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BiR UYGULAMA

Bursa Uludag Universitesi'nde bulunan Unpa Pastanesi'nde, 400 Kisiye anket
calismasi yapilmistir. Aaker'in tiiketici temelli marka degeri modeli ele ahnmistir
ve yapilan Dogrulayic1 Faktor Analizinde 6lciim modeli uyumlu ¢ikmistir ve ii¢
faktoriin yap: gecerliligi saglanmistir. Daha sonra, Yapisal Esitlik Modellemesi ile
marka degeri ve onu ii¢c boyutu arasinda literatiirde ileri siiriilen hipotezler test
edilmistir. Marka degeri ve iic boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamh ve
pozitif iliskiler bulunmustur. Marka degeri iizerinde en etkili faktoriin marka
sadakati oldugu bulunmustur.
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STRUCTURAL EQUATION MODELING AND AN APPLICATION
ON BRAND EQUITY

It was made questionnaire study at Unpa Patisserie in Bursa Uludag University to
400 people. Aaker' s consumer-based brand equity model is discussed and in the
Confirmatory Factor Analysis, the measurement model was found to be
compatible and the construct validity of the three factors was provided. Then, the
hypothesis between brand equity and three dimensions of it which are suggested in
the literature were tested with Structural Equation Modeling. Statistically
significant and positive relationship was found between brand equity and its three
dimensions. Brand loyalty was found the most efficient factor on brand equity.

Keywords : Multivariate Statistics, Confirmatory Factor Analysis, Structural
Equation Modeling, Brand Equity.



ONSOZ

Aaker'in tliketici temelli marka degeri modeli ele alinarak, algilanan kalite,
marka sadakati ve marka farkindaligi ile marka cagrisimlar faktorlerinin yapi
gecerliliginin saglanip saglanmadiginin test edilmesi iizerine Dogrulayic1 Faktor Analizi
Yontemini kullanmis oldugum ve yapr gecerliligi saglandiktan sonra ise Unpa
Pastanesi'nin marka degeri ve ii¢ faktor arasindaki iliskinin test edilmesi amaci ile
Yapisal Esitlik Modellemesi Yo6ntemini kullanmis oldugum tez c¢alismamda, ¢alisma
siirecim boyunca beni bilgi ve tecriibeleri ile aydinlatan, bana destek veren, beni
yonlendiren, tez danismanim ve degerli hocam Dr. Ogretim Uyesi Selim TUZUNTURK
'e ¢ok tesekkiir etmek istiyorum. Tez savunma simavinda gorev alan ve degerli goriisleri
ile katki yapan jiiri iiyelerim sayin Prof. Dr. Cagatan TASKIN hocama ve sayin Dog.
Dr. Metehan YILGOR hocama ayrica tesekkiirlerimi sunuyorum.

Yapmis oldugum anket ¢alismasina goniillii olarak katilan kisilere ve bana anket
calismami gergeklestirme imkani veren Unpa Pastanesi’ne de bilimsel g¢aligmama
verdikleri destek i¢in tesekkiirlerimi sunmak istiyorum.

Bu siire¢ boyunca,bana olan inanclarin1 ve desteklerini hep hissettigim canim
aileme ¢ok tesekkiir ederim.
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GIRIS

Dunyanin her yerinde, isletmeler, sahip olduklari bir marka ve bu markaya sahip
urtinleri ile diger firmalarla rekabet edebilme imkani elde etmektedirler. isletmeler bir
marka adi ile ve o markanin kendine has 6zellikleri ile farkindalik yaratmak isteyerek

tlketicilerin dikkatini cekmeyi amaclamaktadirlar.

Bir firma icin odak noktasi tlketicilerdir. Tuketiciler Gzerinde marka ile ilgili
olumlu bir etki yaratiimasi basarili olmanin ilk adimi olmaktadir. ilk énce, marka ile ilk
karsilastiklarinda, tlketicilerin marka ile ilgili olumlu goérislere sahip olmalari
saglanmalidir, daha sonra tiketicileri strekli o markayi satin almaya tesvik ederek bir

marka sadakati olusturulmasi gerekmektedir.

Tuketiciler bir markay1 ¢ok iyi biliyorsa ve aligveriglerini surekli o marka drinleri
ile yapiyorlar ise baska bir marka tercih etmeyeceklerdir. Bu durum o markanin

degerini ve 0 markanin sahibi olan firmalarin itibarini arttiracaktir.

Marka degerinin ginimizde 6nemi artmaya baslamistir ve bu kavram tim
isletmeler igin, kendi blylime ve pazarlama stratejilerine yon verebilmeleri agisindan
onemli hale gelmistir. Marka degeri kavrami, énemi, marka degeri boyutlari, G¢lnci
bdélimde agiklanmaya c¢alisiimis ve 6zellikle tiketici temelli marka degerini benimsemis
olan Aaker (1991) ve Keller'in (1993) goruslerinden yararlaniimistir.Ayrica Yoo ve
Donthu'nun (2000) yapmis oldugu calismalar da marka degeri galismalarinin éncusu

olmustur.

Bu cgalismada Aaker'in(1991) teorik marka degeri modeli ile ileri strllen marka
degeri ve boyutlari (marka sadakati, algilanan kalite ile marka ¢agrisimlari ve marka
farkindaligi)arasindaki iligkinin test edilmesi amaclanmistir. Bu amagla c¢alismada
oncelikle Dogrulayici Faktér Analizi Yontemi ile Yoo ve Donthu’ nun (2000) ve diger
bazi arastirmacilarin da kullandigi Ug faktorlu boyutsallidin yapi gecerliligi test edilmigstir
ve Unpa Pastaneleri markasi igin orneklem verilerine gore yapi gecerliliginin saglandigi
gorllmastir. Daha sonra, ug¢ faktorli yapiyr (marka degeri boyutlarini) olusturan gizil
degiskenler ile marka degeri gizil degiskenleri arasindaki iligkilere iliskin hipotezler
Yapisal Esitlik Modelleme ile test edilmistir ve Unpa Pastaneleri markasi i¢in 6rneklem
verilerine gore marka degeri boyutlari ile marka degeri arasinda istatistiksel olarak

anlamh pozitif iliskiler elde edilmistir.



Bu calismanin birinci boéliminde,Faktér Analizi Yontemi detayh olarak
anlatilmistir. Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi olmak Uzere iki baslikta incelenen
Faktor Analizi Yontemi her iki baslik acisindan irdelenmistir. Agiklayici Faktor Analizi
nedir, varsayimlari nelerdir, Faktér Analizi uygulamasinda izlenecek adimlar ele
alinmistir. Daha sonra Dogrulayici Faktor Analizi nedir, Dogrulayici Faktér Analizi igin
gerekli kosullar nelerdir, Dogrulayici Faktér Analizi ve yapi gecerliligi Uzerinde

durulmustur. Birinci bélimuan sonunda guvenilirlik ve gecerlilik analizleri agiklanmistir.

ikinci bélimde, Yapisal Esitlik Modelleme Yontemi detayli olarak anlatilmistir.
Yapisal Esitlik Modelleme kavrami, tarihsel gelisimi, yontemin &zellikleri, temel
kavramlar, gerekli varsayimlar, modelleme adimlari incelenmistir. Yapisal Esitlik

Modelleme tahmin yontemleri, Yol Analizi ve uyum istatistikleri Gzerinde durulmustur.

Uclincti boliimde, marka degeri konusunun kavramsal cercevesi irdelenmistir.
Marka degeri tanimi, marka degerinin 6nemi, marka degerinin firmalar agisindan ve
tuketiciler acisindan etkileri aciklanmistir. Marka degerleme konusunda ilgili tarihsel
sure¢ gézden gecirilmis ve sonrasinda marka degerleme modelleri ( finansal temelli
marka degerleme modelleri, karma marka degerleme modelleri, tiketici temelli marka
degerleme modelleri) agiklanmistir. Aaker’in (1991) marka degeri modelinde belirtilen
marka degeri boyutlari ( marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindali§i ve marka

cagrisimlari) irdelenmistir.

Dorduncu bolimde,Unpa Pastaneleri'nin marka degeri tUzerine ¢ok degiskenli
istatistiksel bir uygulama yapilmistir. Bu bélimde arastirmanin konusu, amaci, yéntemi
kisaca aciklanmistir. Unpa Pastanelerinden verilerin toplanma sekli ve arastirma
hipotezleri aciklanmigtir. Elde edilen verilere iligkin betimsel istatistikler, frekans
tablolari ve c¢apraz tablolar kullanilarak verilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi
uygulamasinda alternatif model denemelerine iligkin bulgular ve bu modellere iligkin
uyum istatistikleri ortaya konulmustur. Uygulamada kullanilan olceklerin guvenilirlik
analizleri yapilmistir. Son agsamada Yapisal Esitlik Modelleme analizleri yer almaktadir.
Yapisal Esitlik Modelleme uygulamasinda yine alternatif model denemelerine iliskin

bulgular ve bu modellere iligkin uyum istatistikleri ortaya konulmustur.

Sonug bdélimunde, dérduncu bdlumdeki dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal
Esitlik Modelleme uygulamalarinda elde edilen bulgular tuketici temelli marka degeri

kavramsal cercevesi baglaminda degerlendiriimistir. Unpa Pastaneleri ydneticilerine



elde edilen bulgular cergcevesinde Oneriler sunulmustur. Unpa Pastaneleri’nin marka

degerinin belirlenmesinde 6n plana ¢ikan en énemli marka degeri boyutu belirlenmistir.



BIRINCi BOLUM

FAKTOR ANALIzi YONTEMI

1. FAKTOR ANALIZi

Charles Spearman'in, 1900'li yillarda, insan becerisi Uzerine gerceklestirmis
oldugu Faktér Analizi ¢alismasi bu konuda yapilmis diger calismalara onculik
etmistir.!Daha sonra yapilan arastirmalar ile grup faktorleri kavrami ortaya ¢ikmaya
baslamistir.E.L.Thorndike ve Thurstone, zekd kavramini kullanarak bu konuda
calismalarini gergeklestirmislerdir.?2Davranis bilimleri, sosyal bilimler, tip ve ekonomi

gibi pek ¢ok alanda da bu yonteme basvurulmaktadir.®

Faktér Analizi, birbiriyle iliskili veri yapilarini, birbirlerinden bagimsiz ve daha az
sayida veri yapilarina donusturerek ve bir olusumu agikladiklari varsayilan degiskenleri

gruplayarak ortak faktorlerin ortaya kondugu bir ydntem olarak ifade edilmektedir.

Gozlenen ve aralarinda korelasyon bulunan X veri matrisindeki p degiskenden,
gozlenemeyen, ancak degiskenlerin bir araya gelmesi sonucu ortaya cikan, siniflamayi
yansitabilen, rasgele faktorlerin ortaya ¢ikariimasi ile tiretilen yeni degiskenler faktor

olarak isimlendirilmektedir.*

Faktor Analizinde, dl¢ulebilir veya gozlemlenebilir degiskenlerin, gbzlenemeyen
daha az gizli degiskene indirgenebilecedi goérusu mevcuttur. Faktdr Analizi gizil
degiskenlerin Ozellikleri ve sayisinin belirlenmesine olanak saglamaktadir. Bu
yontemde bir degdiskenler setinde bir veya birden fazla boyutun olup olmadigi

belirlenmek istenmektedir.®

1Gokhan Aksu, Mehmet Taha Eser, Cem Oktay Guzeller,A¢imlayici ve Dogrulayici Faktér Analizi ile
Yapisal Esitlik Modeli Uygulamalari, 1.b, Ankara: Detay Yayincilik, 2017, s.1.

2 Hiiner Sencan, Sosyal ve Davranigsal Olgiimlerde Giivenilirlik ve Gegerlilik, 1.b, Ankara: Segkin
Yayincilik, 2005, s.356.

3 Aksu, Eser, Glzeller, a.g.e., s.1.

4 Yalgin, Karagoz, ilker Kosterelioglu,"iletisim Becerileri Degerlendirme Olgeginin Faktér Analizi Metodu ile
Geligtiriimesi", Dumiupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S.21, 2008, s.84.

5 Aksu, Eser, Glzeller, a.g.e., s.4.



Faktér Analizi'nde yaygin olarak kullanilan korelasyon matrisi araciligi ile Temel
Bilesenler Analizi, Temel Eksen Faktor Analizi ve diger bazi yéntemler kullanilarak
faktorler belirlenmektedir ve bu faktoérlere isim verilerek anlamli degiskenlerin ayni
faktor altinda toplanmasi ile olusturulan kavramsal anlamliigin saglanabilmesinde

cesitli dondirme teknikleri kullaniimaktadir.®

Faktér Analizi, degiskenler arasindaki iliskide dogrusallik oldugu igin yapi olarak

regresyon analizine benzemektedir. Faktor Analizinde yer alan degiskenler;

Xi= ApFi+Ap i+ A FatU; (1.2)

X = Standartlagtiriimig inci degisken

Aj;= i degiskeninin j ortak faktor Uzerindeki etkisine iligkin standartlagtiriimig
¢oklu regresyon katsayisi

F = Ortak faktor

U; = 1" inci deg@isken igin ortak faktorlerce aciklanmayan kisim

m = Ortak faktér sayisi olarak ifade edilmektedir.

Elde edilen ortak faktorler degiskenlerin lineer bir kombinasyonu olarak su

sekilde acgiklanabilir.

Fi = Wile + Wi2X2+ ..t Wika (12)

F;=i' inci faktérun tahmini
W;= Faktor skoru

k = Degisken sayisi olarak ifade edilmektedir.

Analiz sonucu elde edilen faktor sayisi kadar denklem vardir. Her zaman birinci
faktorin agirhgi en yuksektir, toplam varyans igerisinde en ylksek paya sahip

olmaktadir. Daha sonra bu sirayi ikinci ve Uglincl faktorler izlemektedir.”

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) olmak Gzere
iki thr faktor analizi ydntemi bulunmaktadir ve bu yontemler uygulanirken ayni érneklem

kullanilmamasina dikkat edilmelidir.8

6 Dilek, Altag, Selay, Giray, "Mali Bagarisizhgin Cok Degiskenli istatistiksel Yontemlerle Belirlenmesi:
Tekstil Sektort Ornegdi", Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.5, S.2, 2005, s.17.
7 Karagoz, Kosterelioglu, a.g.m., ss.85-86.



1.1. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Sosyal bilimlerde, en cok tercih edilen ydéntemlerden biri Agiklayici Faktor
Analizi olmaktadir.®Agiklayici Faktor Analizi kullaniminda,orijinal veri setinden elde
edilen faktorler ile regresyon, korelasyon, diskriminant analizi, fark testleri gibi bir ¢ok

analize katki saglanmaktadir.°

Aciklayici Faktér Analizinde, arastirmacilarin amaci, arastirma yaptiklari konu
ile ilgili, degiskenler arasindaki iligkiye yonelik olarak, herhangi bir fikirleri veya

ongorileri olmadigi icin, degiskenler arasindaki olasi iligkiyi ortaya gikarmaktir.*

ilk kez Spearman tarafindan yapilan calismalar ile vurgulanan Aciklayici Faktdr
Analizi ile degisken sayisi azaltilirken, gizil degiskenler ve gozlenebilen degdigkenler
arasindaki iligki aracihdi ile yeni yapilarin meydan getiriimesi ve bu degiskenlerin

siniflandirilarak faktorler altinda toplanmasinin saglanmasi istenmektedir.*2

1.1.1.Aciklayici Faktor Analizi Varsayimlari

° Veri setinde yer alan degigkenlerin dogrusallik ve normallik varsayimini
saglayip saglamadiginin analiz éncesinde kontrol edilmesi AFA igin gerekli olmaktadir.
Degiskenlerin normallik varsayimini saglamasi, analiz asamasinda, arastirmacinin
hangi faktor c¢ikarim yontemini kullanacadi uzerine karar vermesinde faydali
olmaktadir. ** Carpiklik ve basiklik degerleri ile tek degiskenlerin normal dagilp

dagiimadiginin anlagiimasi daha kolay olmaktadir.

° Olgek tiirli olarak esit aralikh 6lgek tipinin kullanilmasi uygundur.
° Degiskenler arasindaki iligkisi seviyesi 0,25 ve 0,90 deger araligi arasinda
olmahdir.

8M.Murat, Yaslioglu, "Sosyal Bilimlerde Faktér Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin Kullanilmas!", istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, C.46, 2017, S.75.

9 Haydar, Karaman, Burcu, Atar, Derya, Cobanoglu Aktan, "A¢imlayici Faktor Analizinde Kullanilan Faktor
Cikartma Yéntemlerinin Karsilastirimas!", Gazi Universitesi Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi (GEFAD), 37(3),
2017, s.1174.

1%yaglioglu, a.g.m., s.75.

1Veysel, Yilmaz, Cengiz, Aktas, M. S. Talha, Arslan, " Musterilerin Kredi Kartina Olan Tutumlarinin Coklu
Regresyon ve Faktor Analizi ile incelenmesi ", Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
C.12, S.22, 2009, s.132.

12 Fatih, Ugurlu, Faruk, Aylar, "Derleme Calismasi: Olgek Gelistirme Calismalarinda Agimlayici Faktér
Analizinin Kullanimi", Tiirk & Islam Diinyasi Sosyal Aragtirmalar Dergisi, S.10, 2017, s.200.

13 Ozgir Murat, Colakoglu, Cem, Blyiikeksi,"A¢imlayici Faktér Analiz Siirecini Etkileyen Unsurlarin
Degerlendiriimesi", Karaelmas Egitim Bilimleri Dergisi, C.2, S.1, 2014, s.59.



L Ortak ve artik faktorlerin arasinda iliski olmasi s6z konusu degildir.**

iki degiskene ait iliskinin dogrusal olup olmadi§i, hesaplanan korelasyon
katsayisinin kritik deger ile karsilastirimasi yoluyla sinanabilmektedir. Bu kritik degerin

hesaplanabilmesi icin de asagidaki formdl kullaniimaktadir.

e p——— (1.3)

Analizde yer alan, iki degisken icin hesaplanan korelasyon katsayisinin mutlak
degeri olan r*, karar noktasindan blylk olmasi kosulu ile iki degisken arasindaki

iligkinin dogrusal oldugu soylenebilmektedir.*

Orneklem birimlerinin rassal 6rnekleme yodntemleri ile segilmesi ve heterojen

yaplya sahip olmasi gok énemli olmaktadir.®

Aciklayici Faktor Analizi ile:’

Cok sayidaki degiskenin az sayidaki faktér altinda toplanmasi,

Veri kimesinin 6zetlenmesi ve siniflandiriimasi,

Gozlenen degiskenler araciligi ile stirecin temeli adina iglevsel tanim?!® yapilmasi,

Gozlenen degdigkenler arasi korelasyon modelinin 6zetlenmesi,

Zeka, kisilik vb. yapilar 6lgmek icin nesnel bir dlgek gelistiriimesi amaglanmaktadir.

14 Nuri, Dogan, T. Oguz, Basokgu, "istatistik Tutum Olgegi igin Uygulanan Faktér Analizi ve Asamali
Kimeleme Analizi Sonuclarinin Karsilagtinimas!", Egitimde ve Psikolojide Olcme ve Degerlendirme
Dergisi, 1(2), 2010, s.66.

15Algin, Okursoy, Aykut Hamit, Turan, "Agimlayici Faktér Analizi ve Universite Yemekhanesinde Miisteri
Memnuniyeti Uzerinde Etkili Olan Boyutlarin Belirlenmesi Uzerine Bir Uygulama”, Dogus Universitesi
Dergisi, 15 (1), 2014, s.73.

16 Selim, Tuzuntlrk, Faktér Analizi Yénteminin Sosyal Bilimlerde Kullanimi, 1.b, Bursa: Aktliel 16 Basim
Yayim Dagitim, 2018a, s.15.

17 Ugurlu, Aylar, a.g.m.,ss.201-202.

18 [slevsel tamim, kavramlarin gézlenebilir 6zellikler ile ifade edilmeye calisilmasi anlamina gelmektedir ve
soyut kavramlarin somutlastirilarak ifade edilmeye caligiimasidir.



1.1.2. Agiklayici Faktor Analizi islem Adimlari

1.1.2.1. Verilerin Faktor Analizine Uygunlugu

° Orneklem Hacmi:

Orneklem buyukligi ve faktér yiklerinin de yeterli biyiiklige sahip olmasi
faktor c¢Ozumlerini belilemede son derece etkili olmaktadir. Ortak varyans etki
degerinin az olmasinin drneklem buyukligunun 6neminin artmasini sagladigi ile ilgili
son vyillarda arastirmalar yapilmigtir. Ortak varyans de@eri, degiskene ait tim
boyutlardaki faktor yiklerinin toplami olarak ifade edilmekte ve analiz sonucu ortaya

cikan tim faktorler icin agikladigi varyans miktarini belirtmektedir.t®

Faktér Analizi igin kicik drneklemler ile iyi sonuglar elde edilememektedir ve

orneklem hacminin orjinal degiskenlere orani en az 10'a 1 olmalidir.?°

Tablo 1.1: Orneklem BuyuklGgu ilgili Arastirmacilarin Onerileri?

Orneklem Biiyiiklig llgili Arasthrmacilann Onerileri

Orneklem Genisligi [lgili Oneriler Arastirmac

Enaz 100 olmah Garsuch (1974), Kline (1979)

Enaz 150 olmali (faktdr yikleri 0,6 yp Gzerinde ise Guadagnoli ve Velicer (1988)

Enaz 200 olmah Guilford (1924)

Enaz 250 olmah Cattell (1978)

Enaz 300 olmah Tabachnick ve Fidell (2007)
o Korelasyon katsayisi ve korelasyon matrisi:

Degiskenler kendi aralarindaki korelasyona bagl olarak gruplandirildigi zaman
yuksek korelasyona sahip olanlar bir grup olustururken farkli gruplarda yer alan
degiskenler arasindaki korelasyon da zayif olacaktir ve Faktor Analizi yardimi ile

birbirinden bagimsiz, kavramsal olarak anlaml, daha az sayida faktorlerin elde

19 Aksu, Eser, Guzeller, a.g.e., s.8.
20 T{izuntlirk, a.g.e., s.39.
2! Colakoglu, BuyUkeksi, a.g.m., s.59.



edilmesi saglanmis olacaktir.Degisken ciftleri arasindaki korelasyon katsayilarina bagh

gozlenebilen degiskenler analiz amagch kullanilabilir.??

Korelasyon matrisi olusturulurken degigkenlerin birbiri ile iligkili olmasi ve bu
iligkilerin r<0,90 kosulunu saglamasi 6nemli olmaktadir. Aksi halde c¢oklu dogrusal
baglanti probleminin yasanmasi miumkuin olmaktadir. Bu korelasyon matrisinin birim
matris olmasi durumunda ise degiskenler arasi iligkinin olmadigi sonucu ortaya

¢lkmaktadir.

Birim matrisin esas kosegeni Uzerinde yer alan elemanlarin "1" ve diger
elemanlarin da "0" olmasi gerektigi igin korelasyon degeri de "0" degerini alacaktir.
Coklu dogrusal baglanti sorunu yok ise korelasyon matrisinin determinanti, 0.00001

degerinden buyik olmalidir.2

. Bartlett Kuresellik Testi

Bu hipotez testi ile degiskenlerden elde edilen, R-matris olarak da belirtilen

kovaryans matrisinin birim matrise esit olup olmadigini test edilmektedir.?*

Korelasyon matrisinin bire esit olmasi (R =1) Ho hipotezini, korelasyon
matrisinin bire egit olmamasi (R # 1) alternatif hipotezi ifade etmektedir. Ho hipotezinin

reddedilmesi ile verilerin faktorlenebilecedi sonucuna ulasiimaktadir.?®

o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) drneklem yeterliligi 6l¢utu

KMO élgutl; degiskenlerin toplam korelasyon degerlerinin kareler toplaminin,
toplam ve parcali korelasyon dedgerlerinin kareler toplamina orani olarak ifade

edilmektedir.?® KMO orani 0.60'tan blyik ise veriler faktérlenebilmektedir.?’

KMO = 33 r2ij | 53 r2ij + I3 a?ij (1.4)
i#] i # | i # ]

rij :i.ve j.degQigken arasindaki basit korelasyon katsayisi

22 Epru, Ozgiir, "Faktérlestirme (Extraction) Sonuglarinin Karsilastirilarak Veri Setinin lyi Tanimlanip
Tanimlandiginin Belirlenmesi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ye idari Bilimler Dergisi, C.18, S.3-4, 2004,
s.92.

23 Aksu, Eser, Guzeller, a.g.e., s.10.

24 Colakoglu, Buylkeksi, a.g.m., s.60.

25 Tlzlntirk, a.g.e., s.40.

26 Colakoglu, BuyUkeksi, a.g.m., s.60.

27 Tizuntlrk, a.g.e., s.40.



aij : i. ve j. degisken arasindaki kismi korelasyon katsayisi

KMO olgtu ile ilgili degerlendirmeler soyle yapiimaktadir: 28

KMO < 0,5 ise veri seti ile Faktor Analizi' nin yapilamayacagi,
0,5
0,6
0,7
0,8

0,9 < KMO <1 degerleri arasinda ise mikemmel olarak degerlendiriimektedir.

A

KMO < 0,59 degerleri arasinda ise zayif,

A

KMO < 0,69 degerleri arasinda ise orta,

A

KMO < 0,79 degerleri arasinda ise iyi,

A

KMO < 0,89 degerleri arasinda ise ¢ok iyi,

1.1.2.2. Faktér Cikartma (Faktorlestirme)

Faktor Analizinin uygulanabilir olduguna yoénelik karar verildikten sonra faktor
modeli tahmini icin degdigkenlerin sayisina ve faktor yuklerinin blayuklugune bagh
olarak, uygun metodun secgilmesi asamasina gecilmektedir. Faktdr analiz yontemleri
arasinda, Temel Bilesenler Analizi, Temel Eksen Faktor Analizi, En Cok Olabilirlik
Metodu, Agirliklandiriimamis En Kigik Kareler Metodu, Alfa Faktorlestirme Metodu,

imaj Faktérlestirme Metodu olmak iizere cesitli faktérlestirme metotlari bulunmaktadir.

o Temel Bilesenler Analizi

Karl Pearson tarafindan baglatilan ve Hotelling tarafindan geligtiriimis olan
Temel Bilesenler Analizi, en eski ve en c¢ok kullanilan yéntemlerden biri olmaktadir.
Degiskenlere iligkin ortak faktér varyanslari hesaplanirken hata terimleri ihmal
edilmektedir. Faktér Analizinde ise ortak faktorler tarafindan agiklanamayan ve artik
varyans olarak ifade edilen hata varyansi modelde g6z éninde bulundurulmaktadir.
Temel Bilesenler Analizi, degiskenlerin dogrusal bir bilesimi iken Faktor Analizi ise

gozlenemeyen gizil degigkenler igin bir 6lcim modeli olusturulmasidir.

Bu analiz ile degigkenler arasindaki bagimlilik yapisini ortadan kaldirmak, daha
az sayida yeni degisken olusturarak tahminleme iglemini gerceklestirmek ve veri

kimesini, bazi yontemler ile analiz edilebilmeye elverigli hale getirmek

283ait, Patir, "Faktor Analizi ile Ogretim Uyesi Degerleme Calismas!", Atatiirk Universitesi lktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, C.23, S.4, 2009, s.73.
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amaglanmaktadir. Herhangi bir veri setine ait 6értintlintin ve veri setinin aciklanmasinda,
veri seti icindeki birbirine benzeyen ve birbirinden farkli desenleri tanimlamada

uygulanmaktadir.

. Temel Eksen Faktor Analizi

Temel Eksen Faktér Analizinde iliski matrisi olarak indirgenmis korelasyon
matrisi kullaniimaktadir ve bu matris kdsegen Uzerinde faktorlerin ortak varyans
degerlerini kapsamaktadir. Faktorlerin ortak varyans degerleri, baslangic degerlerini
saglamada puanin guvenirliligine iligkin alt sinir tahminleri olarak dusinudlen ve tim
ortak faktorlerin bir arada olmasi ile hesaplanan varyans miktarini vermektedir. Ortak
varyans degerleri icin belirlenen katsayl tahmin sureci, katsayilar belirli bir sinirin altina
dugene kadar tekrar eder ve Aciklayici Faktor Analizi yakinsamiyorsa katsayilarin

dengede tutulamadigi anlamina gelmektedir.?®

. Maksimum Olabilirlik Metodu

Maksimum Olabilirlik Yonteminde, érneklem korelasyon matrisinin olasiligini en
yuksek yapan faktor ydkleri kullanilarak evren parametreleri érneklem istatistiklerinden
tahmin edilmeye calisiimaktadir. Bu ydntemin &6nemli iki avantaji vardir ve bu
avantajlardan ilki; 6nerilen modelin uyumluluk indeksinin hesaplanmasina imkan
vermesi, ikincisi; diger faktdér cikartma yontemlerinden farkli olarak faktorler igin
anlamhlik testi saglamasi olmaktadir. Sonug olarak arastirmaci kurdugu hipotez ile kag
tane faktoér belirlediyse bu testle hipotezini test edebilmektedir ve ¢oklu normallik
varsayimini saglayan veri grubu icin maksimum olabilirlik ydnteminin uygulanmasi

onerilmektedir.

o Agirhklandiriimamis En Kiguk Kareler Metodu

Adirhklandiriimamis En Kiglk Kareler metodu ile gézlenen ve yeniden dretilen
korelasyon  matrisleri  arasindaki farklarin  karesinin  minimum  yapilmasi
amagclanmaktadir ve sadece matrisin kosegeni disindaki farklar dikkate alinarak ortak
varyans bu ¢6zim ile elde edilmeye cgalisiimaktadir. Genellestiriimemis En Kuiglk

Kareler Yonteminin bu ydntemden farki ise degiskenlerin kendi agirliklarina sahip

29 Aksu, Eser, Guzeller, a.g.e., ss.12-17.
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olmasidir. Degiskenlerin diger degiskenler ile var olan ortak varyansi kendi 6zgln

varyanslarina gore daha agirlikli olma 6zelligine sahiptir.

o Alfa Faktorlestirme Metodu

Ortak faktorlerin guvenilirlik katsayisi olan alfa ya da Kuder Richardson’i
maksimum yapilmasi gerekmektedir.
. imaj Faktorlestirme Metodu

imaj faktorlestirme metodunda sonuclar yorumlanirken elde edilen faktor

ylkleri, degiskenler ile faktorler arasindaki kovaryansi vermektedir.*°

1.1.2.3. Faktor Sayisinin Belirlenmesi

Faktorleri elde ederken kag faktor elde edilecegi ile ilgili cesitli kriterler

bulunmaktadir.

. Ozdeger Istatistigi:

Korelasyon matrisi ve birim matristen (I) yararlanilarak 6zdegerler (1) elde

edilir.
(R-A)=0 (1.5)

1 1y n3 1 0 0
1 1 m73|—A]10 1 0

r3; T3z 1 0 0 1

=0 (1.6)

Elde edilen 6zdegerlerin tek tek korelasyon matrisine konulmasi ile bilesenler
matrisi ve faktorlerin elde edilmesi saglanmaktadir. Bdylece toplam varyansi
aciklayacak sayidaki faktor degiskenlerin en kucuk kareler yontemi ile kullaniimasi

durumu s6z konusu olmaktadir.3!

30 Karaman, Atar, Cobanoglu Aktan, a.g.m.,ss.1175-1176.
31 Erkan, Seving, "Coklu Regresyon Korelasyon Analizinde Varsayimdan Sapmalar ve Gimento Sektorl
Uzerine Uygulama", Istanbul Universitesi, Isletme Fakliltesi, Finans Anabilim Dali, 2013, s.5.
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. Scree test:

Her faktor ile iligkili toplam varyansi gostermektedir ve grafigin yatay sekil aldigi

noktaya kadar olan faktorler elde edilecek maksimum faktor sayisi olmaktadir.

o Toplam varyansin yutzdesi yontemi:

Her ilave faktorin, toplam varyansin agiklanmasina olan katkisi %5'in altinda

olmasi maksimum faktor sayisina ulasildiginin bir géstergesidir.

° Joliffe Kriteri:

0.7'nin altindaki faktérler modelden ¢ikariimaktadir.

o Aciklanan varyans kriteri:

Varyansin %90'in1 agiklayan faktor sayisi yeterli olmaktadir.

o Faktér sayisinin arastirmaci tarafindan belirlenmesi:

Faktor sayisina karar veren, arastirmaci olmaktadir.

1.1.2.4. Faktérlerin Rotasyonu (Déndiirme)

Rotasyon ile amaglanan sey, yorumlanabilir ve anlaml faktdrlere ulagmaktir.
Faktdr Analizi'nin nihai sonucu olarak goértlen donddrilmis faktdr matrisinde orjinal
degdisken ve onun faktort arasindaki korelasyonlar gorilmektedir. Bir degisken hangi
faktor altinda mutlak deger olarak buylk bir agirhiga sahip ise o degisken ve faktor
arasinda yakin iliski var demektir. 350 ve Uzerindeki veri sayisi i¢in 0,30 degerinde
faktor agirhgr olmalidir ve 0,50'den fazla olan agirliklar olduk¢a iyi olarak

degerlendirilmektedir.3?

Faktér dondirmesinde orthogonal ya da dik ve oblique ya da egik dondirme
olmak Uzere iki ydéntem kullaniimaktadir. Bunlardan ilki eksenlerin konumlarini
degistirmeden, yani 90’lik aci ile déndiirme olmaktadir. ikinci ydntemde ise her faktdr
birbirinden bagimsiz olarak dondirulmektedir ve bu yontemde eksenlerin birbirlerine

dik olmasi gerekli degildir. Dik dondurmede sadece 6gibi bir dondirme acisina, egik

32 Seref, Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 3.b., Ankara: Asil Yayin Dagitim,
$s.322-330.
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doéndirmede ise 6; ve 0, gibi iki farkli agiya ihtiya¢ duyulmaktadir. Sonug olarak, iki
doéndirme yontemi arasindaki en 6nemli istatistiksel farklilik; ilkinde faktorlerin iligkisiz
olmasidir. Dik dondlirme ydntemleri arasinda en c¢ok kullanilanlari; Quartimax.
Varimax, Qrthomax, Biquartimax ve Equamax algoritmalari iken egik déndirme
metotlari arasinda en yaygin kullanilanlari Oblimax, Quartimin, Covarimin, Biquartimin,

Oblimin ve Binoramin yontemleridir.

Eksenlerin donduridlme esasina dayanan dondurme igleminde, faktor
ylUklenmeleri agisindan Thurstone’ in uyulmasi gereken dort nemli kural belirlemistir:®*
e Her degisken igin en az bir tane sifir olmayan yuklenmenin olmasi gerekmektedir.

e Her faktor icin birka¢g degisken tarafindan yiksek dizeyde ylklenmenin olmasi
gerekmektedir.
e Geri kalan degiskenler icin diger faktérlerde yiklenmelerinin sifira yaklasmasi
gerekmektedir.

o Her degisken sadece tek bir faktére yiklenmelidir.

1.1.2.5. Faktor Yiiklerinin Belirlenmesi

Bir degiskenin faktor Uzerindeki onem derecesi, faktdor yuki olarak ifade
edilmektedir. Faktor ylklerinin kareleri alinarak ortak varyans hesaplanmaktadir.
Ortak varyansin blyuk olmasi model ile ilgili agiklanan toplam varyansi da

arttiracaktir. 3°

Bir degiskenin analizdeki diger tim degiskenler ile paylastigi varyans miktari
olan ortak varyans degeri 1'in Ustlinde olursa veri seti cok kiiciik demektir.**Faktor
yukleri belirlendikten sonra degiskenlerin sahip olduklari faktér yapilari dikkate alinarak

ortak faktor skorlarinin hesaplanmasi yapiimaktadir.

33 Sinan, Saragli, "Faktor analizinde yer alan déndiirme metotlarinin karsilagtirmali incelenmesi (zerine bir
uygulama", Diizce Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Dergisi, 1(3), 2011, s.23.

34 Colakoglu, Buylkeksi, a.g.m., s.62.

35 Aksu, Eser, Guzeller, a.g.e., s.3.

36 Kalaycl, a.g.e., s.329.

14



1.1.2.6. Faktorlerin Isimlendirilmesi

Bir faktor altinda bulunan ve blyuk agirliklara sahip olan degiskenlerin

gruplandiriimasi iglemi ile faktorler isimlendiriimektedir.®”

1.2. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZI

Faktér olusturma isleminin, daha énceden olusturulmus olan model vasitasi ile
g6zlenebilen degiskenlerden yola cikilarak, yapiimasi Dogrulayici Faktér Analizi olarak
isimlendirilmektedir. Dogrulayici Faktor Analizi kullanilarak, belirlenmis olan faktérlere
etki eden degisken topluluklarinin bu faktorler ile ne kadar temsil edilebildigi
ogrenilmeye galisilir.*®Dogrulayici Faktor Analizi, bir hipotezin test ediimesinde, yapisal
gegcerlik calismalarinda, olgcek gelistirme calismalarinda ve belirlenen bir yapinin
dogrulugunun incelenmesinde yaygin olarak kullanilan bir ydntemdir. 3 Olgme
araclarinin gelistiriimesi, uyarlanmasi, élgme hatalarinin kestirilebilmesi asamalarinda

Dogrulayici Faktor Analizi uygulanmaktadir.*°

Dogrulayici Faktor Analizinde, tek faktorlU model, birinci duzey ¢ok faktorlu
model, ikinci dlzey ¢ok faktorli model ve iligkisiz modeller olmak tzere doért farkli
model test edebilme imkani vardir. “*Analiz, LISREL, AMOS, Mplus, EQS, SAS/CALIS

gibi paket programlara basvurularak yapiimaktadir.*2
Dogrulayici Faktor Analizi birtakim 6zelliklere sahiptir. Bunlar®® :

o Her bir gosterge ile dlgulebilecek tek bir faktor mevcuttur.

o Hata terimleri birbirlerinden ve faktérlerden bagimsizdir.

87 Ali Cuneyt, Cetin,"Sirket Derecelendiriimesinde Faktér Analizi Kullanimi ve Sektérlere Yonelik Bir
Uygulama", Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.12, S.3,2007,
$S.62-63.

38 Mustafa, Aytag, Burcu, Ongen, "Dogrulayici faktér analizi ile yeni gevresel paradigma élgeginin yapi
gecerliliginin incelenmesi", Istatistikgiler Dergisi, C.5, S.1, 2012, s16.

39Nagihan, Evci, Faruk, Aylar, "Derleme: Olgek Geligtirme Calismalarinda Dogrulayici Faktér Analizinin
Kullanimi", Sosyal Bilimler Dergisi, S.10, 2017,s.397.

“OAyfer, Sayin, Selahattin, Gelbal, "Yapisal Esitlik Modellemesinde Parametrelerin Klasik Test Kurami ve
Madde Tepki Kuramina Gére Sinirlandiriimasinin Uyum indekslerine Etkisi", Uluslararasi Egitim, Bilim ve
Teknoloji Dergisi, C.2, S.2, 2016, s.58.

41 Yesim, Aytop, Cuma, Akbay, "Maras Biberi Uretim Memnuniyetinin Yapisal Esitlik Modeli ile
Belirlenmesi", KSU Tarnm ve Doga Dergisi, 21(5), 2018, s.728.

“2Evci, Aylar, a.g.m.,s.397.

43Rex B. Kline, Yapisal Esitlik Modellemesinin llkeleri ve Uygulamasi, 4.b, Cev.Ed. Sedat Sen, Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik, 2019, p.193.
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o Batun iliskiler dogrusaldir ve faktorler birlikte degismektedir.

1.2.1. Dogrulayici Faktér Analizi igin Gerekli Olan Kosullar

Dogrulayici Faktér Analizi icin gerekli olan kosullar Harrington (2009) tarafindan
belirlenmistir. Bu kosullar, analizden dogru ve beklenilen sonuglarin elde edilmesi

amaci tasididi icin 6nemli olmaktadir.**

o Kayip veriler analizden ¢ikarilmadigi zaman analizin glcinidn zayiflamasina
neden olmaktadir. Bu nedenle, en ¢ok olabilirlik tahmin yontemi kullanilarak algilanan
ve belirlenen kayip verilerin, saghkl ve dogru sonuglara ulasilabilmesi i¢in analizden

temizlenmesi gerekmektedir.

o Dogrulayici Faktor Analizi esnasinda aykiri degerlerin bulunmasi halinde

modeldeki anlamlilik durumu etkilenmektedir.

o Dogrulayici Faktor Analizinde, genel olarak tahmin yontemlerinde surekli veriler
kullaniimakta ve En Cok Olabilirlik Tahmin yéntemine basvurulmaktadir. 5'li Likert
Olgek tipinde oldugu gibi verilerin siirekli degisken 6zelligi tasimadigi durumlarda ise
Olceklerin surekli degisken olarak kabul edilebilmesi igin 6rneklemin yeterli dizeyde

olmasi ve normal dagihm gdstermesi kosullarinin saglanmasi gerekmektedir.

o En Cok Olabilirlik Tahmin Yéntemi kullanilabilmesi icin veriler ¢cok degiskenli
normal dagilima sahip olmalidir. Verilerin % 20 carpiklik dederinden fazla bir degere
sahip olmasi durumunda en ¢ok olabilirlik tahmin yontemi diginda tahmin yéntemlerine

basvurmak gerekmektedir.*®

o Genel olarak 300 ve (izeri bir 6rneklem sayisi beklentisi mevcuttur. Orneklem
blayukligu yeterli oldugunda ise ayni evrenden rastgele ¢ekilen 6rneklemler Uzerinde

analizler gergeklestirilebilecektir.®

o Dogrulayici Faktér  Analizinde a  priori  faktér  yapisi  olmasi

gerekmektedir.*” Gegmis bulgular ve teoriden yola cikarak, mevcut faktor sayisi ve

44 Evci, Aylar, a.g.m. s.403.

45 Evci, Aylar, a.g.m. s.403.

46 flhan, Koyuncu, Abdullah Faruk, Kili¢, "Agimlayici ve Dogrulayici Faktdr Analizlerinin Kullanimi: Bir
Dokiiman incelemesi", Egitim ve Bilim Dergisi, C.44, S.198, 2019, s.365.
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faktorlerin hangi gostergeler ile iligkili olabilecegi lizerine arastirmacilarin énsezilerinin

kuvvetli olmasi gerekmektedir.*®

1.2.2. Dogrulayici Faktér Analizinde igsel ve Digsal Boyutlarin

Yapi Gegerliligi

DFA' da yer alan i¢sel ve dissal boyutlarin yapi gecerliginin saglanabilmesi

icin;*°

o Kavramsal yapiyi olusturan her boyutun tek boyutlu olmasi,
o Boyutlara iliskin yakinsama ve ayrisma gecerliginin olmasi,
o Boyutlara iliskin guvenilirlik duzeyi,

o Boyutlarin tahmin gecerliligi kriterleri kargilanmalidir.

1.2.3. Dogrulayici Faktor Analizinde Parametre Kestirimlerinin

Yorumu

Dogrulayici Faktor Analizinde parametre kestirimlerinin yorumlanmasinda bazi

ozelliklere dikkat etmek gerekmektedir:5°

o Orintl  katsayilarinin  regresyon  katsayilari  olarak  yorumlanmasi

saglanmaktadir.

o Tdm degdiskenlerin birim varyans (1,0)degerine sahip oldugu standart bir
¢6zimde, tek bir faktdre bagh olan basit gdstergeler icin standartlastiriimis érinti
katsayilari, Pearson korelasyonlari olmaktadir ve standartlastinimis &rdntd

katsayilarinin karesi ise aciklanan varyans oranlarini vermektedir.

47Schuyler W.Huck, Reading Statistics and Research, Sixth Edition, USA: Pearson Edition, 2012, p.497.
“8Timothy A. Brown, Confirmatory Factor Analysis For Applied Research, New York: The Guilford Press,
2006, p.1.

“SAytop, Akbay, a.g.m., s.728.

50Kline, a.g.e.,ss.301-302.
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o iki veya daha fazla faktére sahip karmasik gdstergeler icin standartlastiriimis
oruntu katsayilari, faktérleri kontrol eden standartlastirilmis regresyon katsayilari olarak
yorumlanmaktadir.

o Ele alinan goéstergenin gbzlenen varyansi Uzerinde standartlastirimamis hata

varyansi orani, agiklanamayan varyans oranina esit olmaktadir.

Olgim modelinin tamaminin uygunlugunun test edilebilmesi amaci ile uyum
iyiligi indekslerine bakilmasi gerekmektedir. Bu uyum iyiligi indeksleri belirli kritik bir
degerin altinda ise modelde bazi dedisikliklerin yapilmasi gerekmektedir, bu kritik

degeri asan bir durum s6z konusu olursa da bir sonraki agsamaya gecilebilmektedir.>!

2.  GUVENILIRLIK ANALIZi

Bir 6lcme aracinin glvenirligi, aracin dlgmek istedigi degiskeni ne tutarlilikla
Olctigundn ya da dlgme sonuglarinin hatalardan arinmis olmasinin derecesi ve bir
Olcme araci ile ayni kosullarda tekrarlanan dlgiimlerden elde edilen dlgum degerlerinin
kararlih@inin bir gostergesi olmaktadir. Bir dlgme aracindaki maddelerin testin butind
ile uyumlu olmasi, élcme konusu olan 6zelligin ayni 6lgme araci ile farkli zamanlarda
bir ka¢ kez olciminde ayni sonuglara ulasiimasi, 6lgme sonucunun birimin
bayukligine bagh olusu ¢ok o6nemli olmaktadir. Ayrica somut 6zellikle olgulirken

kullanilan dlgekler daha guvenilir sonuglar vermektedir.

Guvenilirlik olgutleri arasinda i¢ tutarilik yontemi sik basvurulan bir olgit
olmaktadir. Her dlgme aracinin, belli bir amaci gergeklestirmek Uzere birbirinden
deneysel olarak, test maddeleri, anket sorulari gibi bagimsiz dnitelerden olustugu ve
bunlarin butin iginde, bilinen ve birbirlerine esit agirliklara sahip oldugu varsayimina

dayanmaktadir.®?

X=T+E denklemi ile ifade edilen Klasik Test Kurami'nda yapilan élgmeler soyut
Ozellikler tagsimaktadir ve icerisinde ¢ok az hata yer almasi ile guvenilirlik, "paralel
dlgcmeler arasi korelasyon" olarak da isimlendiriimektedir. Olgekte kullanilan maddeler

arasindaki tutarlihk derecesi i¢ tutarlilikla belirlenmekte ve daha ¢ok egitim ve psikoloji

51 Ekrem, Cengiz, , Fazil, Kirkbir, "Yerel Halk Tarafindan Algilanan Toplam Turizm Etkisi ile Turizm
Destegi Arasindaki iliskiye Yonelik Yapisal Bir Model Onerisi", Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, C.7, S.1, 2007, s.26.

52 Fatma Yesim, Karakog, Levent, Dénmez, "Olgek Gelistirme Calismalarinda Temel ilkeler", Tip Egitimi
Diinyasi, S.40, 2014, ss.44-46.
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Uzerine yapilan arastirmalarda bahsedilen Cronbach Alfa katsayisi ise bu tutarlihdin

belirlenmesinde en ¢ok kullanilan katsayi olmaktadir.®3

Cronbach alfa katsayisi, olcekte yer alan k maddenin varyanslari toplaminin
genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikh standart degisim ortalamasi olarak

tanimlanmaktadir. Hesaplanan katsayi igin en az 0,70 orani kabul edilmektedir.>

Batin o6lgcme araglarinda, yeterli sayida maddeyi icermesi ile kullanilabilmesi
mumkiin olan Cronbach Alfa (a) katsayisi,adini, daha 6nce Guttman'in arastirmalari ve
calismalari sonucu bulmus oldugu guvenirlige ait alt sinirlari belirlemek amacgh ortaya
cikardigi alti katsayidan biri olan I'3 katsayisindan almistir. Cronbach ise 1951'de

yapmis oldugu calismalar ile bu katsayidan bahsetmistir.

Cronbach Alfa katsayisi; yorumlanmasinin kolayhgi, bu katsayinin degerinin 1'e
yaklasmas! ile olgcekte kullanilan maddelerin i¢ tutarlihdinin artmasi, 6znel
degerlendirmelerin az olusu, pratikligi, daha 6nce yapiimis c¢alismalar ile guvenilir
oldugunun ispatlanmasi, 6rneklem dagiliminin bilinmesi ve kolay hesaplanmasi

acgisindan oldukga kullaniimaktadir.>®

Alfa katsayisi;

a=k/(k-1)*{1- (20} /0%r)] 1.7)
formulu ile hesaplanmaktadir.

Madde sayisi kile i maddenin Olgim varyansi o7 ile, i madde O&lglim

varyanslarinin toplami 3¢? ile, toplam test 6lglimlerinin varyansi ¢?; ile ifade

edilmektedir.5®

Cronbach Alfa Katsayisi ile ilgili su degerlendirmeler yapilmaktadir :°7

53Seval, Kula Kartal, Ezgi, Mor Dirlik, "Gegerlik Kavraminin Tarihsel Geligimi ve Glvenirlikte En Cok Tercih
Edilen: Cronbach Alfa Katsayisi", Abant izzet Baysal Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 16(4), 2016,
s.1869.

54 Karakog, D6nmez, a.g.m., s.46.

55Kula Kartal, Mor Dirlik, a.g.m., ss.1870-1871.

56 Vahit, Bademci, "Tartismay! Sonlandirmak: Cronbach' in Alfa Katsayisi, iki Degerli [0,1] ile Olgiimlenmig
Maddeler ile Kullanilabilir", Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi, S.13, 2006, s.441.

57 Dogan, Yildiz, Ece, Uzunsakal, "Alan Aragtirmalarinda Guvenirlik Testlerinin Karsilastirimasi ve
Tarimsal Veriler Uzerine Bir Uygulama", Uygulamali Sosyal Bilimler Dergisi, 2(1), 2018, s.19.
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Olgek glivenilirligi, Cronbach Alfa katsayisi, 0 ve 0, 40 altinda bir dedere sahip
oldugunda guvenilir olmamaktadir. 0,40 ve 0,60 arasinda bir dedere sahip oldugunda
dusuk bir gtivenilirlik s6z konusudur. 0,60 ve 0,80 arasinda bir degere sahip oldugunda
Olcek oldukca guvenilirdir. 0,80 ve 1 arasinda bir degere sahip ise ylksek derecede

guvenilir bir 6lcek mevcut bulunmaktadir.

3. GEGERLILIK ANALIZi

Olglilmek istenen degiskene uygun bir dlglim araci segimi ve bu degiskenlerin

ozelliklerini yansitabilecek bir veri yapisinin olmasi gegerlilik olarak tanimlanmaktadir.®®

Kullanilan olgek araciligi ile elde edilen degerler ile bu dlgegin kullaniimasi
amacina yonelik olcltler arasindaki iligki katsayisi olarak ifade edilen kavram gecerlilik
katsayisi olmaktadir. Bu katsayi, -1.00 ile +1.00 arasinda degerler almaktadir. Bir
Olcme isleminde gecerliliginin saglanmis oldugunun soylenebilmesi i¢in bu Olgcme

isleminde glivenilirligin de saglanmis olmasi gerekmektedir.*®

Cronbach, Meehl, yapi gecerliligini,bir dlgme isleminde gecerliligin saglanmis

oldugunun bir gostergesi olarak ifade etmiglerdir.®°

Yapi gegerligi, olusturulmus olan élgcek maddeleri ile belirlenmis olan dzelliklerin
iyi élgtlip dlgtlmedigi anlasiimaya calisiimaktadir. Yakinsak ve diskriminant gecerlilik,
Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi, yapi gecerliliginin test edilmesinde en ¢ok

kullanilan yéntemler olmaktadir.®?

Sosyal bilimlerde, kullanilacak olan Faktér Analizinin ve bu ydntemin
uygulanmasinda kullanilacak olan istatistikil araglarin sec¢imi yapisal gecerligin

Olgtilmesinde 6nemli olmaktadir.5?

58 Sencan, a.g.e., s.723.

5 flker, Ercan, Ismet, Kan, "Olgeklerde Giivenirlik ve Gegerlik", Uludag Universitesi Tip Fakiiltesi
Dergisi,30(3), 2004, s.214.

60 Kula Kartal, Mor Dirlik, a.g.m., s.1866.

61 Karakog, a.g.m., s.43.

62Yasglioglu, a.g.m., s.75.
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IKINCi BOLUM

YAPISAL ESITLIK MODELLEME

1. YOL ANALizi

Korelasyon katsayisi, degiskenler arasindaki dogrusal iligkinin bir Olgusu
olmaktadir. iki degisken arasindaki korelasyon katsayisinin yilksek olmasi, bu iki
degiskenin birbirine bagh olup birlikte degistigi anlamina gelmektedir. iki degisken
arasindaki sebep-sonug iligkisi Gg¢lncu bir degiskenin etkisine bagli ise korelasyon
katsayisi bu iliskiyi tam acgiklayamamaktadir ve bu durum yol analizi kavramini ortaya
ctkarmistir.11921 yilinda Amerikali genetikgi Sewall Wright tarafindan ortaya konmus
olan ve sosyal bilimlerde c¢ok yaygin olarak kullanilan Yol Analizi (Path
Analysis)Yonteminde amag, degiskenler arasinda varsayilan nedensellik baglarinin

onemini ve blylkligini tahmin etmektir.?

Yol Analizi Yoéntemi uygulanirken bazi varsayimlara uymak gerekmektedir.
Bunlar:®
. Modele dahil edilen degiskenler arasinda,dogrusal,eklenebilir ve sebep sonug
iliskisine dayanan bir iligki olmasi gerekmektedir.
. Model icerisinde, hatalarin hem kendi aralarinda hem de modeldeki diger

degiskenler ile iligkilerinin olmamasi gerekmektedir.

o Degiskenler arasinda tek yonli bir sebep akisi mevcut olmalidir.
o Sayisal deg@iskenlerden elde edilmis dlgiimlerin olmasi gerekmektedir.
o Olglimlerin hatasiz olmasi gerekmektedir.

1 Hikmet, Orhan, Duygu, Kaslikgi, "Path, Korelasyon ve Kismi Regresyon Katsayilarinin Karsilagtiriimali
Olarak incelenmesi", Hayvansal Uretim Dergisi, 43(2), 2002, s.69.

2 Ertugrul Deliktag, vd., "Tirkiye'de Kentlerde Dogurganlik Hizini Etkileyen Faktorler: Path Analizi
Yaklasimi", Ege Akademik Bakig Dergisi, 8(2), 2008, s.880.

3 Deliktag, a.g.m.,ss.880-881.
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Herhangi bir degiskene ait yol katsayisi, dissal dediskene badli olarak ortaya
¢lkan degisimin diger degiskenlerin hepsi etkiliyken, standart sapma cinsinden ortaya
cikan degisime oranidir.#Etkisi belirlenen degisken disindaki bagimsiz degiskenler
sabit tutuldugunda badimh degiskende gbzlenen standart sapmanin, bagimsiz
degiskenden kaynaklh olan kismi yol katsayisi olarak tanimlanmaktadir.Yol ve belirleme
katsayilari, arastirilan karakterin bu karakteri etkileyen faktérlerden her birine ayri ayri

ne Olglide bagh oldugunun bulunmasinda etkili olmaktadir.®

Yol Katsayisi;
— p Xk
Pyx, =b Sy (2.1)

esitligi ile hesaplanmaktadir.

Pyx: X badimsiz degiskeninin Y bagiml degisken Uzerindeki dogrudan etkisini

gosteren yol katsayisi.

Sx: X'e ait standart sapma.

Sxk =J([Z(xkj — X)? ]).%: \/(Zxka - @"zﬂz)_%:@

(2.2)
Sy : Y'ye ait tim faktorlerin etkisi sonucu olusan standart sapma.
= 1 2y 1
Sy=JE ¥ -Y)).-= (zy2 - %).; =/Syy
(2.3)

b: Kismi regresyon katsayilarinin ifadesidir.®

Yol analizinde elde edilen yol katsayilari, "p" ile gosterilen standardize edilmis

kismi regresyon katsayilari olmaktadir.”Standardize edilmis kismi regresyon katsayilari

4 Erkan, Oktay, Mehmet Mutlu, Akinci, Abdulkerim, Karaaslan, "Yol Analizi Yardimiyla Dersler Arasindaki
Etkilesimin Arastirilmasi: Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi isletme Boliimiinde
Okutulan Dersler Uzerine Bir Uygulama®, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, C.26, S.3-4,
2012, s.68.

5 Melis Celik, Giiney, Ulviye, Kumova, Gokhan Tamer, Kayaalp, "Bal Verimini Etkileyen Bazi Faktorlerin
Path Analizi Yéntemi ile incelenmesi", Tiirk Tarim — Gida Bilim ve Teknoloji Dergisi, 4(10), 2016, 5.904.

6 Yalgin, Tahtali, vd."Esmer Irki Sigirlarda Sit Verimi Uzerine Etkili Faktorlerin Path Analizi ile
Belirlenmesi", Kafkas Universitesi Veterinerlik Fakiiltesi Dergisi, 17(5), 2011, s.860.
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olan yol katsayilari ile standardize edilmemis kismi regresyon katsayilari elde

edilebilmektedir.?

Standardize edilmis ¢6zimleme degerleri, her bir gézlenebilen degiskenin kendi
gizil degiskenini ne kadar iyi temsil ettigine iligskin fikir vermektedir ve AMOS grafik
menusu yardimiyla gizilen yol diyagraminda, elde edilen tim standardize edilmis

degerlerin 1'in Gzerinde olmamasi gerekmektedir.

Yol diyagramlarinda, gizil degiskenlerden gézlenen degiskenlere dogru ydnelen
tek yonlU oklar tek yonli dogrusal iligkiyi belitmektedir. Hata terimleri arasindaki pozitif
kovaryans hata terimlerinin ait oldugu ifadeler arasinda dogrusal iliski oldugunu, negatif

kovaryans ise degiskenler arasinda negatif yonli iliski oldugunu gostermektedir.®

Yol diyagrami, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler tek yonla
oklar aracihgi ile gosteriimektedir ve bu oklar her bir bagimsiz degiskenden bagimli
degiskene dogru gitmektedir. Bu oklar Uzerinde yol katsayilarinin girdi veya ¢kt
degerleri bulunmaktadir. Girdi yol diyagrami olasi nedensellik iliskilerini gosteren hentz
tahmin edilmemis tahmini parametreleri, ¢ikti yol diyagrami ise istatistiksel analiz

sonuglari ve tahmin edilen parametre degerlerini isaret etmektedir.°

Arastirmacilara dediskenler arasindaki teoriye dayali iligkileri, nedensel ve
nedensel olmayan bilesenler seklinde ayristirma olanagi saglayarak degiskenler
arasindaki karmasik iligskilerin ¢6zimune yardimci olur. Bir degiskenin digeri Gzerindeki

dolayli ve dolaysiz etkilerinin dlgllebilmesi imkani olusmaktadir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski dort farkll sekilde

incelenmektedir.

"GoOkhan Aksu, Mehmet Taha Eser, Cem Oktay Guzeller,A¢imlayici ve Dogrulayici Faktér Analizi ile
Yapisal Esitlik Modeli Uygulamalari, 1.b, Ankara: Detay Yayincilik, 2017, s.66.

8 Orhan, Kaslkgl, a.g.m.,s.71.

9 Bekir, Tuncer, Erdogan, Gavcar, "Havalimani Terminal Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi", Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2(6), 2014, s.202.

10 Deliktasg, vd.,a.g.m., s.881.

110ktay, Akincl, Karaaslan,a.g.m., ss.69-70.
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o Dogrudan Etki (DE):

Bagimsiz dediskenin, arada bagka bir dedisken olmadan, bagimli degisken

Uzerindeki etkisidir.*?

Pn

Sekil 2.1: Dogrudan Etki (DE) Gosteren Degiskenlere Ait Yol Diyagrami.®

Birinci degiskenin ikinci degisken Uzerindeki dogrudan etkisini ifade eden yol
katsayisi P21 ile gosterilmistir ve bu yol katsayisi iki degisken arasi korelasyon

katsayisina esit olmaktadir.

T2 = P2114 (2.4)

. Dolayli Etki (IE):

Bagimsiz degiskenin bagimh degisken Uzerindeki dolayh etkisidir. Bu durum
bagimh ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiye aracilik eden baska bir degiskenin

mevcut oldugunu gostermektedir.®

P3'_
1 o2 NE

Sekil 2.2: Dolayh Etki (IE) Gosteren Degiskenlere Ait Yol Diyagrami.

Birinci deg@iskenin Gglncu degisken uzerindeki dogrudan etkisi olan yol katsayisi
P;, , degiskenler arasindaki korelasyonaesit olmamaktadir. Degiskenler arasinda hem
dogrudan hem de dolayl etkilesim vardir. Bu etkilerin toplami birinci ve Uguncl

degigken arasindaki korelasyon katsayisina esit olmaktadir. Birinci degiskenin Gguncu

12Aksu, Eser, Giizeller, a.g.e., s.66.

13 Suat, Sahinler, Ozkan, Goérgiilii, "Path Analizi ve Bir Uygulama", Mustafa Kemal Universitesi Ziraat
Fakiiltesi Dergisi, 5(1-2), 2000, s.92.

14 Tahtall, vd.,a.g.m, s.861.

15 Aksu, Eser, Guzeller, a.g.e.,s.66.
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degisken Uzerindeki dolayl etkisi, birinci degiskenin ikinci degisken Uzerindeki
dogrudan etkisini gésteren yol katsayisi ile ikinci dediskenin Uclncli degisken

Uzerindeki etkisini gosteren yol katsayisinin ¢carpimina esit olmaktadir.

715 = DE +IE (2.5)
= P33 + P31.Ps; (2.6)
(IE == P21.P32) (27)
° U etkisi:
1 P

|5}

Iio \
=

2 P3;

Sekil 2.3: U Etkisi Gosteren Degiskenlere Ait Yol Diyagrami®

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda iliski olmasi ve bagimsiz
degdiskenlerin de kendi aralarinda korelasyon verdigi durumlarda yol modellerinde U tipi
iliski var demektir. Bagimsiz degisken bagimli degisken tzerinde hem dogrudan etkiye
sahip olmaktadir hem de bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyonun birlikte dolayh
etkiye sahip oldugu bir durum s6z konusudur. Bagimli degisken ve bagimsiz degisken

arasindaki iligki dogrudan etki olarak adlandiriimaktadir.(DE=P3,).

U etkisi ise, bagimsiz deg@iskenler arasindaki korelasyon katsayisi ile bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda yapmis oldugu dogrudan etkiyi gbsteren yol
katsayisi carpimina esit olmaktadir. Modeldeki toplam iliski de DE ve U etkisinin

toplanmasi ile bulunmaktadir.’

(UE = 113.P3;) (2.8)

Bu etkilerin toplami bir ve Gglincl degisken arasindaki korelasyona esittir.

16 Sahinler, Gorglli,a.g.m., ss.92-93.
17 Aksu,Eser,Glizeller,a.g.e.,ss.67-68.
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715 = DE + UE (2.9)
= P31t115.Ps; (2.10)

ve ikinci degisken ile Gglincu degisken arasindaki etkilesim ise,

153= DE + UE (2.11)

seklinde gdsteriimektedir.

. S etkisi:

(]
|
2
b2

Sekil 2.4: S Etkisi Gosteren Degiskenlere Ait Yol Diyagrami

iliskisi incelenen degiskenlerin her ikisini de etkileyen ortak bir sebep degiskeni
oldugunda S etkisi gorilmektedir. ikinci degiskenin Uglincli degisken (izerindeki S
etkisi; birinci degiskenin Ucguncu degisken Uzerindeki dogrudan etkisini gdsteren yol
katsayisi (P31) ve birinci degiskenin ikinci degisken Uzerindeki dogrudan etkisini
gOsteren yol katsayisi (P21) ¢arpimina esit olmaktadir. Bu etkilerin toplami ile de ayrica

ikinci ve Uguincl degisken arasindaki korelasyon katsayisina da ulasiimaktadir.

7,5= DE + SE (2.13)
= P3y+Ppq1.P3 % (2.14)

Toplam etki ve bilesenleri standardize edilmis degiskenlerin kullaniimasi yol
analizi ile tahmin edilebilmektedir ve standardize edilmis degdiskenler igin denklem

asagida tanimlanmistir.

Vi= Pyx1x1+Pyx2x2+---+Pyxkxk+Pyxexe (2-15)

18 Sahinler, Gorglll, a.g.m., s.92-93.
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Bu dogrusal denklemde yi ve xi, standardize edilmis degiskenleri, x, hata
terimini vermektedir. Pyxi parametre de@erleri ise standardize edilmis degiskenlere
iliskin tahmin edilecek yol Kkatsayilarini yani dolaysiz etkileri olusturmaktadir.
Standardize edilmis bir degisken ile bu degiskenin ortalama degerinin bireysel

degerlerinden cikartiimasi ve farkin standart sapmaya bdélinmesi ile sonu¢ ortaya

¢lkmaktadir.
yi =Yi-Y/Sy (2.16)
X :Xi—Xi/SX (217)

Y , Y'nin ortalamasini, Sy , Y'nin standart sapmasini, X , X'in ornek

ortalamasini,Sy, X'in standart sapmasini gostermektedir.

Standardize edilmis degigkenlerin de katsayilarn beta katsayisi olarak
bilinmektedir ve diger degiskenlerinin gucinun nispi 6lgimi olarak da ifade

edilmektedir.

B; = B, (i—;) (2.18)

Sy, X degiskeninin standart sapmasi,Sy, Y degiskeninin standart sapmasidir.j;,
standardize edilmis X degiskeninin katsayisi, f, ise standardize edilmemis X

degiskeninin katsayisi olmaktadir.*®

YEM' de sadece gozlenebilen degiskenler arasindaki etkilerin incelendigi

modellerin de@erlendiriimesi yol analizi teknigi ile mimkin olmaktadir.?

Yaklasik 30 yil 6nce Joreskog ve birgok arastirmaci tarafindan sosyal bilimler
alaninda, Bentler tarafindan da psikoloji alaninda betimlenmistir. Gizil degisenlerin

analizinde, en yaygin olarak kullanilan yontemin faktor analizleri oldugu yapilan

19 Deliktag, vd.,a.g.m., ss.883-884. '
20Rex B. Kline, Yapisal Esitlik Modellemesinin llkeleri ve Uygulamasi, 4.b, Cev. Ed. Sedat Sen, Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik, 2019, s.13.
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calismalarda goérilmustir. Ancak coklu dedisenler arasindaki nedensel ve tek yonli

iligkilerin incelendigi yol analizlerinin de ¢ok kullanildigi goriimistir.

2. YAPISAL ESITLIK MODELLEME KAVRAMI

Grup sayisinin ¢ok oldugu ve gruplar icinde mevcut olan bireyler arasinda
homojenligin yuksek oldugu durumlarda gozlemlerin bagdimsiziigi varsayimi
saglanamamakta ve bu durumda tek dizeyli analizler yetersiz gorilebilmektedir. Bu
bagimsizhk varsayimi ihlali tek dizeyli analizlerde g6z ardi edildiginde ise anlamli
parametre sayisi artar, standart hatalar ise yanli olarak daha digslk olarak tahmin

edilebilmektedir.

Sosyal bilimlerde genellikle yapilan arastirmalarda kullanilan veri setleri ¢ok
dizeyli bir yapiya sahiptir ve ayrica hiyerarsik yapidadirlar. Cok dizeyli modelleme
teknikleri, cok duzeyli regresyon modelleri, hiyerargik lineer modeller, karmasik ve
seckisiz etkiler modelleri, seckisiz katsayilar modelleri ve ¢ok duzeyli kovaryans
yapilari modelleri olarak da isimlendiriimektedir. Veri hiyerarsisinin, es zamanl olarak
incelenebilen her bir dizeyindeki, degigkenler arasi iligkileri arastirmak amaciyla
matematiksel bir modelleme ortaya koymaktadir. Cok degiskenli ve hiyerarsik yapida
olan verilerin birlikte kullaniimasi ile iki modelin de birlestiriimesi durumu sonucu ¢ok
dizeyli yapisal esitleme modellemeleri kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu hiyerarsik verilerin

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Uig farkli sekilde yapiimaktadir:?2

o Gozlenen degiskenler ile gizil degiskenlerin belirlenmesini ele alan iki duzeyli
6lcme modelleri olusturulmasi,

o Gozlenen degdiskenler arasindaki iki duzeyli iliskileri ele alan yol analizleri,

o Gizil ve go6zlenen degiskenler arasi iligkileri ele alan iki dizeyli yapisal

modellerin arastiriimasi.

istatistiki veri toplama yéntemlerinin uygulanmasi ile sayisal olarak dlgiilebilen

degiskenler, gozlenebilen degiskenlerdir. Godzlenebilen degiskenler aracihigl ile

21 Nebi, Siimer, "Yapisal Esitlik Modelleri: Temel Kavramlar ve Ornek Uygulamalar", Tiirk Psikoloji Yazilari,
3(6), 2000, s.50.
22 Seda, Can, vd.,"Cok Diizeyli Yapisal Esitlik Modelleri", Ttirk Psikoloji Dergisi, 26 (67), 2011, ss.14-15.

28



Olcllebilen degiskenler ise gizil degiskenler olmaktadir. Algisal deger, tatmin,

memnuniyet seklinde soyut kavramlar gizil degiskenlere érnek verilebilmektedir.??

Yapisal Egitlik Modellemesi, gozlenebilen ve gizil degigkenler arasindaki
nedensel ya da korelasyonel iligkiyi belirleyebilmek amagli uygulanmaktadir.?*Yapisal
Esitlik Modelleme yéntemi, karmasik modellerin test edilmesinde, 6lcim hatalari ile
analiz yapilabilmesinde, ayni anda birden ¢ok analizin, modeldeki iligkilerin incelenerek
yeni dizenlemelerin 6nerilerek bu dizenlemelerin etkilerinin daha iyi incelenmesinde

basarili olarak uygulanan bir yontem olmaktadir.?®

Yapisal Esitlik Modellemesini diger istatistiksel yontemlerden ayiran ve adindan

s0z ettiren 6zelligi; birden fazla degiskenin modeller seklinde analiz edebilmesidir.?®

Yapisal Esitlik Modellemesi, genel olarak arastirmalari, siyasal bilimler,
pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda basvurulan bir yontemdir.Tahmini kovaryans
matrisinin teorik modele bagh olarak meydana getirildigi ve gozlenebilen verilerin
kovaryans matrisi ile arasindaki uygunluk durumuna bakildidi ydntem olan Yapisal
Esitlik Modelleme analizi, psikoloji, sosyoloji,egitim.vs seklinde alanlarda kullaniimasi
tercin edilen bir yontemdir. Faktor Analizi ve regresyon analizinin birlegimi ile

olusmaktadir?’

3. YAPISAL ESITLIK MODELLEMENIN TARIiHi GELIiSimi

Chicago Universitesi'nde biyolog Sewall Wright tarafindan bulunan yol analizi ile
ilk kez Yapisal Esitlik Modellemesinden bahsedilmistir. Sewall'a gore dogrusal iligkiler,

yol ve yol katsayisi ile temsil edilebilir 6zellik tagimaktadir.?®

BCagatan Tagkin, Omer Akat, Arastirma Yéntemlerinde Yapisal Esitlik Modelleme: Lisrel ile Marka Degeri
Olgiimii Ornekleri, Bursa: Ekin Yayinevi, 2010, ss.2-3.

24 Siileyman, Ersoz, vd.,"Hizmet Kalitesinin Servqual Metodu ile Olciimii ve Sonuglarin Yapisal Esitlik
Modelleri ile Analizi: Ogretmen Evi Uygulamas!", Int.J.Eng.Research& Development,,Vol.1,No.1,2009,
s.21.

25 Yunus, Dursun, Elif Kocagéz, "Yapisal Esitlik Modellemesi ve Regresyon: Karsilagtirmali Bir Analiz",
Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 35, 2010, s.2.

26 Hasan, Ayyildiz, Ekrem, Cengiz, "Pazarlama Modellerinin Testinde Kullanilabilecek Yapisal Esitlik
Modeli(YEM) Uzerine Kavramsal Bir inceleme", Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C.11, S.2, 2006, s.64.

27Yalgin, Karagdz, Ali, Agbektas, , "Yapisal Esitlik Modellemesi ile Yasam Memnuniyeti Olgeginin
Gelistirilmesi: Sivas lli Ornegi", Bartin Universitesi I.I.B.F. Dergisi, C.7, S.13, 2016, s.277.

28 Ayyildiz, Cengiz, a.g.m., s.67.
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Gizil degiskenlerin kullaniimasi ile birlikte, 1920'lerde Wright tarafindan ortaya
atilan, yol analizi ve yol diyagrami kavramlari Yapisal Esitlik Modelleme olarak
isimlendiriimeye baslanmistir.2® 1928 yilinda Burks,ilk kez yol analizi lzerine galisma

yapmistir.®©

Yapisal Esitlik Modelinin tarihsel gelisimi incelenirken yol analizi, yapisal model,

6lcim modelleri ve genel tahmin slregleri bilesenleri dikkate alinmaldir.

1896'da Karl Pearson' in iki degisken arasindaki iligkilere ait bir standart
blyUkligin saglanmasi amaci ile korelasyon katsayisi ile ilgili bir formulin bulunmasi
sonucu regresyon modelleri yontemi bulunmustur. Biyoloji, saglik, egitim, tarim ve
ormancilik gibi bilim dallarinda regresyon analizleri ¢ok kullaniimaktadir. Regresyon
modelleri, bagimh ve bagimsiz degiskenler diger bir ifade ile gézlenen degiskenler
arasindaki iligki ile ilgilenmektedir. Dogrusal regresyon modellerinde regresyon
agirhiklarinin hesaplanmasi igin en kuguk kareler Olgutiine ve korelasyon katsayisina

ihtiya¢ duyulmaktadir.

iki degisken arasindaki iliskinin giictinin incelendigi korelasyon analizinde
kullanilan korelasyon katsayisi aracilidi ile Faktor Analizi ydntemi ortaya cikmistir ve
1940 yiinda faktér modeli ve olgcme araglari hakkinda uygulamalar gelistirimeye

calisiimistir.

Dogrulayici Faktoér Analizi, 1960 yilinda, Karl Joreskog' un tanimh bir yapinin
maddelerinin olusturdugu veri setinin test edilebilir olup olmadigini belirleyebilmek

amaci ile yapmis oldugu calismalar ile gelistiriimeye c¢alisiimistir.

Karl Joreskog, Keesling ve Wiley tarafindan gelistiriimis olan Yapisal Esitlik
Modellemesi ilk zamanlarda, arastirmacilarin isimlerinin bas harflerini ifade eden JKW
modelleri olarak ifade edilmistir. LISREL programi gelistirildikce dogrusal Yapisal Esitlik
Modelleri adini almis ancak mevcut dogrusal olmayan Yapisal Esitlik Modelleri de

oldugundan YEM olarak adlandiriimaya baslanmistir.3!

29 Aksu, Eser, Guzeller,a.g.e. , ss.61-62.

30 Tagkin, Akat, a.g.e., s.1.

31 Bekir Kayacan, Yasar Selman Gultekin, "Yapisal Esitlik Modellemesinin (YEM) Ormancilikta Sosyo-

ekonomik Sorunlarin Gézimlenmesinde Kullanimi", /ll. Ormancilikta Sosyo-Ekonomik Sorunlar Kongresi,

istanbul: istanbul Universitesi Orman Fakiiltesi, 2012, ss.1-2.

https://www.academia.edu/34617930/Yapisal_Esitlik_Modellemesinin_ YEM_Ormancilikta_Sosyoekonomk
Sorunlarin_Cdézimlenmesinde Kullanimi
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1980'lerde ve 1990'lardagok fazla bilgisayar programi gelismis ve YEM yéntemi,
davranis bilimlerinin bircok alaninda daha fazla uygulanmaya baslamistir. Zaman
icindeki degisim ve gelisimin gizil dedisken modelleri, gizil degiskenlerin egrisel ve
etkilesimli etkilerinin kestirimi, uygulanmis olan ¢alismalara 6rnek olmaktadir. Muthen'in
sirali veriler hakkinda gelistirdigi yontemler de YEM (zerine yapilan uygulamalarin

geniglemesini saglamistir.

2000'li yillarda davranis bilimlerinde Bayesci yontemlerin kullaniimasi artmistir.
Bayesci bilgi kriteri Gzerine kurulan YEM yontemlerinde ayni gdzlenebilen degiskenler
icin iki farkh yontemi karsilastirmaktadir. Amos ve M plus gibi YEM bilgisayar

programlari Bayesci yontem 6zelliklerine sahiptir.3?

Bilimsel anlamda 90'll yillarda musteri memnuniyeti dlgmek amagh tek faktorli
modeller olusturulmaya baslanmistir. iki kademeli 6lcim modelleri yeni olusturuimaya
baslanmistir ve bu yillarda, bilgisayar yazilimlarinin gelistiriimesi ile Yapisal Esitlik
Modellemesi ve iki kademeli Dogrulayici Faktér Analizinin uygulanmaya baslanmasi,

mimkin olmustur.33

4.  YAPISAL ESITLIK MODELLEMENIN OZELLIKLERI

Yapisal Esitlik Modellemesi, bazi genel 6zelliklere sahip olmaktadir:34

o Hipotezlerdeki iliskilerin neden oldugu 6lcim hatalarini kontrol ederek teorik

modelde regresyon katsayilarinin dlgulebilmesini saglamaktadir.

o Deney sonucu elde edilen veriler ile teorik modelin uygunlugunun bir batin

olarak test edilebilmesine olanak saglar.
o Olglim hatalari ile ilgili farkli tahminler test edilebilmektedir.

o Farkh faktor yapilan test edilebilerek farkh gruplar ile kiyaslanabilmektedir.
Boylece degisik teorik modeller Uzerinde hangisinin elde edilen verilere daha uygun

oldugunun belirlenebilmesi imkani saglamis olmaktadir.

32Kline, a.g.e.,s.23.

33 Ergiin, Eroglu, "Misteri Memnuniyeti Olgiim Modeli", I.U. isletme Fakiiltesi isletme Dergisi, C:34,S.1,
2005, ss.11-12.

34 Ayyildiz, Cengiz, a.g.m., ss.72-73.
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o Ayni anda cok fazla regresyon analizini bir ¢cati anda birlestirebilme 6zelligi
vardir.
o Standart olmayan modellerin test edilebilmesine ve o&lgim hatalarinin oto

korelasyonuna izin vererek test edilebilmesine imkan saglar.

o Gizil degiskenler arasi iligkilerin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

o Degiskenler arasindaki dolayli, dolaysiz ve toplam etkilerin gosteriimesini
sagdlar.

o Her bir gizil degiskene birden fazla gézlenebilen dedisken atanarak glvenilirlik

test edilir ve Dogrulayici Faktér Analizi kullanilarak da 6lgim hatasi minimize edilmeye

calisilir.

o Model, grafiksel bir ara ylze sahiptir bu durum daha iyi anlasiimasini

saglamaktadir.
. Model bir bitiin olarak test edilebilmektedir.

o Sebep-sonug iligkileri arasindaki arabulucu degiskenleri de izah edebilmektedir.

5.  YAPISAL ESITLIK MODELLEME STRATEJILERI

Yapisal Esitlik Modellemesi' nin dogrulayici, alternatif ve model gelistirme olmak

Uzere Ui¢ adet modelleme stratejileri bulunmaktadir:*

v Veri ile acik ve net olarak tanimlanmis bir modelin dogrulugunun saglanip

saglanmadidinin anlasiimasinda dogrulayici modelleme stratejisi.

4 Degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde, en ¢ok veri ile desteklenen

modelin bulunmasinda, alternatif modelleme stratejisi.

4 Degiskenler arasindaki iligkileri en iyi sekilde acikladi§i didstnilen modelin
sinanmasi ve analiz edilmesinden sonra yapilan degerlendirmelere gére modelin

gelistiriimeye calisiilmasinda model gelistirme stratejisi.

35 Nalan, Akkuzu, "Ogretmen Adaylarinin Mesleki Yeterlilikleri ve Mesleki Yeterliliklerini Etkileyen Faktorler
Arasindaki lligkilerin Belirlenmesi: Bir Yapisal Esitlik Modeli Ornegdi", e-Journal of New World Sciences
Academy Education Sciences, Vol.6, No.4, 2011, s.2615.
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6. YAPISAL ESITLIK MODELLEMENIN TEMEL KAVRAMLARI

Yapisal Esitlik Modellemede i¢sel ve dissal gizil degiskenler olmak Uzere iki
degisken tard vardir. Digsal degiskenler, bagimsiz degiskenler olarak ifade edilirken,
icsel degiskenler hem badimli hem bagimsiz degisken olabilmektedirler. Digsal gizil
degiskenlerden diger degiskenlere vyol oklar gitmektedir ve bunlar,i¢csel gizil
degigkenlerin tahmin edicisi olmaktadirlar. Digsal gizil degiskenler yalnizca bagimsiz
degisken olabildiklerinden bu degiskenlerde dl¢im hatasi olmamaktadir. Yol diyagrami
olusturulurken gizil dediskenler oval olarak, gb&zlenebilen degiskenler de
kare/dikdortgen seklinde gosteriimektedir. ¢ Diger semboller asagdidaki tabloda
goruldaga gibidir:3”

Tablo 2.1Yol diyagrami olusturulurken ihtiya¢g duyulan semboller

Sembol Aciklama

veya Giizil (latent) degisken

veya Gazlenen degisken

Veya Gazlenen degiskenlerde Glgiim hatasas

veya Gizil degigkende hata

veya —_ > Tek yonli waol
o —
e

]%HDO

veya Degiskenler aras: korelasyon

Yapisal Esitlik Modellemede, zeka, tutum, basar gibi dogrudan dlgulemeyen
gizil degigkenlerin tanimlanmasi ve bu degiskenlerin analizlerde kullanilmasi bu

yontemi diger ¢ok degiskenli istatistiklerden ayiran en 6nemli 6zellik olmaktadir.3®

Gizil degiskenler surekli yapidadir. Bir baska gizil degisken kategorisi, gdzlenen
degigkenler ile iligkili olan hata terimleridir. Hata terimleri, kendisini 6lgtugu varsayilan
faktor tarafindan agiklanmayan varyans olarak ifade edilmektedir. Gdzlenebilen

degiskenler, bir yapinin dolayli 6lgimu olarak kullanilan kategorik ve strekli olabilecek

36 Ayyildiz, Cengiz, a.g.m., $s.69-70.

37 Veysel, Yilmaz, Murat, Dogan, "Planlanmis Davranis Teorisi Kullanilarak Onerilen Bir Yapisal Esitlik
Modeli ile Geri Déniigiim Davraniglarinin Aragtiriimasi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Ozel
Sayisi, 2016, s.198.

38 Aksu, Eser, Guzeller, a.g.e., s.61.
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degisenlerdir. Bu yapinin gésterge puanlari Gzerine kurulan istatistiksel olusum ise

faktor adini almaktadir.

Model ve veri Uzerinden hata varyansinin kestiriimesi zorunlu oldugundan ve
hata varyansi ham veride dogrudan gézlemlenemeyip gizil oldugundan hata terimleri,
Yapisal Esitlik Modellerinin diyagram goésteriminde, gizil degiskenler icin kullanilan

sembollerin aynisi ile oval olarak gosterilmektedir.>®
Yapisal Esitlik Modellemenin matris gosteriminde kullanilan semboller agagidaki

tablodaki bigimdedir.°

Tablo 2.2. : Yem'de Kullanilan Semboller ve Anlamlari

Sembol Anlami

o

[mssal gizh degisken

n Igsel gizli degisken

(ozlenen bagimsiz degisken

(ozlenen bagimh degisken

Igsel gizli degisken icin regresyon katsayisi
Imssal gizli degisken icin regresyon katsayisi

{’nin kovaryans matrisi
L Igsel gizli degiskeni gozlenen defiskene baglayan yol
Yapsal hata

X

Y

B

I

o £ nin kovaryans matrisi
¥

A

:

0, £ Olciim hatas

v "Ksi" "¢&", bagdimsiz gizil degiskenlerin, "eta" "n" bagiml gizli degiskenlerin,

v "Gamma" "y", bagimsiz gizli degiskenlerin bagimli gizli degiskenler Uzerindeki
tahmin edilen regresyon iligkisini belirten parametrelerin,beta" "£" bagiml bir gizil

degigkenin baska bir bagimli gizil degisken Uzerindeki regresyonunun,

v "Phi" "@" ,bagimsiz gizil degiskenler arasindaki korelasyonun,"zeta" "¢" bagimh

gizil degiskenlerdeki yapisal hatalarin,

3%Kline, a.g.e., ss.12-13.
40 Kayacan, Giiltekin, a.g.m., s.6.
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v "Delta™é", bagimsiz gizil degigkenlerin gostergelerindeki hata katsayilarinin,
katsayilari "epsilon" "¢" bagimh gizil degigkenlerin gostergelerindeki sembolik gosterimi

olmaktadir.

Her zaman "X" , bagimsiz gizil degiskenlerin, "Y" ise bagimli gizil degigkenlerin

gostergeleri olarak ifade edilmektedir.*

7. YAPISAL ESITLIK MODELLEMENIN VARSAYIMLARI

Yapisal Esitlik Modellemenin gerektirdigi varsayimlar sunlardir:

Cok degiskenli normallik,
Dogrusallik,

Orneklem buyUkIigu

NI

Dogru dlgme araci.

Cok degiskenli normallik varsayiminin gegerli oldugu YEM analizinde
Maksimum Olabilirlik Tahmin teknigi kullaniimaktadir. Bu varsayimin saglanamamasi
durumunda bagimsiz ve adgirliklandiriimis tahmin tekniklerinin uygulanmasi tavsiye
edilmektedir.*?

Dagiimdan bagimsiz degiskenler arasinda nedensel olmayan bir dogrusallik

iliskisi mevcut olmaktadir.*®

Yapisal Esitlik Modellemelerinde gdzlenen degiskenler dogru 6lgcme araclari ile
Olgilememisse ya da veri seti ile modelin varsayimlari gegerli olmuyorsa, bu durum
modeldeki gozlenen degdiskenler ile gizil dediskenler aciklandigdi zaman tum sonuglarin
yanli hesaplanmasina neden olacaktir.**

Orneklem buyukliginin belilenmesinde, drneklem buyikligl ile parametre

oraninin 20:1 olmasi beklenmektedir ve bu durumda, parametre toplamlarini gosteren

41S{imer, a.g.m.,s.56.

42 Veysel, Yilmaz, Semra, Varol, "Hazir Yazilimlar ile Yapisal Esitlik Modellemesi: AMOS, EQS, LISREL",
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S.44, 2015, s. 30.

43 Ahmet, Sahin, vd.,"Ciftcilerin Risk Davraniglar : Bir Yapisal Esitlik Modeli Uygulamas!", Dokuz Eyliil
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.23, S.2, 2008, s.158.

44 Ayfer, Sayin, Selahattin, Gelbal, "Yapisal Esitlik Modellemesinde Parametrelerin Klasik Test Kurami ve
Madde Tepki Kuramina Gére Sinirlandiriimasinin Uyum indekslerine Etkisi", Uluslararasi Egitim, Bilim ve
Teknoloji Dergisi, C.2, S.2, 2016, ss.58.

35



q degeri 10 oldugu zaman parametre sayisi bu iki sayinin ¢carpimi, yani 200 olmalidir.

Ancak bu oranin 10:1 olmasi da kabul edilebilir olmaktadir.*®

8. YAPISAL ESIiTLIK MODELLEME ADIMLARI

Yapisal Esitlik Modellemede, izlenmesi gereken adimlar sirasiyla sunlardir :

. Model Belirleme

Kullanilacak olan degiskenler ve bu dediskenler arasi iligkilerin nedenlerinin

belirlenmesi, modelin gérsel sunumu ile ortaya konmaktadir.*®

. Model Tanimlama

Degiskenler arasi iligkilere yonelik parametrelerin®’ ve bu parametrelere iligkin

varyanslarin ve kovaryanslarin belirtiimesi adimi olmaktadir.*®

Modelin tanimlanmasinda; model serbestlik dereceleri en az sifir olmalidir (dsy

= 0) ve bozulmalar ve hata terimleri de dahil olmak Uzere her bir gizil degiskenin, bir

Olcege atanmasi gerekmektedir*®

. Olgek Secilmesi ve Veri Toplanmasi

lyi bir dlcek segilmesi, verilerin toplanmasi ve inceleme asamasi olmaktadir.

. Model Kestirimi

Model veri uyumu deg@erlendirilerek modelin veriyi ne kadar iyi agiklayabildigi
belilenmeye caligiimaktadir. Model veriye ¢ok iyi bir uyum gdsteremiyorsa, orjinal

modelin yeniden tanimlanmasinin mimkun olup olmadigr degerlendirilir.

45 Yilmaz, Varol, "Hazir Yazilimlar ile Yapisal Esitlik Modellemesi: AMOS, EQS, LISREL", s.30.

46 Nurcan, Alkis, "Bayes Yapisal Esitlik Modellemesi: Kavramlar ve Genel Bakis", Gazi iktisat ve Isletme
Dergisi, 2(3), 2016, s.108.

4’Kline, a.g.e., s.119.

48 Alkis, a.g.m.,s.108.

“Kline, a.g.e., s.145.
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Orjinal modelin yeniden tanimlanmasi mimkun olursa ve modelin veriye iyi bir
uyum gosterdigi karari verilebilirse, parametre kestirimleri yorumlanir ve es deger,
yakin-es deger modeller gdézden gegirilir. Es deder modeller, arastirmacinin tercih ettigi
modele goére degiskenler arasindaki nedensel etkileri farkli ériintlileyen ama ayni veriyi

tercih edilen model kadar iyi agiklayan modeller olarak tanimlanmaktadir.

. Modeli Yeniden Tanimlama

Baslangi¢ modeli ve veri uyumu iyi olmadiginda bu islem uygulanmaktadir. Bir
modelin  yeniden tanimlanma asamasinda modelin, tanimlanabilir olmasi
gerekmektedir.>° Yeni iligkilerin modele ilave edilmesi ya da anlamli olmayan iligkilerin

modelden ¢ikariimasi s6z konusudur.5?

Sonug¢ Raporlastirma

Analizin yazili raporlarda dogru ve tam olarak tarif edilmesi
gerekmektedir.Ayrica bu adimlara sonuglarin tekrarlanmasi ve daha sonra

uygulanmasi iglemleri de gerektigi durumda eklenebilmektedir. 52

9. YAPISAL ESITLIK MODELLEMENIN YAPISI

YEM, modelin belirlenmesi agsamasinda, gizil degiskenler arasindaki iligkilere ait
parametrelerin, modelde yer alan tim gdsterge degiskenlerinin ve hata varyanslarinin

belirlenmesi gerektigi bir yontemdir.>®

Modelin yapisi asagidaki sekilde gorildigi gibi " Yapisal Model" ve "Olgiim

Modeli" olarak adlandirilan iki ana bilesenden olugmaktadir:>

50Kline, a.g.e., ss.120-121.

51 Alkis, a.g.m.,s.109.

52Kline, a.g.e., ss.120-121.

53 Sahin, a.g.m., s.159.

% Yilmaz, Varol, "Hazir Yazilimlar ile Yapisal Esitlik Modellemesi: AMOS, EQS, LISREL.", s.29.
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Yapisal Model

Olgiim Modeli

Sekil 2.5: YEM Yol Analizi Diyagrami

9.1. YAPISAL MODEL

Yapisal model, gizil degiskenler ile bir gizil degiskenin godstergesi olmayan
degiskenler arasindaki iligkilerin yonuinun belirlendigi ve bazi parametrelerin
sabitlendigi model olmaktadir.>®

Yapisal model;

n=Bn+1TI¢+¢ (2.19)
m=yn+ &+4 (2.20)
N2 = P21 + V218,42 (2.21)

denklemleri ile gbsterilmektedir. m ile n sira ile igsel ve digsal gizil degisken sayilarini
vermektedir. n, mx1 boyutlu i¢sel gizil degisken vektord, &, nx1 boyutlu digsal gizil
degisken vektoérd, ¢, mx1 boyutlu gizil hata terimleri vektdrli olmaktadir. B ve I' ise
sira ile mxm boyutlu i¢sel gizil degiskenler arasindaki ve mxn digsal gizil

degiskenlerle i¢csel gizil degdiskenler arasindaki katsayilar matrisi olmaktadir.

%5 Sahin, a.g.m., s.159.
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Yapisal modele ait varsayimlar;

E®n), E(&) ve E({) sifira esittir. 1-B tekil olmayan matrisin ifadesidir.éve {'larin arasinda

iliski yoktur ve Var(¢;) 'ler sabittir.>®

Yapisal modelin matris gosterimi agik olarak yazildiginda;
n1_[0 0] Y1 0
’72] - [ﬁ21 0] [772] ¥ [Vz] 6]+ [{2] (2.22)

seklindedir.%’

9.2. OLCUM MODELI

lyi bir YEM analizinin, gizil degiskenlerin tanimlanarak bitiin degiskenler
arasindaki korelasyonlarin hesaplandidi ve butun parametrelerin serbest birakildigi
dlcim modeli ile baslamasi gerekmektedir.%® Olclim modelinde, hipotez testlerinin
yapilacagi yapisal model icerisinde yer alan gizil degiskenlerin nasil 6lgimlendiginin

tanimi yapilmaktadir.>®

Olgekte yer alan degiskenlerin, ilk énce, AFA ile faktdr yapisi belirlenmeye
calisilir daha sonra bu degiskenlerin guvenilirlikleri test edilir. DFA yontemi ile dlgek

gecerliligi belirlenir.®°
Digsal gizil degiskenlerin 6lgiim modeli matris gosterimi;®!

= A+ e (2.23)

Y
X = \&§+ B (2.24)

5 Murat, Dogan, Rana, Sen, Veysel, Yilmaz, "internet Bankaciligina iligkin Davraniglarin Planlanmig
Davranis Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli Kullanilarak Onerilen Bir Yapisal Esitlik Modeliyle
incelenmesi", Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8/2, 2015, s.9.

5 Duygu Tunal, Bir Yapisal Esitlik Modeli Onerisi: Calisanlarda Is Tatmini ve Orgiitsel Bagliligin
Tiikenmislige Etkisi, (Doktora Tezi), Eskisehir: Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
2012, s.54.

58 Sahin, vd. a.g.m., s.159.

5%Volkan, Dogan, "Pazarlama Arastirmacilarinin Yapisal Esitlik Modeli Analizi Uygulamalari: Sorunlar ve
Oneriler", Yénetim Bilimleri Dergisi, C.16, S.32,2018, s.204.

60 Talha, Ustasiileyman,"Cevikligin Isletme Performansina Etkisine Yonelik Yapisal Bir Model Onerisi",
Gazi Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10/2, 2008, s.167.

61 Murat Dogan, Sen, Yilmaz, " internet Bankaciligina lliskin Davranislarin Planlanmis Davranis Teorisi ve
Teknoloji Kabul Modeli Kullanilarak Onerilen Bir Yapisal Esitlik Modeliyle incelenmesi”, s.9
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seklindedir.

Olglim modeli ve matris gosterimi;®?

x1 = 411616, (2.25)
xZ = 1.21{1 + 62 (226)
X3 = 13151 + 63 (227)

X, A 8 g§ 0 0

[le = [/12] [§1] + |62{6s =[0 af O

x3 /13 53 0 6§3

(2.28)

denklemleri ile ifade edilmektedir.

p ve q, sira ile igsel gizil degiskenlerin dlgiminde kullanilan ve digsal gizil
degiskenlerin élgiminde kullanilan gbézlenen dedisken sayisidir. Y, px1 boyutlu igsel
gizil degiskenlere ait, X ise gx1 boyutlu digssal gizil degiskenlere ait godzlenen
degiskenler vektdrl olmaktadir. €, px1 boyutlu i¢sel gizil degiskenlere ait, &, gx1
boyutlu digsal gizil degiskenlere ait gézlenen degiskenlerin hata vektorl olarak ifade

edilmektedir.

A, , pxm boyutlu igsel gizil degiskenlere ait, A, ise gxn boyutlu digsal gizil

degiskenlere ait gozlenen degiskenlerin katsayilar matrisini vermektedir.

E(), E(¢) ve E(6), 0'a esit oldugu varsayiimaktadir. ¢ ile § ve ile n'lar arasinda

ve §ile ¢ ve ¢ ile n'lar arasinda iligki olmadigi varsayiimaktadir.®®

Olglim modelinde yer alan faktér agirliklari, "lamda" 1 ya da "LX", "LY" igaretleri

ile belirtimektedir.%

62Y|lmaz, Dogan, "Planlanmis Davranig Teorisi Kullanilarak Onerilen Bir Yapisal Esitlik Modeli ile Geri
Dondsum Davraniglarinin Arastiriimasi”, s.199.

83 Murat Dogan, Sen, Yilmaz, " internet Bankaciligina iligkin Davraniglarin Planlanmis Davranig Teorisi ve
Teknoloji Kabul Modeli Kullanilarak Onerilen Bir Yapisal Esitlik Modeliyle incelenmesi”, s.9.

64 Stimer, a.g.m.,s.56.
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10. YAPISAL ESITLIK MODELLEME TAHMIN YONTEMLERI

YEM, kovaryans yapl matrisi ® ile modeli ele alan bir yontemdir  ve
orneklemden elde edilen varyans-kovaryans matrisinin ana kutleyi temsil edip etmedigi,

bir dizi uyum 6lI¢Utl ile sinanmaktadir.

Genel Yapisal Esitlik Modellemesi icin hipotez

I=3(0) (2.29)
olmaktadir.

X2, X ve y' nin ana kutle kovaryans matrisi olmaktadir, X(0)ise y'ninkovaryans
matrisi, X ve y' nin kovaryans matrisi ve x' in ana kutle kovaryans matrisi olmak tzere

U¢ parcadan olusmaktadir.

Modele iliskin tahmini varyans-kovaryans matrisi agik olarak soyle yazilabilir:®”

vy (0)  2yx(6)

[z (1-B)*(Ier + y)(1-B)! (1-B)"ro
20)= [zxy@ 5 x(6)

or(1-B)t (o)

(2.30)

@ : dissal gizil degiskenlerin nxn boyutlu kovaryans matrisi,

Y : mxm boyutlu kovaryans matrisini gostermektedir.®®

2(0) 'min Z ile iligkisi, model uyumunun degerlendiriimesine, tahminine ve

tanimlanmanin anlasiimasina zemin hazirlamasidir.%°

10.1. EN COK OLABILIRLIK TAHMIN YONTEMI

YEM tahmin yéntemlerinden biri En Cok Olabilirlik Tahmin (Maximum Likelihood

Estimation-MLE)Ydntemidir. Modele iliskin tahmini kovaryans matrisi % () 'nin

85Varyans-kovaryans matrisi genel olarak kovaryans matrisi seklinde ifade edilmektedir.

66 Nuran, Bayram, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari, 1.b., Bursa: Ezgi Kitabevi,
2010, s.2.

67 H. Eray, Celik, Sinan, Saragl, Veysel, Yiimaz, "Yapisal Esitlik Modellemesinde Cok Degiskenli Normallik
Varsayimi Altinda Bir Uygulama”, NWSA: Physical Sciences, C.6, S.4, 2011, s.113.

68 Yilmaz, Varol, "Hazir Yazilimlar ile Yapisal Esitlik Modellemesi: AMOS, EQS, LISREL", s.29.

69 Celik, Saraglh, Yilmaz, "Yapisal Esitlik Modellemesinde Cok Degiskenli Normallik Varsayimi Altinda Bir
Uygulama", s.113.
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gecerliligi icin, bir ana kutleden hareket ederek gozlenebilen kovaryans matrisi S' nin, L
olabilirligini en blyukleyen8parametreleri icin, ilgili tahminlere ulasilarak log L' nin en

blyiklenmesi log-olabilirlik fonksiyonu asagidaki bigimde olusturulmaktadir:™

logl. = —3 (N = 1) {log|Z(6)| + tr [SE() ]} + c™
(2.31)

Burada;

log: dogal logaritma,

L: olabilirlik fonksiyonu,

N : 6rneklem blyuklGga,

0 :parametre vektord,

2(60): modele iliskin tahmini kovaryans matrisi

c: Wishart dagiliminin terimlerini iceren bir sabit
olarak ifade edilmektedir.”
MLE yontemi;

Fyip(8) = log |Z(0)| + tr (52(0)™') —log|S| —p
(2.32)

seklinde ifade edilmektedir. S, 6rneklem kovaryans matrisini, 2(6,), varsayilan
kovaryans matrisini gdstermektedir.tr,matris izini goésterirken p ise gbzlenebilen
degiskenlerin sayisi olmaktadir.”?Degiskenlerin normal dagilima sahip oldugu durumda
kullanilan bu yontemde, Fy g uyum fonksiyonu olmaktadir. ¥ (8) ve S pozitif degerler

almaktadir. Ayarlanmig MLE yontemleri ise normallik varsayiminin saglanamadigi ve

°H.Eray Celik, Veysel Yilmaz, LISREL 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi: Temel Kavramlar Uygulamalar
Programlama, 2.b, Ankara: Ani Yayincilik, 2013, ss.25-27.

"t Celik, Saragl, Yilmaz, "Yapisal Esitlik Modellemesinde Cok Degiskenli Normallik Varsayimi Altinda Bir
Uygulama",s.115.

2 Gelik, Yiimaz, LISREL 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi: Temel Kavramlar Uygulamalar Programlama,
ss.25-27.

73 Sengul, Cangir, ilker, Ercan, "Comparison of Model Fit Indices Used in Structural Equation Modeling
Under Multivariate Normality", Journal of Modern Applied Statistical Methods, Vol.14, N.1, p.154.
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orneklem bulyukliginin 400 ya da Uzeri bir degere sahip oldugu durumlarda

basvurulan yontemlerdir.”

10.2. AGIRLIKLANDIRILMIS EN KUCUK KARELER TAHMIN
YONTEMI

YEM tahmin yontemlerinden ikincisi Agirliklandirilmis En Kuglk Kareler

(Weighted Least Square-WLS) Tahmin yontemidir.
WLS yontemi;
Fyis=[s-0 (@O)IW™ [s=a(8)] (2.33)

seklinde gosterilmektedir.

S' nin tekrarlanmayan elemanlarinin bir vektore yerlegtiriimesi iIe§ p+q) (p+
q + 1) elemanlarinin vektora olan s' ye ulasildiginda , a(6), 2(8) 'nin ayni sirali vektori
ile uyumlu olmaktadir. 8, serbest parametrelerin tx1 boyutlu vektérii olmaktadir. W1,
“p+) (P+q+1) X;(p+q) (p+q+1) olarak ifade edilen pozitif tanimli agirlik

matrisi olmaktadir.”

WLS yontemi, veriler normal dagiimadiginda kullanilmaktadir. Ancak MLE ve
GLS yoOntemlerine goére parametrelerin yanlligi ve uygunlugu agisindan tercih

edilmemektedir.”®

74 Celik, Yiimaz, LISREL 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi: Temel Kavramlar Uygulamalar Programlama,
ss.25-27.

SKenneth A. Bollen, Structural Equations With Latent Variables, 1.b, New York: Wiley-interscience, 1989,
p. 425.

78UIf Henning Olsson, vd.,"The Performance of ML, GLS and WLS Estimation in Structural Equation
Modeling Under Conditions of Misspecification and Nonnormality”, Structural Equation Modeling, 7(4),
2000, p.558.
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10.3 GENELLESTIRILMIS EN KUCUK KARELER TAHMIN
YONTEMI

YEM tahmin yontemlerinden Uglnclsu Genellestiriimis En Kiglk Kareler

(Generalized Least Square-GLS) Tahmin yontemidir.

GLS uyum fonksiyonu;
Faus = () ({[S - Z(@)] W) (2.34)

seklinde ifade edilmektedir. W=, artik matris igin bir agirhk matrisidir. W~tagirlk
matrisi, ya rassal bir matris ya da sabitlerin pozitif tanimli matrisi olarak ifade
edilmektedir.”

GLS tahmin edicisi hem 06lgeksiz hem o6lgek degismez’@bir 6zellige sahiptir ve
cok degiskenli normallik varsayimi altinda ML ve GLS asimptotiktir.”® GLS yontemi

daha az hesaplama siiresi ve bilgisayar belledi gerektirmektedir.&

11. UYUM ISTATISTIKLERI

Uyum iyiligi istatistiklerinin incelendigi asama, 6énceden teorik olarak belirlenmis
olan modelin tahmin sonuglarina iliskin elde edilen bulgulara géreuyum iyiligi testleri
g6z o6ndnde bulundurularak modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararinin
verildigi asama olmaktadir. Eger modelin tamami uyum iyiligi testleri sonucunda
reddedilirse model icindeki katsayilar veya parametreler degerlendirilememektedir. Bir

modelin tamaminin kabul edilmesi katsayilarin anlamliiinin irdelenebilinmesi icin

""Bollen, a.g.e., p.113.

8 “Farkli gruplarin {yeleri olan ancak belirli bir gizil yapiya iligkin ayni puanlara sahip bireylerin madde ve
alt olgekler diuzeyinde ayni gézlenen puanlara sahip olmalar durumu” 6lgme degismezligi olarak ifade
edilmektedir. Olgek degismezligi, Slgme degismezliginin bir tiiri olmaktadir.

70 Buylk orneklemler asimptotik 6zelliklere sahiptirler; asimptotik sapmazlik, tutarlilik ve asimptotik etkinlik.
80Kline, a.g.e., s.256.
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gerekli olmaktadir. 8 Asagidaki tabloda uyum istatistikleri ve uyum iyiligi

degerlendirmesinde kullanilan olgitler gorilmektedir.8?

Tablo 2.3: Uyum istatistiklerini Gésteren Degerler

Uyum indeksleri Miikemmel Ulyum {-'llc;iit]eri Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri
Ty /sd 0=yfsd=2 2=yifsd=3

*AGFI 90 = AGFT = 1.00 85 = AGFI = 90

*GFI 95 = GFI = 1.00 90 = GFI =95

CF1 95 =CFI=1.00 90 =CFI = .95

*NFI 95 =NFI < 1.00 90 =NFIL= 95

"NMNFI (TLI) 95 = NNFI{TLI) = 1.00 90 = NNFI(TLI) = 95
RF1 95 =RFI=1.00 90 <RFI = .95

“IFI 95 = IF1 < 1.00 90 = IF1 < 95

'RMSEA 00 = RMSEA = .05 05 = RMSEA = .08
‘SRMR 00 = SEMR = .05 05 < SEMR = 10

"PNFI 95 =PNFI = 1.00 S50 =PNFI = 95

"PGFI 95 < PNFI < 1.00 S0 <PNFI < 95

TAIC Karsilastinlan modeller arasinda en kiigiik degere sahip olan model
"CAIC Karsilagtinlan modeller arasinda en kiigiik degere sahip olan model

TECVI Karsilaghnlan modeller arasinda en kiiciik degere sahip olan model

g e PP — PRp—— a pp—— 1.— — . I — a p———

. Ki-Kare Uyum indeksi:

Ki-Kare (x2 ), model uyumunun test edilmesi amaciyla incelenen ilk uyum
indeksidir. y2 ile gbzlenen kovaryans matrisi ile kestirilen kovaryans matrisi arasindaki
farkin anlamliligi test edildiginde,y2 degerinin anlamh olmamasi, gézlenen kovaryans
matrisi ile kestirilen kovaryans matrisi arasinda anlamli fark bulunmadigini

gostermektedir. Bu durumda modelin uyumlu oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

x2 degeri Orneklem buyukligune oldukga duyarli olmaktadir ve buyuk
orneklemler ile ¢calisildigi zaman genellikle x2 degeri anlaml ¢ikmaktadir.

Bu nedenle, model uyumunun degerlendiriimesinde, dogrudany2 dederinden
hareket etmek yerine; y2 degerinin serbestlik derecesine bolinmesi sonucu elde edilen

x2/sd degerinin esas alinmasi tercih edilmektedir.®®

81 Hilmi Erdo@an, Yayla, Ekrem, Cengiz, "Muhasebe Birolarinda Algilanan Hizmet Kalitesi ve Mikelleflerin
Tatmin Diizeylerine Yénelik Yapisal Bir Model Onerisi - II' ,Muhasebe Finansman Dergisi, Sayi 29, 2000,
s.180.

82 Mustafa, ilhan, Bayram, Cetin, "LISREL ve AMOS Programlari Kullanilarak Gergeklestirilen Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) Analizlerine iligkin Sonuclarin Karsilagtirimasi "Egitimde ve Psikolojide Olgme ve
Degerlendirme Dergisi, C.5, S.2, 2014, s.31.

8 flhan, Cetin, a.g.m., s.30.
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Ki-kare istatistiginin tanimi;
X2 = (N'l) Finin (2-35)

seklinde yapilmaktadir. Burada;

N: orneklem hacmi,

Fin : uygunluk fonksiyonunun minimum degeriolmaktadir.Serbestlik derecesi

(df) ise;
sd = 1/2[(p+q(p+qg+1)]—t (2.36)

olmaktadir. Burada;

p : bagimh goézlenen degiskenlerin,
g: bagimsiz gozlenen degisken sayisini vermektedir.
(p + q): gozlenen degiskenlerin sayisi,

t: tahmin edilen bagimsiz parametrelerin sayisi

olmaktadir.®4y2/sd < 5 olmasiy2'nin anlamli olmadigini ve modelin uyumlu oldugunu

gbstermektedir.®®

o Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA)

RMSEA degeri, 0 ve 0,05 arasi degerler aldiginda iyi bir uyum so6z
konusudur. 0,05 ve 0,08 arasi deger de kabul edilebilmektedir. Guven araligi alt
siniri ile de degerlendirilebilen RMSEA degerinin, bu alt sinir, 0,05 degderinden

kiglk oldugunda yakin bir uyum gdsterdigi sdylenebilmektedir.

Modelin, ana kutle kovaryans matrisine uyumsuzlugu yaklagik hata ile
gosterilmektedir. Tahmin hatasi, ana kitle kovaryans matrisine ve 6rneklem

kovaryans matrisine uyumlu model arasindaki farklihgi gostermektedir.®®

84 Veysel, Yilmaz, "Lisrel ile Yapisal Esitlik Modelleri: Tiketici Sikayetlerine Uygulanmasi”, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4(1), 2004, 5.81.

85 Karagoz, Agbektas, a.g.m., s.279.

8 Celik, Yilmaz, LISREL 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi: Temel Kavramlar Uygulamalar Programlama,
s.33.
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RMSEA uyum istatistigi;

RMSEA = /(X% —df)/df(N — 1) (2.37)

seklinde hesaplanmaktadir.®’

o Standardize Edilmis Kalintilarin Ortalama Karekoki (SRMR)

Standardize edilmig kalintilarin ortalama karekoku, go6zlemlenen ve
beklenen  kovaryans matrisleri arasindaki  standartlastiriilmis  artiklarin

ortalamasinin bir indeksi olarak ifade edilmektedir. SRMR uyum indeksi,

. 2
b1 [(Sij—&ij)/(siisjj)]
SRMR = j ] (2.38)

seklinde gosterilmektedir. s;;, S 6rnek kovaryans matrisinin bir bilesenini ,Gij,
varsayllanZ(é) modelinin bilesenini gostermektedir. p ise gozlenen degiskenlerin
sayisi olmaktadir. SRMR S ve X(8) arasindaki farklarin yéni ile ilgili bilgi
sunmamaktadir. SRMR degeri 0,05'ten kugcuk bir degere sahip oldugunda iyi bir
uyum olmaktadir. Orneklem boyutundan goéreceli olarak bagimsiz oldugundan

genelde tercih edilmektedir.8®

. Uyum iyiligi indeksi (GFI)

Joreskog ve Sorbom tarafindan gelistirilen tanimlayici uyum indeksi olan uyum
iyiligi indeksi, aciklanan genellestirilmis varyansin toplam genellestiriimis
varyansa orani olmaktadir. iki modelin géreli uyum eksikligini karsilastirmaktan
¢ok toplam varyansa goére acgiklanan kovaryans Uzerine odaklanmaktadir. GFl ile
model tarafindan belirtilen kovaryans matrisi (2(8)) ile agiklanan verinin,
kovaryans matrisindeki (S ) varyans ve kovaryans miktarinin goreli bir Olgimu

aciklanmaya calisiimaktadir.

8”Dawn, Lacobucci, "Structural equations modeling: Fit Indices, sample size, and advanced topics",
Journal of Consumer Psychology, 20(1), 2010, p.96.
88Cangur, Ercan, a.g.m., pp.156-157.
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GFI uyum indeksi:

B .+ (2.39)

h Xn

GFI =

olmaktadir.

x2, temel modelin ki-kare degeri,x? , hedef modelin ki-kare degeri, F,
karsilik gelen minimum uyum fonksiyon degeri olmaktadir. GFI istatistiginde 1'e

yakin degerler iyi bir uyumu gdstermektedir.

o Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI)

Gozlenen degisken sayisina gére modelin serbestlik derecesi i¢in uyum

istatistigi;

_q_Afs o4 _ 1 _ Xh/dfn
AGFI = 1 s (1-GF) =1 T (2.40)

seklinde olusturulmustur.x2, temel modelin ki-kare degeri,x? , hedef modelin Ki-

Kare degeri olmaktadir.
Sifir modelin serbestlik derecesi,
dfs=t= p(p+1)/2, (2.41)
hedef modelin serbestlik derecesi,
df, = t—h, (2.42)

olmaktadir.

AGFI, 1' e vyaklastikga iyi bir uyumu go6stermektedir. 0,90 yada 0,95
Uzerindeki AGFI degerleri iyi uyumu gdstermektedir. Ayrica, bu indeks igin 0,90, temel
modele gore belirleyici iyi uyumu gosterirken, 0,85'den buylk degerler de iyi bir uyum

degeri olarak kabul edilmektedir.8°

8 Unal, Erkorkmaz,vd., "Dogrulayici faktér analizi ve Uyum indeksleri", Tirkiye Klinikleri Journal of
Medical Sciences, 33(1), 2013, ss.213-214.
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o Karsilagtirmali uyum indeksi modeli (CFl)

Karsilastirmali uyum indeksi,

CFI = 1— {[Max ((x}ode1 — Afimodet ) 001/ (Max(xfyy — dfpun), 00132
(2.43)

seklinde ifade edilmektedir. CFl, 0 ve 1 arasinda degerler almaktadir ve yuksek
degerlerin olmasi iyi bir uyum oldugunu géstermektedir. 0.97 degeri, bagimsiz

modele goére goreceli olarak iyi bir uyum oldugunu belirtmektedir.

NNFI uyum indeksi ile kiyaslandiginda érneklem buyukliginden daha az

etkilenen bir uyum indeksi olmaktadir.

o Normlastirilmis Uyum indeksi (NFl) ve Normlastinimamis Uyum
indeksi (NNFI) ya da Tucker-Lewis indeksi (TLI)

0,90'dan buyuk degerlerin kabul edilebilir ve 0,95'ten buyuk degerlerin iyi
bir uyuma isaret ettigi, NFI istatistigi orneklem buyukliginden etkilendigi igin, bu
uyum istatistiginin gelistiriimesi ile 1'e yaklastikga uyumlulugun da arttigi, TLI

uyum istatistigi elde edilmistir.
.2

esitligindex?, bagimsiz modelin,x? ise hedef modelin Ki-karesini géstermektedir.

NNFI ya da TLI uyum indeksi ise;

2 2
X0 _ Xt

TLI = Yo 4t (2.45)
o _
afe *

esitligi ile gosterilmektedir.®

®Lacobucci, a.g.m.,p.97.

91 Celik, Yiimaz, LISREL 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi: Temel Kavramlar Uygulamalar Programlama,
ss.35-36.

92 David W.,Gerbing, James C.,Anderson, "Monte Carlo Evaluations of Goodness of Fit indices for
Structural Equation Models", Sociological Methods&Research, Vol.21, N.2, 1992, p.136.
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o Akaike Bilgi Kriteri (AIC):

Genellikle ayni veri seti Gzerinde test edilen iki ya da daha fazla i¢ ice olmayan
modeller arasinda, karsilastirma yapmak amagli kullanilan uyum indeksi olmaktadir.
Farkli modellerin goéreli uyumlari karsilastirilarak en iyi parametre sayisi tahmin

edilmeye calisiimaktadir.

Akaike bilgi kriteri,
AIC = x2+ 2q (2.46)

seklinde hesaplanmaktadir. g degeri, c¢dzllecek ya da tahminlenen bilinmeyen
parametrelerin sayisi olarak ifade edilmektedir. AIC, kot uyum gdstergesi olarak ifade
edilmektedir. Bunun nedeni, kiiglik degerlerin iyi uyumu, blylk degerlerin zayif uyumu

goOstermesidir.

o Kararh Akaike Bilgi Kriteri (CAIC)

AIC igin en iyi parametre sayisini tahmin eden ikinci bir ydntem olmaktadir.

CAIC =x2+ (1+logN)q (2.47)

seklinde olusturulan formilde, N 6érneklem hacmi, g tahmin edilen parametre sayisi

olmaktadir. Kiigiik CAIC degerleri iyi bir uyumun gostergesi olmaktadir.%

o Beklenen Gapraz Gegerlilik indeksi (ECVI)

ECVI uyum indeksinde, analiz edilmis drnekteki uyumlu kovaryans matrisi ile es
blyuklikteki baska bir drnekten elde edilecek, beklenen kovaryans arasindaki celiski
Olgilmeye calisiimaktadir ve ECVI degerinin, karsilastirilan modelin ECVI degerinden

kiclik olmasi beklentisi s6z konusudur.®

ECVI uyum indeksi agagidaki gibi gosteriimektedir:

93Erkorkmaz, vd.,a.g.m., s.214. _
9 Aysegll Durak, Batigiin, vd., "Siberkondriya Olgegi (SIBKO): Gelistirme, Gegerlik ve Giivenirlik
Calismasi", Diistinen Adam:The Journal of Psychiatry and Neurological Sciences , Vol.31,N.2,2018, s.157.
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c=FS20) + = (2.48)
Uyum fonksiyonunun minimum degeri F (S, 2(0))ile ifade edilmektedir.

. Tutarll Uyum lyiligi indeksi (PGFI) ve Tutarli Normlastirimis Uyum indeksi
(PNFI)

PGFI ve PNFI uyum indeksleri;

PGFI = Z—}?GFI (2.49)
PNFI = Z—]’}NFI (2.50)

seklinde gosterilmektedirler. df; ve df, ve df;sira ile hedef modelin serbestlik
derecesi sayisi, ana modelin serbestlik derecesi sayisi ve bagimsiz modelin

serbestlik derecesi sayisi olmaktadir. O ve 1 arasinda degeler almaktadirlar.®

o Artan Uyum Endeksi (IFl) ve Goreli Uyum Endeksi (RFI)

Artan uyum endeksi olarak ifade edilen IFI; 0-1 arasinda deger almakla birlikte
alinan deger 1’ e yaklastikca mikemmel uyum gdésteriyor demektir. IFI degeri 0.90
Uzerinde ise kabul edilebilir uyum, 0.95 ve Uzeri ise mikemmel uyum seklinde

yorumlanmaktadir.®®

Artan uyum endeksi;

_ x§-xk Fo —Fg
xp—dfk Fo— (dfyx / (N-1))

(2.51)

95 Karin, Schermelleh-Engel, Helfried, Moosbrugger, Hans, Miiller, "Evaluating The Fit of Structural
Equation Models: Tests Of Significance And Descriptive Goodness-Of-Fit Measures", Methods Of
Psychological Research, Vol.8, N.2, 2003, ss.44-48.

9%Nagihan, Evci, , Faruk, Aylar, "Derleme: Olgek Gelistirme Calismalarinda Dogrulayici Faktér Analizinin
Kullanim1", Sosyal Bilimler Dergisi, S.10, 2017, s.401.
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Goreli Uyum Endeksi;

_ (x%/dfo) - (xR/dfx)  _  Fo/dfo—Fi/dfk
RET = (x5 /dfo) Fo /dfo (2.52)

seklinde formullestiriimektedir.®’

Goreli Uyum endeksi, 0 ve 1 arasinda degerler almaktadir ve "0" degeri,

uyumun olmadiginin, "1" degeri ise milkkemmel uyumun oldugunun gostergesidir.*®

DFA sonucu, gizil degigkenlerin ilgili degiskenler Uzerindeki standardize faktor
yuklerinin 0,70'den yuksek bir dedere sahip olmasi t degerinin de anlamh olmasi
kosullarinin saglanmasi ve guvenirlik icin de gizil degigkenlerin guvenirlik katsayilarinin
%70'in Uzerinde, agiklanan varyans tahmin degerlerinin %50'nin Ustinde olmasi

beklenmektedir.®®

97Keith F.,Widaman, Jane S., Thompson, "On Specifying the Null Model for Incremental Fit Indices in
Structural Equation Modeling”, Psychological Methods, Vol.8, N.1, 2003., pp.18-19.

98 Selim Tulzlntlrk, Faktér Analizi Yénteminin Sosyal Bilimlerde Kullanimi, 1.b, Bursa: Aktliel 16 Basim
Yayim Dagitim, 2018a, s.76.

9 Ekrem, Cengiz, , Fazil, Kirkbir, "Yerel Halk Tarafindan Algilanan Toplam Turizm Etkisi ile Turizm
Destegi Arasindaki iliskive Yénelik Yapisal Bir Model Onerisi", Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, C.7, S.1, 2007, s.26.
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UCUNCU BOLUM

MARKA DEGERIi YONETiMININ KAVRAMSAL GERGEVESI

1. MARKA DEGERIi VE ONEMI

Dinyanin en guglid, en degerli Ulkelerinin arkasinda gugli  markalar
bulunmaktadir. * Philip Kotler, markayi, bir saticinin sattigi mal veya hizmetlerin,
rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglayan, bir isim, deyim, isaret, sembol ya da bu
kavramlarin bir birlesimi olarak ifade etmektedir.? Philip Morris de calisanlarindan
sonra, en degerli varliklarinin markalari oldugunu sdyleyerek, bir markanin kendileri

icin ne kadar 6nemli oldugunu belirtmek istemistir.®

Firmalar, glc¢li markalari ile musterilerin o markaya daha ¢ok sadik olmalari,
kriz ortamlarinda daha c¢ok sagduyulu yaklasabilmeleri ve karlarini arttirmalari,
fiyatlarda artis ve azalma olmasi durumlarinda musterilerin bu duruma olumlu
yaklasabilmesi, lisans verilmesi ve markalarini genigletebilmeleri seklinde avantajlar

elde edebilmektedirler.

Bir markaya sahip olan Grin ile markasi olmayan Urin hakkinda, benzer

Ozelliklere sahip olsalar da, tiiketicilerin tepkileri farkli olacaktir.®

Markalasma kavrami, elde edilen mal ve hizmetlerde farkhlik yaratabilmeyi ve
firmalarin diger firmalar ile rekabet edebilme olanagi yakalayabilmesini ve bdylece
masgterilerin  dikkatini c¢ekebilmeyi kolaylastirmaktadir. Bu Urln, hizmet, teknoloji,
fikir.vs marka olarak ifade edilebilmesi, bir marka degerlerinin olmasina bagh

olmaktadir.®

Marka degeri olugturmanin (i¢ sekli vardir. ilk dnce, bir markanin tiiketici

acisindan olumlu bir sekilde degerlendirilebilmesi igin tiketiciye Ustlin performans

1Brand Finance, " Turkiye'nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu", (05.06. 2018), s.3.
https://brandfinance.com/images/upload/brand finance turkey 100 2018.

2David Haigh, Muhterem iIgUner, Marka Degeri, 1.b, istanbul: Markating Yayinlari, 2012, s.13

%Haigh, a.g.e., s. 76.

4Cagatan, Tagkin, "Otomobil Sektériinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimi Uzerine Bir Aragtirma”,
Business and Economics Research Journal, Vol 7, No. 3, 2016, s.126.

5Boonghee, Yoo, Naveen Donthu and Sungho Lee, " An Examination of Selected Marketing and Brand
Equity", Journal of the Academy of Marketing Science, Vol 28, No. 2, 2000, p.196.

6 Sebnem, Ozdemir, Mehmet Sadik, Onciil, "Marka Degerleme", C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt
17, Sayi 2, 2016, ss.206-207.
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saglayacak olan kaliteli bir Grin ile pozitif marka degerlendirmeleri olusturuimaya
cahisilir. Daha sonra tliketici satin alma davranigi Gzerinde en fazla etkiye sahip olacak
marka tutumlari tesvik edilir. Son olarak da tlketiciler ile iliski kurulup tutarli bir marka
imaji gelistirilir. Bir marka ile tuketicinin hafizasindaki marka degerlendirmesi arasindaki
iliski ne kadar buylk ise tutumlarin GrGn algilarini yoénlendirme ve satin alma
davranisini etkileme ihtimali de o kadar ylksek olacaktir. Tiketicilerin hatirlamalarinin

kolay olacagi, markanin benzersiz bir yéniine odaklanmak énemlidir.

Tuketicilerin, markali bir Urin satin almanin ve kullanmanin nasil bir his
oldugunu 6grenmelerini saglamak, marka cagrisimlarini guglendirmek adina reklam
metninde birden fazla degerlendirme bildirimi kullanmak, musterilerin kendi tutumlarina,
satin alma noktasinda ve sonrasinda, erismelerini tesvik etmek ile tutumlarin erigilebilir
olma 6zelligi ortaya konulmaktadir. Erisilebilirlik, bir kisinin hafizasinda yer alan bir seyi

ne kadar siirede alacagidir. ’

Aaker' e gore, Urin ya da hizmetlerin, firmaya ya da miusterilere sagladigi
degerde artis ya da azaltma yaratan, bir markanin ismi ve o markaya ait simgeler ile

baglantili tim varliklardan meydana gelen kavram, marka degeri kavramidir.®

Aaker'e gore marka degeri, hem firma hem de mdisteri igin deger yaratmaktadir
ve musteriye verilen deger firmaya verilen degeri arttirmaktadir.Marka degeri
modelinde, 6ncelikle marka degeri boyutlari ve hem firma hem de mdsteri igin verilen

deger arasina bir marka degeri yerlestiriimektedir.

Daha sonra ise marka degeri boyutlari ile pazarlama ¢abalari arasindaki iliskiler

acliklanmaya calisiimaktadir.®

Broniarczyk ve Alba'ya goére marka degeri, bir marka isminin drline kattidi
degerdir. Moore' a gbre begeni, algilar ve marka ¢agrisimlarinin bir kombinasyonudur.
Park ve Srinivasan' in marka degeri ifadesi, markanin tlketici tarafindan algilanan

urtne verdigi artl deger olmasidir.

Her ne kadar marka degerine ait farkli gértsler olsa da, marka degerinin, marka
icin pazarlamaya yapilan gecmis yatirimlar aracihgiyla, bir Grin veya hizmete verilen

arti degerin temsili oldugu konusunda ortak bir yargiya variimistir.*

"Peter H.,Farquhar, "Managing Brand Equity", Marketing Research, 1, 1989, pp.27-29.

8Cagatan, Tagkin, Omer Akat, ," Tilketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Olgiimii ve
Dayanikli Tiketim Mallar Sektériinde Bir Aragtirma”, isletme ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi, C.1,
S.2,2010, s.4.

%Yoo, Donthu, Lee, a.g.m., p.196
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2.  MARKA DEGERININ ETKILERI

Marka degerleme, marka alim satiminda, lisans ve franchising anlagsmalarinin
sekillendiriimesinde, sermaye piyasasindan borglanmada, vergi planlamasinda,
stratejik marka ydnetimi gergeklestirebilmekte ve muhasebe ve pazarlama bdlimlerini
birbirlerini yaklastirabilmekte etkili olmaktadir. Pazarlamacilar ve muhasebeciler
ellerindeki verileri marka yonetimi kararlarina destek olacak guclu bilgilere

donustirebilmek amaciyla birlikte ¢calismaktadirlar.

Marka degerinin Olglilmesi, bir girketin, gergcek alim satim degerinin
anlasilabilmesi, hisse senedi borsasindaki rekabet guclnun dogru bir bicimde tahlil
edilebilmesi, marka yoneticilerinin  performanslarinin  nesnel bir  sekilde

degerlendirilebilinmesi bakimindan ¢ok énemlidir.t!

Markalarin finansal degerinin bilinmesi ile, kurum yoneticileri, diger varliklarla
kiyaslama yapma imkani elde eder ve bu durum, sahip olduklari sinirli kaynaklarin
ilave arti degerler yaratmasi seklinde kullanilmasi konusunda kendilerine yol gostermis

olur.2

Marka degeri, tuketicilerin markaya verdigi degere bagli olarak ortaya cikar ve
diger markalar karsisinda markanin finansal glcunu gosteren sayisal bir degerin
ifadesidir.  Markanin sahip oldugu bu finansal degerin bilinmesiyle pazarlama
stratejilerinin basarili olup olmadigini anlamak da kolaylagsmaktadir.*® Ayrica firmalarin
sahip olduklari maddi ve maddi olmayan varliklarin degerlerinin, dogru bir bigimde

tespit edilebilmesi agisindan marka degerleme 6nem arz etmektedir.

Marka degeri olusturmada odak noktasi tuketiciler olmaktadir. Farquhar, bir
marka adinin, tuketicilerin o markaya karsi olumlu tepkiler verebilmesinde 6nemli etkiye

sahip oldugunu, yapmis oldugu galismalar ile belirtmistir.*®

10 pekka, Tuominen, “Managing Brand Equity", The Finnish Journal of Business Economics 48(1),
1999,pp.72-73.

11 Arzum E.,Celik, “Marka Degerleme,” Muhasebe ve Finansman Ogretim Uyeleri Bilim ve Arastirma
Dernegi (MUFAD) Muhasebe ve Finansman Dergisi, Sayi: 31, 2006, ss.195-197.

12Haigh, Ilgiiner, Marka Degeri, s.10.

13 Bilal, Gerekan, Mahmut Kocan, Marka Degerindeki Degisimin incelenmesi Uzerine Bir
Aragtirma",isletme Arastirmalari Dergisi, 10 (4) ,2018, s.212.

14 Celik, a.g.m, s.207.

15 Mutlu Yiiksel, Avcilar, "Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgimii®, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Cilt 17, Sayi 1, 2008, s.12.
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3. MARKA DEGERLEME GALISMALARININ TARIHGESI

Yillar itibariyle marka degerinde yasanan degisim kontrol edilerek, marka
deg@erinin hangi alanlarda uygulanip, basarili sonuglar elde edildigi konusunda sirket
yonetimi bilgilendiriimektedir. Marka degerinin tutar olarak hesaplanmasi yaninda
marka degerindeki yasanan dedisime odaklaniimasi daha gercekgi sonuglar

verecektir.16

Daha 6nceki yillarda, stratejik sonuclarin, reklam butgelerinin arttinimasiyla
¢ozllebilecegi dusuncesi etkili olmamistir. 1980'lerde, ABD'de, sirket ele gegirme ve

birlesmelerinin yogun olarak yasanmasi ile marka degeri kavramina dikkat gekilmistir.’

Geleneksel bilanco varlik yontemlerinde ve kurum degerlendirmelerinde, fiziki
olmayan varliklar, &zellikle icerde gelistiriimis ve gec¢mis maliyet hesaplarina dahil

edilmemis markalar, g6z ardi edilmistir.

Yatirmci algisini olumsuz etkileyecek keyfi gider kayitlarinin 6nlenmesi
amaciyla, markalarin gergcek degerini gosterecek yontemlerin uygulanmasi ihtiyaci

hissedilmigtir.18

Bazi sirketler bilangco degerlerinin ¢ok Uzerinde olan dederlerle alinip

satilmigtir.*®

Fiziki olmayan varliklarin, sirket dederi acisindan artan payina ve 6nemine
bakildidinda sirdurdlen faaliyetlerin hepsini muhasebelestirmek daha isabetli kararlar

almada ve tiim degerin agiklanmasinda oldukga etkili olmustur.?°

Marka degeri ile ilgili ik galisma, 1988 yilinda Rank Hovis Mc Dougall adli bir
firma tarafindan yapilmis, ingiltere'de, gida sektoriinde énemli bir firma olan Goodman
Fielder Wattie firmasinin, kendi sirketinin, ele gegciriimesi girisimlerine engel olmak
amaciyla, bir danismanlik firmasi olan interbrand' a, marka degeri tespiti yaptirmasi

Uzerineortaya gikmistir.?t

16Gerekan, Kogan, a.g.m., s.211.

17 Burcu, Zengin, Aybegiim Giingérdii, "Marka Degerinin Hesaplanmasi Uzerine Ampirirk Bir Calisma:
Finans ve Pazarlama Boyutu", Gazi Universitesi [IBF Dergisi, 17(2), 2015, ss. 284-285.

18Haigh, ilgiiner, Marka Degeri., s.43.

19 Celik, a.g.m., s.195.

20Haigh, llgiiner, "Tiirkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu", s.3.

21 Metin Kamil, Ercan, vd.,"Marka Degerinin Tespiti", Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi, 2011, s. 24.
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RHM sirketinin hesaplari, marka portféyl, bilangosuna yansitilacak sekilde
dizenlenerek, markalarin degeri ve 678 milyon sterlin dederindeki fiziki olmayan
varliklar bilangoya dahil edilmistir. Boylece hem finansman hem pazarlama hem de Ust
yonetim kademelerinde marka degeri farkindaligi yaratiimistir. Marka varligina sahip
olan firmalar marka degerini ve marka de@erlendirmenin sonugclarini bilangolarina
yansitma karari almiglardir. Sonuglari etkili olsa da Tomkins Mali isler ve Hanson Trust
arasinda yasanan ele gecirme micadelesi sonucu RHM sirketi bagimsizhgini

kaybetmigtir.

Sirket el degistirmelerinde, Menkul Kiymetler Borsalari kurallarina uyum
sadlanarak, pay sahiplerinin haklarinin korunmasi amaglanmis ve marka

muhasebesine olan ilgi artmigstir.

Guinness ve Grand Met 'in muhasebe kayitlarindan yararlaniimistir. Hissedar

fonlarinin 6nemli bir bolimi marka degeri ile olusturulmaya baslanmistir.

Cadbury Schweppes, bunyesi igerisindeki markalara ilk kez 1989'da
bilangcosunda yer vermistir ve 1985 yilindan daha énce edinilen markalar da bilangoya
dahil edilmigtir. Yapilan ¢alismalar neticesinde finans ve pazarlama profesyonellerinin,
marka degerlendirme tekniklerini kullanirken, sirketlerinin yonetim kabiliyetlerini

gelistirmek amaciyla birlikte galistiklar goriilmektedir.??

Marka degerleme ihtiyacinin zamanla artis géstermesi sonucu birgcok ulusal ve

uluslararasi danigsmanlik firmasi, bu konu (izerine yogunlasan bolimler kurmuslardir.?

Marka degerinin, cesiti danismanhk firmalari tarafindan uzun vyillar
hesaplanmasi ve bunun sonucunda yapilan ¢alismalarin ortaya konmasi ile sirketler bu
alanda yiksek bir dedere sahip olmaya calismislardir. Markalarin gelecekte gelir

artirma kabiliyetleri olmasi agisindan bu galismalarin dikkate alinmasi gerekmektedir.?*

Uzman kuruluslar tarafindan, Turkiye'de faaliyet gosteren birgok blylk olgekli
firmaya,bir marka olusturulmasi, marka yonetim stratejilerinin belirlenmesi ve marka

degerlemesi hakkinda profesyonel destek saglanabilmektedir.®

22Haigh, Iligiiner, Marka Degeri, ss.44-54.
23 Celik, a.g.m, s.197.

2Gerekan, Kogan, a.g.m., s.212.

25 Celik, a.g.m., s.206.
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4.  MARKA DEGERLEME MODELLERI

Firmalar ile ilgili, hangi performans go&stergelerinin kullanilacagi ve marka
degerinin ne seviyede oldugu konusu, ybénetim ve vyatirmcilar agisindan 6énem

tasimaktadir.

Marka degeri; finansal temelli modeller, tiketici temelli modeller ve karma
modeller olmak Uzere Ug¢ farkli model ile hesaplanabilmektedir. Finansal modellerde,
firmalarin finansal tablo verileri ele alinmaktadir, tiketici temelli modellerde tiketici
algisi tespit edilmeye calisiimaktadir, karma modellerde ise hem finansal veriler hem

tlketici esasli veriler birlikte degerlendiriimektedir ve marka degeri tespit edilmektedir.2®

Pazarlama yontemleri ve finansal araclarin cesitliligi, rekabetin her sektorde
surekli ve ciddi bir sekilde artmasina yol acmaktadir ve teknolojinin de gelismesi ile
birlikte marka degerinin énemi daha da artmaktadir. Onerilen marka degerlendirme
sureci yonetilirken pazarlama, muhasebe, finans ve gerekli tim birimler slrece

katiimahdir.

Uzun vadeli bir trende ulasiimasi, farkh metotlar uygulanarak metotlar
arasindaki farka bakip tutarli sonug¢ elde edilmeye calisiimasi ve her sene markanin

ayni yontemlerle degerlendirilmesi gerekmektedir.?’

4.1. FINANSAL TEMELLI MARKA DEGERLEME MODELLERI

Finansal temelli marka degeri Gzerine yapilan arastirmalarda “brand equity”
kavrami yerine “brand value” kavrami yer almaktadir. 2 Bilango ve vergi
hesaplamalarinda, hukuki davalarda, lisanslama islemlerinde, menkul

kiymetlestirmede, birlesme ve satin alma islemlerinde bu yonteme basvurulur.?®

Menkul kiymetlerin piyasadaki degeri, gelecekteki nakit akiglarinin objektif bir
tahminini gdstermektedir ve bu durum marka deg@erinin ileri bir bakis agisina dayanarak

Olgulmesini saglamaktadir. Pazarda olugabilecek yeni bilgiler, firmalarin markalarinin

*Gerekan, Kogan, a.g.e, $5.212-213.

27Qzdemir, Onciil, a.g.m.,s.221.

28Eyyup,_Yarag, " Tlketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlari ve Marka Degeri Algilamalarina Gére Kimeler
Halinde Incelenmesi", Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakdiltesi Dergisi, Cilt:19, Say1:2, 2005,
s.350.

29 Ozdemir, Oncill, a.g.m., s.209.
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degerini degistirebilecektir. ** Mahajan, Rao ve Srivastava' ya gore, bir markanin,

firmalar Gizerindeki potansiyel degeri o markanin degerini vermektedir.®!

Finansal bakis agisiyla marka deg@eri, marka sahibinin markanin kullanimindan
saglayabilecegdi, gelecekteki tum finansal girdilerin buglnki degerinin ifadesidir. Diger
bir ifadeyle marka degeri, bir markanin gelecekte yaratacagi net nakit akimlarinin
buginki degeri anlamina gelmektedir. Ancak Wyner, marka dederinin sayisal bir deger
olarak tespit edilmesi amaclandidi icin, bu uygulanan yontemlerin gelecede yonelik

beklentileri karsilamada yetersiz olabilecegini soylemistir.*?

Finansal temelli yaklasimlar; maliyete dayali marka degerlemesi, piyasa
degerine gore marka degerlemesi, sermaye piyasalarina dayali marka degerlemesi,
gelire dayall marka degerlemesi, finansal carpanlar ile marka degerleme yontemi ve

BBDO marka degeri degerlendirme yontemleri olarak siralanmaktadir.®

Telif haklarindan tasarruf modeli ve fiyat primi modelleri, finansal temelli

yaklagsim modelleri arasinda en ¢ok kullanilan modellerdir.

o Fiyat Primi Modeli:

Bir markaya sahip olan Uriin ve hizmetlerin, markasi olmayan Urlin ve hizmetler
ile mukayese edildiginde, daha fazla kazanacagi, gelecede ydnelik fiyat primlerinin
buginki degeri, marka degerini vermektedir. Genel olarak, anlasiimasi kolay bir
yontem olmaktadir ancak, sirketler rakip urin ve hizmetler ile mukayese edilemeyecek
ayristirlmamis  drdnlerin -~ satigint  yaptigi  zaman, bu durum, bu modelin

uygulanabilirligini mimkan kilmamaktadir. 34

o Telif Haklarindan Tasarruf Yaklagimi (Royality Yaklagimi) :

Bu yaklasim, marka sahibi firmanin markasinin kullanim hakkinin, lisans ile bir

baska firmaya verilmesi durumunda, markanin kullanim hakki olarak satislar Gzerinden

30Carol j. , Simon, Mary W. Sullivan, " The Measurement and Determinants of Brand Equity : A Financial
Approach ", Marketing Science, Vol 12, No:1, 1993, p.29.

31Nevriye,Ayas, "Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi ", Girisimcilik
ve Kalkinma Dergisi, (7:1), 2012, s.165.

32 Ercan, vd.,a.g.e., s.23.

33 Yildinm, Yildinm, ibrahim Aksu, " Stratejik Bir Varlik Olarak Marka: Hesaplama ve Raporlama ",
Akademik Yaklasimlar Dergisi, Cilt 7, S. 2, 2016, s.8.

34 [srafil, Zor, ilkut Elif Kandil Géker, " Finansal ve Davranissal Yaklasim Agisindan Marka Degerleme ve
Bir Karsilagtirma "Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Sayi 1, 2015, s.56.
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ne kadar pay talep edecedi ile ilgilidir. Markanin kullanim hakkini elde etmis firmanin
gelecekte yapabilecegi satislarin tahmin edilmesi ve satislar lzerinde alinabilecek
royaltilerin bugiinkii degere indirgenmesi sonucu, elde edilen tutarlarin toplanarak

marka degerinin hesaplanmasi amaglanmaktadir. Oransal bir deder kullanilacaktir.®

4.2. KARMA MARKA DEGERLEME MODELLERI

. Interbrand Modeli:

Piyasa degerleri incelenerek, bu degerlere gore siralanmasi yapilan dinyanin
buyuk markalarinin marka degeri, bir markanin gelecekte yaratacagi beklenen gelirin
bugiinkii degerinin tahmin edilmesi ile 6lgiilmektedir. Bu élgiimde, ingiliz global marka
danismanlk firmasi ve karma degerleme modelleri icerisinde en ¢ok tercih edilen
yéntem olan Interbrand’in gelistirmis oldugu karma model yontemi ile ilk kez 1980'lerde

bir 6lgim gergeklestirilmistir.

Marka gucuni etkileyen, liderlik (%25), uluslararasi olabilme (%25), istikrar
(%15), egilim (%10), pazar (%10), destek (%10), koruma (%5) adli yedi faktor ve
faktorler ile birlikte verilen agirliklari bulunur.Interbrand'in, marka degerini tespit ettigi

firmanin, 6zellikle son 3 yillik verilerine odaklanarak bir S egrisi olusturulur.®

. Brand Finance Modeli:

Brand Finance, bir ingiliz danismanlik sirketidir ve olusturmus oldugu Brand
Finance Modeli yonteminde, gelecekte markadan beklenen karlligin iskonto edilerek
markanin buglnki degerine ulastiriimasi amaglanmaktadir. Marka ile alakal finansal
veriler ile ifade edilemeyecek unsurlarin da g6z 6ninde bulundurulmasi ile diger
yéntemlerden farkli olmaktadir. Brand Finance modeli; bdlimlendirme islemi, yapilan

finansal tahminler, BVA ve Brand Beta analizi, degerleme ve duyarlilik analizi olmak

35 Osman, Barlas, Bursali, Abdullah Karaman, " Y6netsel ve Finansal Agidan Marka Degeri Denizli Tekstil
Sektori'nde Bir Uygulama ", SU JiBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 8/16, 2009, s.289.

36 |51l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Gliclii ve Basarili Markalar icin Temel ilkeler, 2.b, istanbul: iletisim
Yayinlari, 2008, ss.216-217.

37 Ercan, vd.,a.g.e., ss.44-46.
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lUzere bes asamadan olusmaktadir ve Brand Beta analizinde iskonto oraninin

belirlenmesinde Finansal Varlik Degerleme Modeli farkl agidan degerlendirilmigstir.3®

4.3. TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERLEME MODELLERI

Tablo 3.1 Tiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi®®

Isletmeye
Defer Boyutlan Saglanan
Deger
Marka r
Farkindahg
h 4 Marka
Cagnsimlan
Pazarlama > p| Marka Degen
(abalan
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakati
Titketicilere
Saglanan
Deger
Gunumuzde mevcut pazarlardaki rekabet kosullari, bilgi ve iletisim

teknolojilerinde yasanan hizli gelisme ile birlikte, isletmeleri, tiketici odakli pazarlama
anlayisina yonlendirmekte ve daha etkin pazarlama stratejileri olusturmaya
zorlamaktadir. Ayrica tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin artmasi da bu durumu
etkilemigtir.*°

38 Emre Selguk, Sari, Goksel Yiicel, "Bilancolarda Yer Almayan Degerler: Markalar ve Bir Aragtirma, BiST
100 ile Brand Finance Karsilastirmasi”, Muhasebe Bilim Diinyasi Dergisi, 16/4, 2014, s.42.

Avcllar, a.g.m.,, s.13.

40Cagatan Tagkin, Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, 1.b, Bursa: Alfa Akademi, 2008, s. 1.
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Bltce calismalarinda, pazarlama stratejileri olusturmada, portféy yonetiminde,
yatirim kararlari almada, pazarlama yatirrm karlihdr hesaplarinda, marka puantaj karti

gibi uygulamalarda bu modellere bagvurulmaktadir.

Marka degerini olugturan boyutlardan hangilerinin marka degerine etkisinin
daha fazla oldugunun belirlenebilmesi, pazarlama stratejilerinin, olumlu ya da olumsuz
sonu¢ yaratmasi, satislarin ve karlihgin artmasi seklinde finansal géstergeler ile marka
degeri iliskisinin belirlenebilmesi, markalarini genisletmeye karar veren yoOneticilere
alacaklari kararlarda yardimci olabilmesi acisindan, tuketici temelli marka degerinin

Olcimi 6nem kazanmaktadir.*2

Tlketici temelli marka degerinin, markalarin pazar performanslari Uzerinde
olumlu etkileri oldugu, Amerika'da otomobil sektoriinde yapilan bir ¢calismada, ortaya

konmustur.*®

5.  MARKA DEGERININ ONCULLERIi OLARAK PAZARLAMA
GIRISIMLERI

Marka degeri, bir markanin bulundugu pazar ortamindaki basarisini yansitan
en Onemli faktorlerden biridir. * Pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve verimlilik
markanin degerini artirmakta; benzer sekilde, marka degerindeki artis da pazarlama

faaliyetlerindeki etkinlik ve verimlilige katki saglamaktadir.*®

Herhangi bir pazarlama eylemi, birikmis pazarlama vyatinmlarinin marka
Uzerindeki etkisi ile marka degerine etki etmektedir. Gugli ¢agrisimlar ile marka isminin
bilinmesi, drinun algilanan kalitesi ve marka sadakati, uzun vadeli yatinmlarin
yapilmasi ile geligtirilebilir. Marka adi yatirimlari, marka sadakatinin ve algilanan

kalitenin imajinin ve sayginhginin gelistiriimesi igin yonlendirilmelidir.*®

Firmalar da pazarda basaril olabilmek ve yasamlarini strdirebilmek icin strekli
iyi bir imaj go6rintisu verebilmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini

vurgulayabilmek, tuketicilerin marka tercihlerini iyi yonlendirebilmek amaciyla tum

41 Ozdemir, Onciil, a.g.m., s.209.

42 Avcllar, a.g.m., s.27.

43 Tagkin, "Otomobil Sektériinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimi Uzerine Bir Aragtirma”, s.128.
44Aktuglu, a.g.e., s.212

45 Yarag, a.g.m., s.350.

46Yo00, Donthu, Lee.,a.g.m., p.197
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pazarlama faaliyetleri icin blyuk bltceler ayirarak bu pazarlama cabalari ile tiketici
acisindan marka degerini giclendirmeyi hedeflemektedirler.*” Pazarlamanin temelinde
firmanin  odaklanma alanini  daraltabilmek ve belli bir nokta Uzerinde

yogunlasabilmelerini saglamak vardir.*®

Bir marka yaratabilmek, o markanin uriin ve 6zelliklerine badh olarak, paketi,
fiyatl, reklam, halkla iligkiler gibi tanitim c¢abalariyla, onu bir deger olarak pazar

ortaminda tutabilmek igin uzun donemli stratejilere intiyag olmaktadir.*

Bu nedenle guglu bir marka yaratiimasi icin fiyat, magaza imaji, dagitim
yogunlugu, reklam harcamalari, fiyat promosyonlari ya da geleneksel 4P pazarlama
faaliyetlerinden Gran, dagitim, fiyat ve tutundurma unsurlari pazarlama programlarinin

bir temsilcisi olarak segilmektedir.>®

Ozellikle 1990'lardan beri, gligli marka degerinin pazarlama uygulamalarindaki
basarili yansimalari ve pazardaki yasanan gesitli degisimler marka de@erine katki

saglamigtir.®®

Pazarlama iletisiminde en 6nemli kural hedef musterileri ve onlarin medya
aliskanhklarini iyi tespit etmek, verdikleri mesajlari onlarin dikkatlerinin odaklandigi
medya aracina yoneltmektir. > Hedef pazarda iyi bir marka yaratabilmek, yaratilan
markay! tutundurmak, tuketicilerde markaya iligkin olumlu algilar yaratabilmek

acisindan reklam, etkili iletisim ve iyi bir tanitim yapilmasi ¢ok énemlidir.>3

Reklam ve dagitim yogdunlugu tuketicilerin marka bilinirligini ve marka degerini

arttirmaktadir.>

47Aktuglu, a.g.e, s.39.

48 Yaras, a.g.m., .352.

49Aktuglu, a.g.e.,ss.83.

50Yo0, Donthu, Lee.,a.g.m, p.197.

51 Taskin, Akat, Marka ve Marka Stratejileri, s.116.

52philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, gev. Umit Sensoy, 1.b, istanbul:
Optimist Yayinlari, 2007, s.71.

53 Bora Cavusoglu, Marka Yénetimi ve Pazarlama Stratejileri, ed. Ayse Tirksoy, 1.b, Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik, 2011, s.59.

Slvena Renata, Chandra, " The Impact of Marketing Mix Elements Toward Brand Equity Through Brand
Awareness And Brand Image As Mediators in Bakery Industry In Indonesia", International Business
Management Program, Vol. 3, No. 2, 2015, p.343.
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6. MARKA DEGERI VE BOYUTSALLIGI

Fazladan kapasite, rakip sayisi, pazar bélinmesi ve fiyata odaklanmanin
giderek artis gosterdigi Amerikan otomotiv pazarinda, marka degeri boyutlarinin

olusturulmasinin, strdirilmesinin ve gelistiriimesinin mimkiin oldugu gorilmustar.>®

ilk kez Yoo ve Donthu (2000) tarafindan, tiiketici temelli marka degerini dlgmek
icin gelistirilmis olan ¢ok boyutlu o6lcek ile 1991 yilinda, Aaker'in olusturdugu marka
degeri modeli test edilmeye cgalisiimistir ve Aaker'in aciklamis oldugu marka degeri
boyutlari kullaniimistir. Washburn ve Plank tarafindan da bu marka degeri 6l¢eginin

gecerliligi test edilmeye calisiimistir

Vazguez,Rio ve Iglesias' in, tiiketici temelli marka degerini; fonksiyonel fayda,
Uriine yonelik sembolik fayda ve marka ismine yonelik fonksiyonel fayda kavramlari ile

aciklamaya calistiklari ¢alismalari, 2002 yilinda gerceklestirilmistir.

Tarkiye'de mesrubat sektori Uzerine yapilan calismada, Aaker’in, marka
¢agrisimlari, marka baglihgi, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka ile ilgili diger
varliklar, marka de@eri boyutlari ele alinmis be bir markanin tlketicilere sagladigi
faydalarin degerlendiriimesi tzerine, bir dlgek gelistiriimistir ve marka sadakati, marka

degerini etkileyen en 6nemli boyut olarak bulunmustur.

Avustralya'da, bir aligveris merkezinde yapilan ve perakende markalarinin
kullaniimasi ile marka degerinin dlgilmeye c¢aligiimasi amacini tasiyan, Pappu, Gene,

Quester' a ait olan galismada perakendeci dederi konusuna deginilmistir.>®

Tlketici temelli marka degeri lzerine, Cetinsdz ve Artuger tarafindan yapilmis
bir calismada, marka degeri Gzerinde olumlu elestirilerin oldugu ve marka degerini en
fazla etkileyen boyutun marka sadakati oldugu gértlmastir. Yildiz, tarafindan yapilmig
bir calismada ise marka degeri boyutlari ile agizdan agiza iletisim arasindaki pozitif

iligki ortaya konmustur.®’

55 David A.Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, gev. Erdem Demir, 4.b, Istanbul: Mediacat, 2016, s.50.

5 Tagkin, Akat, "Tiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile Olcimii ve Dayanikl
Tiketim Mallari Sektoriinde Bir Arastirma”, ss.6-7.

57Tagkin,"Otomobil Sektdriinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii Uzerine Bir Aragtirma”, s.128.
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o Aaker Modeli (1991)

Satin alma davraniglarinda sireklilik ve firmalarin satis gelirlerinde bir artis
yaratabilen marka sadakati, marka de@erinin temel bir boyutudur. Satin alma
davranisinda sureklilik yaratir ve firma satis gelirlerinde istikrar saglar. Tuketiciler
bildikleri bir markay! satin aldiklarinda kendilerini daha huzurlu hissetmektedirler. 8
Diger markalar ile benzer o6zellikler gosteren bir markaya tlketicinin 6dedigi fiyat,

sadakatinin bir gostergesidir.>®
Aaker'e gére marka sadakati olusturma ve gelistirme yontemleri:®°

v Tuketicilere karsi davraniglara dikkat etmek: Tuketicilere saygili davranarak,

onlari 6Gnemsemek, onlarin ihtiyag ve beklentilerini en iyi sekilde karsilamaya c¢alismak

v Tlketici ile yakin iliski kurmak: Tuketiciler ile yakin ve guaglu iligkiler kurarak

kendilerinin degerli olduklarini hissetmelerini saglamak.

v Tlketici tatminini kontrol etmek ve ydnetmek: Pazarlama arastirmalari yaparak
tuketicilerden marka ile ilgili tatmin olup olmadiklari konusu hakkinda geri bildirimler

almak ve olumsuz bir tutum olmasi halinde gereken dnlemleri almak.

4 Degistirme maliyeti yaratmak: Tuiketicilerin satin aldiklari markadan vazgecip
baska markaya yonelmeleri durumunda olusan degistirme maliyeti ile kendilerinde yeni

bir markaya yonelmenin daha riskli olacagi dusincesi yaratiimasini saglamak.

v Ek hizmetler sunmak: Bazi durumlarda Ucretsiz triin denemelerine izin vermek,

anneler gunu gibi 6zel gunlere iliskin 6zel indirimler sunma.

Marka sadakatinin pazarlama maliyetleri Uzerinde etkisi, firmalarin mevcut
musterileri korumasinin, yeni musteriler kazanmaya calismaktan daha az maliyete yol
acacag! seklindedir. MBNA firmasinda mevcut musterileri elde tutma oraninda %5 artis

olmasi 5.yilin sonunda sirketin karini %60 arttirmistir.

58 Ercan, vd.,a.g.e, s.42.

59 David A.,Aaker, " Measuring Brand Equity Across Products and Markets ", California Management
Review, Vol.38, No.3, 1996, p.106.

60 Aybike Tuba Ozden, Pazarlama Kanunlari: Yeni Diinya Gériigsiine Gére Nasil Biiyiik Marka Olunur?
Pazarlama Alaninda Farkh Goérislerin Karsilastirilmasi, Ankara: Gazi Kitabevi, 2018, ss.100-101.
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Bir pazar; musteri olmayanlar, fiyat hassasiyeti olanlar, aliskanliklarindan
dolayi satin almaya yonelen pasif sadiklar, iki veya daha fazla marka arasinda kararsiz
olan sinirdakiler ve sadik olanlar seklinde bélimlere ayrilabilir. Genel olarak son iki
grup Uzerine odaklanmak, onlarin marka ile olan iligkilerini glclendirmeye calismak
marka sadakatini daha da arttiracaktir. Algilanan kalite, marka bilinirligi ve net bir

marka kimliginin olmasi da marka sadakati Gzerinde etkilidir.

Marka sadakatini attirmada etkili olan ana faktérlerden biri sik alim
programlaridir. Bu programlar bircok marka tarafindan uygulanmaktadir. American
Airlines' In Advantage' 1, Waldenbooks' un Preferred Reader' 1, Burger King' in
Frequent Customers Club' 1, érnek olarak verilebilir. Bu programlar, markanin degerini
arttirir, farklilasma noktasini gelistirir ve firmanin sadik mdusterilerine baglihginin
simgesidir. Ayrica Apple kullanici gruplari ve ¢ocuklara 6zel Nintendo Fun Club gibi
musteri kulUpleri de Uyelerine sagladiklari hizmetler ile sik alim programlari gibi
firmalarin masgterilerini dnemsediginin kanitidir. Veri tabani bazli pazarlama ile de
masgteriler firmanin kendileriyle tek tek baglanti kurdugunu hissedecek ve markaya
daha sadik hale geleceklerdir. Beverages&More firmasi her uyesini Club Bev uyesi

olmaya davet ederek kendilerine Uriin ve etkinlikler ile ilgili bildirimler gondermektedir.®*

Aaker’e gore; bir Griin ve hizmetin kalitesi, Ustln yonleri ile tlketiciler tarafindan
degerlendirilerek, beklentilerine gbre vermis olduklar tepkiler algilanan kalite olarak

ifade edilmektedir ®2ve algilanan kalite G¢ sekilde siniflandiriimaktadir:%3

4 Nesnel Kalite: Bir arinun rakiplerine kiyasla kalitesinin daha iyi olmasi.
v Uriin Kalitesi: Bir Griintin bilesenleri ve dzellikleri ile iyi kalitede olmasi.
v Uretim Kalitesi: Uretimin belirlenmis olan standartlara uygunlugu.

Bir markaya sadik olan musteriler, cok sik marka degistiriciler ve o markaya

sadik olmayan misterilerin algilamalari birbirlerinden farkli olacaktir.®*

Algilanan kalite cogu marka igin rekabet ortamini tanimlar finansal performansi
yénlendirme 6zelligi vardir. Ayrica pazar payi ve fiyatlarin artmasina etki ederek karhlik
tizerinde de kismen katkida bulunmustur, isvec'te, Claes Fornell ve arkadaslarinin 77

sirket ile yapilan ve bes yil suren arastirmasinda algilanan kalitenin musteri

61Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak, ss.35-39.

62 Burgin Cevdet, Cetins6z, Gokhan Karakegili, " Turistik Destinasyonlarda Tiketici Temelli Marka
Degerinin Olglilmesi: Anamur Uzerine Bir Arastirma", Gaziantep University Journal of Social Sciences, 17
(1), s.150.

63 Ozden, a.g.e., s.70.

64Aaker, "Measuring Brand Equity Across Products and Markets" , p.109.
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memnuniyeti sagladigi ve bunun sonucunda yatirimin geri dénusinde en fazla etkili

olan faktor oldugu bulunmustur.®®

Aaker ve Jacobson tarafindan yapilan bir arastirmada hisse senedi getirisi ve
kalite algisindaki degisimler arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ydneticilerin,
markanin kalite imaji seklinde bilgilerini hisse senedi piyasasina aktarmasi isletmelerin

uzun vadeli beklentilerini ortaya koymasi agisindan yararlidir.5®

Marka cagrnisimlari tlketicilerin hafizasinda marka ile baglantili olan her

seydir.%”

Bir marka kimligi gelistrmek ve uygulamak gugcli markalar yaratmanin
temelidir. 8 Marka kimligi bir marka c¢agrisimlari kimesidir ve bu cagrisimlar ile

markanin neyi temsil ettigi agiklanmaya galigir®®

Marka cagrisimlari, tuketicilerde olumlu tutum ve duygular olusturmasi,
rakiplerinden farklilastiriimasi, hatirlamayi kolaylastirmasi, yeni Urinlerinin sunulmasi
ile markanin genislemesi ve satin alma nedeni olusturmasi bakimindan, isletmelerin
basarili olmasinda ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Marka ¢agrisiminin degeri markanin
tuketicilerin zihninde yarattigi etki ile kurulan baglantinin gigluligu olarak ifade
edilmektedir. Piyasada bazi Urln gruplarinda ¢ok fazla markanin olmasi nedeniyle
tlketicilerin zihninde yer eden gucli bir marka diger markalara gére daha basarihdir ve

essizdir.

Bir marka Uzerinde tuketicilerin olumlu algilari markanin yeni c¢ikarilacak
Uriindne de yansiyacaktir. Sony marka televizyonu olan bir tlketicinin dijital bir kamera
almay istemesi Uzerine yeniden Sony markayl disinmesi bu olumlu algilarin bir

gOstergesidir.

Marka cagrisimlari marka yonetimi ve marka konumlandirmasi konularini
kapsamaktadir. Marka konumlandirmasi tiketicilerin bir markayi diger markalardan

ayirt eden Ozellikleri fark etmelerini saglamaktadir.

Aaker'in marka cagrisimlari 11 adet boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; Grun

Ozellikleri, soyut ozellikler, tiketici yarari, rakipler, goreceli fiyat, kullanim/uygulama,

65Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak, ss.31-33.

66 David A.,Aaker, Robert Jacobson, "The Financial Information Content Of Perceived Quality ", Joumal of
Marketing Research, Vol. XXXI, 1994, p. 191.

67 Aaker, "Measuring Brand Equity Across Products and Markets", p.114.

68Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak, s.39.

6%a.g.e, s.84.
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yasam tarzi/kisilik, kullanici/tiketici, Unli kisiler/kisilik kullanimi, Glke /cografik bdlge,

Urdn grubu/sinifi olarak siralanmaktadir.

v Uriin Ozellikleri:

Uriin ya da hizmet ile ilgili tanimlayici 6zelliklerdir. Uriin ézelligi kavraminin
musterilerde anlamli ¢agrisimlar olusturmasi ve onlarin satin alma kararlarinda etkili
olmasi gerekmektedir. Volvo'nun dayaniklilik 6zelliginin ¢arpisma testleri kullanilarak

ortaya c¢ikariimasi ile uzun 6murli oldugunun gésterilmesi.

v Soyut Ozellikler:

Firmalar, markalarini rakip markalar ile mukayese etmek istediklerinde,
amaglar tiketicileri kendilerine g¢ekmektir.Ancak yenilikler ve teknolojik buluslar ile
pazarda, daha hizh iglemciyi, daha guvenilir arabayi Uretebilecek bir firmanin
bulunmasi olasiligi ve firmanin markalarini diger markalardan ayirabilecek 6zellikler ile

ilgili tiketicilerin tatmin olmamasi durumu sorun yaratabilmektedir.”

v Tuketici Yarari:

isletmeler Griinlerin tiketicilere sagladigi temel yararlar tizerine odaklanmakta,
tuketiciler ise Urandn islevsel yararina gore tercih yapmaktadirlar. Tuketicilerin evlerinin
blayukligine goére yapilan bir mobilya tasarimi Urinlerin sagladigi yarara gore bir

konumlandirma seklidir.

v Rakipler:

Firmalar rakipler karsisinda, tiketicilerin kararlarini etkileyebilmek igin farkl
olmalidirlar ve kendi marka UrUnlerini rakip marka aranleri ile kiyaslayarak, rakip marka
urinlerinin - zayif yodnlerine dikkat cekerek, tlketicileri kendilerine ¢ekmeleri
gerekmektedir. Fairy bulasik deterjani ile ilgili reklamlarda "6teki siradan deterjanlar"

seklinde konumlandirma galismalari 6rnek olarak verilebilmektedir.”*

70 Mehmet Bas, Marka Yénetimi, 1.b, Ankara: Detay Yayincilik, 2015, ss.134-140.
" Ozden, a.g.e., $s.32-33.
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4 Goreceli Fiyat:

Tuketiciler urin ve hizmetleri satin alirken bekledikleri yliksek kalite kargisinda
fazla bir Ucret 6demeye razi olmaktadirlar. Yuksek fiyat stratejisi olan igletmeler
binyelerinde yiksek kaliteli Grtnleri olan iyi bir imaj sahibi isletmelerdir. Dlguk fiyat
stratejisi izleyen isletmeler ise maliyetlerini kontrol altinda tutabilmektedirler ve daha

dusuk bir fiyat verebilmektedirler.

4 Kullanim / Uygulama:

Urdinlerin nerde, nasil, ne sekilde kullanilabilecegi ile ilgili olmaktadir ve Urinleri
diger Urtnlerden ayiran ayirt edici 6zellikler belirtiimektedir. Tamek firmasi, "kahvaltim"

adiyla, sabah kahvaltilarinda icmek amagcli meyve suyu Uretmigtir.

v Yasam Tarzi / Kisilik:

Her tuketicinin, bulunduklari topluma bagh olan ve diger tuketicilere goére
farkhlik gosteren bir yasam tarzi vardir. Marka kisiligi ile yasam tarzi arasinda olan
farkhlik ise; marka kisiliginin markayi, yasam tarzinin kullaniciyi hedef géstermesidir.
Reklamlar araciligi ile marka drinlerine, tuketicilerin, olumlu tepkiler vermeleri

saglanmaktadir.

v Kullanici / Tiketici:

Uriinleri kullanacak olan tlketicilerin kimlik bilgileri ve &zellikleri agik ve net
olarak bilinmeli ve ifade edilmelidir.”?Danone markasinin "Blylten lezzet" slogani ile

Urettigi ve piyasaya surdugu meyveli yogurt Griinu, 6 yas grubu ¢ocuklara 6zeldir.

4 Unlii Kisiler / Kisilik Kullanimi:

Unli kigilerin kullaniimasi ile amag, tutundurma gabalarinda kullanilacak Gnlii
kisinin karizmasi, guvenilirligi, uzmanhg: ile marka ile ilgili olumlu bir cagrisim
olusturulmaya calisiimasidir. Nike-Michael Jordan ve Adidas-David Beckham

eglesmelerinin gazete ilanlarinda ve reklamlarda boy gostermesi bu olumlu

72 Erdal, Arli, " Konumlandirma Stratejilerinin isletme Performansi ile lliskisi: Liman Isletmeciliginde Bir
Uygulama ", Yénetim ve Ekonomi, Celal Bayar Universitesi IIBF, C.19, S:2, ss.103-104.
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cagrisimlardan biri olarak gdsterilebilir. Ayrica tuketicileri, markanin diger markalardan

daha iyi oldugu konusunda ikna etmek de bir diger amactir.

v Ulke / Cografik Bolge:

Uke ya da cografik bodlgenin Urlinle, kullanilan malzeme ve marka ile
iliskilendirilmesidir: italyan ayakkabi ve deri Grtinleri, Alman otomobiller, Tirkiye'de

Ayvalik zeytinyagi.”®

v" Uriin Grubu /Sinifi:

Uriin grubu akla geldiginde markanin hatirlanmasi, Griin sinifi ile olan guclii
baglantlya dayanmaktadir. Yara bandinda Band-Aid, motosikletler ve arabalarda

Honda markasinin akla gelmesi gibi.”

Marka Bilinirligi / Farkindali§i, marka sec¢imi ve marka sadakatinde dnemlidir.
Marka bilinirliginin asamalari; Bir markanin taninmasi, hatirlanmasi, akla gelen ilk isim
olarak akilda kalmasi, daha sonra yeniden ayni markaya yonelinmesi, marka bilgisine
sahip olunmasi ve marka hakkinda fikir sahibi olunmasidir. Yeni markalar igin
taninmak dnemli iken daha 6nceden bilinen markalar icin hatirlanma ve akilda kalma

asamalari daha 6nemli ve anlamlidir.”

Bir markanin taninmasi, geg¢miste bu marka ile karsilasma oldugunun
hatirlanmasidir. Markaya ait Grin grubundan bahsedildiginde marka tuketicinin aklina
geliyorsa bu hatirlamadir. Eger tiketiciler sadece tek bir markayl hatirhyor ve o
markanin ismini telaffuz edebiliyor ise bu marka adi egemenligi olarak adlandirilr.
Ancak markanin isminin kanunen korunamamasi ve Urunler igin ortak etiket haline
gelmesi olumsuz bir durumla sonuglanabilir. Windows gibi tanimlayici isimler kullanmak
bu isimlerin Urinden ayirt edilmesini ve korunmasini zorlastirir. Marka igin jenerik bir
isim se¢mek Onerilebilmektedir. Copier jenerik ismi Xerox'un ticari markasinin

korunmasinda etkili olmustur.

Marka bilinirligi yaratilirken genis bir satis tabaninin mevcut olmasi g¢ok
onemlidir. General Electric, Honda, Siemens gibi kurumsal markalarin binyesinde

bulunan birgok farkli is kolu marka adina destek vermektedir. Gelecek yillarda normal

73 Basg, a.g.e., $8.143-146.
7Apaker, Gliglii Markalar Yaratmak, s.94.
"SAaker, "Measuring Brand Equity Across Products and Markets", pp.114-115.
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medya kanalari disinda organizasyon promosyonlari, sponsorluklar, tanitimlar,
numuneler ve diger dikkat ¢ekici yaklasimlar ile ¢alisabilecek glicte olan firmalar marka

bilinirligi yaratmada ¢ok basaril olacaklardir.”®

Musterilerin, bildikleri bir markaya olan guvenleri ve o marka hakkindaki kalite

varsayimlari onlarin satin alma davraniglarini etkilemektedir.
o Keller Modeli (1993)

Keller, tuketici temeli marka modelinde marka degerini tuketicinin bakig
acistyla yorumlamaktadir. Urlin ve hizmetlere yénelik dogru pazarlama programlarinin
olusturulmasi ile tuketiciler de o Urin ve hizmetler ile ilgili dogru deneyimlere sahip
olmaktadir. Tulketicilerin, zaman icinde elde etmig olduklari deneyimleriyle marka
hakkindaki hissettikleri, gérdikleri, duyduklari, dgdrendikleri seyler marka glcuni

olusturmaktadir.”’

Pazarlama temelli marka degeri olusturabilmek icin olumlu, gugli ve farkli
marka c¢agrisimlarina sahip, asina olabilecegimiz ve dolayisiyla markanin
hatirlanmasini  kolaylastiracak  bir marka gereklidir. Bu markanin adinin
belirlenmesinde, rakip firmalarin markalarindan farkli kelimeler tagsimasina ve diger
acgidan tuketiciler tarafindan anlasiimasi ve tanimlanmasi kolay 6zellikler tagsimasina
dikkat edilmelidir.”®

Bilinen bir kelimenin kullanimi olan marka asinahdi kavrami, bir Grdndn
kullanimina bagh olarak, tuketiciler tarafindan o drine bagh elde edilen deneyimlerin
sayisidir. Bir rine agina olmanin en dnemli yararlarindan biri tuketicilerin karar verme

ve UriinG kullanim sirecini azaltmasidir.”®

Bir marka adinin anlamsal anlami tlketicilerin o markanin bazi yararlarini ve
Ozelliklerini hatirlamalarini  saglayabilir. Diamond markali dis macununun digleri
beyazlatip aydinlatmasi bu duruma &rnek olarak verilebilir. Bunun yani sira bir marka
adi belirli iliskilerin marka ile iliskilendiriimesi amacl tasarlanan pazarlama iletigimi
¢abalarini  kolaylastirabilir. Uygun bir marka isminin segcilmesi, ayrica, marka

cagrisimlarini arttirir ve yeni tanitilacak bir Grin s6z konusu oldugunda iyi bir marka

"6Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak, ss.24-31.

TKevin Lane, Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
ed.Stephanie Wall, Forth Education, England: Pearson Education Limited, 2013, pp.68-69.

78Kevin Lane, Keller, " Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity",
Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, 1993,pp.8-9.

7 Joseph W.,Alba, J.Wesley Hutchinson, "Dimensions of Consumer Expertise”, Journal Of Consumer
Research, Vol.13, 1987, pp.411-412.
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imaji yaratiimasini saglar.®Lewis ve Walker' in yaptiklari galismada marka adi ve

marka imaji arasinda anlaml bir iliski oldugu goérilmastr.

Tuketicinin hafizasinda marka ile ilgili yaratilmig imaj ne kadar guglu ve belirgin
ise tuketici de o markaya daha fazla yonelmektedir. Bireyler, kendi imajlarina en uygun

oldugunu dustindiikleri markalari tercih ederler.8!

Firmalar, gorsel ve yazili basin reklamlarinda kullanilan ve bdylece markanin
hatirlanmasina yardimci olan renk, tasarim, mimari stil, logo gibi &gdelerden
yararlanarak marka imajlarini guglendirmeye c¢ahgirlar. Bu unsurlar markanin
hatirlanmasini saglayarak tiketicileri o markayi satin almaya ydnlendirir ve bdylece

marka imaji gliglenir.82

Herzog ve Newman tarafindan, marka cagrisimlari ile tiketici hafizasinda
yaratilan, bir markaya yonelik algilar marka imaji olarak ifade edilmektedir. Bir
markanin taninmasi, bilinmesi arttikga tiketiciler o markaya daha ¢ok baglanmaktadir

ve marka imaji artmaktadir.

Tuketicilerin, bir markaya ait herhangi bir triin satin aldiklarinda ya da o drtine
ihtiya¢c duyduklarinda, o markaya ait trlnler ve Urlnlerin kendilerine sagladidi faydalar
hakkinda hafizalarinda yer alan bilgileri hatirlamalari, marka hatirlama olarak

adlandiriimaktadir. Bu durum marka ¢agrisimlarina da olumlu yénde etki etmektedir.

Marka farkindahdi, marka iligkilerinin tuketicilerin hafizasinda uygunluk
yaratmasi, markanin gucl, marka ¢agrisimlarinin farkhihgi ile Tuketicilerin bir marka ya
iliskin verecekleri tepkiler degismektedir.8Bir marka isminin begenilir ve kabul edilebilir
olmasindan kaynaklanan farkli cagrisimlar, &zellikle tlketici hafizasinda diger
markalara ydnelik birkag marka c¢agrisimi oldugunda, marka degeri Uzerinde etkili

olmaktadir.®

Marka ¢agrisimlari, Kellera gore u¢ boyutlu olarak ele alinmigtir. Bu boyutlar;
nitelikler, yararlar ve tutumlardir. Nitelikler ve yararlar; drindn fiziksel 6zellikleri ve islevi
ile ilgili Grtn ile ilgili nitelikler ve fiyat, kullanici, kullanim imaji, hisler, tecriibeler, marka

kisiligi olarak urln ile ilgili olmayan nitelikler, tlketici isteklerinin tatmin edilmesi ile ilgili

80Kevin Lane, Keller, Susan E.,Heckler, Michael J. Houston, "The Effects of Brand Name Suggestiveness
on Advertising Recall", Journal Of Marketing, Vol. 62, 1998,pp.48-49.

81 Tagkin, Akat, Marka ve Marka Stratejileri, ss.37-39

82 Tagkin, Akat, Marka ve Marka Stratejileri, ss.110-111.

83 Keller, "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity",pp.3-8.

84 Keller, Heckler, Houston, "The Effects of Brand Name Suggestiveness on Advertising Recall", p.49.
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islevsel vyararlar, kisisel ifadeyi belirten sembolik yararlar ve Urin ve hizmet
kullaniminin  tiketicide yarattigi etki ile ilgili deneysel vyararlar olarak
gruplandirilirlar.Son olarak tlketicilerin bir markayi genel olarak degerlendirmesi de
marka tutumlari olarak adlandirilmaktadir. Marka ¢agrisimlari icerisinde énemli bir yere
sahip olan marka kisiligi, uzun vadeli marka degeri olusturabilme ve mevcut degeri

koruyabilme konusunda yarar saglamaktadir.®

o Brand Asset Valuator Modeli (Marka Varligi Degerlemesi):

24 (lkede, 450 kiresel markanin ve 8 binden fazla yerel markanin marka
degerini 6lcmis olan, global blylk bir reklam ajansi Young&Rubicam tarafindan
geligtiriimis bir modeldir. Bu modelde doért dlcim seti yer almaktadir ve 32 soruluk bir

anket kullaniimigtir.®®
v Farkhlagsma:

Bir markanin rakipleri karsisinda olabildigince essiz olmasi gerekmektedir.
Farklilasma unsurunun da U¢ boyutu mevcuttur; markayi rakiplerinden ayri tutabilen
farkh olma o6zelligi, markanin kisiligi ve 6zinu yansitan essiz olma 6zelligi, markanin
primli bir fiyata imkan tanimasini ifade eden 6zel olmasi 6zellikleri.

v igililik:
Markanin genis bir musteri kitlesi tarafindan algilanan énemini ifade etmektedir.

v itibar:

Markanin musterilerin bakis agisindaki artan ya da azalan imajidir. Marka egsiz
olma 0Ozelligini devam ettirdikce musterilerin gbzinde iyi bir imaj go6rintisu

sergileyecektir.
v Bilgi:

Musterilerin markanin farkinda olmasi, marka kimligini dogru anlamasi, marka
ile ilgili dogru bilgilere sahip olmasi demektir. Bu modelde amag, marka farklilagsmasina

ve markanin tlketiciler agisindan uygunluk derecesinin artmasiyla beraber marka

8 Dursun, Yener, "Marka Cagrisim Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi", Electronic Journal of
Vocational Colleges, Vol.3, No.1, 2013, ss.90-91.
86Aaker, Gligli Markalar Yaratmak, s.324.
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oneminin artmasina; marka itibari ve musterilerin marka bilgisinin artmasiyla beraber

de marka gliciniin artmasina destek olmaktir.®’

Yuksek dneme sahip markalar daha uzun émurlu olurlar ve daha gigli marka

kisiligine sahip markalardir.®®

o Harris Poll EquiTrend Modeli:

EquiTrend yontemi Total Research tarafindan gelistirilmigtir ve Y&R Marka
Varligi Degerlemesi yontemine gére kapsam bakimindan sinirlidir. Gelistirmis oldugu
veriler ile, marka degerinin dinamikleri ve etkilerinin yargilanabilmesi imkani artmistir.
2000 kisinin katildigi, her yil yapilan bir anket ¢calismasi, ilk olarak 133 Amerikali marka
ile yapiimis 1995 yilinda bu rakam 100 kategori ile birlikte 700 marka olmustur. Dikkati
¢cekme, algilanan kalite ve kullanici tatmini olarak ifade edilen ¢ adet marka degeri
Olcimini kullanmaktadir.Dikkat cekme; marka ile ilgili fikirlerini ortaya koyan

katihmcilarin yizdesi olmaktadir.

Total Research tarafindan, bir markanin begenme, gliven, tavsiye etme istegi
iliskilendiriimesi olarak ifade edilen algilanan kalite bir marka hakkinda fikri olan kisiler
arasinda ortalama kalitede degerlendirmelerdir. EquiTrend verilerinin incelenmesi
sonucu, algilanan kalite ve fiyat ile algilanan kalite ve kullanim orani arasinda bir pozitif
iliski oldugu goérulmustur.Kullanici tatmini ise markayr en sik kullanan tiketiciler

arasinda ortalama kalite degerlendirmesi anlamini tagimaktadir.®°

7. MARKA DEGERIi VE BOYUTLARI

7.1. MARKA SADAKATI

Firmalarda davranisa ydnelik bir bakis acgisi gelistiriimesi, tlketicilerin istek ve
beklentilerinin daha iyi anlasilmasini ve onlara daha iyi hizmet verilebilmesini
sa@lamaktadir.®® Sadakat Uizerine davranigsal bir bakis agisi, arastirmacilarin gogunun

sadakati, yeniden satin alma modeli olarak dlgmesinden sonra, 1970'lerde ortaya

87 Zor, Goker, a.g.m, ss.59-60.

88Aktuglu, a.g.e., s.215.

89Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak, ss.329-332.

9 Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective On The Consumer, Sedond Edition, New York
Routledge: Taylor&Francis Group,2015, p.4.
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cikmistir. Yazarlar markaya 6zgu satin alma modeli etkileri icin davranisa dayal

aciklamalara yonelmistir.

Tuketicilerin spesifik olarak éncelikle biligssel anlamda, daha sonra duygusal bir
anlamda, sonra konvansiyonel anlamda ve en son davranigsal anlamda sadik olduklari
dusunulmektedir. Tuketiciye sunulan marka niteliklerinin bilgileri ile alternatif markalara
kiyasla tercih edilecek tek bir markanin oldugu ilk asama, marka inancina dayali bilissel

sadakattir ve markanin performansina odaklanilir.

Duygusal sadakat, markanin begenilme derecesine ydneliktir. Bu asamada
tuketicilerden markaya karsli daha yuksek duzeyde bir baglilk gdstermeleri beklenir.
Markaya yoOnelik slrekli olumlu etkiler sonucunda davranissal niyet asamasi yani
konvansiyonel asama olusmustur. Tiketicilerin s6z konusu markay! tekrar satin alma
niyetinin olustugu ancak davraniglarinin heniiz eyleme dénismedigi asamadir. En son
eylem asamasinda ise amaglarin eyleme dénustirtilmesi olarak ifade edilir ve marka

sadakatinin gercek taniminin yapilmasina daha ¢ok yaklasiimistir.

Marka Sadakati, duruma bagl etkilere ve pazarlama c¢abalarinin tiketici
davraniglarini degistirebilme olasiligina ragmen tercih edilen bir Grln ve hizmeti tekrar
satin alma ve o Uriin ve hizmetten tekrar yararlanabilme istegidir. "Her seye ragmen",
"Ne pahasina olursa olsun" nitelikleri ile de nihai sadakat tanimi yapiimak

istenmektedir.®!

Uriin ve hizmetlerin degeri ve kalitesi arttirilarak tiiketicilerde bir misteri tatmini

olusturulmasi saglanmaktadir. Bu durum onlarin markaya baglihgini da etkileyecektir.?

Yapilan arastirmalarda musteri tatmini ve marka sadakati arasindaki etkiler
incelendiginde farkli sonuglar elde edilmistir. Wang ve arkadaslarinin,Shoemaker ve
Lewis ile Kandampully ve Suhartanto'nun yaptidi c¢alismalarin sonucunda farkli

sonuglar elde edilmistir.

Karlihgin surekli olmasi, maliyetlerde azalma yaratiimasi, musteri potansiyelinin
artmasi, Urdn ve hizmetlerin fiyatinin artirilabilmesi, rekabet avantaji elde edilebilmesi

marka sadakati ile mimkin olmaktadir.®®

91Qliver, a.g.e, pp.428-434.

92jprahim, Cetintiirk, " Misteri Degeri, Misteri Tatmini ve Marka Sadakati: Universite Sosyal Tesisleri
Uzerine Bir Arastirma", Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 14(2), 2017, s.94.

93 Cetintirk, a.g.m., s.98-99.
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A.L.Baldinger ve J.Rubinson tarafindan yapilan analiz 27 markayi icermektedir
ve ylUksek marka sadakati ile gucli ve olumlu marka tutumlari arasinda pozitif bir iligki

oldugu gozlemlenmistir.9

Dekimbe ve arkadaslarina gore, tuketicinin bir markaya olan sadakati zamanla
degisebilecektir ve yaslilarin genclere gore daha sadik oldugu sonuglarda gorilmustir.
Marka degerinin glicl, marka tercihine ve marka sadakatine baglhdir. Musteriler ile
guclh iliskiler kuruldukga bir marka dijer markalar arasinda tercih edilir, farklilagsma

ozelligi kazanir ve itibari artar.%®

Bir firma 6zellikle yeni misteri kazanma konusuna odaklanmak yerine mevcut
masgterilerini kaybetmemeye ve onlari memnun edebilecek stratejiler gelistirmeye
odaklanmalidir. Surekli iskontolar, 6zel davetler gibi yeni degerler Gretmeli ve yeni
musteri kazanimi ve mevcut musterilerin kaybedilmemesi konusunda bir denge

saglayacak tesvik programi olusturulmalidir.®®

7.2. ALGILANAN KALITE

Kalite tanimi yapilirken, Urlnlerin, isciligi, performansi...vs ydneticiler agisindan,
bu Grdnlerin dayaniklihgi, temizligi...vs tlketiciler agisindan &6nemli olmaktadir .
Firmalarin, kaliteyi, tuketicilerin algiladiklari  sekilde gdérmelerini  saglamak

gerekmektedir.

Bir Urlin satin alinirken ya da o Urln kullanilirken tiiketiciler de o Grinin kalitesi
hakkinda tepkilerini gostermektedirler. Gida sektériinde, yiyecek ve igeceklerin tadinin

glzel olmamasi o Urunlerin kalitesiz olarak degerlendirilebilmesine yetmektedir.

Lutz, iki kalite bicimi 6nermektedir: "duygusal kalite ve "biligsel kalite". Bir
Urindn satin alinmadan evvel degerlendiriimesi ile o Urlinin kullaniimasi ve
kullanimindan sonra degerlendiriimesi ile mukayese edilirse, o Uriin hakkinda deneyim
sahibi olundukga tlketiciler o urinun kalitesi hakkinda duygusal bir yargiya

varacaklardir.®”

94Ayas, a.g.m., s.167.

% Nihan, Ozgiiven, "Marka Degeri: Global Markalarin Degerlendiriimesi”, Organizasyon ve Yénetim
Bilimleri Dergisi, Cilt 2, Sayi 1, 2010, s.142.

9%Kotler, a.g.e, s.168.

9Valarie A. , Zeithaml, " Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence", Journal Of Marketing, VVol.52, 1988, pp.4-5.
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Monroe ve Krishnan'in ve birgok arastirmacinin yapmis oldugu calismalar
neticesinde, fiyat ve algilanan kalite arasinda olumlu bir iliski oldugu goértlmustir.
Ayrica, Gardner' a goére marka adinin, Kirmani ve Wright' a gére ise reklam
harcamalarinin kalite algilamalari UGzerinde c¢ok &6nemli etkileri oldugu, yapilan

calismalar ile ortaya konmustur.%®

7.3. MARKA FARKINDALIGI VE MARKA CAGRISIMLARI

Moisescu'ya gbére marka bilinirligi tlketicinin markayi farkli kosullar altinda
taniyabilmesidir. Tilketicinin hafizasinda olusan markanin glcudur. Tuaketici, birden
fazla marka arasinda yer alan odak markayi ilk 6nce tanimaya calisir daha sonra ise o
markanin kendisinde neyi cagristirdigini anlamaya cahlgir. Bu hatirlama sireci ilk

¢agrisimi yapilan Grinin markasi ile tamamlanmaktadir.

Bir isletmenin markasinin logosu marka bilinirliginin olusmasini ve markanin
diger markalar arasinda farkli olabilmesini saglar. Logo, firmayi temsil etme ve firmanin
Ozelliklerini yansitma iglevi olan, anlam yukli ve 6zel tasarlanmis bigimlerdir ve bir
firmanin markasinin en énemli bilesenlerinden biri olmaktadir.. TUketicinin belleginde

rakiplere kiyasla daha fazla yer kaplamasi agisindan énemlidir.%°

Marka degeri ylksek drlnler ile pozitif bir imaj goérintist olusturulur ve
markanin konumu gu¢lenerek Urin siniflamasinda dne gegmektedir. Boylece marka
sadakati olusturulmus olup ayni zamanda ylksek fiyat belirlenerek ylksek marka

bilinirligi yaratiimigtir.%°

Pazarlama programlarinin olusturulmasi ile tiketicilerin Griin ve hizmetleri satin
almalari, marka farkindahginin artmasi boéylece tiketicinin zihninde olumlu tepkilerin

olusturulmasi saglanmaktadir.1%

McDonald ve Sharp yaptiklari bir calismada, kalite, fiyat ve farkindalk
unsurlarini degisken olarak kullanmig ve tiketicilerin ilk tercihlerinde birgok marka
arasindan en ¢ok asina olduklari markayi sectikleri gérulmustir. Markalarin dogru bir
sekilde konumlandiriimalari, dogru bir marka kimligi yaratilmasi ve iyi marka imaji

yansitilmasi marka bilinirligi arttirmaktadir.

98Zeithaml, a.g.m.,pp.8-11.

9 Tagkin, Akat, Marka ve Marka Stratejileri, ss.13-14.
100 Ozden, a.g.e., s.59.

101 Yaras, a.g.m., s.352.
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Bir marka tiketicilerin aklina gelmiyorsa firmalar tutundurma calismalarini
gelistirmelidir. Clnku tiketiciler kaliteli olarak degerlendirdikleri, akillarina ilk gelen

markalar igin kaliteli ve pahali reklamlarin yapildigi inancini tagimaktadir.1%?

Marka cagrigimlari, bir marka ile ilgili hafizada olan her seydir. Tuketicilerin

satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.1%

Tsao ve Chen'e gére marka cagrisimlar ise Urin ve organizasyon agisindan
degerlendirilmektedir. Uriin ile ilgili ¢agrisimlar; Grinin niteliklerini iceren islevsel
cagrisimlar, sembolik ve duygusal ¢agrisimlari iceren iglevsel olmayan ¢agrisimlardir.
isletmenin kurumsal agidan tiiketicilerin zihninde yarattigi cagrisimlar ise organizasyon

cagrisimlar olarak adlandirilir.1%4

ilk olarak Anderson tarafindan "Zihnin Bilme Kabiliyeti Mimarisi" teorisi ile marka
¢agrisimlarindan bahsedilmistir. Bu teori marka imajinin nasil formule edilebilecegi ile
ve uzun sureli olarak tuketicilerin hafizasinda yer etmis marka ile ilgili ifadelerin

sembollestiriimesini icermektedir.

Tlketiciler, marka degeri yiksek ve farklilasma saglayabilen markalari satin
almaya yonelmektedirler. Marka dederi guc¢li olan markalar marka ¢agrisimlarina bir

temel olusturmaktadir.1%

102 Bzden, a.g.e., $s.71-72.

103 Taskin, Akat, Marka ve Marka Stratejileri, ss.127-129.
104 Ozden, a.g.e.,s.67.

105 Bas, a.g.e.,ss.131-133.
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DORDUNCU BOLUM
UNPA PASTANELERININ MARKA DEGERIi UZERINE

BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE YONTEMI

Bursa Uludag Universitesinde, Fen Edebiyat Fakiiltesinde yer alan Unpa
Pastanesi'nde!, etik kurulun onayi alindiktan sonra,2018'de Ekim-Kasim aylarinda
Unpa' ya gelen musteriler ile kolayda dérnekleme yéntemi kullanilarak, yiz ylize anket
yontemi Uzerinden bir anket galismasi yapilmistir?2. Arastirmanin ana kitlesini Unpa
Pastanesi kamplis subesinden aligveris yapan bir kitle (agirlikh olarak o6grenciler,
akademisyenler ve idari personel) olusturmaktadir. Yapilan anket ¢alismasina 400 kisi®

katilmistir.

Marka degeri ile marka degeri boyutlar arasinda ileri surtlen teorik yapiyi test
etmek Uzere Dogrulayici Faktor Analizine basvurulmustur. Yine literatirde ileri suralen
algilanan kalite ile marka degeri, marka sadakati ile marka degeri ve marka farkindalgi
ve marka ¢agrisimlari ile marka degeri arasindaki iligkilere iligkin hipotezleri test etmek
Uzere Yapisal Esitlik Modelleme Yontemi kullaniimistir. Bitlin analizler SPSS ve Amos

programlari ile yapiimistir.

2. ANKET, VERILER VE HIPOTEZLER

Aakerin (1991) tuketici temelli teorik marka dederi modeline gbére Yoo ve

Donthu (2000) tarafindan geligtirilen marka degeri 6lgegi kullanilarak veri toplanmistir.

1 Calismanin yapilmis oldugu Unpa Pastanesi, 1987 yilinda, Altinbasak Pastaneleri adi ile kurulmustur.
1994 yilinda ise Unpa, marka adini almistir. ilk énce Bursa Cekirge'de olan iiretim tesisi daha sonra
Ugevler' e tasinmistir. Bes subesi ile Bursa'da hizmet veren Unpa, hijyen sertifikasina sahiptir ve iretim
tesisinde, kalite ve gida guvenligi standartlarina, saglik sartlarina uygun Uretim yapilmaktadir. Unpa,
calisanlarina surekli egitimler vererek onlarin da kendilerini surekli gelistirmelerini saglamaktadir.
Kurulusundan bu yana urln gesitliligini strekli arttiran Unpa, misteri memnuniyetini 6n planda tutmaktadir
ve dogum gunleri, digun organizasyonlari seklinde 6zel gunlerde de musterilerine en iyi sekilde hizmet
vermeye calismaktadir.

2 Anket galismasina iligkin izin raporu ve anket formu Ek1 ve Ek2'de yer almaktadir.

3Ana kutlenin 20000 ve 50000 oldugdu bir calismada %95 gliven dlzeyinde, £ %5 hata payi ile gereken
minimum 6rneklem hacimleri sirasiyla 377 ve 381’dir. Bu ¢alismada kullanilan érneklem hacmi minimum
dizeyden fazladir.
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Yoo ve Donthu (2000) ve diger bazi arastirmacilar* marka degerini tg¢ faktorl( yapida
ele almaktadir. Bu ¢alismada da lg¢ faktorli yapi kullaniimistir. Ayrica katilimcilardan
demografik (cinsiyet, yas, vb.) bilgiler elde edilmek Uzere bir grup demografik soru
hazirlanip, yine bu demografik veriler elde edilmistir. 17'si marka degeri ile marka
degeri boyutlari olan, algilanan kalite, marka sadakati ile marka ¢cagrisimlari ve marka
farkindaligi arasindaki iliskiye yonelik ve 10 tanesi ise demografik sorular olmak Ulzere
toplamda 27 soru bulunmaktadir. Olgek maddelerinde yoneltilen sorulara iliskin yanitlar
Likert tipi olgek® Gizerinden (“kesinlikle katiliyorum” ise "5", "katiliyorum" ise "4", "ne
katilyorum ne de katilmiyorum" ise "3", "katilmiyorum" ise "2" kesinlikle katilmiyorum

ise "1") degerlendirilmigtir. Olgek maddeleri olan algilanan Kalite igin;

"Unpa Pastaneleri kalitelidir" ,
"Unpa Pastanelerinin beklenen kalitesi son derece yuksektir" ,
“Unpa Pastanelerinin islevsel olmasi ihtimali ¢ok yuksektir.",

"Unpa Pastanelerinin guvenilir olmasi olasihgi ¢ok yuksektir.",

4 Ornegin Tirkiye'de yakin zamanda Tizintirk (2019a),Tiziintirk (2019b) ve Tiziintirk (2019c)
calismalarinda, Turkiye'den elde ettikleri Orneklem cercevesinde vyaptiklari agiklayici faktor analizi,
dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi uygulamalarinda Ug faktorll bir yapi elde etmis ve
bu yapinin iki farkli 6rneklemde iki farkh Grin icin yapi gegerliliginin saglandigini bulmustur.

5 Olgme islemi ile, dlcme konusu olan &zellik bakimindan bireyler, olaylar yada nesneler ile ilgili
degerlendirme yapilarak ve bu degerlendirme sonuglarina bakarak, dogruluk ve uygunluklari dlgim
sonuglar ve 6lgiitin uygunluguna bagl olacak kararlar verilmesi amaclanmaktadir. Olgme aracinin
standardize olmasina, objektif Olgekler olarak ifade edilen Olceklerin yodnetiminin, puanlamasinin ve
yorumlanmasinin agikga belirtiimesine ve maddelerin analizinin yapilarak tekrar incelenmesine dnem
verilmelidir. Tutumlarin dlglilmeye baslanmasi ve bdylelikle insanlarin tutumlarinin bilinmesi ile bireylerin
davraniglarinin dnceden tahmin edilebilmesi ve kontrol altina alinabilmesi YEM analizi ile daha kolay hale
getirilmis ve YEM analizinin 6nemi gelismis Ulkelerde gittikce artmaya baslamistir. Tarim ekonomisinde,
Uretim asamasindan tiketim asamasina kadar gecen surecte, bireylerin ve ekonomik birimlerin birbiriyle
iligkilerinin gizil degiskenler kapsaminda arastiriimaya calisilmasi ¢ok dnemli olmustur. Tutumlara iligkin
bir dlgedin hazirlanarak tutumlarin élciimeye calisiimasi bugline kadar en iyi yaklagim olarak gériimustar.
Tutum dlcekleri, genel olarak, k&gt kalem ile uygulanmaktadir ve bireylerin tutumlarinin ydéninin ve
derecesinin belirlenmesi amaci ile rapor edilmesi igin kullaniimaktadir. Tutum &lgekleri, ginimizde,
bilgisayar ile de uygulanabilmektedir ve 6lgiilmek istenen tutum konusu ile bir dizi ifadeyi kapsamaktadir.
Bu teknikler igerisinde en yaygin kullanilan, Rensis Likert' e ait olan dereceleme toplamlari ile dlgekleme
modeli olmaktadir. Likert dlgekleme modeli, diger modellere gore, daha ¢ok sezgilere dayanan ve odlgek
olusturmada uygulanan islemler agisindan daha ekonomik bir modeldir. Likert tipi 6lcek gelistirme islemleri
uyaricilarin dogasi ve hazirlanacak olan tutum 6lcegi ile ilgili varsayimlara dayali olarak uygulanmaktadir
ve bu islemler cevaplayici merkezli olma 6zelligini tasimaktadir. Likert tarafindan gelistirilen bu teknikte
cevaplayicilar, her ifade icin "Kesinlikle katilyorum", "Katiliyorum", "Ne katiliyorum ne de katiimiyorum",
"Katilmiyorum", Kesinlikle katilmiyorum" geklinde tepkilerini dile getirmektedirler. "Kesinlikle katiliyorum"
seklinde verilen tepki, cevaplayicinin asiri olumlu tutum icinde oldugunu gdsterir ve en yuksek puana
sahiptir. "Kesinlikle Katilmiyorum" cevabi ise asiri olumsuz tutumun ifadesidir ve en disuk puana sahip bir
maddedir. Kesinlikle katiliyorum=5 ve kesinlikle katiimiyorum=1 maddeleri arasinda numaralandirma
yapilarak Likert tipi 6lcim yapilmaya calisilmistir.Bir 6lcegin standardize olabilmesi ve bu 6lcek ile uygun
bilgiler Uretilebilmesi icin “glvenirlik” ve “gecerlik” olmak Uzere iki 6zelliginin olmasi gerekmektedir.
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"Unpa Pastaneleri ¢ok iyi kalitede olmahdir."

olmak lzere bes madde kullaniimistir®. Bu maddeler sirasi ile K1, K2, K3, K4, K5

olarak kodlandi. Marka sadakati igin;

" Kendimin Unpa' ya sadik oldugunu disuntyorum.",
" Unpa benim ilk tercihim olur.",

" |stedigim Uriin Unpa' da mevcutsa, diger pastanelerden satin almam."

olmak Uzere li¢ madde kullaniimistir. Bu maddeler sirasi ile S1, S2, S3 olarak kodlandi.

Marka ¢agrisimlari ile marka farkindahgi igin:

" Unpa’ nin nasil gérindiugunu biliyorum.",

" Diger rakip markalar arasinda Unpa’ yi1 taniyabilirim." ,
" Ben Unpa’ nin farkindayim.",

" Unpa’ nin bazi ézellikleri hemen aklima gelir.",

"Unpa’ nin sembollinl veya logosunu hizl bir sekilde

hatirlayabilirim."

olmak Uzere bes madde kullaniimistir’. Bu maddeler sirasi ile F1, F2, F3, F4, F5 olarak

kodlandi. Marka degeri igin:

" Ayni olsalar bile, herhangi bir diger marka yerine Unpa’

dan satin almak daha anlamhdir." ,

6Yoo ve Donthu’ nun (2000) orijinal algilanan kalite Glgeginde alti adet madde bulunmaktadir. Bu
maddelerden altinci maddeyi yaptigimiz pilot ¢alisma sirasinda katilimcilarin anlamakta zorluk gektigi ve
yanitlayamadigi gorildiginden analize dahil edemedik bu nedenle bu madde kullanilamamistir.

Yoo ve Donthu’ nun (2000) orijinal farkindalik élgeginde yedi adet madde bulunmaktadir. Bu maddelerden
altinci ve yedinci maddeyi yaptigimiz pilot ¢alisma sirasinda algilanan kalite 6lgeginde oldugu gibi
katimcilarin anlamakta zorluk cektigi ve yanitlayamadigi goruldiginden analize dahil edemedik bu
nedenle bu maddeler kullanilamamistir.
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" Baska bir marka Unpa ile ayni 6zelliklere sahip olsa bile,

Unpa’ dan satin almay tercih ederdim." ,

" Unpa kadar iyi bagka bir marka olsa da, Unpa’ dan satin

almay: tercih ederim. ",

" Bagka bir marka herhangi bir sekilde Unpa’ dan farkl
degilse, Unpa ’dan satin almak daha akillica gorunur."

olmak Uzere dort soru yonlendirilmigtir.

olmak Uzere dort madde kullaniimistir. Bu maddeler sirasi ile D1, D2, D3, D4 olarak
kodlandi.Yapisal Esitlik Modellemesi uygulamasinda arastirilacak hipotezler asagidaki
gibidir.

H1: Algilanan kalitenin Unpa Pastaneleri marka degeri Uzerinde

anlaml pozitif bir etkisi vardir.

H2: Marka sadakatinin Unpa Pastaneleri marka degeri Uzerinde

anlaml pozitif bir etkisi vardir.

H3: Marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlarinin Unpa
Pastaneleri marka degeri Uzerinde anlamli pozitif bir

etkisi vardir.

3. BETIMSEL iSTATISTIKLER

Betimsel istatistikler verilerin 6zetlenmesi igin kullanilan araglardir. Betimsel
istatistikler, grafikler, tablolar, 6zet degderler ve dagihm sekline iliskin grafik ve dlgulerin
betimlenmesi ile ilgilidir®. Bir veri gurubunda birbirinin ayni olan gézlem degerlerinin
tekrar etme sayilarn frekans olarak adlandinlir. Bu tekrar sayilarinin olusturdugu
dagilim ile de frekans dagihmi ortaya c¢ikariimis olur. Daha anlasihr yorum

yapilabilmesi agisindan frekanslar tablo ile gosteriimektedir.®

8 Selim, Tuziintiirk, Sosyal Bilimlerde istatistiksel Arastirmanin Temelleri1.b., Bursa: Aktiiel 16, 2018b.
9 Nuran Bayram, Veri Analizi: EXCEL ve SPSS Uygulamalariyla Birlikte, Ankara: Siyasal Kitabevi, 2012,
s.51.
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Tablo 4.1 Betimleyici istatistikler

I Minimum Maxirmum Mean

cinsiyet 400 1 2 1,38
Yas 400 17 a0 22,89
ogrenim 400 3 L] 413
gelir 400 1 3 1,23
sSure 400 1 4 222
urun 400 1 4 2,48
tercih 400 1 4 2,73
memnuniyet 400 1 4 257
memnuniyetsizlik 400 1 4 1,91
Walic M (listwise) 400

Yukarida verilen tabloda bazi degiskenlerin minimum ve maksimum degerlerive

ortalamalari verilmistir®.

3.1. FREKANS TABLOLARI

Asagidaki tabloda cinsiyet degiskeninin frekans dagilimi gérilmektedir:

%Unpa Pastanesi'nde yapilmis olan ve 400 kisinin yer aldi§i ankette , "cinsiyet" degiskeni kisi "kadin" ise
""", "erkek" ise "2" , "0grenim" degiskeni kisi "okuryazar degil" ise "1", "ilkokul/ortaokul" mezunu ise "2" ,
"lise" mezunu ise "3"" yuksekokul/Universite" mezunu ise "4", " lisansustu" mezunu ise "5" degerini
almigtir. "Gelir" degigkeni kisinin aylik kisisel geliri " 0 -1699" TL arasinda ise "1", "1700-5499" TL arasinda
ise "2", "56500 TL ve Uzerinde" ise "3" deg@erlerini almistir. Unpa Pastanesi’'ne, kisilerin, ne siklikta geldigini
belirlemek icin bu "stre" "her gun" ise "1", "ayda bir" ise "2", "haftada bir" ise"3" ve "diger" ise "4" olarak
belirlenmistir. Kisilerin en ¢ok satin aldigi "urin" "yemek" ise "1"," salata" ise "2", "pasta” ise "3" ve "diger"
ise "4" olarak ifade edilmistir. Kisinin bu pastaneyi neden "tercih" ettigine yonelik cevabi "kalite" ise "1",
"fiyat" ise "2", "Urln cesitliligi" ise "3", "diger" ise "4" olarak belirtilmigstir. Kisiyi en ¢cok "memnun eden sey"
"guler yiz" ise "1", "kalite" ise"2", "lezzet" ise "3" "diger" ise "4" , kisiyi en ¢ok "memnun etmeyen sey"
"fiyat" ise "1", yerin "kalabalik olmas|" ise "2", yerin "gurlltili olmas!" ise "3", "diger" ise "4" olarak
adlandiriimaktadir. Yas degiskeni ve meslek degiskenleri ise ankette acik uclu soru olarak sorulmustur.
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Tablo 4.2 Cinsiyet Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Yalid  kadin 2449 62,3 623 62,3
erkek 151 are are 100,0
Total 400 100,0 100,0

Ankete katilan 400 kisinin %62,3'Unln kadin oldugu ve %37,8'inin ise erkek

oldugu tabloda goérilmektedir. Ankete katilanlar arasinda daha c¢ok kadin oldugu

gorulmektedir.

Asagidaki tabloda yas degiskeninin frekans dagilimi gértlmektedir:

Tablo 4.3 Yas Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency Fercent “Walid Percent Fercent
“alid 17 1 3 3 3
18 g 23 2,3 2.5
149 34 8.5 8,5 11,0
2 63 158 15,8 26,8
21 68 17,0 17,0 438
22 53 13,3 13,3 a7.0
23 &7 16,8 16,8 738
24 27 6.8 6,8 20,8
25 24 6,0 6,0 86,5
26 11 2, 2, 28,3
27 7 1.8 1,8 S91.0
28 5] 1.5 1.5 925
249 4] 1.5 1.5 94,0
30 T 1.8 1,8 95 8
31 2 5 Rl 96,3
2 2 K] R 96,8
33 2 A Rl ar.3
35 3 8 8 98,0
349 2 A Ril 9848
45 1 A3 3 988
46 1 ] 3 99,0
47 2 Kl Rl 9495
449 1 3 3 g99.8
50 1 3 3 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Yas degisenine bakildiginda en fazla 21 yasinda, daha sonra 23 yasinda ve 20

yasinda olanlar vardir ve sirasi ile %17'ik, %16,8 ve %15,8'1lik bir dilime sahip

olmaktadirlar.

Asagidaki tabloda 6grenim degiskeninin frekans dagilimi gérilmektedir:

Tablo 4.4 Ogrenim Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Yalid lise 1 3 ] ]
yukselk okul universite 347 86,8 86,8 ar.0
lisansustu 2 130 130 100,0
Total 400 100,0 100,0

400 kisi icerisinde lise mezunu olanlarin orani %0,3, lisanststi mezunu
olanlarin orani % 13, vyuksekokul/lUniversite mezunu olanlarin orani ise %86,8
olmaktadir. Bu tabloya bakildiginda en fazla ylksekokul/Gniversite mezunu oldugu

gorilmektedir.

Asagidaki tabloda meslek degiskeninin frekans dagilimi gérilmektedir:

Tablo 4.5 Meslek Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency Fercent Valid Percent Fercent

Walid akademisyen 19 4.8 4.8 4.8
arkeolog 1 3 3 5.0
biyvomedikal 1 3 3 53
doktor 1 ] 3 55
fizikei 1 3 3 58
fotografci 1 3 3 6,0
kKimyager 1 ] 3 6,3
memur 1 3 3 [Ss]
mimar 1 3 3 6.8
ogrenci 365 91,3 91,3 98,0
psikolog 2 5 5 98,5
sanattarihcisi 1 3 3 gg8.8
satis pazarlama 3 8 8 99.5
teknisyen 1 3 3 99 8
yonetici 1 3 3 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Meslek degiskenine bakildiginda ise ankete katilanlar arasinda en fazla égrenci
oldugu ve o6grencilerin toplam meslek gruplari icerisinde %91,3 'lik bir paya sahip
Daha sonra %4,8 en fazla dilimi

oldugu gorilmektedir. ile akademisyenler

kapsamaktadir.

Asagidaki tabloda gelir degiskeninin frekans dagilimi gérilmektedir.

Tablo 4.6 Gelir Dediskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  0-1699 TL 326 81,8 81,5 81,5
1700-5499 TL 56 14,0 14,0 454
5500 TL ve uzeri 18 45 45 100,0
Total 400 100,0 100,0

Toplam gelir duzeyi igerisinde kisilerin % 81,5'u, 0-1699 TL arasi bir aylk kisisel
gelir dizeyine , %14'G 1700-5499 TL arasi bir aylk kisisel gelirdizeyine , %4,5'u ise
5500 TL ve uzeri bir aylik kisisel gelir diizeyine sahip olmaktadirlar. En fazla 0-1699 TL

arasi aylik kisisel gelir dizeyine sahip kisiler mevcuttur.

Asagidaki tabloda sure degiskeninin frekans dagilimi gérilmektedir.

Tablo 4.7 Sure Degdiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent FPercent
Walid her gun 166 4145 415 4145
ayda hir a1 12,8 12,8 543
haftada kir 114 285 285 828
diger ] 17,3 17,3 1000
Total 400 100,0 100,0

Kisilerin %41,5'u her gun, % 12,8'i ayda bir, % 28,5'u haftada bir pastaneye

gelmektedir ve % 17,3'U ise diger yaniti ile pastaneye gelme sikliklarini belirtmiglerdir.

En fazla her giin gelen kigiler mevcut olmaktadir.
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Asagidaki tabloda trln se¢imi degiskeninin frekans dagilimi gérilmektedir:

Tablo 4.8 Uriin Secimi Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid  yemek 143 358 3g8 a5 8
salata 45 11,3 11,3 47.0
pasta 91 22, 22, 69,8
diger 121 30,3 30,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Kisilerin %35,8'i satin aldiklari Grin secimi olarak en ¢ok yemegdi, % 11,30
salatayi, %22,8'i pastayl ve % 30,3'U diger alternatifleri se¢mistir. En ¢ok secilen triin

yemek olmaktadir.

Asagidaki tabloda tercih nedeni degiskeninin frekans dagilimi goértlmektedir:

Tablo 4.9Tercih Nedeni Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  kalite 107 268 268 26,8
fiyat N 7.8 78 345
urun cesitliligi 124 31.0 31.0 655
diger 138 345 345 100,0
Total 400 100,0 100,0

Unpa pastanesini neden bu kadar tercih ettikleri Gizerine sorulan soruya, kisilerin
% 26,8'i kaliteyi,% 7,8'i fiyati, %31'i Grln g¢esitliligini, % 34,5'u ise diger 6zellikleri sebep

olarak gostermislerdir. En ¢ok tercih etme nedeni diger sebepler olarak bulunmustur.
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Asagidaki tabloda memnuniyet degiskeninin frekans dagilimi gértlmektedir:

Tablo 4.10 Memnuniyet Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency FPercent Walid Percent FPercent
alid guleryuz 83 20,8 20,8 20,8
kalite T3 18,3 18,3 39,0
lezzet 1749 448 44 8 23,8
diger 65 16,3 16,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Kigilerin % 20,81 guler yGzluligin olmasindan dolayl, % 18,3'0 kaliteli
olmasindan dolayi, % 44,8'i Urtnlerin lezzetli olusundan dolayi ve % 16,3 'l ise baska
nedenlerden dolayi ¢ok memnun olduklarini dile getirmiglerdir. En ¢ok memnun

kalinmasinin nedeni UrUnlerin lezzeti olarak tespit edilmistir.

Asagidaki tabloda memnuniyetsizlik  degiskeninin  frekans  dagilimi
gorulmektedir.

Tablo 4.11 Memnuniyetsizlik Degiskeninin Frekans Tablosu

Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent
“alid fiyat 173 433 43,3 43,3
kalabalik olmasi 117 28,3 28,3 72,5
gurultulu olmasi 85 21,3 21,3 93,8
diger 25 6,3 6,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Kigilerin % 43,3'0 fiyatin pahali olmasindan, % 29,3'U pastanenin kalabalik
olmasindan , % 21,3'U pastanede ¢ok gurulti olugsundan ve % 6,3 'O ise baska
nedenlerden dolayi rahatsiz olmuslardir ve kendilerini en gok memnun etmeyen sey

olarak da fiyatin pahali olmasini géstermiglerdir.
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3.2. CAPRAZ TABLOLAR

Asagidaki tabloda sire ile cinsiyet degiskenlerinin capraz tablosu goérilmektedir:

Tablo 4.12 Siire ile Cinsiyet Degiskenlerinin Capraz Tablosu

cinsivet
lkadin arkek Total

sure her gun Count 105 51 166
26 within sure 653,3% 36,7% 100,0%

26 within cinsiyet 42 2% 40, 4% 41 5%

ayda bir Count 32 19 51

6 within sure G2, 7% 37,3% 100,0%

26 within cinsiyet 12,9% 12,6%% 12,28%

haftada bir Count T2 42 114

6 within sure G5G3,2% 36,8% 100,0%

26 within cinsiyet 28,9% 27.8%% 28.5%

diger Count 40 29 [=3=]

6 within sure 58,0% 42 0% 100,0%

26 within cinsiyet 16,1 %% 19, 2% 17, 3%%

Total Count 249 151 400
6 within sure G2, 3% 37.,8% 100,0%

26 within cinsiyet 100,0% 100,02 100,0%

Ankete katilmis olan 400 kisi icerisinde kadinlarin % 42'si ve erkeklerin % 471’
her gin, kadinlarin ve erkeklerin %13'0 ayda bir, kadinlarin %29'u ve erkeklerin % 28'i
haftada bir pastaneye gelmektedir ve kadinlarin % 16'si ile erkeklerin % 19'u ise gelme

sikliklarini diger yaniti ile ifade etmislerdir.

Asagidaki tabloda drin secimi ile cinsiyet degiskenlerinin capraz tablolari

g6rilmektedir:

Tablo 4.13 Uriin Segimi ile Cinsiyet Degiskenlerinin Capraz Tablosu

cinsiyet
kadcin erkak Total

urun werme ke Zount (== 48 143
P wwithin urun G5, 4 %% 33,5% 100,0%

Za wwithin cinsiyet 35,2% 31,5% 3F5,5%0

salata Count 36 =] 45

P wwithin urun S0,0% 20,0% 100,09

26 within cinsiyat 14, 5% 5,025 11,329

Ppasta Zount 54 27 91

2% wwithin urun TIO, 3% 29,7 %% 100,0%

Za wwithin cinsiyet 25,7 %% 17,9% 22,8%0

diger Zount 54 57 121

P wwithin urun 449 5% S5.4%% 100,0%%

26 within cinsivet 21,7 % 44 495 320,392

Tatal Zount 240 151 400
2% wwithin urun 52, 3% 3T .22 100,09

P wwithin cinsiyet 100,09 100,090 100,0%
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Ankete katilmig olan kadinlarin % 38’i ve erkeklerin %32'si yemek, kadinlarin
%15'i ve erkeklerin % 6'sI salata, kadinlarin % 26's1 ve erkeklerin % 18'i pasta trininu
secmiglerdir. Kadinlarin %22'si ve erkeklerin % 44'UG ise diger pastane Urunlerinden
satin almislardir. Kadinlarin daha ¢ok yemek satin almislardir, erkekler ise satin almak

icin diger Urdnleri segmiglerdir.

Asagidaki tabloda tercih nedeni ile cinsiyet dediskenlerinin ¢apraz tablolari

gorulmektedir:

Tablo 4.14 Tercih Nedeni ile Cinsiyet Degiskenlerinin Capraz Tablosu

cinsiyet
kadin erkek Total

tercih  kalite Count G4 38 107
% within tercih 64,5% 35.5% 100,0%

% within cinsiyet 27,7% 25,2% 26,8%

fiyat Count 13 18 N

% within tercih 41,9% 581% 100,0%

% within cinsiyet 52% 11,89% 7,.8%

urun cesitliligi  Count 26 38 124

% within tercih G9,4% 30,6% 100,0%

% within cinsiyet 34,5% 25 2% 31,0%

diger Count a1 a7 138

% within tercih 53.7% 41.3% 100,0%

% within cinsiyet 32,5% 37 7% 34 5%

Total Count 249 151 400
% within tercih 62,3% 37,8% 100,0%

% within cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%

Kadinlarin %28'inin ve erkeklerin %25'inin kaliteli oldugu igin, kadinlarin % 5'inin
ve erkeklerin % 12 'sinin fiyatlari uygun oldugu igin, kadinlarin % 35'inin ve erkeklerin
% 25'inin Urin cgesitliligi ¢cok oldudu igin ve kadinlarin % 33' Gnun ve erkeklerin %
38'inin diger sebeplere dayanarak Unpa Pastanesi'ni tercih ettikleri tablo 4.18'de
gorulmustur. Kadinlar en ¢ok Urin gesitliligi cok oldugu icin erkekler ise diger nedenlere

dayanarak tercih nedenlerini belirtmislerdir.

Asagidaki tabloda memnuniyet ile cinsiyet degiskenlerinin capraz tablolari

gorulmektedir:
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Tablo 4.15 Memnuniyet ile Cinsiyet Degiskenlerinin Capraz Tablosu

cinsiyet
kadin erkek Total

memnuniyet guleryu=z Count 53 30 83
26 within memnuniyet 53,9% 36,1% 100,0%

2% within cinsiyvet 21,3% 19,9% 20,8%

kalite Zount 35 38 T3

26 within memnuniyet 47 ,9% 52,1% 100,0%

%% within cinsiyet 14.1% 25, 2% 18,32%

le=z=at Count 126 53 179

26 within memnuniyet TO0,4% 29,.6% 100,0%

26 within cinsiyet 50,6% 35,1% 44 8%

diger Count 35 30 65

26 within memnuniyet 53,8% 46, 2% 100,0%

26 within cinsiyet 14.1% 19, 9% 16,3%

Total Count 249 151 400
26 within memnuniyet 52,3% 37.8% 100,0%

26 within cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%

Kadinlarin % 21'i ve erkeklerin % 20'si en ¢ok personelin guler yuzIiliginden,
kadinlarin % 14'G ve erkeklerin % 25'i en ¢ok kaliteli bir mekén olmasindan dolayi,
kadinlarin % 51'i ve erkeklerin % 35'i en ¢ok Urlnlerin lezzetli olusundan dolayi ve
kadinlarin % 14'G ve erkeklerin % 20'si diger sebepleri gdstererek Unpa pastanesinde
kendilerini en ¢ok neyin mutlu ettigini verdikleri yanitlar ile belirtmislerdir. Kadinlar ve

erkekler en ¢ok urunlerin lezzetli olusundan memnuniyet duymaktadirlar.

Asagidaki tabloda memnuniyetsizlik ile cinsiyet degiskenlerinin ¢apraz tablolari

gOrulmektedir:

Tablo 4.16 Memnuniyetsizlik ile Cinsiyet Degiskenlerinin Capraz Tablosu

cinsiyet
kadin erkek Total
memnuniyetsizlik fiyat Count 109 64 173
% within
memnuniyetsizlik 63.0% 37.0% 100,0%
% within cinsiyet 43,8% 412 1% 43,3%
kalabalik clmasi Count 7a 42 117
% within
memnuniyetsizlik 64.1% 35.9% 100,0%
% within cinsiyet 30,1% 27.8% 29,3%
gurultulu olmasi Count 51 34 &5
% within
memnuniyetsizlik 60.0% 40,0% 100,0%
%6 within cinsiyet 20,5% 22.5% 21,3%
diger Count 14 11 25
% within
memnuniyetsizlik 56.0% 44.0% 100,0%
% within cinsiyet 0,6% 7,3% G,3%
Total Count 249 1581 400
% within _
memnuniyetsizlik 62.3% 37.8% 100,0%
% within cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
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Ankete katiimig olan kadinlarin % 44'G ve erkeklerin % 42'si fiyatlarin
yuksek olmasindan, kadinlarin % 30'u ve erkeklerin % 28'i ortamin kalabalik
olmasindan, kadinlarin % 21'i ve erkeklerin % 23'G ortamda gurultinin fazla
olmasindan ve kadinlarin % 6'si ile erkeklerin % 7'si ise diger sebeplerden rahatsiz
olmaktadirlar. Fiyatin yilksek olmasi kendilerini en c¢ok rahatsiz eden etken

olmustur.

Asagidaki tabloda gelir ile Urlin secimi degiskenlerinin capraz tablolari

gorulmektedir:

Tablo 4.17 Gelir ile Uriin Segimi Degiskenlerinin Capraz Tablosu

urun
yemek salata pasta diger Total

aelir 0-1699 TL Count 118 38 GE 104 328
% within gelir 36,2% 11,7% 20,2% 31,9% 100,0%

% within urun 82,5% 84, 4% 72,5% 86,0% 21,5%

1700-5499 TL Count 20 5 17 14 56

% within gelir 35 7% 8,9% 30,4% 25 0% 100,0%

% within urun 14.0% 111% 18,7% 11,6% 14,0%

5500 TL ve uzeri Count 5 2 g 3 18

% within gelir 27.8% 111% 44 4% 16,7% 100,0%

% within urun 3.5% 4.4% B,8% 25% 4 5%

Total Count 143 45 91 121 400
% within gelir 35.8% 11,3% 22.8% 30,3% 100,0%

% within urun 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Ayhk kigisel geliri 0-1699 TL arasinda ve 1700-5499 TL arasinda olan
kisilerin % 36's1 en ¢ok yemek satin almakta, 5500 TL ve Uzeri olan kigilerin % 44 'G

en ¢ok pasta satin almaktadir.
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4. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi UYGULAMASI

Aaker’in (1991) tuketici temelli teorik marka degeri modeline iligkin Yoo ve
Donthu (2000) tarafindan ifade edilen G¢ faktorli yapinin yapi gecerliligi Unpa
Pastaneleri drnekleminde test edilecektir. Bunun icin asagdidaki adimlar sirasi ile

izlenmigtir.

4.1. DFAMODEL 1

Asagidaki sekilde Yoo ve Donthu (2000) tarafindan ifade edilen U¢ faktorla
yapinin testi icin gizil ve gozlenebilen degiskenler arasindaki iliskiler Amos

programinda gizilmistir.
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Standardize edilmis regresyon katsayilari, gizil degiskenlerin gézlenebilen
degiskenler ile tahmin edilebilmesinin glicl olarak yorumlanmaktadir.}'Gizil degiskenler
elipsler ile goézlenen degiskenler dikdortgenler ile hata terimleri ise daireler ile
gOsterilmistir. Gizil degiskenlerden gbézlenen degiskenlere yonelen tek yonliu oklar
Uzerindeki sayilar standardize edilmis faktér yiklerini gostermektedir.Gizil degiskenler
arasindaki iki yonli oklar ise korelasyonlari gdstermektedir. Yukaridaki modelin

katsayilari maksimum olabilirlik tahmin yontemi kullanilarak tahmin edilmistir.

Tablo 4.18 DFA 1 Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Standardized Regression Weights: {Group number 1 - Default model)

Estimate
K1 ==--- kalite L705
K2 =<--- |kalite .786
K3 =--- kalite .610
K4 =--- kalite LOBS
K5 =--- kalite A97
S1 =--- sadakat .782
52 =<--- sadakat 839
S3 =<--- sadakat 715
Fl1 =--- farkindalik 667
F2 <=--- farkindahk 722
F3 =--- farkindahk 738
F4 =<--- farkindahk 627
F5 =—-- farkindahk 535

Tablo 4.19 Korelasyon Tablosu

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
kalite  =--> sadakat 694
sadakat <-->= farkindalk ,724
kalite <--> {farkindalk 603

11 Yalgin, Karagdz, Ali, Agbektas, "Yapisal Esitik Modellemesi ile Yasam Memnuniyeti Olgeginin
Gelistirilmesi: Sivas lli Ornegi", Bartin Universitesi I.I.B.F. Dergisi, C.7, S.13, 2016, s.284.
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Tablo 4.19'dakorelasyon degerlerine bakildiginda algilanan kalite ilemarka
sadakati faktorleri, algilanan kalite ile marka farkindahgi ve marka ¢agrisimlari faktorleri
arasinda, 0,70'ten kismen dusuk korelasyon katsayisi bulundugu icin orta dizeyde bir
iliski, marka sadakat ile marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari faktorleri arasinda ise
0,72 korelasyon katsayisi bulundugu igin ylksek dizeyde bir iliski s6z konusu

olmaktadir.

Standardize edilmemis tahmin degerleri asagida goruldigu gibidir:

Tablo 4.20. DFA 1 Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: {Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
K1 =--- [kalite 1,000
K2 <--— kalite 1,259 094 13.454 stk
K3 <--- Kkalite 927  .086 10,837 ¥k
K4 =--- Kalite 1.114  .093 12,034 ok
K5 <--- Kkalite 751,084 8,036  wik
81 =i--- sadakat 1.000
S2 <--- sadakat 995 062 16,063 ik
S3 <--- sadakat 860  .062 13,954 ko
Fl =--- farkindalk 1.000
F2 =--- farkindalk 1.289 108 11.919 HAE
F3 =--- farkindahk 1.231 102 12,119 il
F4 =--- farkindahk 1.136  .107 10,642 ok
F5 =--- farkindahk 1.180 127 .267 HAE

Tablo 4.20'de P<0,05 oldugundan tim katsayilar istatistiksel olarak anlamlidir
ve dolayisiyla 6lgim modelinin istatistiksel olarak anlamli bulunmusgtur. Algilanan Kalite
faktoériinde en yiksek tahmin dederine sahip degisken 1,259 degeri ile K2, Sadakat
faktorinde en yuksek tahmin dederine sahip degisken 1,000 degeri ile S1 ve
Farkindalik faktérinde en yuksek tahmin degerine sahip degisken 1,289 degeri ile F2

olmustur.
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Tablo 4.21. Kovaryans Tablosu

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
kalite <--> sadakat 259 031 8.370 Aok
sadakat <--= farkindahk 299 036 8.334 Aok
kalite <--= farkindalik 151 019 7.841 Aok

Bu ¢ faktorin tablo 4.21'de, kovaryans yapilarina bakildiginda ise p

degeri<0,05 olmasi istatistiksel olarak anlamli bir iliski olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.22 Varyans Tablosu

Variances: ((Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
kalite .196 L026 7.488 ook ok
sadalkat .709 .082 8.683 ek op
farkindahk 242 035 6,957 ok
el L1909 017 11.463 e e ke
e 192 020 9,753 e e ke
e3 284 023 12.544 e e ke
ed 276 .023 11.751 ek ok
es 337 .025 13.256 ek op
o A51 044 10,192 e e ke
e7 295 036 8.2606 e e ke
ed 503 043 11.584 e e ke
eg .301 .025 11.925 ek ok
el0 370 .033 11.129 ek op
ell 306 028 10,824 ok
el2 481 039 12.353 e e ke
el3 840 .0o4d 13.036 e e ke

Tablo 4.22'de hata terimlerinin parametre tahmin degerlerine iligkin P degerleri
de incelendiginde P<0,05 oldugundan kucuk degere sahip oldugu icin katsayilar

istatistiksel olarak anlaml bulunmustur.

istatistiksel olarak anlamlilik saglandiktan sonra modelin genel olarak uyum

iyiligine bakmak Uzere uyum iyiligi istatistiklerine asagidaki bigimde bakilmistir.
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Tablo 4.23 CMIN Uyum istatistigi

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 29 166,036 62 ,000 2.678
Saturated model 01 L000 0

Independence model 13 2036.951 78 ,000 26,115

CMIN degeri Ki kare deg@eri x2 ve DF degeri ise serbestlik derecesi sd olarak
ifade edilmektedir. Modelin anlamli olmasi icin uyum istatistigi olarak sadace y2 ele
alindigi zaman , y2 istatistiginin anlamsiz ¢cikmasi ve bu nedenle P degerinin 0,01'den
yuksek olmasi beklenmektedir. P degeri 0 oldugu igin y2 degeri anlamli ¢ikmistir. Bu
nedenle y2 /sd istatistigi uyum olcutu olarak kullaniimistir. CMIN/DF degeri, diger bir
ifade ile y2 /sd istatistigi 2,678 olarak bulunmustur ve bu deder 2 ve 3 arasinda bir

deger tagidigi igin iyi bir uyum 6lgutu 6zelligi tagimaktadir.

Test edilen modelin parametre sayisi 29, doymus modelin parametre sayisi 91,
bagimsiz modelin parametre sayisi ise 13 olmaktadir ve NPAR olarak gosterilmektedir.
Ayrica doymus modelin y2 degerinin 0 ve bagimsiz modelin y2degerinin ¢ok ylksek

¢ikmasi model icin iyi bir gostergedir.

Tablo 4.24 RMR, GFI, AGFI, PGFI Uyum istatistikleri

Model EMR GFI AGFI PGFI
Default model 034 .039 011 .640
Saturated model ,000 1,000

Independence model 267 360 253 .308

RMR istatistigi, 0,05'ten kugik 0,03 degerini alarak ve iyi bir uyum olguti
Ozelligi gostermektedir. GFI uyum istatistigi, 0,95'ten kuguk, 0,94 degeri ile iyi bir uyum
Olcutd ve AGFI uyum istatistigi de 0,90'dan buyuk, 0,91 degeri ile ¢ok iyi bir uyum
Olcuth ozelligi gdstermektedir. PGFI istatistigi, 0,50'den blyuk, 0,64 degerini alarak iyi

bir uyum 6l¢ita olmustur.
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Tablo 4.25 NFI, RFI, IFI, TLI VE CFI Uyum istatistikleri

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rthol  Delta2 tho2
Default model 918 897 947 933 947
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 000 .000 000 000

NFI istatistigi, 0,90'dan buyuk, 0,92 degerini alarak ve RFI istatistigi, yaklagik
olarak 0,90 degerini alarak iyi bir uyum Olgutu 6zelligi gostermektedir. IFI ve CFI uyum
istatistikleri yaklasik olarak 0,95 dederini alarak ¢ok iyi bir uyum olcitl o6zelligi
gOstermektedirler. TLI istatistigi, diger bir adi ile NNFI istatistigi ise, 0,90'dan buyulk

0,93 degerini alarak iyi bir uyum 6l¢ttl olmustur.

Tablo 4.26 PNFI ve PCFI Uyum istatistikleri

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model .795 .730 ,753
Saturated model .000 000 000
Independence model 1.000 000 000

PNFI istatistigi, 0,50'den buyuk, 0,73 degeri ile ve PCFI istatistigi de, 0,50'den

bayuk, 0,75 degeri ile iyi bir uyum olguti 6zelligi gostermektedir.

Test edilen modelin, serbestlik derecesinin (62), bagimsiz modelin serbestlik

derecesine (78) orani PRATIO degerini vermektedir.?

Tablo 4.27 RMSEA Uyum istatistigi

Model RMSEA LO9 HI9  PCLOSE
Default model 065 .053 077 .020
Independence model 251 242 260 .000

12Hasan, Ayyildiz, Ekrem, Cengiz, "Pazarlama Modellerinin Testinde KuIIanllqbiIecek Ya'plsal Esitlik
Modeli(YEM) Uzerine Kavramsal Bir Inceleme", Sileyman Demirel Universitesi, lktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C.11, S.1, 2006, s.80.
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RMSEA istatistigi, 0,05'ten blylk, 0,06 degeri ile iyi bir uyum o&lgiti ozelligi
gostermektedir. PCLOSE degerinin 0,05'ten blyuk olmasi gerekmektedir. Burada
kiguk cikmistir. LO ve HI degerleri ise RMSEA istatistiginin populasyonu i¢in % 90

guven araliginda alt ve Ust sinirlar olmaktadir.

Duzeltme indisleri olarak da ifade edilen modifikasyon indisleri, bir serbestlik
derecesi karsiliginda Ki kare degerinde ne kadar degisim olacagi konusunda bilgi
vermektedir. Ml dederi 0 olmayan ya da yuksek ¢ikan degiskenler oldugu zaman bu

degiskenler arasinda bir bag oldugu ve serbest olmadiklari anlami ortaya ¢ikmaktadir.

Kovaryanslara ait “MI” degerleri, hata terimleri arasinda kovaryans, yani él¢im
hatalar olmaktadir. Ayni faktorler altindaki hata terimleri arasindaki “MI” degerlerinin

dikkate alinmasi dnemlidir.13

Tablo 4.28'de yer alan MI degerleri incelendiginde e1 ve e2 hata terimleri
arasinda 20.580 degerinde cok yiiksek bir Mi degeri séz konusudur ve modelin daha iyi
hale getiriimesi agisindan e1 ve e2 hata terimleri arasina bir ¢ift bash ok yerlestiriimis

ve modelin daha iyi hale getiriimesi agisindan model tekrar analiz edilmigtir.

e4 ve e9 arasinda da ikinci yiiksek Mi degeri sdz konusudur ancak hata

terimleri farkli faktérlere sahip olmaktadir.

13M.Murat, Yaslioglu, "Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor
Analizlerinin Kullaniimasi", Istanbul Universitesi Isletme Fakliltesi Dergisi, C.46, Ozel Sayi, 2017, s.79.
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Tablo 4.28 Modifikasyon indisleri

Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

ell
ell
el
el
ell
e9
e9
e9
e6
e6
e6
e6
es
ed
ed
e3
el
el
el
el
el
el
el

e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e
e

farkindahk
sadakat
sadakat
el3

el3
sadakat
ell

ell
kalite
el3

ell

ed

e9

e9

e6

ed

es

ed

el3

e9

ed

g3

el

100

M.L
5,003
9,123
4,914

11.476

11.718
4,119
8.527
7.120
6,734

10.114

10.156
4,785
4,573

14.169
5.650
7.680
5,054
4,418
4,166
6,549
4,619

10.830

20.580

Par Change
-.044
,099
056
117
-.099
-.041
-.062
047
037
115
-.075
-.062
038
063
051
,044
-.034
-.029
047
-.037
-.029
-.044
054



4.2. DFA MODEL 2

DFA Model 1’de énerilen modifikasyon e1 ve e2 hata terimleri arasina iki yonlu

ok koyulmasi iglemi ile asagidaki model yeniden kurulmustur ve tahmin edilmistir.

AN
3[
B &

3] [z [z]
®®®

2

]
o

] [][2
®OE

54

3

Fi

o, o
o
-
£

i
(]
ol T
LI ] %]

&

Sekil 4.2 DFA Model 2(Olgiim Modeli)

Standardize edilmig tahmin degerleri agagida goruldugu gibidir:
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Tablo 4.29 DFA 2 Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
K1 <--—- kalite 616
K2 =--- Ikalite 715
K3 =--—- Ikalite .639
K4 <--—- kalite .723
K5 <=<--- [kalite 505
S1 <i--- sadakat 783
852 =--- sadakat .8390
S3 =t--- sadakat L.713
F1 =--- farkindahlk LO72
F2z =--- farkindallk LT20
F3 =--- farlandahlk LT37
F4 =--- farkindalhlk 626
F5 =<--- farlandalik 534

Tablo 4.30 Korelasyon Tablosu

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
kalite  <=--= sadakat 722
sadakat <---> farkindahk 723
kalite  =--=> farkindabk 716
el e g2 354

Tablo 4.30'da ise korelasyon degerlerine bakildiginda ise diger modele gore
korelasyon katsayilarinda bir artig vardir ve faktorler arasinda 0,70 'in Ustliinde yuksek

dizeyde bir iligki s6z konusudur.

Standardize edilmemis tahmin degerleri asadida goéraldagu gibidir:
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Tablo 4.31 DFA 2 Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
K1 =--- kalite 1.000
K2 <--- kalite 1,309 098 13,380  kk
K3 <--—- kalite 1,110 114 9765  Hkk
K4 <--- kalite 1,345 128 10,545 Hokk
K5 <--- kalite .873 107 8.192 Hokk
S1 <--- sadakat 1.000
S2 <---  sadakat .093 062 16,109 ok
S3 <-- sadakat 858 061 13,952
F1 <--- farkindalk 1,000
F2 =--- farkindahk 1,277 .107 11,972 HAk
F3 <--- farkindalik 1.221 .100 12,193 H
F4 =--- farkindahk 1,125 105 10,679 Hokk
F5 <=--- farkindahk 1.170 126 0,288 Hokk

Tablo 4.31'de P<0,05 oldugundan tim katsayilar istatistiksel olarak anlamlidir

ve dolayisiyla 6lgim modelinin istatistiksel olarak anlaml bulunmustur.

Tablo 4.32 Kovaryans Tablosu

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
kalite  <--> sadakat 236 030 7,894  kkx
sadakat <--> farkindahk .302 L0336 8.364 Fook
kalite —<--> farlundahk 137 018 7.440 Fook
el <> @2 087 017 5,031  H**

Bu ug¢ faktérun tablo 4.32'de kovaryans vyapilarina bakildiginda ise p
degeri<0,05 olmasi istatistiksel olarak anlamh bir iliski olduguna isaret etmektedir.
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Ayrica modifiye edilen e1-e2 iligkisinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriulmektedir.

Tablo 4.33 Varyans Tablosu

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
kalite .150 025 6,080 oot ke
sadakat .7T11 DE2 B.703 e 2 e
farkindalik 245 O35 7.020 e ke e
el .245 021 11.828 e st sk
ez 246 L0023 10,570 oot ke
e3 268 023 11.906 4 3 e
ed .248 .023 10.555 e ok ke
es .334 026 13,038 e ot ke
a6 449 044 10,182 e 2 e
e7 295 0306 8.290 e ke e
es .504 .043 11.614 e st sk
e 298 025 11.866 oot ke
elQ 3T2 D33 11.160 e 2 e
ell 307 028 10.833 e ke e
el2 LA82 .039 12,364 e st sk
el3 .841 L0641 13.041 oot ke

Tablo 4.33'te hata terimlerinin parametre tahmin degerlerine iliskin P degerleri
de incelendiginde P<0,05 oldugundan katsayilar istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.

istatistiksel olarak anlamlilik saglandiktan sonra modelin genel olarak uyum

iyiligine bakmak Uzere uyum iyiligi istatistiklerine agagidaki bicimde bakilmistir.

Tablo 4.34 CMIN Uyum istatistigi

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 30 134,625 61 000 2.207
Saturated model 91 000 0

Independence model 13 2036,951 78 000 26,115

P<0,01 oldudu igin 2 degeri anlamlidir ama CMIN/DF, diger bir ifade ile 2 /sd
istatistigi, 2 ve 3 arasinda, 2,2 degerini alarak iyi bir uyum olgutl o6zelligi

goOstermektedir. Test edilen modelin parametre sayisi 30, doymus modelin parametre
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sayisi 91 ve bagimsiz modelin parametre sayisi 13 olmaktadir. Doymus modelin y2

degeri 0, bagimsiz modelin y2 degeri ise ¢ok ylksektir ve model uyumludur.

Tablo 4.35 RMR, GFI, AGFI, PGFI Uyum Istatistikleri

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,032 J950 .926 637
Saturated model ,000 1.000

Independence model 267 360 253 .308

RMR istatistigi, 0,05'ten kiigik 0,03 degeri ile iyi bir uyum olgitli o6zelligi
gOstermektedir. GFI istatistigi, 0,95 degeri ileAGFI istatistigi de 0,90'dan buaylk, 0,93
degeri ile ¢ok iyi bir uyum &lciti olmaktadir. PGFI istatistigi, 0,50'den biyuk, 0,64

degerini alarak iyi bir uyum o6lgttl olmustur.

Tablo 4.36 NFI, RFI, IFI, TLI, CFl Uyum istatistikleri

NFI RFI [FI TLI
Model Deltal thol Delta2 rtho2 o
Default model 934 915 963 052 062
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 L000 ,000 ,000 L000

NFI istatistigi, 0,90'dan buyulk, 0,93 degeri ile ve RFI istatistigi, 0,90'dan blyk,
0,92 degeri ile iyi bir uyum olcutu 6zelligi gostermektedir. IF| istatistigi, 0,95'ten buyuk,
0,96 degeri ile ve CFl istatistigi 0,95'ten blylk, 0,96 degeri ile ve TLI istatistigi, diger bir
adi ile NNFI istatistigi ise 0,95'ten blytk 0,952 de@erini alarak ¢ok iyi bir uyum o6lguti

Ozelligi gostermektedirler.
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Tablo 4.37 PNFI, PCFI Uyum Istatistikleri

Model PRATIO PNFI  PCFI
Default model ,782 ,730 ,753
Saturated model ,000 L000 ,000
Independence model 1,000 000 .000

PNFI istatistigi, 0,50'den bulyuk, 0,73 degeri ile ve PCFI istatistigi de, 0,50'den
blylk, 0,75 degeri ile iyi bir uyum 6lgiti dzelligi gostermektedir. PRATIO degeri test

edilen modelin serbestlik derecesinin (61), bagimsiz modelin serbestlik derecesine (78)

oranidir.
Tablo 4.38 RMSEA Uyum istatistigi
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 055 042 .068 244
Independence model 251 242 .260 .000

RMSEA istatistigi, 0,05'ten buyuk, 0,06 degeri ile iyi bir uyum 6l¢utld olmaktadir.
PCLOSE degeri de 0,05'ten blylk cikmistir. Genel olarak uyum istatistiklerine

bakilarak model uyumlu oldugu séylenebilmektedir.

4.3. MODEL 1 VE MODEL 2 UYUM KARSILASTIRMASI

Tablo 4.39’da géruldigu gibi ikinci olusturulan modelde birinci modele kiyasla,
CMIN/DF istatistigi diger bir ifade ile 2 /sd istatistigi, 2 degerine daha ¢ok yaklasmis
ve ¢ok daha iyi bir uyum olcitl 6zelligi géstermistir. GFI ve AGFI, IFI ve CFI, TLI uyum
istatistikleri 0,95 ve Uzeri de@erler alarak ¢ok iyi bir uyum 6Olgutu 6zelligi gostermislerdir.
RMR istatistigi, bir dnceki modelde aldi§i dederden daha kii¢lk bir deger alarak ve NFI
uyum istatistigi ise bir dnceki modelde aldi§i degerden daha fazla bir deger alarak daha
iyi bir uyum istatistik 6zelligi gdstermislerdir. PGFI uyum istatistigi, ayni sekilde
0,50'den buyuk deger tasimaktadir. PNFI VE PCFI uyum istatistikleri ise ayni deg@erleri

almiglardir.
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PCLOSE degerinin, ilk modelde 0,05'ten kigik oldugu, ikinci modelde yapilan
dizeltme ile 0,05'in Uzerinde bir deger aldigi acikga goriimektedir. Genel olarak
bakildiginda ise, modifikasyon indislerine bakilarak yapilan dizeltme ile olusturulan
modelin daha iyi ve daha anlamli oldugu, modelin yapi gegerliliginin saglandigi ve

Dogrulayici Faktér Analizi’nin basari ile gerceklestirildigi sOylenebilmektedir.

Tablo 4.39 DFA 1 ve DFA 2 Modellerinin Model Uyum istatistikleri Karsilastiriimasi

DFA 1 DFA 2
Uyum o Uyum o

istatiystikleri Degerler istatiystikleri Degerler
CMIN/DF 2,678 CMIN/DF 2,2074
RMR 0,034 RMR 0,0320
GFI 0,939 GFI 0,9507
AGFI 0,911 AGFI 0,9267
PGFI 0,640 PGFI 0,637
NFI 0,918 NFI 0,9347
IFI 0,947 IFI 0,9637
CFI 0,947 CFI 0,9627
PNFI 0,730 PNFI 0,730
PCFI 0,753 PCFI 0,753
RMSEA 0,065 RMSEA 0,055¢
RFI 0,897 RFI 0,9157
PCLOSE 0,020 PCLOSE 0,2447%
TLI 0,933 TLI 0,9527

5. GUVENILIRLIK ANALIiZi UYGULAMASI

Algilanan kalite faktoru ile yapilmis olan guvenirlik analizinde tablo 4.40' da en
solda yer alan Cronbach Alpha katsayisina bakildiginda 0,79 degeri ile dlgeginoldukca

guvenilir oldugunu gdstermektedir.
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Reliability Statistics

Tablo 4.40. Algilanan Kalite Faktoriine Gore Olusturulmus Olan Guvenilirlik Analizi

Cronbach's

Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems KM oof tems
7849 7849 il

Tablo 4.41'de Marka sadakatine gore yapilan guvenirlik analizinde

bulunmus olan 0,82 orani dlgegin yuksek guvenirlikte oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.41 Marka Sadakati Faktérine Goére Olusturulmus Olan Guvenilirlik Analizi

Reliahility Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M ofltems
817 818 3

Tablo 4.42' de marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarina bagl olarak yapilan

guvenirlik analizinde ise 0Olgek, 0,78 orani ile olduk¢a guvenilir olmaktadir

Tablo 4.42. Marka Farkindaligi ile Marka Cagrigimlari Faktorine Goére Olusturulmus
Olan Guvenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems M of tems
778 7849 g

Ug faktére dayanarak modelin giivenirlik analizi testinde ise tablo 4.43'te 0,88

orani ile Olgegin yluksek guvenirlikte oldugu gorunmektedir. Faktorler ile ayn
ayriyapilmis olan guvenirlik analizlerinde o6lgedin glvenirligini en ¢ok arttiran faktorin

marka sadakati oldugu goérulmektedir.
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Tablo 4.43 Ug Faktoriin Glvenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems M oof tems
,BB2 BB6 13

6. YAPISAL ESITLIK MODELLEME UYGULAMASI

Aaker’in (1991) tiketici temelli teorik marka degeri modeline iliskin marka degeri
ve boyutlari arasindaki ileri sdrulen iliskiler Yapisal Esitlik Modelleme ile test

edilecektir.Bu asamada test edilecek hipotezler soyledir:

H1: Algilanan kalitenin Unpa Pastaneleri marka degeri

Uzerinde anlaml pozitif bir etkisi vardir.

H2: Marka sadakatinin Unpa Pastaneleri marka degeri

Uzerinde anlaml pozitif bir etkisi vardir.

H3: Marka farkindahd@r ve marka c¢agrisimlarinin Unpa
Pastaneleri marka degeri Uzerinde anlamli pozitif bir

etkisi vardir.

6.1. YEM MODEL 1

Asagidaki sekilde marka dederi ve bilesenleri arasindaki yapisal iliskiler Amos
programinda cizilmistir ve model Maksimum Olabilirlik Tahmin Yoéntemi ile tahmin
edilmigtir.
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Sekil 4.3 YEM Model 1 (Yapisal Model)

Standardize edilmis tahmin degerleri agsagida goruldigu gibidir:
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Tablo 4.44 YEM 1 Standardize Edilmig Regresyon Katsayilari

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
deger <--- farkindahk .245
deger <--- sadakat -A08
deger =<--- lkalite 257
K1 <--- kalite .619
K2 <ee=  lkalite LT25
K3 <=-— kalite .643
K4  =-—- kalite J712
K5 <--- kalite 501
51 <Z---  sadakat L7606
52 =--- sadakat LB37
S53 <--- sadalkat 735
F1 <<--- farkindalik 673
F2 <= farkindalik L7T13
F3 =Z--- farkindahk L7442
F4 <--- farkindalik 621
Fs <<--- farkindalik 541
D1 <--- deger .821
D2 <--- deger 871
D3 <--- deger .809
D4 <--- deger 774

Tablo 4.44'te standardize edilmis regresyon katsayilari yiksek ¢ikmistir. Marka
degeri ve diger U¢ faktérin katsayilarina bakildiginda marka degerine en fazla etki

eden faktor marka sadakati olmaktadir.

Tablo 4.45 Korelasyon Tablosu

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
kalite =--=>  gadakat LT20
sadakat =--= farkindahk 724
kalite =--== farkindalik 715
el e el 345

Tablo 4.45' te faktorler arasindaki korelasyon katsayilarina bakildiginda 0,70'in

Uzerinde bir degere ulasildigi gorilmektedir.

Standardize edilmemis tahmin degerleri agagdida gorildugu gibidir:
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Tablo 4.46 YEM 1 Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR. P
deger <--- farkaindahk 378 121 3,132 ,002
deger <--- sadakat 378 .073 5,145 Aok
deger <--- Kkalite 506 159 3,177,001
K1 <--- kalite 1.000
K2 <-— kalite 1,322,097 13,591 ok ok
K3 <-—-  kalite 1.112 112 0,953 kR
K4  <--- kalite 1.319  .124 10,644 Hokok
K5  <-—- kalite .861 .105 8.230 Hokek
S1 <---  sadakat 1.000
S2 =--- sadakat 1,012 .063 16.193 oAk
S3 =--- sadakat .903 .063 14,337 Hk
F1 =--- farkindalik 1.000
F2 =-— farkindahk 1.263  .105 12,017 ok ok
F3  =-— farkindahk 1,226 099 12,387 ok ok
F4 <=-— farkindahk 1,115  .104 10,708 sekok
F5 <--—- farkindahk 1,182 .125 9,467 Aokok
D1 <--- deger 1.000
D2 <-—- deger 1.024 050 20,357 Aokok
D3 <-—- deger 1.026  .056 18,422 ook
D4 <--- deger 021 053 17,353 kR

Tablo 4.46’ya bakildiginda P<0,05 oldugu i¢in tim katsayilarin isareti pozitiftir

ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4.47 Kovaryans Tablosu

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
kalite  <--= sadakat 231 ,029 7.398 Aok
sadakat <--= farkindahk .206 .035 8.352 Aok
kalite  <--= farkindahk .138 .018 7.494 Ak
el <> e2 083 017 4,941  kx
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Bu ¢ faktérin tablo 4.47’de kovaryans yapilarina bakildiginda ise p

degeri<0,05 olmasi istatistiksel olarak anlamh bir iliski olduguna isaret etmektedir.

Ayrica modifiye edilen e1-e2 iligkisinin de

gorulmektedir.

istatistiksel

Tablo 4.48 Varyans Tablosu

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E.
kalite .151 .025
sadakat 681 080
farkaindalik 246 035
els _188 .024
el 244 .020
e2 .239 .023
e3 266 .022
ed 256 .023
es 335 .026
e6 479 .044
e7 .299 .034
es 472 .041
eg 297 .025
el 379 .033
ell 303 .028
el2 (486 .039
el3 _832 .064
el7 284 .025
el6 .196 .020
els 325 .028
eld 331 .028

C.R.
.159
.535
L0074
L669
11,920
10,572
11,992
10,969
13.126
10,927

8.854
11.506
11.965
11.415
10,919
12.494
13.059
11.174

9.634
11,421
11.998

~1 00 O

-]

st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e
st e e

olarak anlaml oldugu

Tablo 4.48’de varyans tablosunda hata terimleri igin parametre tahmin degerleri

incelendiginde P degeri 0,05'ten kiglk degere sahip oldudu igin katsayilar istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 4.49 CMIN Uyum Istatistigi

Model NPAR
Default model 41
Saturated model 153
Independence model 17

CMIN

239,023
000
3361.243
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DF P

112,000
0

136,000

CMIN/DF

2,134

24,715



CMIN/DF, diger bir ifade ile y2 /sd istatistigi, 2 ile 3 arasinda 2,134 degerini
alarak iyi bir uyum olgutl 6zelligi gdstermistir. Test edilen, doymus ve bagimsiz
modellerde parametre sayilari sira ile 41, 153 ve 17'dir. Doymus modelin y2 degeri

0'dir ve bagimsiz modelin ise ¢ok ylksektir.

Tablo 4.50 RMR, GFI, AGFI, PGFI Uyum Istatistikleri

Model EME. GFI AGFI PGFI
Default model 032 ,O35 .o012 685
Saturated model L000 1,000

Independence model 309 266 174 237

RMR istatistigi 0,05'ten kuguk, 0,03 de@erini aldigi igin iyi bir uyum olgutu
olmaktadir. GFI istatistigi, 0,90'dan buyuk, 0,93 degeri ile iyi bir uyum olguta, AGFI
istatistigi, 0,90'dan blytk, 0,91 degeri ile ¢ok iyi bir uyum olcutidir. PGFI istatistigi ise
0,50'den buyulk, 0,68 degeri ile iyi bir uyum olgutu olmustur.

Tablo 4.51 NFI, RFLIFI,TLI,CFI Uyum istatistikleri

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rthol  Delta2 tho2
Default model .929 914 961 952 961
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 000 000 000 000

NFI istatistigi, 0,90'dan buyuk, 0,93 degeri ile RFI istatistigi, 0,90'dan blyuk,

0,91 degeri ile iyi bir uyum 06lgutu olarak degerlendiriimektedirler.

IFI istatistigi, 0,95'ten buyuk, 0,96 degeri ile TLI istatistigi, 0,95'ten buyuk, 0,952
degeri ile CFI istatistigi ise 0,95'ten buyuk, 0,96 degeri ile ¢ok iyi uyum &lgitu olarak

gorulmektedirler.
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Tablo 4.52 PNFI VE PCFI Uyum Istatistikleri

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model .824 765 .791
Saturated model .000 .000 .000
Independence model 1.000 .000 000

PNFI ve PCFI istatistikleri ise 0,50'den buyuk, 0,76 ve 0,79 degerlerini almis
olduklari igin iyi bir uyum &lgitli olmaktadirlar. PRATIO degeri test edilen modelin

serbestlik derecesinin (112), bagimsiz modelin serbestlik derecesine (136) oranidir.

Tablo 4.53 RMSEA Uyum istatistigi

Model RMSEA LO9 HI9  PCLOSE
Default model L0353 L044 ,063 270
Independence model 244 237 251 .000

RMSEA istatistigi, 0,05 ve 0,08 arasinda almis oldugu 0,053 degeri ile iyi bir
uyum Ol¢utd olmugstur. PCLOSE degeri de 0,05'ten buylk olarak bulunmustur. Uyum

istatistikleri degerlendirildiginde yapisal model anlamli gikmaktadir.

Tablo 4.54'te bulunan modifikasyon indisleri incelendiginde, en yuksek deger,
13.717 oldugu igin ve modelin daha anlamli olmasi igin, ell ve e 13 hata terimleri
arasina bir iki yonlu ok yerlestiriimesi ve yapisal modelin yeniden analiz edilmesi

onerilmektedir.
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Tablo 4.54 Modifikasyon indisleri

Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

el7
el3
el3
el2
el2
ell
e9
e9
e
e
ed
el
e7
e7
eb
ed
eb
eb
eb
ed
ed
ed
ed
ed
e3
el
el
el
el

<=
<=
e
<
<=
e
<
<
<=
e
<
<=
<=
e
<
<=
e
<
<
<=
e
<
<=
<=
e
<
<=
e
<

els
farkindalhilk
sadakat
sadalat
el3

el3
sadalat
el?7

el2

ell

eld

eld

eld

el?
kalite
el8

el?

el3

ell

el

eld

el?7

e

eb

els

el3

el3

es

e3
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M.L

10,802
4,973
9.669
4,819

11,214

13,717
5.514
5.580
8.482
5.615

10,173
4,471
6.549
7.848
7.295
5.118
7.905
9.506
8.633
5.803
4,525
7.647

11,951
6.819
5.187
4,101
6.233
6.992
4,260

Par Change

-.059
-.043
,099
054
115
-.106
-.046
-,041
-.062
042
064
049
-.044
054
035
-.047
-.064
112
-.069
-.068
,037
-.046
056
056
,039
-.047
056
,037
-.027



6.2. YEM MODEL 2

Marka degeri, marka farkindali§i ve marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakati ile birlikte, dizeltme yapilarak yeniden olusturulan yapisal model ve

standardize edilmis tahminler Sekil 4,4’tegosterilmektedir.

Sekil 4.4 YEM Model 2 (Yapisal Model)
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Tablo 4.55 YEM 2 Standardize Edilmig Regresyon Katsayilari

Standardirzed Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
deger —<--- farlkindalilc 246
deger —<--- sadalcat A0S
deger =--- kkalite 262
K1 ——— kalite 620
K2 —— kalite LT25
K3 ——— Izalite 644
K4 - Izalite L7112
KS - kalite 501
S1 =l sadalkat . TO6
52 —— sadalkat .B36
53 —— sadalkat T35
F1i —— farkindalilk 667
F2 - farkindalilk 697
F3 ——— farkindahik TGS
Fa —— farkindalilkc 623
Fs e — farkindalilk .588
1 - deger 2820
D2 T deger BT0
D3 e deger 209
>4 <l deger JTITS

Tablo 4.55'te faktorler arasindaki standardize edilmis regresyon katsayilari
oldukca ylksek bulunmustur. Marka deg@erine en fazla etki eden faktér diger Yapisal

Esitlik Modelinde oldugu gibi burada da marka sadakati olmustur.

Tablo 4.56 Korelasyon Tablosu

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
kalite =--=> sadakat 721
sadakat ==--= farkindahk 717
kalite =--=> farkindalk 700
el =--= el 344
ell =--= gl13 -.276

Tablo 4.56 ve Tablo 4.58'te korelasyon degerlerine bakildiginda 0,70 ve
Uzerinde ylUksek duzeyde bir iligki oldugu gorilmektedir ve P<0,05 oldugu icin ¢ faktor

ile birlikte e1 ve e2 ile e11 ve €13 hata terimleri arasindaki iliski de anlamli ¢gikmaktadir.
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Tablo 4.57 YEM 2 Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilar
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
deger <--- farkindalik 383 114 3.347 ek
deger <--- sadakat 376 073 5.161 ek ke
deger <---- kalite 514 155 3.308 ek e
K1 =-—-  kalite 1.000
K2 <--- kalite 1.320 097 13,598 ek
K3  <-— kalite 1.111 J112 9,963 R
K4 =-—-  kalite 1.315 124 10.642 e A
Ks <--- kalite 860 .104 8.229 ek
S1 <<---  sadakat 1.000
S2 <i---  sadakat 1.011 062 16,197 ke
S3 =--- sadalkat .903 063 14.346 ek
F1 <<--- farkindahk 1.000
F2 - farkindalik 1.247 105 11.931 ek
F3 - farkindalik 1.282 J102 12573 e Aok
F4 =<--- farkindalik 1.129 104 10,843 ek
F5s - farkindahk 1.299 131 0.936 ek
D1 =--- deger 1,000
D2 <--—- deger 1.024 050 20,352 ek
D3  <--- deger 1.027 .056 18.425 R
D4  <-—-- deger 922 053 17.361 et

Tablo 4.57'de P degerlerine bakildiginda p degeri 0,05'ten kiiglk oldugu igin
model anlamlidir. K faktoérl icerisinde parametre tahmin degeri en yuksek olan K2
faktort, S faktorl icerisinde parametre tahmin degeri en ylksek olan S2 faktort, F
faktorl icerisinde parametre tahmin degeri en yiksek olan F5 faktérl, D faktord

icerisinde ise parametre tahmin degeri en ylksek olan D3 faktértdur.

Tablo 4.58 Kovaryans Tablosu

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
kalite <--> sadakat .232 .029 7.905 ook ok
sadakat <--= farkindalhk 291 035 8.315 ek
kalite =--= farkindahk 134 018 7.435 oAk
el <> g2 .083 .017 4.917 Aeokeok
ell === el3 -.127 029 -4.321 oAk
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Tablo 4.59 Varyans Tablosu

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P
kalite .152 025 6.168 e sk sk
sadakat 681 .080 8.539 e sk ke
farkindahlk 241 034 7,060 e e ot
el8 .187 .024 7.681 e sk ke
el 243 .020 11.898 e sk ke
e 239 .023 10,554 S
e3 265 .022 11.978 stesteste
ed 256 .023 10,971 e sk ke
es .336 026 13,123 e sk ke
et 479 .044 10,925 stesteste
e7 .300 .034 8.875 e sk ke
es AT2 .041 11.506 e sk ke
eg 301 025 12,279 stesfeste
el0 .396 .033 11,923 e sk ke
ell 275 027 10,026 e sk ke
el _484 038 12.672 S
el3 .769 .062 12.325 stesteste
el7 284 025 11,185 e sk ke
el .196 .020 9.651 e ke sk
els 325 028 11,424 stesteste
eld .331 028 11,999 e sk ke

Tablo 4.59'daki hata terimleri, varyans tablosunda incelendiginde P < 0,05

oldugu i¢cin model anlaml olmaktadir.

Tablo 4.60 CMIN Uyum Istatistigi

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 42 221,400 111 000 1,995
Saturated model 153 000 0

Independence model 17 3361.243 136  .000 24,715

P<0,01 oldugu icin y2 anlamhidir ama CMIN/DF, diger bir ifade ile x2 /sd
istatistigi yaklasik 2 olarak bulunmustur. Bu deger ¢ok iyi bir uyum o6lgitl gdstergesi
olmaktadir. Parametre sayilari test edilen, doymus ve bagimsiz modellerde sira ile 42,
153 ve 17'dir. Doymus model igin y2 degeri 0'dir ve bagimsiz modelin y2 dederi ise

¢cok yuksektir ve model anlamhdir.
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Tablo 4.61 RMR, GFI, AGFI, PGFI Uyum Istatistikleri

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model .028 041 018 683
Saturated model .000 1.000

Independence model .309 266 174 237

RMR istatistigi, 0,03 degeri ile 0,05'ten klglk bir deger alarak ve GFl istatistigi,
0,95' e yakin bir deger alarak, PGFI istatistigi ise 0,50'den yuksek bir deder alarak iyi
bir uyum dlguta olmuslardir. AGFI istatistigi, 0,90'dan buylk, 0,92 degeri ile ¢ok iyi bir

uyum Ol¢utl olmaktadir.

Tablo 4.62 NFI, RFI, IFI, TLI, CFl Uyum istatistikleri

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rthol  Delta2 tho2
Default model 934 919 966 958 966
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 000 000 000 000

NFI ve RFI istatistikleri, 0,90'dan buylk, 0,93 ve 0,92 degerleri ile iyi uyum
Olgutu 6zelligi tasirlar. IFI, TLI ve CFl istatistikleri ise 0,97, 0,96 ve 0,97 degerleri ile gok

iyi uyum Olcutleri olmaktadirlar.

Tablo 4.63 PNFI ve PCFI Uyum istatistikleri

Model PRATIO PNFI  PCFI
Default model 816 762 ,788
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 L000

PNFI ve PCFI degerleri 0,50 den blyuk, 0,76 ve 0,79 degerlerini alarak iyi uyum
dlgutleri olmuglardir. PRATIO degeri test edilen modelin serbestlik derecesinin (111),

bagdimsiz modelin serbestlik derecesine (136) oranidir.
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Tablo 4.64 RMSEA Uyum istatistigi

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model L0350 .040 .059 491
Independence model 244 237 251 .000

RMSEA istatistigi, 0,05 degeri ile ¢ok iyi bir uyum 6élgttl olmustur. Ayrica
PCLOSE degeri de 0,05'ten olduk¢a blyuktir. Model uyum istatistikleri degerlerine

bakildiginda ise yapisal modelin anlamli oldugu gorilmektedir.

6.3. MODEL 1 VE MODEL 2 UYUM KARSILASTIRMASI

Tablo 4.65 'tekiy2 /sdistatistigi, ilkmodelde 2 ve 3 arasinda bir deger alarak iyi
bir uyum 6lgutl olurken, ikinci modelde O ve 2 arasinda bir deger alarak c¢ok iyi bir
uyum o&lgutd olmustur. GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI, RFI ve TLI istatistiklerinin degerlerinde
artis olmustur. Sonug olarak, GFI, NFI, RFI istatistikleri iyi uyum &lgutleri, AGFI, IFI,
CFI, TLI istatistikleri ¢cok iyi uyum olcutleri olmaktadirlar. PNFI ve PCFI 0,50'den daha
blylk degerler alarak iyi birer uyum olgutleri olmuslardir. PGFI ise 0,50'den blyuk
deger alarak iyi bir uyum 0Ol¢itld olmaktadir. RMSEA istatistigi ise iyi bir uyum dlguta
iken cok iyi uyum 6lgutl olmustur. PCLOSE degeri de iyice artarak daha anlamli
olmustur. Yapisal model ikinci modelde daha uyumlu ve istatistiksel olarak daha

anlamli bulunmustur.

Tablo 4.65 YEM 1 ve YEM 2 Modellerinin Model Uyum lstatistikleri Kargilastiriimasi

YEM 1 YEM 2
Uyum o Uyum o

istatistikleri Degerler istatistikleri Degerler
CMIN/DF 2,134 CMIN/DF 1,995
RMR 0,032 RMR 0,028
GFI 0,935 GFI 0,9417
AGFI 0,912 AGFI 0,9187
PGFI 0,685 PGFI 0,683
NFI 0,929 NFI 0,9347
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IFI 0,961 IFI 0,9667
CFI 0,961 CFI 0,9667
PNFI 0,765 PNFI 0,762
PCFI 0,791 PCFI 0,788
RMSEA 0,053 RMSEA 0,0504
RFI 0,914 RFI 0,9197
PCLOSE 0,270 PCLOSE 0,4917
TLI 0,952 TLI 0,9587
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SONUG

Bu calismada, Unpa Pastanesinin Bursa Uludag Universitesi subesinde,
kolayda 6rnekleme ydntemi ve yiz ylze anket yontemi ile yapilan anket ¢alismasinda,
literatlrde ileri surllen U¢ faktdrli marka degeri dlgeginin yapi gegerliliginin saglanip
saglanmadiginin belirlenmesi Uzerine bir Dogrulayici Faktor Analizi yapilmasi ve daha
sonra marka degeri boyutlari ile marka dederi arasinda, literatlirde ileri surtlen iligkileri

test etmek Uzere Yapisal Esitlik Modellemesi yapilmasi amaglanmistir.

Bu calismada ilk énce,pastaneye gelen kisilere, yaslari, cinsiyetleri, 6grenim
durumlari, meslekleri, aylik kisisel gelirleri, ne kadar siklikta pastaneye geldikleri, hangi
ardna tercih ettikleri, Unpa Pastanesi'ni neden tercih ettikleri ve burada kendilerini en
¢ok memnun eden ve memnun etmeyen seylerin ne oldugu Uzerine sorulmus olan 10
adet demografik soru ile ilgili degiskenler frekans tablosunda go&sterilmistir. Ankete
gonullh olarak katilan 400 Kisi icerisinde % 62,3 orani ile en fazla kadin, %17'lik orani
ile en fazla 21 ve 23 yasinda olan, % 86,8 orani ile en fazla yliksekokul ya da Universite
mezunu , %91,3 orani ile en fazla 6grenci, % 81,5 ile en fazla 0 ve 1699 TL aylik kisisel
geliri olan kigiler yer almistir. 400 kisinin % 41,5 'inin, pastaneye her gin geldigi, %
35,8'inin en ¢ok yemek satin almis oldugu, %34,5'inin pastaneyi tercih etme sebebi
olarak diger sebepleri gosterdigi, %44,8'inin en c¢ok drlnlerin lezzetli olusundan
memnun oldugu ve %43,3'Undn ise en ¢ok fiyatin fazla olusundan memnun olmadig

gorulmustar.

Yapilan Dogrulayici Faktor Analizinde, standardize edilmig tahmin degerlerine
bakildigi zaman P degerinin 0,05 degerinden kiglk olmasi Uzerine model anlamli
bulunmustur ve standardize edilmis regresyon katsayilari da ylksek ¢ikmistir. Hata
terimlerinin de parametre tahmin degerlerine bakildiginda P degeri 0,05'ten kiglk
cikmistir. Kovaryans ve korelasyon degerlerine bakildiginda ise faktorler arasindaki
korelasyon katsayilarinin 0,70 ve ustu oraninda oldugu ve dolayisiyla yuksek oldugu ve
P degerinin de 0,05'ten kuguk oldugu bdylece faktdrler arasi anlamli ve glglu bir iligki

oldugu goérulmustar.

Model uyum istatistikleri de incelendiginde y2 /sdistatistigi 2 ve 3 arasinda
yaklasik 2 degeri ile, GFI, AGFI, IFI, CFIl, TLI istatistiklerinin degerleri 0,90'dan buylk
degerleri ile ¢ok iyi uyum Olglita 6zelligi gdstermiglerdir. RMR istatistigi 0,05'ten kigik
deger alarak, PGFI, PNFI, PCFI istatistikleri 0,50'den blytk degerler alarak NFI ve RFI
istatistikleri 0,90'dan buyik degerler alarak iyi bir uyum 6l¢iti olmuslardirr RMSEA
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istatistigi ise 0,06 degeri ile iyi bir uyum o&lguti olmustur. Uyum istatistik degerlerine

bakildigi zaman model uyumlu olarak degerlendirilmistir.

Modifikasyon indislerine bakilarak yapilan incelemede e1 ve e2 hata terimleri
arasinda yer alan 20,580 de@eri nedeni ile el ve e2 hata terimleri arasina bir
kovaryans oku yerlestirmek ile model daha iyi hale getiriimeye calisiimistir. Bu sekilde
yeni Dogrulayici Faktor Analizi modeli (DFA Model 2) igin, standardize edilmis
tahminlerde ve hata terimlerinin parametre tahminlerinde P degeri 0,05'ten kiglk
cikmistir. e1 ve e2 arasindaki kovaryans ve faktorler arasi kovaryansa bakildiginda da

P degeri 0,05'ten kiiguk ¢cikmistir.

Model uyum istatistiklerinde y2 /sd istatistigi yaklasik olarak 2 degerini alarak
¢ok iyi bir uyum 6lcitld olmustur. GFI, AGFI, NFI, IFl, CFI, RFI, TLI degerlerinde bir
artis yasanmis ve daha iyi uyum istatistigi 6zelligi géstermislerdir. RMSEA degeri 0,05
degerini alarak iyi bir uyum 6lgutl olmustur.Diger uyum istatistikleri de uyumlu olarak

bulunmustur.

Dogrulayici Faktor Analizi ile tg faktorli yapi gecerliliginin saglandi§i sonucuna

ulasiimistir. DFA Model 2'nin en uygun model oldugu bulgusu elde edilmigtir.

Algilanan kalite faktorl icin gerceklestiriimis olan guvenirlik analizi sonucunda
alfa degerinin 0,79 olmasi ile ve marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari faktora igin
gercgeklestiriimis olan glvenirlik analizi sonucunda alfa degerinin % 78 olmasi ile
Olgegin oldukga guvenilir oldugu sonucuna ulasiimigtir. Marka sadakati faktoru ile
gerceklestiriimis olan glvenirlik analizinde ise %82 degeri bulunarak dOlgcegin yuksek
glvenirlikte oldugu gortlmastir. Ug faktor ile yapilan givenirlik analizinde ise alfa
degeri % 88 bulunmus ve kullaniimis olan 6lgek ylksek glvenirlikte gikmigtir. Marka

farkindaligi ve marka ¢agrisimlari i¢ ice gectigi icin tek bir boyut olarak ele alinmistir.

Calismanin diger bir amaci olan, algilanan kalite, marka sadakati ile marka
cagrisimlari ve marka farkindaligi faktorleri ile marka degeri arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif bir iliski olup olmadiginin ve marka degerinin bu faktérler tarafindan ne
Olgude etkilendiginin belirlenmesi Gzerine yapilan Yapisal Egitlik Modellemesinde, U¢
faktor ve marka degeri arasinda bir yapisal model olusturulmustur ve model tahmini
yapiimistir. Standardize edilmis tahmin degerleri ve hata terimleri parametre tahmin
degerleri incelendiginde P degeri 0,05'ten kiguk cikmistir. Kovaryans tablosuna da
bakildidinda P degeri 0,05'ten kuguk cikmistir ve korelasyon katsayilari daha ylksek
cikmistir.
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Model uyum istatistiklerine bakildiginda ise y2 /sd,istatistiginin 2 degeri ile GFI,
AGFI, IFI, CFl, TLI istatistiklerinin 0,95'ten buyuk degerler almasi ile RMR istatistiginin
0,03 degeri ile NFI ve RFI istatistiklerinin 0,90'dan buylk degerler almasi ile,PGFlI,
PNFI, PCFI istatistiklerinin 0,50'den blyuk degerler almasi ile ve RMSEAistatistiginin
0,05 degeri almasi ile model uyumlu olmugtur. Ayrica PCLOSE degerinin de 0,05'in

Uzerinde oldugu tespit edilmistir. Yapisal model uyumlu ¢gikmistir.

Yapisal model i¢in de, ell ve e13 arasindaki 13,717 modifikasyon indisi degeri,
e11 ve e 13 arasinda bir kovaryans okunun yer almasinin yapisal modeli daha
gelistirecegine isaret etmigtir. Bu sekilde yeni model (YEM Model 2) yeniden tahmin
edilmistir. Yapilan analiz sonucu, standardize edilmis tahmin degerleri ve hata terimleri

parametre tahmin degerleri P<0,05 olmasi sonucu anlamli gikmistir.

Kovaryans ve korelasyon tablosunda da P degeri 0,05'ten kiglik ¢ikmistir ve
faktorler arasi anlamli, gucli bir iliski bulunmustur. Model uyum istatistiklerine gére de
model uyumlu ¢ikmigtir. Model uyum istatistikleri bir 6nceki model ile kiyaslandiinda
degerlerinde daha fazla bir artis oldugu goérilmustir. Yapisal Esitlik Modellemesi
analizleri sonucunda H1, H2ve H3 hipotezleri kabul edilmistir. Marka degeri ile marka
degerini etkileyen boyutlar arasinda istatistiksel olarak anlamh ve pozitif iliskiler oldugu,
yapilan analizde elde edilen bulgular ile tespit edilmistir. Marka degerine en fazla etki
eden faktor olarak marka sadakati bulunmustur.Marka sadakati, Unpa Pastanesi
yoneticilerinin marka degerini artirmada en cok dikkat etmesi gereken degisken
oldugunu gostermektedir. Unpa Pastanesi ydneticilerinin marka sadakatini artirici
etkenlere odaklanmalarn ve marka sadakatini gelistirmeye ¢alismalari ydninde
yapacaklari faaliyetler Unpa Pastanelerinin marka degerini artirma yolunda 6nemli
adimlar olacaktir.Unpa pastanesi musterileri ile yapilan anket calismasindan edinilen
bulgulara gore; musteriler pastane ortamini kaliteli bulmakta, Grtnlerinin cesitliligi ve
lezzetli oldugunu dustinmekte ve boylece hemen hemen her gin pastaneye geldiklerini
ifade etmistir. Bu gorusler, musterilerin Unpa pastanesine olan sadakatlerine iliskin
onemli isaretler vermektedir.Ayrica, musteriler Unpa pastanesinin rlnlerini, GrlGnlerin
lezzet ve tatlarini, pastanenin dis goérlntsund, logosunu, diger kendisine has
Ozelliklerini de bilmektedirler. Bunlar, marka degerinin artirlimasinda etkili olan faktorler

olarak tespit edilmistir.
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