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Pazarlama karmas1 elemanlarindan biri olan tutundurma, hedef kitleyle kurulan ¢ift
yonlli iletisim saglama amaci tasidigi igin isletmeler acisindan olduk¢a Onemli
faaliyetlerden olusmaktadir. isletmeler, tiiketicileri tutundurma faaliyetleri araciligiyla
iriinlerini satin almaya tegvik etmek icin ¢abalamaktadirlar. Bu faaliyetlerin etkinligini
anlayabilmek i¢inse satin alma davranisinin onciillerinden olan tutundurma ¢abalarina
yonelik tiiketici tutumlarinin 6l¢iilmesi faydali olacaktir.

Bu ¢alismanin amaci, tiikketici tutumlar1 temelinde tutundurma faaliyetlerine yonelik
bir olgek gelistirmektir. Belirtilen ama¢ dogrultusunda, mevcut 6lcekler incelenmis,
tutundurma karmasi elemanlari icin gelistirilen dl¢eklerden faydalanilmistir. Reklam,
halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutumun biligsel, duygusal ve davranigsal dgeleri temelinde olusturulan 171
ifade ile pilot uygulama yapilmig, eleme sonrast 123 ifade ile Olgegin saha
uygulanmasia gegilmistir. Arastirma verileri Istanbul, Kocaeli ve Sakarya illerinde
ikamet eden 15 yas ve lizeri tiiketicilerden toplanmistir. Tiirkiye niifusunun yas ve
cinsiyet kriterlerine gore dagilimina yakin bir 6rneklem elde edebilmek amaciyla kota
ornekleme yontemine bagvurulmus ve 2.527 adet anket elde edilmistir. Veriler
aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri yardimiyla analiz edilmistir.

Calisma sonucunda tutundurma karmasi elemanlarindan olusan 5 boyutlu bir 6lgek
elde edilmistir. Olgegin boyutlari igerisinde tutumun 3 6gesini de temsil eden ifadeler
yer almaktadir. Olgek, bir firmanm tutundurma faaliyetlerinin tiiketici tutumlart
tizerinde ne derece etkili oldugunu tespit etmek icin kullanilabilecegi gibi, ayni
sektorde yer alan firmalarin performanslarini karsilastirmak i¢in kullanilabilecektir.
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Promotion, which is one of the marketing mix elements, consists of a series of
important activities in regards to businesses because of its purpose of providing an
obivious communication with the target group. Businesses endeavor for persuading
consumers to purchase their products via promotional activities. In order to understand
the effectiveness of these activities, it would be useful to measure consumer attitudes
towards promotion efforts, which is one of the antecedents of purchasing behavior.

The purpose of this study is to develop a scale of the promotion mix based on
consumer attitudes. In accordance with this purpose, existing scales were examined
and the scales that were developed for promotion mix elements were used. The pilot
scheme was implemented with 171 statements, which were constituted of advertising,
public relations, sales promotion, personal selling, and direct marketing on the basis of
cognitive, affective and behavioral components of attitude. The field application of the
study was conducted with 123 statements upon elimination process. The data were
gathered from consumers who are above the age of 15 and residing in Istanbul, Kocaeli
and Sakarya cities. In order to obtain a sample that is similar to the population of
Turkey regarding the age and gender criterion, the quota sampling method was used
and 2.527 surveys were collected. The obtained data were analyzed via exploratory
and confirmatory factor analyses.

As a result of the study, a five-dimension scale, which is consisted of promotion mix
elements, was developed. There are statements that represent all three components of
attitude within the scale’s dimensions. The scale can be used in order to determine how
effective a company’s promotional activities on consumer attitudes as well as to
compare performances of the companies which are partaking in the same sector.
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GIRIS

Tutumlar, ¢alisilmaya baslandigindan bu yana sosyal psikolojinin merkezi olmustur
(Albarracin, Johnson ve Zanna, 2005: 22; Terry ve Hogg, 2000: 1). Bu alanda teori
gelisimi icin katki saglayan kavram, politika, saglik, pazarlama, egitim ve daha pek ¢ok

uygulama alaninda genis etki yapmistir (Howe ve Krosnick, 2017: 328).

Psikologlarin tutum ile ilgili yaptiklari caligmalarin amaci davranis1 ongdérmek ve
aciklamaktir (Eiser, 1997: 3). Tutumlar dogrudan gozle goriilebilen bir davranig degil
davranisa hazirlayici bir egilimdir. Tutum davranisa yol actifindan dolayi, davranisin
gbzlemlenmesinden hareketle bir tutumun varligindan sz edilebilir (Kagit¢ibasi, 1999:
102). Tutumlar davraniglarin gelismesinde rol oynayan yonlendirici bir etken olarak
kabul edilmektedir. Bu nedenle birey davraniglarini etkileme, belirli bir diisiince
olusturma ve siiregelen davranisi kuvvetlendirme gibi amaglara sahip olmasi sebebiyle
tutum kavramina pazarlama biliminde de ayrica énem verilmektedir (Altuntas, 2014:
75). Diger taraftan tutum kavramu ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalar pazarlama, reklam,
halkla iligskiler ve medya profesyonelleri tarafinda da biiyilk 6nem arz etmektedir

(Inceoglu, 2011: 63).

Tutumlarin bilissel, duygusal ve davranigsal ti¢ 6gesi bulunmakta olup, genellikle bu
Ogeler arasinda orglitlenme ve i¢ tutarlilik oldugu diistiniilmektedir. Bu diisiinceye gore,
bireyin konu hakkinda sahip oldugu bilgiler biligsel, konuya karsi ne hissedecegi
duygusal ve ortaya koyacag: tavir ise davramssal dgeyi temsil etmektedir (Inceoglu,
2011: 29). Tutumun ii¢ Ogesi dogrultusunda insanlar olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler yapip tepkilerini ortaya koyabilirler. Bu degerlendirmeler duygulari,
inanglar1 ve davranislari birbirleriyle tutarli kilabilmek igin sekillendirebilir (Maio vd.,
2006: 289). Biligsel, duygusal ve davranigsal 6geler arasinda uyum ve oOrgiitletme
olmadiginda yani o6geler arasi esgiidiim saglanamadiginda tutumun olusma ihtimali

yoktur (Inceoglu, 2011: 30).

Psikolojik faktorlerin ¢ogunda oldugu gibi tutumlar da direkt olarak gézlenemeyen ve
varliklar1 sdzel ya da davranigsal eylemler ile saptanmaktadir. Yani, tutumlar bireylerin
davranis veya tepkilerini yansitmakta, davranis ve tepkilerden c¢ikarilmaktadir

(Tavsancil, 2014: 85).



Kraus (1995) tutum — davranig arasindaki iligkiyi agiklamayi amaglayan 88 farkli
calisma iizerine yaptigi meta analizi sonucunda tutumun gelecekteki davranist biiyiik
Olclide Ongdrdiglnii tespit etmistir. Bir baska calismada da tutumlarin hatirlanmasi
kolay (erisilebilir) ve istikrarli olduklarinda gelecekteki davranigla arasindaki iliskinin

daha giiglii olacagi ortaya konmustur (Glasman ve Albarracin, 2006).

Tutum, bireyin gelecekteki davraniglarini 6ngérmek, bireyin i¢inde bulundugu duruma
yonelik tutumunu belirlemek, bireysel tercihleri anlamak gibi c¢esitli amaglarla
Olgiilebilir (Baysal, 1981: 126). Tutum ifadeleri diger tanimlayici ifadelerden farkli
tiirdeki olgular1 tanimladiklar1 i¢in degil, oncelikli olarak bir tiir deger yargisi olmalari
nedeniyle ayrismaktadir. Bu yiizden tutum kavrami, dis diinyay: aktif olarak algilayan,
yorumlayan ve degerlendiren bireylerin bu degerlendirmelerinin bir 6zetini olugturmasi
sebebiyle temel 6neme sahiptir. Bu yalnizca tutumlarin s6zsiiz davranisa gore tutarl ya
da tutarsiz, istikrarli ya da degisken, normatif ya da sapkin ve ilgili ya da ilgisiz olarak
tanimlanabilmesine imkan saglayan genel bir referansa sahip olmalarindan

kaynaklanmaktadir (Eiser, 1980: 14).

Tutum insanlarla, olaylarla ve olgularla ilgili ¢evreden edindigimiz karmasik bilgi
akisini basitlestirmemize ve bu bilgileri belirli diizeyde 6ngdrebilmemize ve kontrol
edebilmemize olanak saglar. Bu ayrica tutumun basit bir “hoslanma” veya
“hoslanmama” durumunun yani sira bir kisiye ya da bir seye yonelik olmas1 gerektigini
ve belirli bir referans noktamiz olmadan var olamayacaklar1 anlamina da gelmekte
(Sherman ve Fazio, 1983: 309) ve sadece olumlu — olumsuz degil notr
degerlendirmeleri de igerebilecegini gostermektedir (Kog, 2008: 155). Bahsedilen
referans noktas1 ise kisinin bilisi, duygusal tepkileri, davranis niyetleri ve gecmis
davraniglar1 gibi bilesenler vasitasi ile edinilmektedir ve bu bilesenler kisinin zihninden

herhangi bir sekilde bagimsiz veya izole degildir (Zimbardo ve Leippe, 1991: 32).

Tiiketici tutumlariin anlagilmasi tiim sosyal bilimler alaninda oldugu gibi pazarlama
alaninda da 6nem tasimaktadir. Pazarlama faaliyetleri araciligiyla tiiketicilere iletilen
mesajlarin algilanmasi, tutumlarin olusmasi satin alma davranigina sevk etme amaciyla
gerceklestirilmektedir. Bu nedenle pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma
cabalarma yonelik tutumlarin 6l¢iilmesi hem akademik manada hem de uygulamacilar

i¢in yol gosterici nitelige sahiptir.



Tiiketicilere trtinlerle ilgili bilgiler pazarlama faaliyetleri araciligiyla aktarimaktadir.
Bes duyu orgami ile algilanan mesajlar trilinlerin kisiligi, karakteri hakkinda imaj
gelismesini ve tiiketicilerin bu imaj dogrultusunda tutum ve davraniglarinin ortaya
cikmasmi saglamaktadir. Bu yiizden pazarlama bilesenleri planlanir ve sahada
uygulanirken bilesenlerin uyumu, biitiinliigii iirliniin ve dolayistyla firmanin basarisini

dogrudan etkileyecegi goz ardi edilmemelidir (Kog, 2016: 93).

Tutundurma c¢abalari, pazarlama uygulamalarmin farkli bilesenlerini satict ve alici
arasinda her iki tarafi da memnun edecek miibadeleyi saglamak amaciyla ikna edici
iletisimin ortaya konuldugu bir pazarlama fonksiyonudur (Burnett, 1988: 6). isletmeler
bu cabalar araciligiyla hedef kitle ile bir iletisim ve etkilesim icerisinde oldugu i¢in
tutundurmadan pazarlama iletisimi olarak da bahsedilmektedir. Pazarlama iletisiminde
faydalanilan araglar hedef kitlenin 0Ozelliklerine gore farkli kombinasyonlarla ve
yogunlukta kullanilabilmektedir (Karjaluoto, Leppédniemi ve Salo, 2004: 111).
Isletmelerin gerceklestirdikleri tutundurma ¢abalar1 ve dolayisiyla hedef kitle ile girmis
olduklart iletisim ile gerceklestirilen bilgi aktarimi sonucunda tiiketicilerin satin alma
kararlar1 ve {iriin/hizmet hakkinda bir fikirlerinin olusturulmasi miimkiin olmaktadir

(Yousaf, 2016: 219).

Rekabet baskisinin ve yogunlugunun neredeyse her giin birbirine ¢ok benzeyen yeni
tiriinlerin tiiketicilerin begenisine sunuldugu bir pazarda isletmelerin hedef kitlesiyle
etkili iletisim kurabilmek icin cesitli araglar1 kullanarak mesajlar gondermektedirler
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 61). Mesaj sayist ve g¢esitliliginin arttigi glinimiizde
tilketicilerin tek bir unsurdan etkilenmediklerini, ¢ok sayida degiskeni degerlendirerek
hareket ettiklerini sdylemek zor degildir. Tiiketicilerin ¢esitli mecralarda karsilastiklari
reklam mesajlariin, gazetelerdeki okuduklart ya da TV biiltenlerinde izledikleri firma
haberlerinin, aligveris merkezlerini gezerken kendilerine sunulan kampanyalarin, bir
magazaya girdiklerinde satig temsilcisinin aktardigi bilgilerin ve/veya internette
gezinirken Oniine ¢ikan bir firsatin tam olarak algilanabilmesi bu ve benzeri ¢ok sayida
uygulama gerceklestirildigi i¢in her gecen giin zorlasmaktadir. Tiiketiciler acisindan bir
zenginlik olarak agiklanabilen secenek bollugu aslinda diger yandan satin alma karar
siireci tizerinde olumsuz bir etkiye sahip olmaktadir. Bu baglamda pazarlama biitgesi

kullanilirken yoneticilerin olabildigince dikkatli olmalar1 gerekmektedir.



Tutundurma karmasi elemanlariin igletmelerce kullanilmasinin amaci hedef Kitleyi
miibadele iligkisine sevk etmektir. Bu amaca ulasabilmek icinse bilissel, duygusal ve
davranigsal tepkiler olusturulmaya ¢alisilir (Erdogan, 2014: 17). Tutumu olusturan iig
0geden Oncelikle bilissel unsurun algilama, fark etme gibi zihinsel siireclerden gecerek
one ¢iktig1, ilgi duyma ve begenme gibi etkenlerle birlikte duygusal 6genin devreye
girdigi ve son olarak da deneme, satin alma ya da almama gibi tepkilerle de davranigsal

oge ile siirecin sonlandig1 sdylenebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 412).

Tutundurma karmasi elemanlarinin en uygun oranlarda kullanilmasi ve koordineli bir
sekilde bir araya getirilmesi firmalar i¢in zorunluluktur. Ayni1 sektorde faaliyet gosteren
iki firmadan biri tutundurma biitgesini kisisel satis ve dogrudan pazarlama
uygulamalarinda kullanirken diger firma tiim tutundurma biit¢esini reklama ayirabilir
(Kotler ve Armstrong, 2016: 462). Ideal karmay1 elde edebilmek igin oncelikle
elemanlar arasinda dengeyi belirlemek gerekir. Bu hususta etkili olan bir¢ok faktor
bulunmaktadir; iiriiniin 6zellikleri, {iriiniin yasam dongiisii icerisinde bulundugu dénem,
alici, alicinin satin alma karar siirecinde bulundugu asama, dagitim kanali gibi. ikinci
olarak, firmanin farkli bdliimlerinin sorumlulugunda olan isleri koordine etmeli ve

faaliyetler arasinda tutarlilik saglanmalidir (Kerin ve Hartley, 2016: 358).

Pazarlamacilar biitcelerine gore mesajlarini ulastirmada kullanacaklari en iyi yontemleri
belirleyebilirler. Tutundurma ¢abalarindan uygun olan karmay1 olusturmaya ihtiyaclar
vardir. Reklam, hedef pazarlara yeni {riinleri tanitmak, potansiyel miisterileri kendi
trlinlerini segcmek i¢in ikna etmek, markasini ve {iriinlin faydalarini miisterilerine
hatirlatmak icin ¢aba sarf eder. Halkla iligkiler isletmenin imajini zenginlestirebilir ve
isletmeye kars1 iyi niyet olusturabilir. Satig gelistirme, tiiketicilere ekstra deger sunar
veya onlan tesvik eder. Kisisel satis, pahali, teknik veya son derece uzmanlasmis
tirtinler i¢in iyi ¢alisir (Kaser, 2013: 153). Dogrudan pazarlama ise daha ¢ok miisteri ile
direkt temasa geg¢mek icin uygun olan, kisiye Ozel teklifleri iceren iriinlerde
kullanilabilir (Thorson ve Moore, 1996: 4).

Tutundurma karmas: elemanlarmin  her biri ge¢cmise nazaran daha kolay
uygulanabilmektedir. Ornegin, reklam verme isi internet iizerinde daha kiiciik biitcelere
yapilabilirken, ge¢miste katalogla veya kapit kapi dolasarak yapilabilen dogrudan

pazarlamay1r bugiin yine internet iizerinden hem de zaman ve mekan kisitlamasi



olmadan firmalar tarafindan yapilabilmektedir. Halkla iliskiler c¢abalarinin etkin
duyurumu, satis gelistirme uygulamalarinin ¢ok kanalli bir sekilde yonetimi ve kisisel
satis cabalarinin ise online bir sekilde uygulanabilmesi biiyiik kiiciik tiim isletmelere
rekabet sansi saglayacak bir ortam olusturmustur. Sayet tiiketicilerin tutundurma
cabalarindan birini ya da bir kagini dnemsedigi tespit edilirse hedef kitleye uygun olan
bir versiyonuyla ulagsmanin gerekliligi ve uygulanabilirliginin bugiin miimkiin

olmasidir.

McCarthy’nin 60’larda ortaya attifi 4P’nin 90’larin basinda 4C’ye donilismesinin
gerekgesi firma odakli bakisin tiiketici beklentilerini karsilamada yeterli olmayacagi, bu
nedenle miisteri odakli bir bakis gelistirmelerinin gerekmesidir. Bunun i¢in satin alma
davraniginin  belirleyicilerinden olan tiiketici tutumlar1 ile ilgili arastirmalar
yapilmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Bu arastirmalarin niceliksel olarak

gerceklestirilebilmesi i¢in gelistirilecek 6lceklere ihtiyag vardir.

Olgme ihtiya¢ duyulan alanda bir 6zelligi gézlemek, gozlem sonucu elde edilen bilgileri
say1 ve sifatlarla ortaya koymaktir. Olgmede objelerin, olaylarin ve insanlarin dlgiime
konu olan 6zelliklerinin gdzlenmesi, sayilmasi veya bir 6l¢im araciyla karsilastiriimasi
Olgme islemi sonucunda sayi, derece veya sifata ulasilmasi anlamina gelmektedir

(Turgut ve Baykul, 2012: 3).

Sosyal bilimler alaninda 6lgme ve Olgeklerin yeri ¢ok Onemlidir. Bilim dallarinin
cogunda ilerleme, ilgili alana ait gelistirilen dlgme yontemleriyle birlikte hiz kazanmig
olup, verilerin 6lgekler araciligiyla toplanmasi dnemli katkilar saglamigstir. Olgekler,
niteliksel verilerin niceliklere dontistiiriilebilmesi agisindan gereklidir. Gelistirilen
Olceklerin arastirmacilarin elde ettigi verileri analiz ederek, degiskenler arasindaki

iligkilerin derecelerini belirlemede yardimci olurlar (Karagoz ve Ekici, 2004: 34).

Tutumu o6l¢meye yonelik olarak olcek gelistirirken ¢ok dikkatli olunmasi, Olcegi
olusturacak ifadelerin iyi secilmesi ve hakeme danigilmasi, madde analizi yapilmasi,

gecerlilik ve giivenilirlik testlerinin yapilmasi 6nemlidir (Kagitgibasi, 1999: 141).

Calismanin Amaci

Calismanin amaci, tutundurma karmasina yonelik tiiketici tutumlarinin 6l¢iilmesini

saglayacak bir olcek gelistirmektir. Olcekte yer alan ifadeler tutundurma karmasi



elemanlar reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama

faaliyetlerine yonelik biligsel, duygusal ve davranigsal tutumlar temsil etmektedir.

Yukarida belirtilen ana amacin yani sira tutumun o6gelerini temel alan tutundurma

karmasi1 elemanlarinin her biri igin birer 6l¢ek gelistirmek calismanin alt amaclaridir.

Calismanin Onemi

Literatiirde yer alan olgeklerin tutundurma karmasi elemanlarina yonelik olmasi ancak
tutundurma karmasi biitiinlinii dlgecek bir yapinin olmamasi ¢aligmayr 6nemli kilan
basta gelen 6zelligidir. Bu ¢alisma sonucu elde edilen 6lgek ile tutundurma karmasina
yonelik tliketici tutumlar1 Olgiilebilecegi gibi karma elemanlarinin performanslari

hakkinda kiyaslama yapma imkan1 da olabilecektir.

Elestirel kaynak incelemesi esnasinda reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel
satis ve dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik karsilasilan 26 adet Olcegin
hicbirinde tutumlarin 6geleriyle ele alinmamis oldugu, genel tutumlar1 6lgmek igin
gelistirilmis Olcekler olduklart goriilmiistiir. Bu ¢alismada tutumun biligsel, duygusal ve

davranigsal 6geler itibariyle ele alinmasi da 6nem arz etmektedir.

Cahismanin Kapsam
Calisma dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde oncelikle tutum kavramu literatiirde yer alan tanimlarina yer verilmis ve
tutumlarin neden 6nemli oldugu aciklanmaya calisilmistir. Daha sonra tutumun 6geleri
detayli olarak aciklanmaya calisilmis olup, tiiketici tutumlarinin olugsmasindaki etkileri
vurgulanmigtir. Bir diger alt baghkta tutumlarin islevleri ve insanlarin hangi
fonksiyonlar nedeniyle tutumlar edindikleri anlatilmaya caligilmistir. Devam eden
kisimda tutumun davranisla olan iligkisine ve tutumlarin Olgiim sekillerine yer

verilmistir.

Ikinci béliimde ilk olarak tutundurma kavrami tanimlanmistir. Devam eden basliklarda
tutundurma karmasinin amaclari, isletmelerin pazarlama faaliyetleri icerisindeki yeri ve
Onemine yer verilmistir. Ayrica tliketicilerle kurulan iletisim uygulamalarindan olusan
tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis

ve dogrudan pazarlama agiklanmistir. Bu faaliyetler anlatilirken amaglar1 ve araglari



belirtilmis olup, gelistirilen 6l¢egin kapsaminin daha iyi anlasilmast amaglanmistir.
Bolimiin son bashiginda ise isletmelere ve firmalara gore farkli agirliklarda
uygulanabilecek olan tutundurma karmasi igin uygun bilesenin olusturulmasi

anlatilmistir.

Ucgiincii boliime calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirmanin konusu ve amaci ile
baslanmistir. Olgme, dlgek ve dlgek gelistirme kavramlari tanimlanarak devam edilen
boliimde farkli calismalarin 6lgek gelistirme siireglerinden bahsedilmis ve bu c¢alisma
icin uygun olacagi diisiliniilen yeni bir siire¢ ortaya konulmustur. Arastirmanin evreni,

orneklemi ve 6rneklem biiyiikliigii belirlenmesi anlatilarak boliim tamamlanmistir.

Dordiincii boliimde ise arastirma cergevesinde elde edilen veriler analiz edilmis ve
bulgular sunulmustur. Kota 6rnekleme ile elde edilen verilere gore cinsiyet ve yasa gore
Tiirkiye niifusuna yakin bir dagilima ulasilmaya calisilmis olup, arastirma evrenini
temsil kabiliyeti arttirmak amaglanmistir. Calismaya ait diger demografik bilgiler de
boliimde belirtilmistir. Olgek gelistirme ¢alismalarinda en ¢ok basvurulan analizlerden
olan aciklayict ve dogrulayici faktor analizleri biitiinliik saglanabilmesi agisindan bu
bolimde anlatilmistir. Olgegin boyutlarini olusturan reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik olan ifadelere once
aciklayict faktor analizi uygulanmis sonra kalan ifadeler icin dogrulayici faktor
analizleri uygulanmistir. Dogrulayic1 faktdr analizleri iki adimdan olusmakta olup
birinci adimi tutumun 6gelerine goére 3 boyutlu ikinci adiminda ise lgegin igerisinde
yer alan haliyle tek boyutludur. Boyutlar1 temsil eden ifadeler elde edildikten sonra tiim
ifadeler dogrulayici faktor analizi uygulanarak Ol¢egin nihai haline ulasilmistir. Bu
boliimde elde edilen Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 da

sunulmustur.

Calismanin Yontemi

Bu c¢alismada, pozitivist arastirma yaklasimi tercih edilmis olup, veri toplama araci
olarak anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Anketin sahada uygulanmasi Oncesinde
arastirma siireci igerisinde detayli olarak anlatilan bir dizi islem yapilmistir. Oncelikle
literatiirde yer alan tutundurma karmasi elemanlarina yonelik tutumlar1 6lgmek
amaciyla gelistirilen yapilar incelenmistir. Bu kapsamda ele almman 26 adet 6lgegin

ifadeleri tek tek degerlendirilmis ve ¢caligmaya uygun olan 16 adet ifade degistirilmeden,



28 adet ifade ise uyarlanarak olgege dahil edilmistir. Mevcut 6l¢eklerden alinan 44 adet
ifadenin iizerine Oncelik eksik kalan boyutlarda olmak iizere ifade gelistirme siirecine
gecilmistir. Gelistirilen 127 adet ifade ile pilot uygulama yapilacak formdaki ifade

sayis1 171 olarak ortaya ¢ikmustir.

Olgek ifadeleri igerisinden ilk eleme pilot uygulama ile gerceklestirilmistir. Ifade
sayisinin  fazlaligi pilot uygulamanin parcalar gergeklestirilmesi geregini ortaya
cikarmigtir. Tutumun Ogelerine gore iic parcada uygulanan anketler katilimcilarin
rumuzlart dogrultusunda birlestirilmis ve bu asamada agiklayict faktor analizleri
yardimiyla 48 ifadenin 6lgekten ¢ikartilmasina karar verilmistir. Elde kalan 123 ifade ile

nihai anket formu elde edilmistir.

Anket Istanbul, Kocaeli ve Sakarya sehirlerinde yasayan tiiketicilere uygulanmustir.
Orneklemde bu sehirlerin tercih edilmesinin sebebi gd¢ almis olmalari ve dolayisiyla
niifuslarinin ¢esitlilige sahip olmasidir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
kota ornekleme yontemi tercih edilmis olup, cinsiyet ve yas kriterlerine gore Tiirkiye
niifusuna benzer bir dagilima ulasilarak Orneklemin evreni temsil etme kabiliyeti
arttirllmaya calisilmistir. Saha uygulamasi cergevesinde 2.527 katilimcinin cevaplari
uygulanacak analizlerde kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin ifade sayisinin 20
katindan fazla olmasi agiklayici ve dogrulayici faktor analizi uygulamalari icin yeterli
goriilmiistiir. Verilerin analizinde Microsoft Excel uygulamasindan ve SPSS 20, AMOS

20 paket programlarindan faydalanilmistir.
Calismada analizler su asamalarda gergeklestirilmistir;

e Ik olarak, tutundurma karmasi elemanlarina ait ifadelere tutumun biligsel, duygusal
ve davranigsal 0gelerine gore agiklayict ve dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir.
Bu asamada bazi ifadelerin elemesi gergeklestirilmistir. Analizlere bu sekilde
baslanmasinin gerekgesi, Olcekte tutumun lic 6gesini de temsil eden ifadelerin yer

bulmasinin hedeflenmesidir.

e Hedeflenen 6lgek tutundurma karmasina yonelik tutum 6lgegi olmasi ve boyutlari
da reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlamadan
olusmas1 hedeflendigi igin ikinci asamada, ilk asamada elde kalan tutundurma

karmasi elemanlarmin ifadelerine tek boyut altinda dogrulayici faktor analizi



uygulanmistir. Bu asamada gerceklestirilen analiz sonucu boyutu olusturan
ifadelerin ayrim ve benzesim gegerliliklerinin yan1 sira giivenilirlik degerleri de

hesaplanmustir.

o Uciincii ve son asamada, tutundurma karmasi elemanlarindan olusan bes alt boyutlu
yapiya dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analizler sonucu karma
elemanlarimin her biri i¢in biligsel, duygusal ve davranigsal 6gelere yonelik
ifadelerden olusan bir yapiya ulasilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ile
Olcek gelistirme silireci tamamlanmistir. Calismanin  dordiincii  boliimiinde

bahsedilen analizler detayli olarak anlatilmistir.

Cahsmanin Kisitlar:

Bu calismada olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kota ornekleme
yontemi kullanilmistir. Ayrica ekonomik kisitlar nedeniyle 6rneklem Sakarya, Kocaeli
ve Istanbul sehirlerinde yasayan tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirma evreni farkl
sehirlere genisletilebilse hatta farkli bir iilkede de uygulanabilse elde edilen 6lgegin
genellestirilebilme diizeyi arttirabilirdi. Ilerleyen donemlerde arastirma sonucu elde
edilen 6lcegin farkli 6rneklemde denenmesi ve hatta Ingilizce cevirisi yapilip baska

ilke/iilkelerde uygulanmasi ile bahsedilen kisitlar giderilebilir.

Calismanin diger bir kisit1 ise, ifade olusturma havuzu icerisinde her bir tutundurma
karmasi elemani i¢in miimkiin oldugunca tiim uygulamalar ile ilgili ifadeye yer
verilmeye calisilsa da sahada uygulanan son formda 6rnegin dogrudan pazarlama
cabalarinin araci olarak sadece internetin kalmasi gibi durumlarla karsilasilmasi
sOylenebilir. Giiniimiizde bu araglardan en fazla kullanilani internet dahi olsa ulasilan
Olcekte diger araclara iligkin ifade olmamasi1 bir kisittir. Ancak diger yandan tiim
araclarla ilgili ifadelerin bulunmasi da 6lgegin neredeyse 2-3 kat daha biiylik olmasina
neden olabilecegi gibi, bu durumda da uygulanabilirligi acgisindan sorun yasanacagi
diisiiniilebilir. Sonug olarak, analizler sonucu 6l¢ekte yapi igerisinde anlamli biitiinliik

saglayan ifadeler yer almaktadir.



BOLUM 1: TUTUM

1.1. Tutum Kavramm

Tutum kavramimin farkli kuramsal acgiklamalardan hareketle cesitli sekillerde
tamimlandigr  goriilmektedir. Allport (1935: 810) tarafindan tutum, ‘“yasamsal
tecriibelerle organize olan, bireyin etkilesim i¢inde olageldigi tiim olaylara, durumlara
ve nesnelere yonelik gosterdigi tepkileri yonlendiren, devimsel bir etki yaratan zihinsel
ve sinirsel bir hazir olma hali” olarak, Katz (1960: 165) tarafindan ise “bireyin
etkilesimde bulundugu bir simge, nesne ya da olay1 negatif veya pozitif bir bigimde
degerlendirme egilimi” olarak tanimlamustir. Tiirkiye’de Ozkalp (2002: 281) tarafindan
yapilan bir ¢alismada tutum “bir bireyle iliskilendirilen ve bireyin psikolojik bir
nesneyle ilgili diisiincelerini, duygularini ve davranislarimi sekillendiren bir egilim”

olarak tanimlanmustir.

Tutumlar, belirli bir nesneye kars1 avantajli ya da dezavantajli ve olumlu ya da olumsuz
degerlendirme sonucunda olusan hislerdir (Insko ve Schopler, 1967: 361). Bir durum,
olay veya nesnenin tutum nesnesi olabilmesi i¢in bireyle ayni ¢cevrede yer almasi yeterli
degildir, bir seyin tutum nesnesi olmasi birey i¢in psikolojik bir anlam tagimasini da
gerektirmektedir (Hiirmerig, 2009: 89). Tutumlar ¢evremizde, bir grup insan (6rnegin
etnik gruplar), tartismali konular (6rnegin kiirtajin yasallastirilmasi) veya somut
nesneler (6rnegin pizza) gibi, tanimlayabilecegimiz her tiirlii nesneye yonlendirilebilir.
Oyle ki bu smrt belli olmayan tutum nesneleri zaman zaman tutumun diger sosyal
psikoloji yapilari ile karistirilabilmektedir (Olson ve Maio, 2003: 299-300). Tutum
kavraminin tanimlanmasinda 6n plana ¢ikan problem, tanimin sosyal psikolojide yer
alan ‘inang’, ‘goris’, ‘deger’, ‘aliskanlik’, ‘karakter/kisisel ozellik’, ‘giidii’ ve ‘ideoloji’
gibi kavramlarla da ortiismesidir (McKenzie, 2010: 19). Bu duruma ise biiyiik 6l¢iide
tutumun 6ziinde bir ‘degerlendirme’ olmasi sebep olmaktadir (Petty, Wegener ve
Fabrigar, 1997: 611).

Bohner ve Dickel (2011: 392)’e gore ise tutum, en temel anlamda bir nesne ya da fikrin
negatiften pozitife degisen bir boyut tizerinde nesneye, kisiye, gruba, konuya ya da
kavrama yonelik yapilan nispeten kalict ve genel bir degerlendirmedir. Tutumlar, hedef

nesnelerin 6zet degerlendirmelerini saglar ve tutumlarin genellikle belirli inang
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(diistince), duygu ve bu nesnelerle iligkili gegmis davraniglardan tiiretildigi varsayilir
(VandenBos, 2015: 88). Tutumun olugmasinda etkili olan diger unsurlar ise sosyal
normlar, davramisin beklenen sonuglari, durumsal degiskenler ve sahislarin kisilik

ozellikleri olarak siralanabilir (Ajzen ve Fishbein, 1969: 400).

Eger tutum bir bireyin bir olay veya duruma yonelik muhtemel bir davranig bigimi
olusturma egilimi olarak degerlendirilirse bireyin biitiin davranislarinin temelinde
tutumun var oldugu soylenebilir. Ancak burada her tutumun disa vurulmayacaginin ve
davranigla sonuglanmayacagimin da belirtilmesi gerekir. Bu durumda ger¢ek tutumun
Ogrenilmesi miimkiin olmayacaktir. Cevresel etkenler ve rasyonel olan/olmayan
birtakim sebeplerle bireyler/tiiketiciler tutumlariyla tutarli davranislar gostermeyebilirler

(Kog, 2016; 292-294).

Yukaridaki tanimlamalara bakildiginda tutumlarin 6n plana ¢ikan temel bir niteligi de
0znel olmalaridir. Yani tutumdan bahsederken bir nesnenin nasil oldugundan ziyade kisi

tarafindan nasil goriildiigii daha 6nemlidir (Olson ve Maio, 2003: 300).

Tutum kavraminin gelisiminin ilk asamalarinda kamusal tutumlardan da bahsedilmis
olsa dahi son donemde tutum kavrami bireysel olarak ele alinarak 6l¢iilmektedir. Fakat
cok sayida bireyin tutumlar1 Olgiildiigiinde grup tutumlarindan bahsedilebilir ve bu

gruplar tutumlari agisindan karsilastirilabilir (Kagit¢ibasi, 1999: 102).

Tutum ile ilgili yapilan arastirmalarin gerekgesi, bireylerin bir nesne, olay veya durumla
ilgili verebilecekleri muhtemel tepkiler karsisinda ¢ikarimlarin yapilabilmesine, stratejik
olanlarin bu dogrultuda gelistirilmesine yardimci olabilmektir (Inceoglu, 2011: 112).
Tiiketicilerin yeni bir iiriin ya da hizmeti satin almasi, siirekli satin aldig: irlini
birakarak baska yeni bir iirlinii almaya baslamasi tutum olusturulmasit ve tutum

degistirilmesi ile ilgilidir (Kog, 2016: 291).

Pazarlama acisindan tutum kavrami Islamoglu ve Altumisik (2008: 136) tarafindan,
bireyin bir {iriin veya markaya iligskin olarak yaptig1 degerlendirme ve s6z konusu
markayla ilgili takindig1 pozitif veya negatif egilim seklinde agiklanmigtir. Tutumlar bir
O0grenme siireci sonunda gergeklesmektedirler (Kog, 2016: 293). Buradan hareketle
tutumlarin bir 6grenme siireci sonunda degisebilecegi ya da degistirilebilecegi de

sOylenebilir. Bireyin bir seye karsi negatif bir tutumu s6z konusu ise bu olumsuz
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tutumun degistirilebilmesi miimkiindiir ancak zor ve daha maliyetlidir. Ancak pozitif

tutumu pekistirmek hem daha kolay hem de daha az maliyetlidir.

Tutum kavramu, iletisim olgularinin ve ikna edici mesajlarin etkilerinin agiklanmasinda
onemli rol oynamistir. Ancak tutum kavrami iletisimin kisileraras1 iliskilerin
gelistirilmesindeki yeri gibi konularda da kullanilmistir. Dolayisiyla, bazi arastirmalarda
elde edilen tutumlarin tipik olarak davranisla arasinda yiliksek korelasyon olmamasi
bulgusu bir¢ok iletisim kuramcist ve arastirmacisini, diger alanlardaki arastirmacilar
oldugu gibi, tutum — davranig iligskisinin dogasina hitap etmeye itmistir (Cushman ve
McPhee, 1980: 117).

Ornegin; reklama yénelik tutum belirli bir maruz kalma durumu vesilesiyle belirli bir
reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bir sekilde karsilik verme yatkinligi olarak
tanimlanmaktadir. Reklam faaliyetleri sonucunda meydana gelen duygularin marka
tutumlan tizerinde dogrudan etkisi olabilir. Reklamlar, tiksintiden mutluluga kadar
genis bir yelpazede duygusal tepkiler uyandirabilir. Dahasi, bu duygusal tepkilerin bir
grup tliketiciden digerine farklilik gosterecegine yonelik kanitlar da bulunmaktadir. Bu
ise tutumlarin olusmasinda etkinin merkezi roliine isaret etmektedir (Solomon vd.,

2016: 290).
1.2.Tutumun Ogeleri

Tutum, bireyin kendine veya etrafindaki bir nesneye, toplumsal konuya, ya da olaya
yonelik deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerinden hareketle orgiitledigi bilissel, duygusal
ve davranigsal bir tepki on egilimidir (Inceoglu, 2011: 22). Tutumlar bir siddete (giice)
sahiptir. Bu gii¢ tutumu olusturan zihinsel, duygusal ve davranigsal 6gelerin gii¢lerinin
toplam1 olarak ifade edilebilir. Genellikle aralarinda bir uyum s6z konusu olan bu ii¢
faktore tutumun 6geleri denilmektedir (Kagit¢ibasi, 1999: 104). Mesela iki farkl kisi
ayni konuda olumlu ya da olumsuz ayni tutuma sahip olabilirler. Ancak bu kisilerden
birinin tutumu digerininkinden gii¢lii olabilir. Buradaki gii¢ derecesi bir kisinin tutumu
Ogelerden yalnizca birinden meydana gelirken diger bir kisinin tutumu iki ya da g

0genin toplamindan olusabilir (Kagit¢ibasi, 1999: 110).

Kisinin belirli bir nesne, olay, kisi ya da olgu hakkinda bir tutuma sahip olabilmesi i¢in

tutumun tutum nesnesi ile ilgili bir bilgiye maruz kalmasi, yani bir bilis gereklidir. Zira
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kisinin higbir bilgiye sahip olmadigi bir konuda tutuma sahip oldugunu sdylemek
miimkiin olmayacaktir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 127). Ornegin bir ortamda
ilk defa goriilen bir kimse hakkinda genel olarak ¢ok yardim sever birisi oldugu
bilgisinin alinmasi o kisiye karsi olumlu bir tutumun gelistirilmesinde etkili olacaktir.
Bununla birlikte kisiler ¢esitli hisler (mutluluk, sefkat, 6fke, liziintii, tatmin vb.) vasitasi
ile tutum nesnesine yonelik bir tutum gelistirebilir (Kog, 2017: 161) ya da bu durum
kisinin harekete ge¢me egilimi iizerindeki etkisi ile de ortaya ¢ikabilir (a.g.e.: 163).
Ornegin kisinin bir gida iiriiniinii lezzetli oldugu i¢in yemesi duygusal 6ge ile ilgiliyken
bu gida dirliniine c¢ok sik tiiketmelerinden dolayt olumlu bir tutum gelistirmesi

davranigsal 6ge ile iliskilidir (Olson ve Maio, 2003: 300).

Tutumlarin olusumu ve degistirilmesi siireclerinde tutumu olusturan 3 6genin de dikkate
almmasi ve tutundurma c¢abalart mesajlarinin bu dogrultuda hazirlanmasi amaca

ulasilabilmesi i¢in 6nemlidir (Kog, 2008: 181).

Asagida tutumun olusma siirecine etki eden bilissel, duygusal ve davranissal 6gelere

iliskin ac¢iklamalarda bulunulacaktir.
1.2.1. Bilissel Oge

Biligsel 6ge, bireylerin herhangi bir tutum nesnesine (bir durum, olay veya nesne)
yonelik olarak sahip olduklari bilgilerden, inanglardan (Hiirmerig, 2009: 91), algisal
tepkilerden ve fikirlerden olusan rasyonel bir 6gedir ve anlama, degerlendirme,
planlama, karar verme ve diisiinme ile iligkilidir (Breckler, 1984: 1191; Kog, 2016:
300). Tiiketicinin bir birey olarak herhangi bir {iriin, marka ya da hizmete iligkin inang
ve bilgileri biligsel 6geyi olusturur (Blythe, 2001: 42). Bir bireyin tutumunun degismesi
igin Once bireyin bu bilgi ve inanglarinin degismesi gerekir (Cakir, 2006: 19).
Pazarlamacilar tutumlarin biligsel 6gelerini  degistirerek tliketicilerin  tutumlarin

degistirebilmekte ve onlar1 ikna edebilmektedirler (Kog, 2016: 302).

Biligsel 6ge bireyin zihinsel isleyis mekanizmasiyla baglantilidir ve bu siirecin
sistematik hale getirilmesi ve siniflandirilmasi ile ilgilidir. Bu siniflandirmalar bir
bireyin ¢evresindeki uyaricilardan kaynaklanan farkli durumlarda tutum nesnesiyle ilgili
algisin1 etkiler ve bunlara iliskin olarak farkli uyarilara farkli tepkilerin olugmasini

saglar (Inceoglu, 2011: 35).
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1.2.2. Duygusal Oge

Duygusal 6ge, bilgi 6gesinin aksine, tarafsiz bir bilgiden ziyade, olumlu ve olumsuz bir
his ve duygu barmdirir (Kog, 2016: 303). Bireyin degerleri ile ilgili olan duygusal
etkiler, bilissel faktorlere nazaran daha basit bir yapidadir (Kaya, 2014: 29). Tiiketicinin
olay veya nesne hakkinda ne hissettigi ile iligkilidir (Sarusik, 2010: 7). Birey/Tiiketici
bir tutum nesnesini olumlu ya da olumsuz bir sekilde degerlendirerek duygularini
olusturur. Tutumun bu boyutu kisinin degerler sistemiyle de iligkilidir (Bacaksiz, 2013:
11)

Biligsel 6ge duygusal olan 6genin olusmasinda etkili bir faktordiir. Bir bireyin tutum
nesnesiyle ilgili olarak negatif veya pozitif duygulari onun deneyimleri ile iligkilidir.
Duygusal 6ge davranigsal 6ge ile de iliskilidir. Davranis ger¢eklesmedikge duygusal
yapiy1 anlamak miimkiin degildir. Genellikle davranissal 6ge, duygusal 6genin sonucu

olarak meydana ¢ikar. (Inceoglu, 2011: 31).

Tiiketici davraniglar1 iizerine yapilan arastirmalarda bilissel agirlikli pazarlama
mesajlarina oranla duygusal icerikli mesajlarin ihtiya¢ farkindahig disiik tiiketiciler
tizerinde daha fazla etkili oldugu anlasilmistir. Bilissel unsurlar1 degistirerek
tiiketicilerin tutumlar1 degistirilebildigi gibi duygusal 6geler de kullanilarak tutumlar

olusturulabilir. (Kog, 2016: 306).
1.2.3. Davramssal Oge

Davranigsal 6ge bir tutumun davraniga yonelme egilimi ve ihtimalidir (Kog, 2016: 308).
Davranigsal 6ge duygusal ve biligsel 6gelere uygun bir hareket egilimi yansittigindan
dolay1 eylem yonlidir (Kaya, 2014: 30). Biligsel ve duygusal 6geler davranisi
etkileyebildigi gibi davranigsal ogeler de tutumun bilissel ve duygusal o6gelerini
etkileyebilir. Tutumlar degistirilmeden ortaya ¢ikan davranis kisa vadelidir ve insanlar

tutumlart degismedigi i¢in eski davranislarina yonelebilirler (Kog, 2016: 309-310).

Davranigsal 6ge, belirli bir uyarici grubundaki tutum konusuna yonelik davranis
egilimlerini yansitan sozler veya hareketlerden anlasilabilir (Bacaksiz, 2013: 11-12).
Tutumlar ¢ogunlukla bir bireyi tutum nesnelerine yonelik davraniglara sevk ederler.

Davranigsal 6geyle ile ilgili duygusal veya kuralsal (normatif) davranmis seklinde iki
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farkl1 davranis s6z konusudur. Duygusal davranig, tutum nesnesinin olumlu ya da
olumsuz algilanmasi neticesinde beliren negatif veya pozitif duygu sonucunda “tutum
Konusuna yaklasma, karst koyma ya da kaginma” seklinde li¢ davranis bigimi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Normatif davranisin kaynaginda dogru davranisin ne olduguna
yonelik rasyonel, akla ve mantiga uygun degerlendirmeler yer almaktadir. Ancak
davraniglarin kuralsal ve duygusal boyutlarini birbirinden net olarak ayirmak ¢ok olasi
degildir. Sonu¢ olarak bir tutumun varlhifi, bireyin yansittigi diisiiniilen bir takim

davranislarindan gozlemlenerek anlasilabilir (Inceoglu, 2011: 36-39).

Firma bazinda yapilan uygulamalarda bu 06geler biitiinlesik olarak kullanilarak
tilketicilerin tutumlarinda etkili olunmaya calisihr (Kog, 2017: 162). Ancak genel
baglamda tiiketici ¢ikarinin gozetilmesinin esas alinmasi pazarlama anlayist ile asil
ortiisen noktadir. Bu durum ayrica Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing
Association — AMA) tarafindan yapilan pazarlama tanimi ile de benzer dogrultudadir.
Yapilan tanima gore pazarlama miisterilere, paydaslara ve toplumun geneline fayda
saglayacak tekliflerin olusturulmasi, iletilmesi ve ulastirilmasi i¢in yapilan faaliyetler,
bir dizi kurumlar ve siireglerdir (American Marketing Association, 2007). Boylelikle

uygulamacilarin bu prensipler ¢ercevesinde hareket etmesi gerektigi sdylenebilir.
1.3. Tutumlarda Tutarhhk

Tutarlilik kurali bireyin varsayimsal bir durum karsisinda sergileyecegi potansiyel
ciktinin, bahse konu olan durum gergeklestiginde bireyin deneyimleyecegi ¢ikti ile tam

anlamiyla ortiismesidir (Pearl, 2010: 872).

Tutumsal tutarhilik, yargilarinda ideolojik boyutlari kullanan bireylerin bu ideolojik
kaliplarla uyumlu tutumlara sahip olmasini varsayar (Wyckoff, 1987: 196). Birisinin
‘Pepsi benim favori mesrubatim. Tad1 berbattir.” ya da ‘Kocami seviyorum. O suana
kadar tanistiZim en biiylik aptaldir.” seklinde sdylemlerde bulunmasi beklenen bir
durum degildir. ironi géz ardi edilirse, bu inanglarm veya degerlendirmelerin
birbirleriyle tutarli olmadig: goriiliir. Biligsel tutarlilik ilkesine gore, tiiketiciler diisiince,
duygu ve davranislarinda uyuma deger verir ve bu unsurlar arasinda istikrar1 saglamak
isterler. Bu arzu, eger gerekirse, tiiketicilerin diislincelerini, duygularimi veya

davraniglarin1 diger deneyimleriyle tutarli hale getirmek icin degistirecekleri anlamina
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gelir. Tutarlilik ilkesi, tutumlarin bir bosluk icerisinde ortaya ¢ikmadiginin énemli bir
hatirlaticisidir. Bir nesneye yonelik tutumun ne sekilde degerlendirileceginin 6nemli bir
belirleyicisi o nesnenin, kendisiyle iliskili hali hazirda sahip oldugumuz diger tutumlarla
nasil uyumluluk gésterdigidir (Solomon vd., 2016: 293-294). Oyle ki bir olgu, kisi,
nesne ya da fikre karsi sahip olunan tutum, iliskili bir diger durumda sahip olunmasi

gereken tutumu da etkiler niteliktedir (Kog, 2017: 168).

Judd ve Milburn (1980: 628)’e¢ gore genel bir ideolojik ilke g¢esitli durumlar
degerlendirmek i¢in kullaniliyorsa bu durumlara yonelik tutumlarin da en azindan o
boyutta birbirleri ile baglantili olmas1 gerekir. Baska bir deyisle, belirli tutum 6geleri

ayn1 genel ideolojik egilimlerden tiiretilmisler ise birbirleri ile iliskili olmalidir.

Genel anlamda bireylerin gelistirdikleri tutumlar hem tutumun 6geleri hem de birbiri ile
benzer dogrultuda olma egilimindedir (Kagit¢ibasi, 1999: 149). Kisinin sahip oldugu
tutumun kuvveti bu tutarliligi etkileyen unsurlardan birisidir. Bu konudaki varsayim,
giiclii tutumlarin farkli durumlara gére ve genis zaman araliginda dahi daha istikrarl
oldugu ve bunun sonucu olarak bellekten tutarli bir sekilde geri cagirilabildigi
seklindedir. Bunun yani sira zayif tutumlar daha az erisilebilirdir ve gergeklesen
durumun igeriginden etkilenmeye daha duyarlidir (Bohner ve Dickel, 2011: 394).
Kisacasi tutumsal tutarlilik tutumun kuvvetinin anahtar unsurudur (Craig, Kane ve
Martinez, 2000: 3) ve kisinin daha 6nceden herhangi bir olaya kargt sahip oldugu bir
tutum belli bir slire sonra benzer bir olayla karsilasildiginda farklilik gosterebilir.
Bireyin sahip oldugu tutumun alt unsurlar1 arasinda tutarlik ve uyum derecesi tutumun
gelistirilmesi veya degistirilmesi zorlugu/kolayliginin gostergesidir (Kog, 2008: 193).
Ornegin miiltecilerin iilkesine kabul edilmesini ve onlarin hos karsilanmasi gerektigini
ifade eden bir vatandasin bu ifadesinin akabinde iilke sinirlarinin siginmacilari uzak
tutmak icin siki bir sekilde kontrol edilmesi gerektigini sdylemesi beklenemez

(McVittie ve McKinlay, 2016: 270).
1.4.  Tutumun Islevleri

Farklh kisiler aynm kisilere, olaylara, nesnelere ya da olgulara karsi tamamen farkl
nedenlerden Otliri aynmi tutumu gelistirebilmektedirler (Solomon vd., 2016: 284).

Bireylerin gelistirdikleri bu tutumlarinin gesitli fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Katz’a
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gore (1960: 163) bunlar fayda, ego — savunma, deger ifadesi ve bilgi fonksiyonlaridir.
Tutumun islevleri sayesinde bireyler karsilastiklar1 olaylarda hizli bir sekilde
tutumlarim1  gelistirebilmektedirler. Ayrica psikodinamik ilkelere odaklanan islevsel
kuramcilar, i¢ catismalarla basa ¢ikabilmek i¢in tutumlarin savunma mekanizmalari
olarak islev gorebilecegini ileri stirmiislerdir. (Shavitt, 1990: 124-125). Bu islevler
bireyin cevresine karsi gelistirecegi tutumlarda tutarlilifi yakalamasinin yani sira
amaglarina ulasmasma da yardimecr olmakta (Inceoglu, 2011: 44), bireyin hayatlarini

kolaylastirma konusunda da etkili olmaktadir (Kog, 2017: 157).
1.4.1. Fayda Islevi

Fayda fonksiyonu 6diil ve ceza kavramlarmin temeli ile iligkilidir (Solomon vd., 2016:
284). Bireyin bir ihtiyacin1 gidermeye yonelik elde etmek istedigi nesne eger bu
amacina hizmet eder, yani o ihtiyaci giderir nitelikte ise ona kars1 gelistirilen tutum da
olumlu yonde olacaktir (inceoglu, 2011: 46). Bu durum kisinin kendisine yarar
saglayacak kisi, nesne, durum ya da olgulara olumlu, zarar verecek olanlara da olumsuz
bir tutum gelistirmesi seklinde de dzetlenebilir (Kog, 2017: 158). Ornegin bir kimsenin
idam cezasima karsi olumlu bir tutum sergilemesi belirli bir ideolojik gruba dahil
oldugunu hissini ortaya ¢ikarabilir. Ancak bu tutum kisinin sosyal agidan Onemli
kigilerin dahil oldugu baska bir grup tarafindan reddedilmesi ihtimalini de beraberinde

getiriyorsa bundan kag¢inabilir (Banaji ve Heiphetz, 2010: 356).

Bu islev insanlarin dis cevrelerindeki odiilleri miimkiin olan en yiiksek seviyeye
cikarmaya ve cezalari da en diisiik seviyeye diisiirmeye c¢abalamasidir (Katz, 1960:
171). Kisinin bir temizlik maddesine karsi, kirleri kolayca ¢ikararak isini
kolaylastirmas1 (6diilii maksimize etmesi) ya da kirleri ¢ikarmak icin haddinden fazla
zaman harcamasini engellemesi (cezayr minimize etmesi) gibi nedenlerle tutumu
sekillenebilmektedir (Gregory, Munch ve Peterson, 2002: 934). Bir ¢ocugun kendi
ithtiyaclarin1 tatmin edecek nesnelere karst olumlu bir tutum gelistirmesi ve onun
cezalandirilmasina neden olacak tutum nesnelerine karsi olumsuz bir tutum gelistirmesi
bu islevden kaynaklidir. Benzer sekilde bir is¢inin kendi ekonomik durumunu
iyilestirecek bir siyasi partiyi desteklemesi de tutumun fayda islevine ornek olarak

gosterilebilir. Ozetle tutum olusumunun dinamikleri tutum nesnesinin simdiki ya da
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gecmis zamandaki faydasinin birey tarafindan nasil algilandigina baghdir (Katz, 1960:
171).

1.4.2. Ego - Savunma Islevi

Ego — savunma islevi kisinin kendisini harici tehditlerden ya da dahili duygulardan
korumak i¢in gelistirdigi tutumlarinda ortaya ¢ikmaktadir (Solomon vd., 2016: 284).
Ego — savunma islevi kisinin kendisi hakkindaki temel dogrular1 kabul etmekten ya da
dis diinyadaki acimasiz ger¢eklerden (Katz, 1960: 170) ve psikolojik tehditlerden
kendisini korumasi ile ilgilidir (Banaji ve Heiphetz, 2010: 356). Boyle durumlarda birey
sahip olmay1 kabullenemeyecegi olumsuz kisilik ozelliklerini baskalarina yiikleme
egilimi gosterir (Kagitcibasi, 1999: 173). Buna neden olan ise kisinin kendi igerisinde
bir ¢atisma yasamasi ve buna bagl olarak rahatsiz olmasidir (Gregory, Munch ve
Peterson, 2002: 934). Bu ¢atismalarin yasanmasi durumunda ise ego — savunma islevi
bireyin varligi kesin olan bir durumu inkar etmek ve yok saymak ya da bireyin algilama

diizeyindeki koklii degisim sonucunda carpitmak olarak ortaya ¢ikmaktadir (Inceoglu,

2011: 45-46).
1.4.3. Bilgi Islevi

Bireyin gelistirdigi tutum kisinin sadece deneyimleri sonucunda olugmamaktadir.
Tutumun gelistirildigi nesne ile ilgili kisinin ¢evresinden edindigi malumatlar da bu
noktada belirleyici niteliktedir (Kagit¢ibasi, 1999: 172). Bu islev bireyin kendi evrenini
yeterli bir sekilde yapilandirabilmesi iizerine dayanmaktadir. Anlam arayisi, anlama
ithtiyaci, birey i¢in agiklik ve tutarlilik saglamaya yonelik algi ve inanglarin daha iyi
orgiitlenmesine yonelik egilim seklinde de tanimlanabilir. (Katz, 1960: 170). Yukarida
da belirtildigi gibi daha 6nceden taninmayan bir kisi hakkinda edinilen olumlu bilgiler o
kisiye kars1 pozitif bir tutum gelistirilmesinde etkili olacaktir. Bagka bir 6rnek verilecek
olursa iirlinleri ya da hizmetleri daha 6nce tiiketilmemis bir marka hakkinda baska
referans gruplarinin (6rnegin bu {irlin ya da hizmet hakkinda tecriibe sahibi olan baska
bir tiiketicinin) yapacagi olumlu veya olumsuz bir yorum kisinin marka hakkindaki

tutumunu bu yorum ile paralel bir sekilde gelistirmesini saglayacaktir.

Kog (2017: 159)’a gore bilgi islevi bireyin dis ¢evresini anlamaya ¢alismasina yardimei

olmaktadir. Bu islev kisinin ortaminin anlamli, kararli ve diizenli bir goriinlimiinii elde
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etmek icin temel bir gereksinimi oldugunu varsayar (Gregory, Munch ve Peterson,
2002: 934).

1.4.4. Deger ifade Edici Islevi

Tutumlar bireylere kendi cekirdek degerlerini veya temel yonlerini ifade etmede
yardimet olurlar (Banaji ve Heiphetz, 2010: 356). Bir¢ok tutumun kisinin kendisine ve
baskalarina asil dogasini agiga vurmasini engelleme islevi olsa da diger tutumlar onun
merkezi degerlerini ve kendisini olmaya ikna ettigi kisiyi ifade etme fonksiyonuna
sahiptir. Deger ifadesi tutumlari yalnizca kisinin kendi 6z imajina aciklik getirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda bu 6z imaj1 kisinin kalben arzuladigi kaliba yakinlastirir (Katz,
1960: 173). Yani kisaca bu islev bireyin kendi merkezinde sahip oldugu degerleri ile
aym dogrultuda tutumlar gelistirme istegi ile ilgilidir (Inceoglu, 2011: 49).

Bu islev kisinin kendi merkezi degerlerini ve benlik algilamasi ile ilgili tutumlarda
mevcuttur (Gregory, Munch ve Peterson, 2002: 934). Bunun yani sira bu islevi bireyin
kisisel ve toplumsal kimlik hedeflerini i¢eren giidiileri olarak ac¢iklamak da miimkiindiir
(Shavitt, 1990: 125). Buradan hareketle deger ifade edici islevi sayesinde tutumlarin
kisinin kendisini cevresine istedigi sekilde ve sahip oldugu degerler dogrultusunda

duyurmast miimkiin olmaktadir (Kog, 2017: 158).
1.5. Tutum — Davranis Iliskisi

Tutumlarin davranislarin arka planinda yer alan yonlendirici bir etki faktorii oldugu
bilinmektedir (Inceoglu, 2011: 63) Tutumlar insan davranigmin tahmin edilmesi ve
aciklanmasinda merkezi ve kalici bir role sahiptir (Ajzen, 2005: 24). Tutumsal ve diger
sosyal baglam ile iliskili degisken temelli davramigin tahmini hem sosyal hem de

tiiketici psikologlariin ilgi alanina girmektedir (Bhagat, Raju ve Sheth, 1975: 1).

Tutumlar davraniglarin 6ncesindeki yonlendirici etki saglayan gliglerden biridir. Bu
nedenle, tutumlarin isleyisine iliskin yapilacak olan ¢ikarsamalar davranislarin tahmin
edilmesine olanak saglayacaktir (Inceoglu, 2011: 49). Ancak tutumlarin dogrudan
gozlemlenmesi c¢ok kolay olmadigindan tutum nesnesine yonelik tutumlarin

anlasilabilmesi davranigsal boyutun ele alinmasi gerekmektedir (Kaya, 2014: 34).
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Tutum nesnesine yonelik tutum, o nesneye yonelik sadece bir davranisin degil birden

fazla davranigin bir gostergesi de olabilir (Sarusik, 2010: 35).

Davranisa yonelik tutumlar, davranisa iligkin 6znel normlar ve davranig lizerinde
algilanan kontroliin genellikle davranigsal niyetleri yiiksek dogrulukta oOngdrdiigi

bulunmustur (Ajzen, 1991: 206).

Sosyal psikologlar tutum-davranis iliskisi alaninin ciddi bir sorunla karsi karsiya
kaldigin1 kabul etmislerdir. Bu alana yonelik olumsuz bulgular / kanitlar uzun yillar
boyunca belirli araliklarla yayinlanmistir, ancak metodolojik kusurlarina bakilarak her
bir calismay1 reddetmek goreceli olarak kolaydir. Farkli ¢calismalar biitiinlesik bir bakis
acistyla bir araya getirildiginde bu sorunun daha fazla g6z ardi edilemeyecegi anlasilmis
ve alan1 tutumun davranisi anlama ve éngdrmeye yardimci oldugu varsayimini tekrar
incelemeye zorlamistir Tutum-davranis tutarsizliklari ile ilgili yapilan gozlemlere

istinaden birkag agiklama Onerilmistir (Ajzen ve Fishbein, 2005: 176).

Tutumla ilgili yapilan aragtirmalar ¢ogunlukla tutum ve davranig arasindaki iliskiyi
tutarli bir iliski olarak ispatlamaya ¢alismislardir. Ancak bu yonde yapilan calismalar

farkl1 sonuglar ortaya koymuslardir (Unlii, 2004: 73).

Fishbein — Ajzen (1977) modeline gore ve Kraus’un (1990) ¢alismasina gore tutumlar
ile davraniglar arasinda yiiksek korelasyon oldugu goriilmiis ve davranislarin tahmin
edilmesinde tutumlarin anlasilmasinin 6énemli oldugu sonucuna varilmistir. Farkli bir
sekilde ifade edilebilirse tutum davranisi temsil edebilir. Tutumdan hareketle davranisin
ongoriilebilmesi, tutum ve davranis Olgiimleri arasinda yiliksek bir iliskinin olmasin

gerektirir (Eryigit ve Kavak, 2011: 101).

LaPiere (1934) tarafindan Amerika’da Asyalilara iliskin 1rk¢1 Onyargilarina yonelik
yapilan bir arastirmada tutum ve davramiglar arasinda celiskilerin ortaya c¢iktigi
gorilmistiir. Irk¢1 tutumlarin davranisa nasil doniistiigiinii test etmek iizere ilk olarak
Cinli bir ailenin otel ve lokantalara giderek bu yerlere alinip alinmayacaklarina
bakilmistir. Uygulama sonrasinda Cinli ailenin ziyaret ettikleri toplam 66 otel ve 184
lokanta igerisinde sadece bir otele kabul edilmedikleri gortilmistiir. Bir siire sonra bu
gidilen otel ve lokantalara mektup gonderilerek Cinlileri kabul edip etmeyecekleri

soruldugunda ise mektuba cevap verenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun Cinli bir miisteriyi
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kabul etmeyecekleri seklinde cevap verdikleri goriilmiistiir. Yapilan bu calisma ile
ortaya ¢ikan sonug¢ beyaz bir kisi ile farkli bir irktan birisi birlikte bir hizmet talep
ettiklerinde hizmet saglayicilarin neredeyse hicbir zaman bu talebi reddetmedigidir.
Ancak talepte bulunan farkli irka mensup kimse yiiz yiize degil de farkli bir iletisim
araci ile (6rnegin mektup ya da e-posta) bu talepte bulundugunda hizmet saglayicilarin

daha onceki davraniglari ile ortiismeyen bir tutum sergiledikleri ortaya ¢ikmuistir.

Daha sonra Kutner v.d. (1952)’nin yaptiklari c¢alismada ise Amerika Birlesik
Devletleri’nin kuzey dogu kisminda bulunan 11 tane restorana iyi giyimli ve gorgiilii iki
beyaz ve bir siyahi kadin génderilmistir. Oncelikle beyaz kadinlar restorana girerek bir
masa rica etmis ve yerlerine oturduktan bir siire sonra siyahi kadin restorana girerek
arkadaglarinin hali hazirda bir masada oturduklarini ve onlara katilmak icin geldigini
belirterek masalarina oturmustur. Bu siirecte, her ne kadar dikkat ¢ekici bir grup olsalar
da, kadinlar normal bir hizmet alarak restorandan ayrilmiglardir. iki hafta sonra ayni
restoranlara birer mektup yollanarak, aralarinda siyahi kisilerin de bulundugu bir grupla
bir yemek toplantis1 yapilmak istendigi talebinde bulunulmus, mektuplara geri doniis
saglanmayinca restoranlar telefonla aranarak durum izah edilmistir. Restoranlarin bir
kismi siyahi kisilerin de bulunacak olmasindan dolayi, bir kismi da miiesseselerinde

rezervasyonlu ¢aligmadiklari i¢in rezervasyon yapamayacaklarini sdylemislerdir.

Minard (1952) tarafindan Bati Virginia’da bulunan komiir madenlerindeki beyaz ve
siyahi calisanlara yonelik yapilan arastirmalarda da benzer sonuclar ortaya ¢ikmistir.
Arastirmaya gore beyaz calisanlar her ne kadar komiir madeni igerisinde beraber
calistiklar1 siyahi ¢alisanlara kars1 ayrime1 ya da irk¢1 davraniglarda bulunmasalar da
madenden ¢iktiklar1 zaman, mensup olduklar1 irktan dolayr siyahi bireylere karsi
kendilerini istiin gordiikleri tutumlar sergiledikleri goériilmistiir. Bu sonug¢ tutum ve
davranis arasindaki iliskinin tutarliliginin sorgulanmasina sebep olmus ve konuyla ilgili
arastirmacilart tutumlarin davranislara donlismesine sebep olan faktorlerin neler

oldugunu arastirmaya sevk etmistir (Ozkalp, 2002: 285).

Neticede tutumun davranig {istiinde dogrudan bir etkisi s6z konusu olsa da tutum ve
davranig arasindaki iliskinin nedenlerinin saptanmasi ise olduk¢a zordur. Bunun sebebi
ise tutumlarin davranislart olusturmasinda bireysel degerlerin, bireysel normlarin,

bireysel aliskanliklarin, kisilik 6zelliklerinin, bireysel 6grenme siireclerinin ve gevresel
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etkenlerin olusturdugu etkidir. Tutumlarin davranisa yonelmesinde sayilan tiim bu
etkenlerin karmasik bir etkilesimi s6z konusudur. Bu etkenlerin tamami1 ayni yondeyse

ve birbirileriyle tutarliysa tutumla ilgili davranis tahmini gegerli olacaktir (Unlii, 2004:
73-74).

1.6.  Tutumlarmn Olciimii

Tutumlarin 6l¢iimii siyaset bilimcileri, psikologlar, sosyologlar, ekonomistler ve diger
akademisyenler tarafindan da yaygin olarak ele alinan bir konudur. Ticari pazar
arastirmacilari, gergek ve hayali tiiketici lriinlerine ve hizmetlerine karsi tiiketicilerin
tutumlarini her daim 6lgmeye calismaktadirlar (Krosnick, Judd ve Wittenbrink, 2005:
21). Pazarlama c¢alismalarinda da tutumlarin olusturulmasi ve pratik olarak

kullanilabilmesi i¢in tutumlarin 6l¢iilebilir olmasi olduk¢a 6nemlidir (Kog, 2016: 12).

Sosyal psikologlar, tutumlarin neden degistiklerini ve bunlarin bilis ve davranis
tizerindeki etkilerini rutin olarak 6lgmektedirler. Sosyal psikoloji alaninda kuramsal ve
yontem bilimsel c¢aligmalarin merkezinde tutumun olugmasini, gelismesini ve
degismesini Ol¢meyi saglayan bir takim tutum olgeklerinin gelistirilmesine yonelik

cabalar yogunlasmaktadir (Inceoglu, 2011: 65).

Bir arastirmaci belli bir olguyu tutumsal bir analizle agiklamaya ¢alisirken, oncelikle
ilgi davraniglarini, yonlendirildikleri hedefleri ve oluslarinin baglamini ve zamanim
tanimlamalidir. Tutum Olgekleri ayni hedef, eylem, baglam ve zaman unsurlarimi

icerdikleri dl¢iide davranislari agiklayabileceklerdir (Ajzen ve Fishbein, 1977).

Tutumlar dogrudan 6l¢iilemeyecek kavramlar oldugu i¢in tutumlarin dogru bir bi¢cimde
Olciilebilmesi i¢in ¢esitli teknikler gelistirilmistir ve gelistirilmeye devam etmektedir.
Tutum o6lgeklerinin  psikolojik Olgekleme tekniklerinin bir c¢esidi oldugu ifade
edilmektedir. Tutum olgekleri, 6lgme diizeyleri agisindan nominal (adsal), ordinal
(siralayici), interval (aralikli) veya rasyo (oranli) Slgekler seklinde dort ayri tipten
olusabilir (Baysal, 1981: 127; Bayat, 2014: 5-6).

Tutum o6lgekleri hazirlanirken tek boyutluluk, dogrusallik, gegerlilik ve giivenilirlik gibi
baz1 6zelliklerin bulunmasina dikkat edilmelidir. Tek boyutluluk &zelligi, bir dlgegin

ayni tutum boyutunu Slgmesidir. Dogrusallik 6zelligi ise, tutum boyutu olumlu yonden
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olumsuz yone dogru giden diiz bir ¢izgi olarak degerlendirildiginde, 6l¢egin tizerindeki
birimlerin (puanlarin) birbirlerinin yerini alacak sekilde hazirlanmasidir (Baysal, 1981:
127). Giivenilirlik kisaca bir 6l¢egin her seferinde ayni sonucu vermesi yani tutarl
olmasidir. Gegerlilik ise, bir 6l¢iim yonteminin 6l¢iilmek istenen seyi ne kadar yeterli

olgtigiiyle ilgilidir (Bayat, 2014: 7; Altunisik vd., 2012: 123-124).

Kagitgibasi (1999: 134)’na gore tutum, dolayli yoldan, davranis yoluyla olgiilebilir yani
dogrudan olgiilemez. Uygulamada tutum Olgekleri bireylere belirli bir zaman diliminde
doldurup yanitlayacaklari bir soru formu seklinde uygulanir (Baysal, 1981: 126-127).
Kagitgibasi (1999: 134) da tutumlarin 6l¢iilmesinde siklikla tercih edilen yolun, sorulara
yanit verme ya da diisiinceleri ifade etme biciminde ortaya ¢ikan sozel davranis
oldugunu ifade ederek tutumla ilgili 6l¢iim tekniklerini dolayli yoldan ve direkt 6lgiim
yapan teknikler olarak ikiye ayirmistir. Arastirmanin bu baghigi altinda Ol¢iim

tekniklerine iligskin aciklamalara yer verilecektir.
1.6.1. Olgek Cesitleri

Genellikle tutumlarin 6lgiilmesinden anlasilan sey, bireylerin birbirini izleyen sirali
climlelere veya sifat climlelerine kendi hisleri yoniinde cevap vermelerinin saglamasidir.
Bu sifat ve ciimle listelerine “Olgek™ adi verilmektedir. Bu oOlgeklerden en fazla
kullanilanlar1 Bogardus Olgekleri, Thurstone Olgekleri, Likert Olgekleri, Guttman
Olgekleri ve Osgood olgekleridir. Asagida bu dlceklere iliskin kisa agiklamalara yer

verilecektir.
1.6.1.1. Bogardus Ol¢ekleri

Toplumsal wuzaklik Olcegi olarakta adlandirilan bu Olgek Amerika Birlesik
devletlerinden Bogardus tarafindan bir iilke icindeki farkli etnik yapilara yonelik
tutumlarin Olgiilmesi icin gelistirilmistir (Baysal, 1981: 128). Bogardus odl¢egi bir
grubun toplumsal bakimdan benimsenme derecesini 6lgmek {izere se¢ilmis ifadelerden
olusmaktadir. Ifadeler yakin bir toplumsal iliskiyi benimseme egiliminden ka¢inma

egilimine dogru siralanmistir (Hosgorlir, 1997: 346).

Tek boyutlu siralamali bir 6lgek olan Bogardus olgeginde Olcekteki ardisik ifadeler

arasindaki aralik esit olmayabilir. Bu nedenle bu odlcekte sadece yiizdelik ve frekans
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boyutunda bir analiz yapilabilir (Tavsancil, 2014: 117). Sadece bireylere uygulanan
Bogardus 6l¢egi Likert ve Thurstone 6lgegine gore daha kolay uygulanabilir (Hosgortir,
1997: 348).

Bogardus dlgegine iliskin bir takim elestiriler bulunmaktadir. ik elestiri aslinda bu
6lgegin tek boyutlu olmadigi ile ilgilidir (Hosgoriir, 1997: 348). Bu elestirinin dayanak
noktasinit dlgegin iki ayr1 boyutu birlikte 6lgmesi olusturmaktadir. Bir bagka elestiri ise
Olcegi olusturan ifadelerin etnik duygulart icermemesi ve bunlarin se¢iminde objektif
olunamayisidir (Tavsancil, 2014: 119). Tek boyutlulugun ve objektifligin olmayist
Olcegin gecerlilik ve giivenilirliginin sorgulanmasina sebep olmustur. Elestirilere
ragmen Bogardus 6lgeklerinin giivenilirlik katsayisi 0,90°1 agsmistir (Baysal, 1981: 129).
Diger gerekli iyilestirmeler yapildiginda bu o6l¢ekte amacina uygun bir bigcimde
kullanilabilir. Olgegin giivenilirligi ile ilgili olarak “test tekrar test ydntemi”,
gecerliligiyle 1ilgili olarak ise “bilinen grup” yada “bagimsiz kriter” yontemi

kullanilabilir (Hosgortir, 1997: 348).
1.6.1.2. Thurstone Olcekleri

Sosyal tutumlarin Olgiilebilecegini ilk defa Robert Thurstone One siirmiistiir
(Kagitcibasi, 1999: 134). Thurstone Olgekleri 1929°da, bir kisinin belirli bir konuda
sahip olabilecegi degisik tutumlarin odak noktasini tespit etmek iizere gelistirilmistir

(Sencan, 2005: 86).

Ciftli karsilastirma yontemi olarak bilinen 6lcekte ilk olarak hakemlerden ¢iftli (ikili)
gruplar halinde verilen ciimleleri birbiriyle karsilagtirmasi istenir. Amag¢ hakemlerin
hangi ciftlerin birlikte bulunmasinin daha uygun olacagmna karar verilmesidir (Sencan,
2005: 86). Hangi ciftlerin, deneklerin tutumlarinin tutum nesnesine yonelik olarak daha
olumlu ya da olumsuz olduguna karar vermeye caligmistir. Ancak bu yontem her bir
climlenin birbiriyle karsilastirilmasin1 gerektirdiginden ¢ok fazla bir karsilastirma islemi

ortaya cikardigi i¢in ‘esit goriinen araliklar’ teknigini gelistirdi.

Esit Goriinen Araliklar yonteminde, oOlg¢lilmesi planlanan tutum nesnesiyle ilgili olarak
basit ve anlasilabilir bir bi¢imde hazirlanmis Onermeler 100-200 uzmana
degerlendirtilir. Olgekte en olumludan en olumsuza dogru 11 ayr1 kategori bulunur.

Hakemler ifadeleri/6nermeleri birbirinden esit aralikli farkliliklar gosteren 11 gruba
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ayirirlar ve her birine puan verirler. Daha sonra tiim ifadelere yonelik olarak hakemlerin
vermis olduklar1 puanlarin aritmetik ortalamalar1 alinir veya medyan degerleri bulunur.
Hakemlerin bir maddeye onemli ol¢iide farkli puan vermeleri halinde s6z konusu

maddeler 6l¢ekten ¢ikarilir (Sencan, 2005: 86).

Bu olgekte kullanilan Onermeler “esit aralikli” olarak yayilmis Ol¢ek degerlerine
sahiptirler (Bayat, 2014: 13). Gegerlilik ve giivenilirlik agisindan yiiksek degerlerde
bulunan Thurstone 6l¢ekleri, dlgek olusturma siirecindeki hakem etkilerinin objektifligi

kisitlayacagi diisiincesi ile elestirilmistir (Baysal, 1981: 130).
1.6.1.3. Likert Olgegi

1932 yilinda Likert, Thustone 6lgegine gore tutumlari daha rahat 6lgmeye yarayan bir
teknik gelistirmistir. Bu teknige gore cevaplayicilara her bir ifadeye ne Olciide
katildiklarim1 ya da katilmadiklarimi belirttikleri bes puanli bir dlgek uygulanmistir.
Olgekteki bes puan ise “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, ‘“kararsizim/ne
katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seklinde
nitelendirilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2011: 177). Likert 6lgegi 6zellikle pazarlama
arastirmacilar tarafindan hem deneklerin tutumlarini diizenli ve anlamli olarak ifade
edebilmelerine olanak saglamasi hem de kolay uygulanmasindan dolayr yaygin bir

bigimde tercih edilmektedir (Kog, 2016: 312).

Likert 6lcekleri “toplamali siralama” teknigidir ve likert 6lgeginde cevaplayan bireyin
Olcekten elde ettigi toplam puan anlamlidir. Yani sadece tek bir faktorii 6lgmek iizere

olusturulurlar (Bayat, 2014: 21).

Likert olcekleri olusturulurken yarisi olumlu anlam tasiyan yarist da olumsuz anlam
tastyan ifadeler igeren dengeli 6l¢ekler kullanilmalidir (Kagitgibasi, 1999: 138). Likert
yonteminde Onermeler belirlenmesinde ifadelerin bir kismmin olumsuz sekilde
olusturulmasinin alinan cevaplarin dogrulugunu arttiracagi ifade edilmektedir (Bayat,
2014: 16). Likert ol¢egi oncelikle ¢ok sayida ifadenin segimi ile baslar, ifadelerin
belirlenmesi siirecinde tutumlart dlgiilmek istenilen bireyler ile goriisiilmesinde yarar
bulunmaktadir (Hosgoriir, 1997: 354). Likert tiirii 6lgeklerde giivenilirlik katsayisi
(0.85) yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Baysal, 1981: 131).
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1.6.1.4. Osgood Olcegi (Duygusal Anlam Olcegi / Semantik Farkhihklar Olgegi)

Tutumlarin Ol¢lilmesinde yaygin olarak kullanilan Ol¢eklerden biri de Osgood
tarafindan gelistirilen duygusal anlam o6lgegidir (Kagitgibasi, 1999: 139). Bu teknik
tutum nesnesinin birey a¢isindan algilanma seklini anlamaya dayali bir yaklasimdir. Her

bir tutum nesnesine yonelik olarak kullanilabilir.

Charles E. Osgood’un gelistirdigi 6l¢ekte Likert olgeginden farkli olarak bu oOlgekte
ifadeler degil sifat ¢iftleri kullanilmaktadir (Sencan, 2005: 84) ve birbirine zit sifatlar
derecelendirilmektedir (Hiirmerig, 2009: 93). Semantik farkliliklar 6lgegi olarak ta
adlandirilan bu teknikte deneklerden bir deger yargist ifadesine olumludan olumsuza
dogru bir degerlendirmede bulunmasi istenir. Burada deneklerin/tiiketicilerin deger
yargilarin1 anlamaya yonelik olarak olumlu-olumsuz, faydali-faydasiz, giizel-¢irkin gibi

ifadeler kullanilabilir (Kog, 2016: 312).

Duygusal anlam 6lgegi kullanilarak bir¢ok kavramin duygusal anlami 6l¢iilmiistiir. Bu
teknik ¢esitli kiiltiirlerde ayn1 tutum nesnesine verilen degeri uluslararasi karsilastirmali

olarak 6lgmeye de imkan tanimaktadir (Kagit¢ibasi, 1999: 140).
1.6.1.5. Guttman Olcegi Birikimli Ol¢ekleme Teknigi

Guttman olgegi 1940’11 yillarda Louis Guttman tarafindan gelistirilmistir. Guttman
Olcegi tek bir konuyla ilgili olarak, birey tutumlariyla ilgili ifadelerden olusur.
Arastirma kapsamina giren bireylerin Olgekte bulunan ifadelere verdikleri yanitlarin
tutarliliklarint g6z Oniinde bulundurur. Bir 6lgek ne kadar tutarli neticeler ortaya
koyuyorsa o 6l¢ek tek boyutlu ve gegerli bir dlgek olarak degerlendirilir. Guttman
Olcegi bireylerin tepkilerine yonelik olarak tutumu 6lgen birikimli siralama seklinde bir
Olgeklemedir (Bayat, 2014: 13). Guttman o6lgegi birikimli sirlama tiirii bir dlgekleme

teknigi olmasi1 yoniiyle Thurstone 6lgeklerinden ayrilir.

Guttman 6lceginde katilimcilara her bir ifadeyi onaylayip onaylamadiklar: sorulur. Her
cevaplayicinin puani onaylanan ifade sayisini gosterir. Guttman oSlgeginin y18ilmali
yapisindan dolay1 ifadelere onaylanma ve onaylanmama yoniinde verilen cevaplar

toplam puani olusturur.
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Guttman 6lgekleri hazirlanirken tutum nesnesiyle ilgili 6nermeler belirlenir ve bunlarin
icinden tek boyutlu oldugu diisiiniilen yirmi kadar1 secilir. Bu segilenler bir grup
cevaplayiciya tatbik edilir. Cevap verenlerin agirlikli bir kisminin (%80 ve fazlasi) evet
ya da hayir seklinde isaretledigi onermeler ayirt etme 6zelligi bulunmadig diisiincesiyle
Olgekten cikarilir. Sonrasinda cevaplar bir ¢izelgede en yiiksekten en diisiik skora dogru
siralanir. Tutarsizlik gosteren maddeler tekrar elenir (Bayat, 2014: 14). Boylece
Onermeler arasinda yeterli bir tutarlilik elde edilince 6l¢ek tek boyutlu olarak
degerlendirilmekte ve giivenilir bir netice alinacagi diisiiniilmektedir (Baysal, 1981:

131).
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BOLUM 2: TUTUNDURMA

2.1. Tutundurma

Pazarlama, hedef miisterilerin ihtiyaglarinin ve tercihlerinin neler oldugunu anlamak
icin yiiriitiilen faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin iletisim ayag1 ise tutundurma cabalaridir.
Tutundurma, pazarlama igerisindeki strateji planlama gorevini {stlenir ve hedef
miisterinin dikkatini ne ¢eker, miisteri neyi satin alir, satin alma kararini nasil verir, gibi
hususlarda bilgi edinmeye c¢alisir (McCarthy, 1975: 386). Bu ise tutundurma
faaliyetlerinde bulunarak miisterileri ile etkilesim igerisine girmek vasitasiyla
gerceklestirilir. Bu etkilesimin c¢ift tarafli olmasi ise isletmenin amaglarina ulagmasinda

daha etkili olacaktir (Rowley, 1998: 383).

Tutundurma, belirli bir hedefe ulagsmak igin reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve
halkla iliskiler gibi iletisim tekniklerinin pazarlama yoOneticisi tarafindan uygun
oranlarda bir araya getirilerek sunulmasidir (Amerikan Pazarlama Dernegi, 2017).
Tutundurma c¢abalar1 planlanirken biitlinciil bir yaklasimla tiim pazarlama karmasi
elemanlar diistintilmeli ve buna uygun bir sekilde reklam, kisisel satis, satis gelistirme
ve halkla iliskiler koordine edilmelidir (Ferrel ve Hartline, 2011: 293). isletmenin
amaglaria ulasilabilmesi i¢in tutundurma c¢abalarinin dikkatlice koordine edilmesi
onem arz etmektedir. Bu sayede hedef kitleye bu cabalar ile iletilmek istenen mesajlar
birbiri ile ortlisiir nitelikte ve tek bir dogrultuda olacaktir (Mangold ve Faulds, 2009:
358). Etkin tutundurma faaliyetleri i¢in tipki yemek yapar gibi karma elemanlarinin
hangisinin uygulanacagi, ne miktarda kullanilacagi ve zamanlamasi hususlarina dikkat

edilmelidir (Blythe, 2001: 201).

Olug ise, tutundurmayi bir iriiniin hedef pazara olumlu bir bigimde tanitilip
benimsetilmesi seklinde tanimlamistir (2006: 412). Bu baglamda tutundurmanin, sahis
ya da orgiitiin kendine yahut tirettiklerine ait bilgileri hedef kitlesine arzu ettigi bi¢imde
ulastiran elemanlar aracilig1 ile gerceklestirilen bir iletisim siireci oldugu sdylenebilir

(Islamoglu, 2000: 444).
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2.1.1. Tutundurmanin Amaci

Tutundurma cabalar li¢ temel amac1 gergeklestirmek amaciyla yiiriitiilmektedir. Bunlar;
muhtemel alicilart tiriin hakkinda bilgilendirmek, denemek icin ikna etmek ve onlara
belirli araliklarla triinii hatirlatmaktir (Kerin, Hartley ve Rudelius, 2011: 334; Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2001: 201). Firmanin bu amaglara ulasabilmesi i¢in hangi
tutundurma karmasi eleman(lar)in1 tercih etmesi gerektigi ise pazarlama hedefleri ve
gorevleri, tliketici tercihleri ve biitceler, uzmanlik, calisan kapasitesi vb. gibi kaynaklara

gore degiskenlik gosterebilmektedir (Thackeray vd., 2008: 339).

Tutundurma ¢abalari ile ulagilmak istenen bu ii¢ temel amag isletmenin genel hedefleri
ve faaliyetleri dogrultusunda birbirini takip eder sekilde yiiriitiilebildigi gibi es zamanlh
olarak da gergeklestirilebilir. Burada belirleyici olan ise iriiniin yasam egrisi
icerisindeki mevcut konumudur. Oyle ki iiriiniin piyasaya yeni tamitildigi giris
doneminde firmanin bilgilendirme amacini gergeklestirmesi kritik Oneme sahiptir.
Tiiketicilerin tirtine yonelik bilgi eksikliginin hizli bir sekilde giderilebilmesi i¢in ise
tiim tutundurma cabalar1 bir arada kullanilabilir. Uriiniin pazarda tiiketici tarafindan
yavas yavas kabul edilmeye baslandigi, yani tiiketicilerdeki bilgi eksikliginin ortadan
kalktig1, gelisme evresinde ise onlarin {irlinii satin almaya ikna edilmeleri oncelikli amag
haline gelmektedir. Giris evresindeki kadar olmasa da bu donemde de yogun bir sekilde
tutundurma cabalarma devam etmek 6nem arz etmektedir. Uriin tiiketiciler tarafindan
tamamen kabul edilerek diizenli bir sekilde satin alinmaya baslandiktan ve isletme ikna
etme hedefine ulasildiktan sonra ise olgunluk evresinde bu iiriine yonelik hatirlatma
amaglar daha 6n plana ¢ikmaktadir. Uriiniin pazardaki yeri satis anlaminda en yiiksek
seviyelerinde ulastig1 i¢in ilk iki evredekine kiyasla daha diisiik yogunlukta ve yalnizca
tiikketicinin {irlinii unutmasini engellemek adina hatirlatma amagli tutundurma g¢abalari
yiiriitiilebilir. En son evre olan diisiis evresinde ise artik iiriine yonelik tutundurma
faaliyetleri oldukga diisiik seviyelerde tutulmaktadir (Kerin, Hartley ve Rudelius, 2011:
324-325).

Isletmede pazarlama fonksiyonunun amacini gerceklestirebilmesi igin pazarlama
karmasi elemanlar1 olan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin amaca uygun
yiiriitilmesi gerekmektedir. Ayni1 sekilde tutundurma amacinin gergeklestirilebilmesi

i¢cin de tutundurma karmasi elemanlarinin (reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, satis
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gelistirme ve dogrudan pazarlama) belirlenen ana amaca uygun olmasi gerekir (Kincaid,
1990: 146-147). Bu baglamda isletmeyi bir ana sistem ve bu ana sistemin
fonksiyonlarindan birisi olan pazarlamay1 da bir alt sistem olarak gérmek gerektigi gibi
tutundurma karmasi elemanlar1 da daha ufak alt sistemler olarak degerlendirilebilir.
Kisacasi her ana sistem kendi icerisinde 6zgiin bir yapiya sahip olabilir. Benzer bakis
acis1 Bertalanffy (1968: 21) tarafindan gelistirilen Genel Sistem Teorisi’nde de konuya
ayni sekilde bakmakta olup, sistemin ¢alismasinda alt sistemlerin birbirlerini etkileme
ve dolayistyla tiim sistemi etkileme ozellikleri bulunmaktadir (Kogel, 2003: 241). Bu
nedenle, tutundurma faaliyetlerini planlayanlarin tiim ¢abalarin islevlerini ve rollerini
dikkate almalar1 gerekmektedir. Tutundurma ise pazarlama karmasinin elemanlarindan

biri oldugu i¢in pazarlama plan1 ve uygulamalar: ile biitiinlesik bir bakis agisiyla ele

alimmalidir (Belch ve Belch, 2004: 25).

Tutundurma cabalar1 bir sistemin parcalart gibi birbirine bagli ve birbirini destekler
nitelikte olmalidir. Cabalarin her birinde elde edilecek basar1 tutundurmanin toplam
basarisini etkileyecegi gibi, tutundurma ile elde edilecek basari pazarlama basarisina,
pazarlama basaris1 da isletmenin basarisina etki etmis olacaktir (Kincaid, 1990: 198).
Tutundurma faaliyetleri tiikketicilerin ihtiyaglarin1 giderecek {irtinii ortaya koyarken diger
pazarlama karmasi elemanlar1 ve pazarlama dis1 uygulamalar ile biitiinlesik ve
birbirleriyle tutarli olmalidir. Ancak bu sekilde tutundurma stratejisinin etkili ve
amacina yonelik olmasi miimkiin olur (Engel, Warshaw ve Kinnear, 1991: 9; Kerin,
Hartley ve Rudelius, 2011: 334).

Bu baglamda tutundurma faaliyetleri 6zelinde belirtilen amaglar ve daha makro bir
perspektifle pazarlama fonksiyonunun igletmenin genel amaglarina oldugu kadar diger
isletme fonksiyonlarinin amaclarina da destek olabilmesi i¢in tiim bu ¢abalarin
biitiinlesik olarak kullanilmasinin daha saglikli sonug alinabilmesine katkida bulunacagi

sOylenebilir.
2.1.2. Tutundurmanin Onemi

Uretici ve potansiyel tiiketici arasindaki bilgi boslugunun giderilmesi i¢in tutundurma

cabalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu gereksinim ise tiiketicilerin alternatif {irtinlerin
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varligi hakkinda bilgiye erismek istemelerinden dolay1 ortaya g¢ikmaktadir. (Engel,
Warshaw ve Kinnear, 1991: 7).

Tutundurma g¢abalarinin her biri farkli bir alana yonelmis olup, farkl: tiirden bir destek
sagliyor olsa da, nasil ki bir orkestra igerisinde yer alan farkli enstriimanlarin ¢ikardigi
seslerin bir araya gelmesiyle ortaya kulaga hos gelen bir miizik eseri ¢ikiyorsa, bu
cabalarin yerine getirilmesi ile elde edilecek ¢iktinin da bir uyum sonucunda olusmasi

gerekmektedir (Oyman, 2013: 170).

Toplumdaki bir¢ok egilim tutundurma c¢abalarinin 6nemini artirmaktadir. Tiiketiciler
satin alacaklar1 ya da tiiketecekleri iiriin ve hizmetlere yonelik onlerinde bulunan ¢ok
sayida alternatif arasindan en ideal olan1 tercih edebilmek igin bilgi talep etmektedirler.
Bu nedenle isletmeler tiiketici ve tutundurma siireci arasindaki etkilesimleri siirekli
olarak takip etmelidir. Bahsi gecen bu etkilesim siirecinin etkili bigimde yonetilmesi,
tiikketici ile isletme arasinda gercek degerlerin ve anlamli bir iletisimin insa edilmesini

saglamaktadir (Burnett, 1988: 7).

Tutundurma hedeflerinin ve nihai ¢iktinin elde edilmesinde AIDA (Attetion-Interest-
Desire-Action sirastyla, Dikkat ¢ekmek-ilgi uyandirmak-Istek olusturmak-Harekete
gecirmek) modeline bagvurulur. Bu model ilk olarak sirasiyla potansiyel miisterinin
dikkatini ¢ekmek, tiriine karsi ilgi ve istek uyandirmak, sonucunda da iriinlin satin
alinmasini saglamak i¢in ortaya atilmistir. Kendine 6zgiin tutundurma unsurlarinin roli
ve oOnemi, AIDA modeli adimlarinda degisiklik gostermektedir. Kitle iletisim
araglarinin  kullanildigr reklam ve halkla iliskiler uygulamalarinda potansiyel
misterilerin biiylik bir kismina ulasarak farkindalik olusturulmaya ve ilgi ¢ekilmeye
cabalanir. Bu uygulamalara ilave olarak uygulanacak Ornek iiriin dagitimi gibi satis
gelistirme aktiviteleri ile iirline olan ilgi uyarilir. Kisisel satig ¢abalari ile kurulacak olan
bire bir iletisim sayesinde istek uyandirmaya ve sonucunda da satin alma karar ile
harekete gecirilmeye ¢alisilir (Ferrel ve Hartline, 2011: 294). En kit kaynak para, elmas
veya petrol degildir. En kit kaynak dikkattir. Giinlimiizde dikkat talebi arzini agmis
olup, bu durum pazarlama iletisimcilerinin kars1 karsiya kaldiklar1 en biiyilik problemdir
(Callen, 2009: 1). Bu nedenle, AIDA modelinin ilk adimi1 olan dikkati gekmenin 6nemi

daha da artmis bulunmaktadir.
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Isletmelerin baslangicta bekledikleri ¢iktilari idrak etmeye ihtiyaglar1 vardir. Hedefler
kisa vadeli belirlendiginde kaynak iiretmek, farkindaligi artirmak ve denemeye tesvik
etmek olabilir. Sayet hedefleri uzun vadeli ise satiglarini, pazar paymi ve miisteri
sadakatini artirmak olabilir (Grewal ve Levy, 2010: 539). Sonug olarak, her tutundurma
¢abasiin hedefi ve amaci iirlin ya da hizmetin hedef pazara satisini saglamaktir (Ferrel

ve Hartline, 2011: 294).

Tiiketiciler her giin binlerce mesajla iiriin ve hizmetleri almaya ikna edilmek icin
bombardimana tutulmaktadir. Sadece birka¢ mesaj aslinda hedef pazar iizerinde bir etki
birakmakta ve hatta mesajlarin ¢ok kiiglik kismu tiiketicileri satin alma i¢in harekete
gecmeye ikna etmektedir. Iyi planlanmis bir tutundurma karmasi ile olusturulan mesajin

en etkin bicimde hedef kitleye ulagsmasini saglayabilir (Kaser, 2013: 151).
2.1.3. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma karmasi elemanlar1 bazi kaynaklarda farkli sekillerde ifade edilmis olsa da
genel kabul goren alt bagliklar1 derlemek miimkiindiir. 2000°li yillara kadar tutundurma
karmasinin 4 elemandan meydana geldigini sdylenebilir. Bunlar; reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler ve satis gelistirmedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 195; Kotler
vd., 1999: 756). Son yillarda ise bu ¢abalarin igerisine dogrudan pazarlama eklenerek 5
farkli faaliyet ile bir biitlin olusturulmaya ¢alisilmaktadir (Solomon, Marshall ve Stuart,
2008: 380; Kerin, Hartley ve Rudelius, 2011: 336; Kotler ve Armstrong, 2016: 447;
Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 413).

Pazarlama yoneticisi tutundurma karmasi elemanlarinin tiiketiciye iletilen birbirinden
farkli mesajlar tizerinde farkli kontrole sahiptir. Reklam faaliyetleri tizerindeki kontrolii
en yliksek iken halkla iligkiler faaliyetleri {izerindeki etkileri en diisiik sevide
kalmaktadir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2008: 381). Bununla birlikte kisisel satis
faaliyetlerine yonelik geri bildirimin hizli olmas1 buna karsilik verilecek olan mesajin
satig temsilcisince farklilastirilmaya miisait olmasi, satis gelistirme faaliyetlerinde
gerektiginde miisteri 6zelinde cesitli uygulamalarin yapilabilmesi ve esneklige imkan
saglamas1 ancak kolay taklit edilebilir olmas1 ve son olarak da dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin miisteriler lizerinde direkt muhatap alinmalarindan dolay: bir baghilik

duygusu olusturmasi buna karsilik kisilerin izni olmadan bulunulan temaslarda
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rahatsizlik hissi uyandirmasi bu faaliyetlerin avantajli ve dezavantajli yonlerine 6rnek

verilebilir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 414).

Tablo 1
Tutundurma Karmasi1 Elemanlariin Ustiin ve Zayif Yonleri
Tutundurma Ustiinliikleri Zayifliklar:
Cabas1
Reklam Pazarlamacinin  mesaj ve nasil | Cogunlukla maliyeti yiiksektir ve
sOylenecegi, ne zaman | tiiketicilerin  goziinde inanilirlig
yayinlanacagi, nasil  gorlinecegi | disik  dolayisiyla ~ gdérmezden
iizerinde kontrolii vardir. gelinebilirler.

Satig Gelistirme Aracilar, saticilar ve misterileri | Uzun  vadeli marka  sadakati

tesvik eder.
Aracilar ve tiiketicilerde heyecan
olusturur.

Denemek igin satin aldirr.

Fiyat bazh
duyarli tiiketicilerin

kampanyalar fiyata
ihtiyacini

karsilamasina yardimeci olur.

olusturmak yerine plansiz satin
almalarla kisa vadeli satis hedeflenir.
Rakip promosyonlar, promosyon
karmasasini gelmeyi

zorlagtirabilir.

ustesinden

Halkla Iliskiler Nispeten diisiik maliyetlidir. Hedefe wulagmasi istenen mesaj
Yiiksek inanilirliga sahiptir. iizerinde kontrolii diistiktiir.
Duyurum faaliyetlerinin sonuglarini
takip etmek zordur.
Kisisel Satis Miisteri ile yiiz yiize iletisim halinde | Miisteri ile bire bir iletisim yiiksek

olunmasi satis
miisterinin ihtiyaclart dogrultusunda
esnek hareket edebilme firsat1 elde
edilir.

Satig personeli miisteriden anlik
geribildirim alabilir.

personelinin

maliyetlidir.
Mesaj tutarliligmi korumak oldukga

glctur.
Satis personelinin inanilirhig:
isletmenin imajina ve kampanya

stratejilerinin kalitesine baglidir.

Dogrudan Pazarlama

Farkli gruplardan olusan potansiyel
miisterilere farkl

Tiiketicilerin bazi dogrudan

pazarlama tiirleri i¢in olumsuz

teklifler sunulabilir.
Farkli gruplardan olusan potansiyel

miisterilere farkli teklifler
sunulabilir.

Pazarlama  yOneticisi ~ sonuglari
kolaylikla 6lgebilir.

Genis caplh iirlin bilgisi, tek seferde
coklu teklif olusturma saglanabilir.
Pazarlama veri tabani icin bilgi
toplanmasina imkan saglar.

diistincelere sahip olmasi.

Kitlesel iletisimine oranla hedef kitle
ile bire bir temas halinde olmak
maliyetlidir.

Kaynak: (Solomon, Marshall ve Stuart, 2008: 382)
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2.1.3.1. Reklam

Marsden reklami, tiiketicinin zihninde gergeklesen bir savag olarak tanimlanmaktadir
(1998: 366). Reklam, belirli bir mal, hizmet ve/veya fikir i¢in kaynagi bilinen, ticreti
karsilig1 uygulanan, kisisel olmayan bir iletisim seklidir ve amaci alicilar1 bazi1 eylemleri

gerceklestirmeye yonelik olarak ikna etmek tizere hazirlamaktir (Oyman, 2013: 20).

Olug (2006: 468) ise reklami bir {iriiniin, bir kurumun ve/veya bir kisinin, kimligi belirli
sorumlusunca, 6nceden belirlenmis bir tarife tizerinden ticret 6denerek, Kitle iletisim

araglar1 kullanilarak, kamuya tanitilip benimsetilmesi olarak tanimlamaktadir.

Pazarlama alanindaki onciilerden John Wanamaker’in “Reklam i¢in harcadigim paranin
yarist bosa gitti. Asil sorun su ki; bosa gidenin hangi yarisit oldugunu bilmiyorum”
(Lindstrom, 2008: 28) s6zii reklamin performansinin tam olarak 6l¢iilmesinin ne denli
giic oldugunu gostermektedir. Reklam faaliyetleri icin sdylenen bu soziin diger

tutundurma karmasi elemanlari i¢in de sdylenmesi miimkiin olabilir.
2.1.3.1.1. Reklamin Amaclar

Reklamin genis anlamda amaglari; bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmaktir (Grewal
ve Levy, 2010: 556; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 429). Kotler ve Armstrong’a
gore ise bu li¢ temel amactan bilgilendirmeye yonelik reklam ¢abalar1 ¢gogunlukla yeni
bir {iriin kategorisini pazara tanitirken yogun bir bicimde kullanilmaktadir. Ornegin
HDTV fireten firmalarin bu iirlinde oncelikle tiiketicileri goriintii kalitesi ve kolaylik
hususunda bilgilendirmek durumunda kalmistir. Ikna etmeye yonelik reklam c¢abalar
ise rekabet ortami kizistikga daha onemli hale gelmektedir. Burada firmanin amaci
secici talep olusturmaktir. Yine HDTV iiriinlinden yola ¢ikilacak olursa Samsung
firmas1 Urlin pazarda kabul gormesi ile tiiketicilere paralart karsiliginda kendi
markasinin en iyi kaliteyi sundugunu One siirerek onlar1 ikna etmeye calismistir.
Hatirlatmaya yonelik reklam ¢abalari ise olgunlagsmis {irlinler i¢in 6nem arz etmektedir.
Hatirlatma igerikli reklamlar miisteri iliskilerini canli tutmakta ve tiiketicilerin {iriini
diisiinmelerini saglamaktadir. Ornegin Coca-Cola firmasmin tiiketicilere sundugu
reklamlarin ¢ogu, miisterileri bilgilendirmek ve ikna etmekten ziyade onlarla iliskileri

stirdiirmek amagh yapilmaktadir (2016: 476-477).
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2.1.3.1.2. Reklamn Araglari

Reklam faaliyetlerinin yiiriitiildiigii kanallar su sekildedir; televizyon, radyo, dergi,
gazete, agik hava reklamlari, internet ve dogrudan postadir (Kerin, Hartley ve Rudelius,
2011: 364).

Belirtilen bu araglardan bazilar1 (dergi, gazete vb.) teknolojik gelismeler ve insanlarin
bu yeni teknolojilere erisiminin kolaylasmasi sonucunda yeni bir mecra ortaya ¢ikmistir.
Ozellikle internete erisimin, kisilerin siirekli yanlarinda tasiyabildikleri mobil cihazlar
ile oldukga kolay hale gelmesi de internet unsurunun reklamin araglari arasindaki yerini
giiclendirmistir. Bu ¢ergevede internet sayfalarinda birden bire ortaya ¢ikan (pop-up)
reklamlar, animasyon ve hareketli iceriklere sahip reklamlar, sayfanin yiiklenmesi
beklenirken ortaya ¢ikan reklamlar gibi uygulamalar sik¢a goriilmektedir (Chiagouris ve
Mohr, 2004: 47).

2.1.3.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler Arastirmalart ve Egitimi Kurumu halkla iligkileri bir isletme ile hedef
kitlesi arasindaki iletisimi, anlayis1 ve isbirligini saglama ve siirdiirme amaglar ile
faaliyetlerini siirdiiren bir destek yonetim fonksiyonu olarak tanimlamistir (Harlow,
1976). Islamoglu'na (2000: 467) gore ise halkla iliskiler; bir 6rgiitiin veya bir fikrin
belli bir bedele bagli olmaksizin kitle iletisim araglari ile kamuoyuna olumlu bir sekilde
tanitilip benimsetilmesi i¢in gerekli faaliyetlerin ve politikalarin segilip uygulanmasina

denmektedir.

Halkla iliskiler iletisimdeki etkinligi nedeniyle 6nemli bir pazarlama unsuru haline
gelmis olup kar amaci giiden yahut giitmeyen kisi ve orgiitlerin amaglarina ulagmasinda
gerekli iligkileri diizenleyen faaliyetlerdir (Erdogan, 2014: 470). Bu faaliyetler olumlu
firma imajmin insa edilmesi ve siirdiiriilmesi, olumsuz olaylarin {istesinden gelme ve
medya ile olumlu iliskiler siirdirme gibi amacglarin  gergeklestirilmesinde

kullanilmaktadir (Grewal ve Levy, 2010: 571).
Halkla iligkilerin temel fonksiyonlari s6yledir (Erdogan, 2014: 496-497);

e Isletme ile ilgili bilgilendirme toplantilar1 ve basin biiltenleri i¢in basinla iliskiler

e Uriinlerin tanitimlar i¢in medya mensuplarin1 numune génderimi
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e (alisanlarla iliskiler

e Toplumla iligkiler

e Yatirimcilarla iligkiler
e Lobicilik

e Kalkinma

e Kriz yonetimi
2.1.3.2.1. Halkla Iliskilerin Amaclar

Halkla iligkilerin amaglarini su sekilde siralamak mimkiindiir (Solomon, Marshall ve
Stuart, 2008: 430);

e Yeni triinleri isbirligi yapilan firmalara ve tiiketicilere tanitmak,
e Devlet mevzuati lizerinde etki olusturmak,

e  Orgiitiin imajim gelistirmek/iyilestirmek.

Kotler ve Armstrong (2016: 490-491)’a gore ise lriinlerin ya da hizmetlerin yani sira
kisilerin, yerlerin, fikirlerin, organizasyonlarin ve hatta milletlerin bile tanitilmasi igin
kullanilabilmektedir. Firmalar halkla iliskiler ¢abalari sayesinde miisteriler, yatirimcilar,
basin ve igerisinde bulunduklari toplum ile aralarinda iyi bir iliski kurmay1 hedeflerler.
Bunlarin yami sira firmanin amaglarina ulasmast icin belirlenen dogrultuda hedef

kitle(ler)de bir farkindalik olusturmak da halkla iligkilerin bir diger amacidir.

Halkla iliskiler ¢abalar1 vasitasiyla firmanin hitap ettigi kitle(ler)in tutumlar1 diizenli
olarak izlenir ve bu kesim(ler) nezdinde firmanin olumlu bir imaja sahip olmasi i¢in
bilgi dagitimi yapilir ve iletisim i¢inde bulunulur. Bunun yaninda firma imajin1 olumlu
hale getirecek programlarin benimsenmesi ve imaji zedeleyecek programlardan da
kacimilmas: i¢in gerekli raporlamalarin yapilmast da amaglar arasinda siralanabilir

(Kotler ve Keller, 2008: 524).
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2.1.3.2.2. Halkla iliskilerin Araglar

Tablo 2
Halka lliskiler Faaliyetlerinin Araclari ve Islevleri
Halkla iliskiler Araci islevi
Yaymlar: Brosiirler, 6zel amagli tek sayilik | Organizasyonun  gergeklestirdigi  faaliyetler
dergiler/Kitaplar hakkinda bilgilendirme ve 6zel uzmanlik

alanlarinm vurgulamak

Gorsel ve Isitsel: Programlar ve kamu hizmeti
duyurulari

Organizasyonu oOne c¢ikartmak veya amaca
yonelik pazarlama ¢abalarimi desteklemek

Yilik Raporlar

Talep edilen finansal performans verisinin
verilmesi ve Ozel aktivitelerin yatirimcilar ve
diger kisilerin bilgilendirilmesi

Medya Iliskileri: Basm kiti, basin biilteni,
konusmalar, etkinlik sponsorlugu

Organizasyonun lriin/hizmet veya aktivitelerinin
haberinin yapilmasinin saglanmasi

Elektronik Basin: Web siteleri,
kampanyalari

e-posta

Web sitesi tiim araglar hakkinda bilgileri
icerirken e-posta araciligiyla halkla iliskiler
cabalari 6zel gruplara yonlendirilir.

Kaynak: (Grewal ve Levy, 2010: 572)

Halkla iligkiler faaliyetlerini ise su sekilde siralayabiliriz (Solomon, Marshall ve Stuart,

2008: 432-435);

e Ucretsiz dagitilan biiltenlerin/dergilerin periyodik olarak basilip dagitilmasi

o Sirketle ilgili gelismeler hakkinda calisanlara bilgi verilmesi

e Sirketin mevcut durumu ve gelecegi hakkinda yatirimcilara bilgi verilmesi

e Devlet kademlerinde lobicilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi

e Sirketin iist diizey yoneticilerinin konusmalarinin profesyonel halkla iligkileri

uzmanlarinca yazilmasi

e Kurumsal kKimligin bir biitiin halinde diistiniilerek olusturulmas: (logo, brosiir,

binanin tasarimina kadar bir ¢ok etken goz onilinde bulundurulmalr)

e Basinla iliskilerin olumlu bir sekilde yiiriitiilmesi

e Sponsorluk faaliyetlerinin yonetilmesi

e Tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek 6zel etkinlikler diizenlenmesi

e Agizdan agiza iletisimi saglamak icin sanal ortamda etkinliklerin gelistirilmesi

e Halkla iliskiler fonksiyonu olarak iist diizey yoneticilere ve diger birimlere

tavsiyelerde bulunulmasi ve onlara bir nevi danigmanlik verilmesi
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2.1.3.3. Satis Gelistirme

Tutundurma ¢abalarindan biri olan satis gelistirme tiiketiciler tarafinda promosyon ya da
kampanyali {iriin olarak tanimlanmaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri iirlinlerin tanitimi
icin sergiler hazirlamak, iicretsiz iirliin dagitimlar1 gergeklestirmekten bayi toplantilari
diizenlemeye kadar genis bir yelpazeye sahiptir. Bu aktiviteler baska bir tanimda da su
sekilde agiklanmaya calisilmistir; para ya da benzeri ek fayda saglanarak {iriin ya da
hizmeti daha cazip hale getiren pazarlama araglaridir (Oyman, 2013: 65). Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore ise satis gelistirme medya ve medya dist pazarlama baskisi
ile onceden belirlenmis, sinirli bir siire tiiketici, perakendeci veya toptanci diizeyinde
denemeyi tesvik etmek, tiiketici talebini veya iirliniin kullanilabilirligini artirmak i¢in

uygulanmaktadir (2017).

Satis gelistirme satig personeline, aracilara ve/veya nihai tiiketicilere ilave deger saglar
ve onlar tesvik eder (Belch ve Belch, 2004: 21). Oyle ki satis gelistirme harcamalar
son 20 yilda giderek artmis ve toplam tutundurma harcamalar igerisindeki pay1 % 65-

70’lere ulasmustir (Horchover, 2002: 2).

Satis gelistirme genel olarak iki ana kategoriye kirilir. Bu kategoriler tiiketici odakli ve
ticari odaklidir (Belch ve Belch, 2004: 21). Fiyat odakli olmayan ¢abalar olarak da
adlandirilan tiiketici odakli olarak uygulanan satis gelistirme c¢abalarina ornek {iriin
dagitimi1 (sampling), cekilisler, yarismalar, odiiller ve sik kullanici programlar1 6rnek
olarak verilebilir. Fiyat odakli olarak da adlandirilan ticari odakli satig gelistirme
cabalari arasinda ise fiyat indirimleri, kuponlar ve para iadeleri siralanabilir (Huff,

Alden ve Tietje, 1999: 79).

Satis gelistirme cabalarina iliskin son 20 yildir yapilan ampirik ¢aligmalar sonucu elde
edilen bulgular 1s1ginda, satis gelistirme uygulamalarinin nasil galistigi ve hedeflerin
nasil gergeklestirildigine iliskin 9 adet genelleme elde edilmistir. Bunlar (Shimp ve
Andrews, 2013: 538);

1. Gegici perakende fiyat indirimleri, satiglart onemli 6l¢iide artirmaktadir.
2. Sunulan firsatlarin sikligi arttikga, alicilarin firsatlara karsi heyecanlarinda azalma
gortliir.

3. Firsatlarin sikligi, tiikketicilerin zihnindeki referans fiyatin degismesine neden olur.
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4. Aracilar kendilerine uygulanan firsatlarin timiinii nihai tiikketicilere yansitmazlar.

5. Markanin Pazar pay: yiikseldikge, firsatlara kars1 elastikiyetlerinde azalma meydana
gelir.

6. Satis gelistirme aktivitesinin reklami yapilirsa, magazalardaki miisteri trafiginde
artis olur.

7. Ozellikli reklamlar ve gorseller, indirimli markalarin satiglarmi etkilemek igin
sinerjik bir sekilde calisirlar.

8. Bir iirlin kategorisindeki promosyonlar, tamamlayici ve rekabetci kategorilerdeki
iriin markalarinin satiglarini etkiler.

9. Yiiksek kaliteli iirlinlerde uygulanan cabalar diisiik kaliteli {iriinlerin miisterinden
kazanmaya neden olur. Ancak diisiik kaliteli iirlinlerdeki kampanyalarda boyle biri

durum goriilmez.
2.1.3.3.1. Satis Gelistirmenin Amaclari

Satis gelistirme cabalar1 bircok nedenden dolay1 tiiketicilere yoneliktir. Yeni bir marka
tanmitildiginda, deneme alimlarini tegvik etmek ic¢in kullanildigi gibi {irliniin hayat
dongiisiiniin sonraki asamalarinda da tekrar alimlar yapilmasi saglanmaya caligilir. Satis
gelistirme uygulamalar1 ayn1 zamanda tiiketicileri daha fazla miktarlarda almaya tesvik
eder. Dikkat ¢ekmek ve iirlin veya hizmet icin talep olusturmak amaclariyla da satig

gelistirme teknikleri kullanilir (Kaser, 2013: 226).

Yukarida bahsedilen fiyat odakli olmayan satis gelistirme ¢abalar ile amaglanan marka
imajinin genisletilmesi, marka ¢agrisimmnin gii¢lendirilmesi ya da marka sadakatinin
artirilmasi iken fiyat odakli ¢abalarin amaglar1 ise daha ¢ok satiglarin ve pazar payinin
artirilmasi, marka degisiminin tesvik edilmesi ve lriiniin denenmesi igin tiiketicilerin

ikna edilmesi gibi kisa vadelidir (Huff, Alden ve Tietje, 1999: 79).

Satis gelistirme c¢abalar1 diger tutundurma cabalari ile kiyaslandiginda daha kisa siirede
sonuca ulasmay1 hedeflemektedir. Oyle ki uygun kullanildig1 takdirde satis gelistirme
cabalar1 hemen hemen diger biitiin tutundurma ¢abalarindan daha hizli karsilik almay1
miimkiin kilmaktadir (Yeshin, 2006: 4). Ozellikle kisisel satis ¢abalari ile desteklenmesi

durumunda hizli sonug alma hedefine daha kolay ulagilmas1 miimkiin olabilmektedir.

39



2.1.3.3.2. Satis Gelistirme Araclari

Diger tutundurma g¢abalarindan farkli olarak hedef kitleye ek fayda sunmay1 amaclayan
satig gelistirme faaliyetleri; kuponlar, para iadeleri, fiyat indirimleri, yarigmalar,
cekilisler, hediye dagitimlar1 gibi uygulamalari icermektedir (Blattberg ve Neslin, 1989;
Oyman, 2013: 65). Bunlarin yani sira magaza igerisinde lriinlerin sergilenmesi ya da
ticretsiz denemelerin yaptirilmasi (Shi, Cheung ve Prendergast, 2005: 469), miisterilere
odiillerin verilmesi, degisim teklifleri, satin alma noktalart (Neha ve Manoj, 2013: 10)
ve kazi kazan kartlar1 (Mittal ve Sethi, 2011: 170) gibi uygulamalarla da satis gelistirme
cabalan yiiriitiilebilmektedir.

Tiim bu uygulamalar siiphesiz ki tutundurma gabalari ile ulasilmak istenen hedeflere
erismek i¢in birer ara¢ niteligindedir. Ancak satis gelistirme ¢abalarinin her birisi kendi
0zelinde baz1 hedeflere sahiptir. Yukarida da bahsedildigi tizere bir ana sistem kendisini
olusturan alt sistemlerin belli bir ahenk icerisinde c¢alismasi1 sonucunda diizgiin
isleyebilmektedir. Bu dogrultuda satis gelistirme c¢abalarin da biitiinlesik bir bakis agis1
ile bir arada yiiriitiilmesi tutundurma g¢abalar ile ulasilmak istenen hedeflere erismeyi

mumkin kilacaktir.
2.1.3.4. Kisisel Satis

Kisisel satig miibadelenin ortaya ¢iktig1 giinden bu yana hayatimizda olan en eski satis
cabasi tiiriidiir (Cemalcilar, 1999: 247). Wortuba (1991: 4) kisisel satisin saglayici, ikna
edici, aragtirmaci ve problem ¢oziicii olmak tizere 4 donemden gegtigini 6ne siirmiistiir.
Bahsi gegen her bir donemde satis elemanlarinin rolleri de degismis, bunun bir sonucu
olarak da satis elemanlar1 daha etkili olabilmek igin farkli faaliyetlerde bulunmak ve
farkli bilgi setlerine, becerilere ve yetkinliklere ihtiya¢ duymak durumunda kalmiglardir
(Weitz ve Bradford, 1999: 242).

Kisisel satig bir lirtin, hizmet ya da fikrin potansiyel miisteriye sirket ya da orgiitiin bir
personeli tarafindan yiiz yiize sunulmasidir (Burnett, 1988: 455; Grewal ve Levy, 2010:
533). Bir baska tanimda da kisisel satis, miisterilerin satin almak istedikleri triin
hakkinda satis elemanlar1 tarafindan bilgilendirildigi ve ikna edilmeye c¢alisildigr bir

faaliyettir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 436).
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Cift yonlii iletisimin saglandigi bu tutundurma c¢abasimin digerlerinden ayrilan en
onemli farki da kisinin ya da grubun satin alma karar1 {izerinde en fazla etkili olan
yontem olmasidir. Satig personelinin sunumu iizerinde kontrolii olmas1 miisteriye gore
esneklik kazanmasina mesaj igerisindeki gereksiz unsurlar1t ayristirmasina ve
beklenmedik bir geribildirim almasi: durumunda mesajin1 yeniden diizenlemesine imkan
tanimaktadir. Avantaj olarak bahsi gecen esnekliin satis personelinin donanimli
olmamas1 halinde dezavantaja donebilecegini de goz ardi etmemek gerekmektedir

(Kerin, Hartley ve Rudelius, 2011: 337-338).

Kisisel satis yeni pazarlar bulma ve yeni talepler olusturmada etkisi olan bir faaliyet
olup, yeni iriinlerin sunulusu ve kullaniminin yayginlastirilmasinda dahasi eski
aligkanliklarin degistirilmesinde vazgecilmez bir yontem oldugu sdylenebilir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2014: 437).

Kotler ve Keller kisisel satisin verimliligin artirilabilmesi igin birgok egitim

programinin kabul ettigi bazi adimlarin izlenmesinin 6nem arz ettigini belirtmistir.

Bunlar sirasi ile (2008: 561-562);

e inceleme ve degerlendirme,

e Miisteriyle ilk temas dncesi yapilacak hazirlik,
e Sunum ve tanitim,

e ltirazlarm iistesinden gelmek,

e Kapanis ve

e Takip ve bakim.

Birinci adimda, satis konusunda da ilk adim olarak ele alinabilecek, muhtemel
misterilerin tanimlanmasi ve degerlendirilmesi s6z konusudur. Bu adimda firmalar
muhtemel miisterileri inceleyip degerlendirerek satis sorumlusunun zamanint ve
harcayacaglr c¢abayr daha etkin kullanmasini saglamaya calisir. Sonrasinda satis
sorumlusunun muhtemel miisteri ile ilgili bir hazirlik yapmasi gerekecektir. Bu hazirlik
da tamamlandiktan sonra satis sorumlusu lriin ile ilgili 6zellikleri, avantajli yonleri,
saglayacag yararlar1 ve degerine yonelik bilgileri igeren iiriin hikayesini anlatacagi bir
sunum ve tanitim yapar. Bu asamadan sonraki siiregte muhtemel miisteri iiriin ile alakali

psikolojik ve mantiksal baglamda cesitli itirazlarda bulunur. Bu noktada satig sorumlusu
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misterinin itirazlarina ve sorularina karsilik mantikli cevaplarinin verilecegi karsi
sorular sorar ve bir bakima miisterinin itirazlarina yonelik cevaplart kendisinin
vermesini saglar. Boylece satis sorumlular1 tiim itirazlar1 ve aklindaki soru isaretleri
giderilen miisterilere satisin ger¢eklesmesi miimkiin olacaktir. Bundan sonraki son adim
ise daha uzun bir siireci kapsamaktadir. Miisterilerin iirlin ile ilgili yasayabilecekleri ve
tatminsizliklerine neden olabilecek olumsuz deneyimlere karsilik onlar ile yakin temas
halini silirdiirmek gereklidir. Bu sayede miisterilerin yasayacaklari olumsuzluklar
hizlica gidererek memnuniyetsizlik ve tatminsizliklerini hosnutluk ve baglilik olarak

degistirmek miimkiin olacaktir.
2.1.3.4.1. Kisisel Satisin Amaclari

Satic1 ve alicinin dogrudan iletisim igerisinde oldugu kisisel satis ¢abalarinda asli
amaclar potansiyel misterilerin firmaya gercek miisteri olarak kazandirilmasi ve
miisterilerin elde tutulmasi gosterilebilir. Bu ana amaglar siliphesiz ki miisteri
kategorileri ya da segmentlerine ve saticilar ile alicilar arasindaki pazarlik seviyesine

gore ayristirilmalidir (Hammann, 1979: 143).

Kisisel satista belirtilen bu iki ana amag¢ c¢ercevesinde c¢esitli satis stratejileri
belirlenebilir. Wortuba (1991: 7)’ya gore satis sorumlusunun miisteri ile etkilesim
icerisinde bulundugu siirece gore nasil davranacagini belirledigi uyarlanabilen satis
stratejisi, satig sorumlusunun yalnizca iiriin ya da hizmet satmak icin degil, isletmenin
genel is operasyonlarini iyilestirmek amaciyla miisterilere hizmet veren bir yaklagimi
benimsedigi danigmaci satis stratejisi, iki tarafin da miibadeleden kendisine yarar
sagladig1 “kazan-kazan” ¢iktisinin olustugu miizakere stratejisi ve son olarak da satici
ve alict arasinda bir uzun siireli ve devamliligi olan bir iligki gelistirmenin amaglandigi

strateji bunlardan bazilari arasinda gosterilebilir.
2.1.3.4.2. Kisisel Satisin Araclari

Kisisel satis cabalar1 ele alindiginda en onemli aracin bu cabalar1 yerine getiren
uygulayicilar, yani satig elemanlari, temsilcileri ya da sorumlulart oldugu
goriilmektedir. Bunun sebeplerinden en 6nemlisi ise satis elemanlarinin miisteriler ile
dogrudan temas halinde olmasi ve onlarin verecekleri satin alma kararlarinda hatir

sayilir bir rol oynamalaridir (Fam ve Merrilees, 1998: 248). Her bir miisterinin farkli
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kisisel ozelliklere sahip olabildigi giiniimiizde, miisterinin profiline gére onlara iiriin ya
da hizmet ile ilgili olarak verilecek olan bilgilerin 6zenle secilmesi 6nem arz etmektedir.
Ornegin cocuklu bir ailenin bir arabaya ihtiya¢ duymas1 sonucunda gittikleri bir galeride
satis temsilcisinin onlar1 spor ve az sayida kisi kapasiteli arabalar yerine daha genis ve

giivenlikli arabalara yoneltmesi mantikli bir davranis olacaktir.
2.1.3.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama 1970’11 yillarda hedef kitleye ulasmak icin kullanilan araglardan
biri olarak goriilmeye baslanmis ve gonderilen postalarin geri doniislerini artirmak
amaci ile yiriitilmesi amaclanmistir. 1990°l1 yillara gelindiginde, miisteriler ile uzun
vadeli iliskiler kurmak ve miisteri sadakati olusturmak gibi amagclar i¢in 6nemli bir
faaliyet olarak bagvurulmaya baslanmistir (Erdogan, 2014: 531). 2000’li yillara
gelindiginde ise dogrudan pazarlamanin, diinya ¢apinda pazarlama yoneticilerinin
bagvurdugu biitlinleyici bir faktor oldugu goriisii ortaya atilmistir (Scovotti ve Spiller,
2006: 188).

Dogrudan pazarlamanin Amerikan Pazarlamacilar Dernegi sozliigiinde iki farkli tanimi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki magazacilik alanmi ile ilgili olup sdyledir; Miisterilerin
kisisel olmayan bir ortamda mallara maruz birakildiklar1 ve daha sonra mallar1 telefon
veya posta yoluyla satin aldiklar1 magazasiz bir perakende satis seklidir. Digeri ise,
satic1 tarafindan, alici ile mal ve hizmet degisimini etkileyecek, bir veya daha fazla
iletisim araci (dogrudan sati, dogrudan posta, tele pazarlama, dogrudan eylemli
reklamcilik, katalog satisi, kablolu satis vs.) kullanilarak hedef kitleden muhtemel bir
aday veya miisteriden telefon, posta veya kisisel ziyaret yolu ile elde edilecek bir yanit

alma amaci ile yonetilen faaliyetler toplamidir (2017).

Scovotti ve Spiller (2006) yilinda yayimlanan ¢alismalarinda pazarlama alaninda
yazilmis 29 ders kitabindaki dogrudan pazarlama tanimlarina igerik analizi uygulanmis
ve 118 dogrudan pazarlama uygulamacisindan anket yontemi ile elde edilen veriler
analiz edilerek dogrudan pazarlama yeniden tamimlanmaya c¢alisilmistir. Buna gore
dogrudan pazarlama, hedeflenen miisteriler ya da alicilarla, bir veya daha fazla kanal
vasitasiyla, herhangi bir araci kullanilarak olciilebilir bir yanit veya islem elde etmek

icin dogrudan iletisim igerisinde olunan veri giidiimlii ve etkilesimli bir siirectir.
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Dogrudan pazarlama araglar1 telefon, e-posta, televizyon, katalog, internet tabanl
girisimleri (e-posta ve mobil ticaret gibi) igermektedir (Grewal ve Levy, 2010: 533;
Kerin, Hartley ve Rudelius, 2011: 348). Dogrudan pazarlama dogrudan posta ve posta
yoluyla katalog gonderiminden daha fazlasidir. Veri tabani yonetimi, dogrudan satis,
tele-pazarlama, dogrudan posta, internet, muhtelif yayinlar ve basili medya gibi ¢ok

cesitli aktiviteleri icerir (Belch ve Belch, 2004: 20).

Onceleri dogrudan pazarlamacilar — katalog firmalari, dogrudan posta gondericiler ve
tele pazarlamacilar — miisteri bilgilerini edinerek ¢ogunlukla posta ve telefon vasitasi ile
satiglarin1 yapmaktaydi. Oysaki gilinlimiizde internet kullanimi ve satin alimlarimdaki
artis ve akill telefonlar, tabletler ve diger dijital cihazlardan ¢evrimigi sosyal ve mobil
medyada dogrudan pazarlamaya kadar dijital teknolojilerdeki hizli gelismelere paralel

olarak garpici bir doniisiim gergeklesmistir (Armstrong, Kotler ve Opresnik, 2017: 458).
2.1.3.5.1. Dogrudan Pazarlama Amaglari

Her bir dogrudan pazarlama programinda ya da kampanyasinda kendine has ve
Olgtilebilir amaglar belirlenebilir. Ancak bu amaglar genel anlamda da belli basliklar
altinda toplanabilir. Ilk olarak amaglanan bircok dogrudan pazarlama ¢abasinda oldugu
gibi potansiyel miisterilere ulasarak (Kotler ve Keller, 2008: 532) bir iiriin ya da
hizmetin satisinin saglanmasidir. Ikinci olarak firmanin satis sorumlularinca bir satis
potansiyelinin olusturulmasi amaglanir. Boylelikle muhtemel miisteriler belirlenerek
onlara kars1 nasil bir yaklasim sergilenecegine karar vermek miimkiin olacaktir.
Sonrasinda ilk temasin kuruldugu muhtemel miisterilerden geri doniis saglayanlari takip
ederek ortaya ¢ikan satig potansiyelinin nitelendirilmesi, onlarin “nitelikli potansiyel
miisteriler” haline getirilmesi amaglanir. Son olarak ise satisin gergeklesmesi ile gercek
miisteri haline gelen miisterilerle uzun soluklu iliskilerinin kurulmasi ve bu iliskilerin

stirdiirtilmesi hedeflenir (Roberts ve Berger, 1999: 9-10).

Dogrudan pazarlama g¢abalar1 ile hedef tiiketicilere birebir olarak ulagsmak amaglanir. Bu
yoniiyle dogrudan pazarlama diger tutundurma karmasi bilesenlerinden olan reklam,
satis gelistirme ve halka iliskilere gore ayrigmaktadir. Bireysel anlamda ulasilan bu

potansiyel miisterilerle de, yukarida da belirtildigi gibi uzun vadeli olmasinin yan1 sira
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ikna edici bir iletisim kurulmasi da amaglanmaktadir (Kitchen ve De Pelsmacker, 2004:
65).

2.1.3.5.2. Dogrudan Pazarlama Araclari

Dogrudan pazarlama uygulamalari karsimiza daha ¢ok telefonla, posta yoluyla ve
katalog ile pazarlama seklinde ¢ikmakta iken giinlimiizde gelinen noktada internet
kullaniminda ve satin almada meydana gelen artisin yani sira dijital teknolojilerdeki
siirekli gelismeler (akilli telefonlar, tabletler ve ¢evrimi¢i mobil sosyal medya erigimi
olan diger dijital cihazlar) dogrudan pazarlamanin dramatik bir doniisiime girmesine

sebebiyet vermistir (Kotler ve Armstrong, 2016: 535).

Bu araglarin yani sira dogrudan pazarlamanin daha etkin uygulanabilmesi igin
firmalarin ellerinde hedef pazara yonelik giincel bir veri tabani bulunmasi gereklidir.
Bunun ana sebebi ise dogrudan pazarlama cabalarinin, kisisel satista da oldugu gibi,
interaktif bir iletisim siirecinden olugmasidir (Kerin, Hartley ve Rudelius, 2015: 447).
Ancak sadece miisteri ile ilgili ¢esitli detaylarin bulundugu bir veri tabanina sahip
olmak isletmeler i¢in tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Bu veriler bilgiye
doniistiirtiliip sonrasinda yorumlanarak anlamli bilgiye déniistiiriildiigli takdirde isletme
icin kayda deger sonuglar dogurabilmektedir (Laudon ve Laudon, 2006: 14-15). Bu
baglamda belirli farkli ozelliklere sahip miisterilere 6zgii {irlin ya da hizmetlerin
tanitilmas1 i¢in bireyler hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok verinin toplanmasi ve
bunlardan anlamli sonuglar ¢ikarilabilmesi i¢in veri madenciligi dogrudan pazarlama

cabalarini gergeklestirmek adina 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Ling ve Li, 1998: 73).
2.1.4. Tutundurma Karmasinda Uygun Bilesenin Olusturulmasi

Tutundurma karmasi elemanlarindan hangisi ya da hangilerinin kullanilacaginin
belirlenmesinde isletme yoOneticilerinin {irtiniin 6zellikleri, pazarin yapis1 ve biiylime
hizi, uygulanmas: diisiiniilen faaliyetin maliyeti, Orgiitiin temel politikalari, iirliniin
yasam egrisindeki konumu gibi ¢ok sayida faktoriin gbz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir (islamoglu, 2000: 446-447).

Tutundurma karmasi biitcesi hazirlanirken ¢ok sayida faktoriin g6z Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir. Uygun karmanin olusturulmasini etkileyen faktorler
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oldugu gibi ayni sonuca ulasmayi saglayabilecek ¢ok sayida kombinasyon bulunabilir.
Bu nedenle pazarlama ydneticisi karar verirken analitik yaklagimi ve tecriibelerini bir

arada kullanmalidir (Kerin, Hartley ve Rudelius, 2011: 345).

Tutundurma karmasi elemanlarinin firma tarafindan hedef kitleyi ikna etme amaciyla
bilingli, programlanmis ve esgldiimlii olarak yiiriitilmesi ¢ok sayida mesaja maruz
kalan tiiketicilerin karar verme siireclerinde yardimei olacaktir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2001: 192). Cogu zaman, muhtelif tutundurma araglari birlikte galisilacak
sekilde koordine edilebilir. Ornegin, bir {iriin igin bir gazete ilan1 ayni firma tarafindan
desteklenen bir yarismayi tesvik etmek i¢in bir kupon sunabilir (Kaser, 2013: 153). Bu
uygulamalar arasi uyum saglanmasi beklenmektedir. Reklam mesajinda anlatinla satis
kampanyasinda gerceklestirilen uygulama birbirinden farkl ise tiiketicide uyusmazlik
duygusu ortaya ¢ikabilir. Bu duygu markanin gergekte ne sdylemeye c¢alistigina dair bir
karisikliga neden olur (Yeshin, 2008: 331).

Caemmerer’in (2009: 526-527) calismasinda yararlanilan ikincil verilere gére Alman
tilkketicilerin bir otomobilden Oncelikli olarak giivenlik saglamasini bekledikleri
goriilmistiir. Bu baglamda yapilan arastirmada bir Fransiz otomobil markasit olan
Renault’un Alman tiiketiciler nezdinde Alman markalar1 kadar giivenlikli algilanmadig1
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu bulgu neticesinde ise Renault markas tiiketicilerin
odaklandiklar1 giivenlik 6zelligini ve bu dogrultuda kendi markalarina yonelik gelisen
olumsuz algiy1 ortadan kaldirmak i¢in marka iletisimi unsurlarini biitiinlesik bir sekilde

kullanarak iletilecek mesajin da giivenlik odakli olmasina dikkat etmislerdir.

Belirtilen biitiinlesik bakis acisina en yaygin 6rneklerden birisi olarak ‘itme’ ve ‘¢ekme’
stratejileri gosterilebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004: 233). Uriinlerin iireticiden
nihai tiiketiciye ulagsmasinda itme ve g¢ekme stratejilerine bagvurulmaktadir (Kerin,
Hartley ve Rudelius, 2011: 342; Grewal ve Levy, 2010: 554). Firmalar bu iki temel
tutundurma karmasi stratejisinden birisini tercih edebilir (Kotler ve Armstrong, 2016:
463). Itme stratejisinde kanalin baslangic noktasi olan iireticiden aracilara dogru iiriiniin
aktarilabilmesi i¢in tutundurma c¢abalarinin bir ya da bir kagina bagvurulur. Buradaki
amag tiiketicilerin raflarda {iriinleri bulabilmeleri i¢in aracilarin {iriinii satin almaya ikna
edilmesidir. Cekme stratejisinde ise tiiketicilerin tirlinleri raflardan almasi sonucu

olusacak bosluklar nedeniyle aracilarin yeniden siparis vermesi saglanmaya
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calistlmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 416-417). Kisacas1 nihai
tiketicilerin =~ magazalara  gitmesini  saglayacak  tutundurma  faaliyetlerinde
bulunulmaktadir (Kotler, 2003: 111). Ornegin, isletme kisisel satis ve satis gelistirme
faaliyetleri ile kanala itme stratejisi uygulayabilir, ayn1 zamanda yayinlanan reklamlar
ve halkla iliskiler ¢abalariyla iiriiniin nihai tiiketici tarafindan satin alinmasini
saglayabilir. Bu iki stratejinin dengeli olarak uygulanmasi iirtinlerin saglikli bir sekilde
tiikketicilere ulasmasini saglayacak olup, rafta {iriiniin eskimesi ya da tiiketicinin iiriin
almak istediginde {riini bulamamasi gibi telafisi glic ve maliyetli sonuclarla

karsilasilmamais olacaktir.
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BOLUM 3: ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Calismanin amaci, tutundurma karmasina yonelik tiiketici tutumlarinin 6l¢iilmesini
saglayacak bir Ol¢ek gelistirmektir. Bu kapsamda tutundurma karmasi elemanlari
reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama alt
boyutlarinda incelenmis olup, bunun yan sira tiiketici tutumlari da biligsel, duygusal ve

davranigsal unsurlar1 detayinda ele alinmigtir.

Literatiir taramasi esnasinda karsilasilan 6lgeklerin, Tablo 4’te de belirtildigi {izere,
tutundurma ¢abalarinin sadece bir tanesi ic¢in gelistirilmis olmasi ve tiim yapiyi
Olgebilecek bir Olgege rastlanmamasi arastirmanin kesifsel nitelige sahip oldugunu

gostermektedir.

Tutundurma karmasi elemanlarindan yalnizca birini ele alan mevcut Olceklerle bu
calisma sonucunda elde edilen 6lgek arasindaki diger 6nemli fark ise tutumu olusturan

Ogelere deginilerek bilissel, duygusal ve davranigsal unsurlar detayina inilmis olmasidir.

Calismanin sonucunda, gelistirilen Olgek tutundurma cabalarim1 bir biitiin olarak
degerlendirmekte kullanilabilecegi gibi alt boyutlar icin yapilacak calismalarda da
kullanilmasinin ve alt boyutlar arasinda karsilastirma yapilabilmesinin miimkiin olacagi

diistiniilmektedir.

Elde edilen ol¢ek ile tutundurma ¢abalarinin etkinlik dereceleri hakkinda ¢ikarim
yapilabilmesinin yami sira tutum Ogelerinin etkinlik derecelerinin 6lciilebilmesi de
amaglanmistir. Ornegin; ayn1 sektdrde yer alan birbirine rakip iki marka igin dlgegin
uygulanmasi sonucunda hangi markanin tutundurma faaliyetlerinde daha etkili olduklar1
tilketicileri bu faaliyetlere iligkin tutumlarindan ortaya g¢ikartilabilir. Bunun yam sira
tutundurma c¢abalarinin hangi boyutunda daha olumlu tutumlar olusmasina katki
sagladiklar1 da anlagilabilir. Olgegin tutumun o6gelerine ait ifadelerden olusmasi
sebebiyle markalarin tiiketicilere sunduklar1 tutundurma uygulamalarinin tutumun hangi

0gesine temas edebildigi de ortaya ¢ikartilabilir.
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3.2. Olgme, Olcek ve Olcek Gelistirme

Olgme, bireyin igerisinde yasadig1 cevrede bulunan canlilar, nesneler ya da olaylar
gozlemlemesi ve bu gozlem sonucunda elde ettigi verileri say1 ve simgeler araciligiyla
nitelendirmesi (Kalayci, 2014: 379; DeVellis, 2003: 2; Karagoz, 2017: 6) ve boylelikle
nesneler, canlilar, olaylar ve bireylerin 6zelliklerinin agiklanmasidir (Altunisik vd.,

2012: 110).

Pozitivizmin varsayimlarina gore; bilimsel bilgi nicellestirilebilir olmali, sayilarla
aciklanabilmeli ve istatistiki analizlere imkan tanimalidir. Bu nedenle sosyal bilimlerde
Olgekler vazgegilemeyen veri toplama yontemleridir (Dikegligil, 2006: 52). Kisilerin
bilissel, duygusal, davranigsal, egilimsel, tepkisel, duygu, tavir gibi soyut 6zelliklerini
sayilarla agiklayabilmek amaciyla gelistirilen 6l¢iim araglarina 6lgek denmektedir. Bu
araclar kisilerin orf ve adetlerinden, geleneklerinden, gevresel faktorlerden, egitim ve
bilgi seviyelerinden, duygular1 ve fikirlerinden etkilenebilir ve onlarm olgular

karsisindaki tutumlarim sayilara déniistiirmeyi amaclar (Ozdamar, 2016: 28).

Olgek gelistirme siireci farkli sekillerde yiiriitiilebilmektedir. Churchill’in (1979) &lgek

gelistirme i¢in dnerdigi siire¢ soyledir;

1. Olusturulacak o6l¢egin alaninin belirlenmesi: Kavramlarin iceriginde yer alan ve
almayan hususlarin belirlenmesi

2. Ifade orneklerinin {iretilmesi: Literatiir taramasi, kesifsel arastirma ve anket
caligmalar1 ile Olgegi gelistirilecek yapiyr agiklamasi beklenen ifade havuzunun
olusturulmasi

3. Veri toplama: Belirlenen ifadeler i¢in olusturulan form ile veri toplanmasi.

4. Olgegin sadelestirilmesi: Toplanan verilerin analiz edilmesi ve dlgek icin anlamli
olanlarin tutulup, digerlerinin elenmesi

5. Veri toplama: Eleme sonrasi ifade havuzunun tekrar belirlenmesi, ¢ikarilan ifadeler
yerine gerekli goriilen maddelerin eklenmesi

6. Giivenilirlik 6l¢limii: Yapinin i¢ tutarliginin ol¢itilmesi

7. Gegerlilik 6l¢timii: Faktor analizi uygulanmasi

8. Normlarin gelistirmesi: Elde edilen sonuglara gore dlgegin normlarinin belirlenmesi

DeVellis (2003: 60) ise 6lcek gelistirme ilkelerini su sekilde siralamistir;

49



Olgiilmek istenen yapimin acik¢a belirlenmesi

Ifade havuzunun olusturulmasi

Ol¢iim biciminin belirlenmesi

Baslangigtaki ifade havuzunun uzmanlar tarafindan gozden gegirilmesi

Ifade havuzuna gegerlilik maddeleri eklenmesinin géz oniinde bulundurulmasi
Ifadelerin 6lcek gelistirme drneklemine uygulanmasi

Ifadelerin degerlendirilmesi

O N o g B~ w D P

Olgek uzunlugunun en uygun hale getirilmesi
Olgek gelistirme siireci farkl1 bir bakisa gore (Johnson ve Morgan, 2016: 5);

1. Arastirmanin amacinin tanimlanmasi

2. Yapilarin ve iligkilerinin tanimlanmasi

3. Mevcut olceklerin gdzden gecirilmesi ve uygun ifadelerin arastirmaya dahil
edilmesi

Ifadelerin yazilmas1 ve cevaplama dlgeginin belirlenmesi

Aragtirmanin bi¢imlendirilmesi ve yontemin belirlenmesi

Olgegin gézden gegirmeye sunulmasi ve pilot uygulamanin yapilmasi

Olgegin sahada uygulanarak veri toplanmasi, verilerin analizi

L N o g B

Olgegin son haline ulasilmasi
Irwing, Booth ve Hughes (2018: 4) ise 6lgek gelistirme siirecini su sekilde agiklamistir;

1. Yapmin tanimlanmasi, Olgekte ihtiyag duyulan 6zelliklerin belirlenmesi, 6lgegin
yapisinin belirlenmesi

2. Siirecin genel planinin yapilmasi

3. Ifadelerin gelistirilmesi, ifadelerin gozden gegirilmesi ve pilot uygulamanin
yapilmasi
Olgegin yapismin faktor analizi ve ifade cevaplama teorisinin uygulanmasi

Giivenilirlik testinin yapilmasi

Olgegin puanlanmasi ve bicimlendirilmesi

4

5

6. Gegerlilik testinin yapilmasi

7

8. Olgegin kullanim seklinin belirtilmesi
9

Olgegin uygulanmasi ve test edilmesi

10. Kullanim kilavuzunun olusturulmasi
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3.3. Arastirma Siireci

Tiketici tutumlar1 temelinde tutundurma karmasina yonelik 6l¢ek gelistirme ile alanda

kesifsel nitelige sahip bir arastirma ylriitilmiistiir. Literatiir taramasi ile siirecin farkl

sekillerde yapilabilecegi goriilmiis olup, ¢caligmanin igerigi ile ilgili en uygun yaklasimin

belirlenmesine ¢alisilmistir. Bu baglamda siire¢ su sekilde belirlenmistir (Churchill,
1979; DeVellis, 2003: 60; Johnson ve Morgan, 2016: 5; Irwing, Booth ve Hughes,

2018: 4);

1. Olgiilmek istenen yapinin tanimlanmasi

2. Literatiirde yer alan 6lgeklerin incelenmesi ve uygun ifadelerin taslak forma dahil
edilmesi

3. Ifade havuzunun olusturulmasi

4. Olgiim tiiriiniin belirlenmesi

5. Olgegin taslak formunun uzmanlar tarafindan gézden gegirilmesi ve gerekli goriilen
diizenlemelerin yapilmasi

6. Pilot uygulamanin yapilmasi ve ifade elemesi

7. Olgegin saha uygulamasinm yapilmasi

8. Verilerin analiz edilmesi

9. Nihai 6l¢ege ulasiimasi

S6z konusu siirecin akis diyagram Sekil 1°de verilmektedir.
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OLCULMEK ISTENEN YAPININ
TANIMLANMASI

|

LITERATURDE YER ALAN
OLCEKLERIN INCELENMESI VE
UYGUN IFADELERIN TASLAK
FORMA DAHIL EDILMESI

!

IFADE HAVUZUNUN
OLUSTURULMASI

!

OLCUM TURUNUN BELIRLENMESI

!

OLCEGIN TASLAK FORMUNUN
UZMANLAR TARAFINDAN GOZDEN
GECIRILMESI VE GEREKLI
GORULEN DUZENLEMELERIN
YAPILMASI

!

PILOT UYGULAMANIN YAPILMASI
VE IFADE ELEMESI

\ 4

OLCEGIN SAHA UYGULAMASININ . ' ' '

A 4

NIiHAI OLCEGE ULASILMAST*

Sekil 1: Arastirmada Takip Edilen Siireg

* Son iki asama biitiinliigii saglamak amaciyla ¢alismanin dordiincii boliimiinde anlatilacaktir.
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3.3.1. Olciilmek Istenen Yapinin Tanimlanmasi

Tim olgek gelistirme siireglerinde baslangi¢ noktast yapinin tanimlanmast olup, bu
tanimin miimkiin oldugunca agik ve net ancak bir nebze de genis olmasi gerekmektedir
(Irwing, Booth ve Hughes, 2018: 5). Iyi bir dlgek gelistirebilmek i¢in ilk adim dl¢iilmek
istenen yapimin alaninin belirlenmesidir. Arastirmacilar tanim/tanimlar igerisinde neyin
bulundugu ve nelerin kapsam disinda kaldigi konusunda hassas davranmalidir
(Churchill, 1979: 67). Tutum 06lgegi tasarlanirken, tutum nesnesi ve konusu hakkinda
genis capli bir inceleme yapilmalidir. Yazilacak tutum ifadeleri, tutum nesnesiyle
alakali olabilecek yasantilarda yer alan biligsel, duygusal ve davranisa iliskin 6gelerin

tamamini veya 6l¢iilmek istenen boyutu igermelidir (Tezbasaran, 2008: 11).

Calismanin  amaci, tiikketici tutumlart temelinde tutundurma karmasi oOlgegi
gelistirmektir. Bu nedenle iliskili olan tutum, tutumu olusturan 6geler, tutundurma ve
tutundurma karmasi elemanlarinin tanimlamalar1 detayli olarak incelenerek siirecin ilk

asamasi gerceklestirilmistir.

3.3.2. Literatiirde Yer Alan Olgeklerin Incelenmesi Ve Uygun Ifadelerin Taslak
Forma Dabhil Edilmesi

Yeni bir dlgegi gelistirmeden 6nce mevcut yaymlanmis dlgeklerin gdzden gecirilmesi
faydali olacaktir. Olgek gelistirme siireci ¢cok fazla zaman alan ve maliyetli bir siirectir.
Bu nedenle sayet ihtiyaci karsilayabilecek bir dlgek varsa bu olgegin benimsenmesi
veya uyumlu hale getirilmesi daha dogru olur (Johnson ve Morgan, 2016: 9). Literatiir
taramasi slirecinde tutundurma karmasinin alt boyutlar1 olan reklam, halkla iligkiler,
satig gelistirme, kisisel satig ve dogrudan pazarlama faaliyetlerine iliskin toplam 26 adet
dlcege ulasilmistir. Olgekler ve icerikleri hakkinda bilgi Tablo 3’te sunulmustur. Bu
calismalarda toplam 299 adet ifade yer almaktadir. ifadeler alanda uzman 2 farkl kisi
tarafindan Tirkgeye cevrilmis, aralarinda farklilik olan ceviriler {izerinde tartigilarak

ifadenin son haline karar verilmistir.
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Tablo 3

Tutundurma Karmasi Elemanlarina iliskin Gelistirilen Olcekler

Uygulama
Tu‘t{jrft;ﬁl:lma Calismanin Icerigi Kaynak
Cabasi
Reklam / | Pazarlama karmasi elemanlar1 likert uygulanarak 6nem | (Gaski ve Etzel, 1986)
Kisisel Satig derecelerine gore siralamig  olup, elemanlarin 5
iizerinden aldiklar1 ortalamalar verilmistir (Uriin 4.588,
Fiyat 4.437, Kisisel Satis 3.873, Reklam 2.856).
Reklam Reklama giivenin yetersiz oldugu sonucu elde edilmis. | (Barksdale ve Darden,
Pazarlama aktiviteleri hususunda halkin daha fazla | 1972)
egitilmesi Onerilmis.
Reklam Giivenilir, bilgilendirici, hedonik ve ekonomi igin iyi | (Ling, Piew ve Chai,
etkenleri reklamin belirleyicileri olarak sorulmus ve | 2010)
ayni sirada etkileri goriilmiis.
Reklam Reklam bilgilendirme, sosyal rol, hedonik, ekonomi, | (Pollay ve Mittal,
materyalizm, degerlere zarar verme, yaniltma alt | 1993)
boyutlarinda Ogrenciler ve yetiskinler karsilastirmali
incelenmis.
Reklam Reklam 3  alt boyut dahilinde incelenmis; | (Waller ve Maasey,
hedonik/pleasure rolii birinci, bilgilendirme rolii ikinci, | 2011)
sosyal imaj rolii ise 3. olarak sonuca ulasilmis. Ayrica
reklama yonelik genel ifadelerde katilimcilara
yonlendirilmig
Reklam Genel ifadelerle 6lgiim yapilmis. Hatirlatma ve ikna | (Mehta ve  Purvis,
etme reklam gorselleri gosterilerek Olgiimlenmeye | 1995)
calisilmus.
Reklam Reklama yonelik genel tutum ve inanglart 6lgmek | (Bir, Siiher ve Sener,
amaciyla ifadeler yoneltilmis. 2014)
Reklam Psikografik ve demografik faktorler karsisinda reklama | (Dutta-Bergman,
yonelik genel tutumlar ve diizenlenmesine iligkin | 2006)
ifadelere yer verilmis.
Reklam Reklama yonelik genel tutum, yararlilik/gereklilik, | (Schlosser, Shavitt ve
asagilama, giiven, fiyat algisi, diizenleme Kanfer, 1999)
Reklam Eglence, bilgi, sosyal imaj, ¢ocuklar tizerindeki etkisi, | (Ewing, 2013)
fiyat, materyalizm
Reklam Uriin bilgisi, sosyal imaj, hedonik fayda, ekonomi igin | (Tan ve Chia, 2007)
iyi, aldatma ve materyalizmin genel reklam tutumlari
tizerindeki etkisi, basili ve tv reklam tizerindeki etkisi
Olciimlenmeye calisilmis.
Dogrudan e-posta ve geleneksel posta karsilastirmasi yapilirken | (Morimoto ve Chang,
Pazarlama dogrudan pazarlama uygulamalarmin miidahaleciligi, | 2006)
rahatsiz  ediciligi ve algilanan kontrol kaybi
degiskenlerine gore inceleme yapilmis.
Dogrudan Amerikan ve Japonya karsilastirmasi; telepazarlamaya | (Taylor, Franke ve
Pazarlama kars1 genel tutum kisiye 6zel mahremiyet ve devlet | Maynard, 2000)
diizenlemeleri degiskenleri ile iglenmis.
Dogrudan Amerikan ve Japonya karsilagtirmasi; dogrudan | (Maynar ve Taylor,
Pazarlama pazarlamaya kars1 genel tutum kisiye 6zellik ve ¢evresel | 1996)
durumlar degiskenleri ile iglenmis.
Dogrudan Internet {izerinden dogrudan pazarlama; kullamicilarin | (Mehta ve Sivadas,
Pazarlama internet kullanma beceriler ve egilimleri, hedefli | 1995)

reklamlara kars1 tutumlar incelenmis.
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Tablo 3’iin Devamu,

Dogrudan Pazar kurtlarinin diger tiiketicilerle dogrudan posta | (Schneider ve
Pazarlama mesajlarina karsi tutumlarinin karsilastirilmasi. Rodgers, 1993)
Kisisel Satis Amerika ve Avustralya kargilagtirmasi; saticiya karst | (Young ve Albaum,
giivenin farkli 3 farkli 6l¢ekle dlgiilmesi, giivensizlik ve | 2004)
ilgilenimin &l¢iilmesi.

Halkla iligkiler | Sponsora karsi tutumun, iyi niyetin ve taraftar | (Dees, Bennett ve
ilgileniminin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisi | Villegas, 2008)
Olciilmiis.

Halkla Iliskiler | Gorsel siirecin ve bilis ihtiyacinin sponsor firma | (Close, Lacey ve
iriinlerine karsi tutumun ve dahasi sponsor baglantili | Cornwell, 2015)
iiriinleri satin alma niyetinin 6l¢iimlenmesi

Halkla liskiler | Sponsorluk hakkindaki inanislar ve spor ilgileniminin | (Nassis vd., 2014)
sponsora karsi tutumun olusmasindaki etkisi ve bu
tutumunda {irlin memnuniyeti, wom ve satin alma
niyetinin olusumundaki etkisi

Halkla iliskiler | Tuzak pazarlamanin marka algilanan biitiinliigii, marka | (Mazodier ve Quester,
etkisi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi olgiiliirken | 2010)
sponsorluga kars1 tutumun moderatorliigiine
basvurulmus.

Halkla Iliskiler | Sponsorluk faaliyetlerine kars1 genel tutumun sponsorun | (Speed ve Thompson,
faaliyetle uyumu, faaliyetin kigisel begeni kazanmasi | 2000)
gibi degiskenlerle 6l¢iilmesi

Halkla Iliskiler | Digergam tutumunun sponsor kredibilitesine onun da | (Rifon vd., 2004)

sponsor tutumuna etkisi

Satis Gelistirme

Psikografik faktorlerin brosiirlere, kuponlara ve magaza
ici kampanyalara kars1 farkliliklar

(Martinez ve
Montaner, 2006)

Satis Gelistirme

Faydac1 ve hazc1 motivasyonlara gore satis gelistirme
faaliyetlerinin incelenmesi

(Chandon, Wansink ve
Laurent, 2000)

Satis Gelistirme

Tiiketicilerin satis gelistirme faaliyetlerine yonelik
tutumlarini ve satig gelistirmeden algiladiklar1 faydalari
(ekonomik, kalite, kolaylik, deger/takdir, kesfetme,
eglence/heyecan) belirlemektir.

(Oyman, 2004)

Mevcut Olceklerden c¢alismanin amacina uygun olan 16 adet ifade degistirilmeden

6l¢ege dahil edilmis olup, ifadelerle ilgili detaylar Tablo 4’te yer almaktadir.

55




Tablo 4

Degistirilmeden Calismaya Dahil Edilen Ifadeler

Tutundurma | Tutum .
Tiirii Ogesi Ifade Kaynak
(Pollay ve Mittal, 1993;
Reklam Bilis Reklam gereklidir. Bir, Siiher ve Sener,
2014)
o ; e y (Ling, Piew ve Chai,
Reklam Bilis Reklam 6nemli bir bilgi kaynagidir. 2010: Tan ve Chia, 2007)
Reklam Bilis Reklami yapilan iiriin kalitelidir. (Mehta ve Purvis, 1995)
Reklam Bilig Reklamlar giivenilirdir. SBT(%’ Piew ve Chal,
Reklam Bili Reklamlar karar vermeme yardimci olur (Schlosser, Shavitt ve
3 Y " | Kanfer, 1999)
Reklam Bilis Reklamlarda ge{egmqm.l. ﬁiz!.a cinsellik (Dutta-Bergman, 2006)
vurgusu yapildigimi diigiiniirim.
Reklam Davranis Efrljimlar yuzUgen gercksiigeTe Uiy (Pollay ve Mittal, 1993)
Reklam Duygu Reklam izlemekten keyif alirim. (Gaski ve Etzel, 1986)
Reklam Duygu Reklamlar beni eglendirir. (Tan ve Chia, 2007)
. A (Gaski ve Etzel, 1986;
Reklam Duygu Reklamlar sinirimi bozar. Mehta ve Purvis, 1995)
Satig Bili Kampanyalar ihtiyacim olan {iriinii bana (Chandon, Wansink ve
Gelistirme 3 hatirlatir. Laurent, 2000)
Sat1§ . Bilis Kampanyalar satilmayan tiriinler i¢in (Oyman, 2004)
Gelistirme yapilir.
Sat1§ . Davranis Benz;r tirlinler arasindan kampanyali olan (Oyman, 2004)
Gelistirme secerim.
Kigisel Satis | Bilig Satis temsilcilerini yardimsever bulurum. (Gaski ve Etzel, 1986)
Kisisel Satis | Davranis Ihtiyacim oldugunda satig temsilcilerini (Gaski ve Etzel, 1986)
bulamam.
Kigisel Satis | Duygu Satis temsilcilerine giiven duyarim. 9582)” g ve Albaum,

Calismanin igerigine uygun sekilde diizenlenip eklenen 28 ifade ile ilgili detaylar ise

Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5

Mevcut Orneklerden Uyarlanarak Cahsmaya Dahil Edilen ifadeler

Reklamlar ~ sayesinde  kampanyalardan | (Pollay ve Mittal, 1993)
Reklam Bilis haberim olur.
(Pollay ve Mittal, 1993;
Reklam Bilis Reklamlar insanlar1 kandirir. Tan ve Chia, 2007)
(Pollay ve Mittal, 1993;
Reklam Bilis Reklamlar toplumsal degerleri zedeler. Tan ve Chia, 2007)
Satin alma kararimm begendigim reklamlara | (Schlosser, Shavitt ve
Reklam Davranig | gbre veririm. Kanfer, 1999)
(Ling, Piew ve Chali,
Reklam Duygu Reklamlar beni heyecanlandirir. 2010)
Reklam Duygu Reklam kesintisi keyfimi kagirir. (Pollay ve Mittal, 1993)
Halkla Sponsorlar  destek vermezse etkinlikler | (Mazodier ve Quester,
Miskiler Bilig yapilamaz. 2010)
Halkla Sponsorluk faaliyetleri firmanm imajini | (Rifon vd., 2004)
Miskiler Bilis giiclendirir.
Halkla Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan | (Dees, Bennett ve
Miskiler Bilis firmalarin tiriinleri daha kalitelidir. Villegas, 2008)
Halkla Sponsor firmanin iriintinii denemek ig¢in | (Nassis vd., 2014)
Mliskiler Davranis | alirim.
Halkla Sponsor firmanin Uriiniinii diger trinlere | (Close, Lacey ve
Miskiler Davranig | tercih ederim. Cornwell, 2015)
Halkla Sponsor firmanin tiriinii pahali olsa da diger | (Close, Lacey ve
Miskiler Davranig | iiriinlere tercih ederim. Cornwell, 2015)
Halkla Sponsorluk yapan firmanin iriinlerini satin | (Dees, Bennett  ve
Miskiler Davranis | alirmm. Villegas, 2008)
Halkla Sponsorluk faaliyetlerinden otiirii firmaya | (Speed ve Thompson,
Miskiler Duygu olumlu duygular beslerim. 2000)
Satig Kampanyalar iriinlerle ilgili yeni bilgiler | (Chandon, Wansink ve
Gelistirme Bilig edinmemi saglar. Laurent, 2000)
Satig Kampanyalar1 takip etmek aligveriste | (Oyman, 2004)
Gelistirme Bilis zaman kazandirir.
Satig Uriin  gorselleri/brosiirleri  satin  alma | (Martinez ve Montaner,
Gelistirme Bilis kararimda etkilidir. 2006)
Satig Aligveris yaparken kampanyali {iriinleri | (Oyman, 2004)
Geligtirme Davranig | tercih ederim.
Satig Aligverise ¢ikmadan kampanyalar1 kontrol | (Martinez ve Montaner,
Gelistirme Davranis | ederim. 2006)
Satig (Oyman, 2004)
Geligtirme Davranis | Kampanyalar marka tercihimi degistirir.
Satig Kampanyalar sayesinde normalde | (Oyman, 2004)
Geligtirme Davranig | alamayacagim liriinleri alirim.
Satig (Oyman, 2004)
Gelistirme Davranis | Kampanyalar sayesinde tasarruf yaparim.
Satis Kampanyalari kacirdigimda | (Oyman, 2004)
Geligtirme Duygu iiziiliirim/pisman olurum.
Satis (Oyman, 2004)
Geligtirme Duygu Kampanyalar takip etmeyi severim.
Dogrudan Internet aligverislerinin gonderi masraflar1 | (Morimoto ve Chang,
Pazarlama Bilisg yiiksektir. 2006)
Dogrudan Internette satis yapan firmalar iyi hizmet | (Morimoto ve Chang,
Pazarlama Bilis sunar. 2006)
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Tablo 5’in Devama,

Dogrudan E-posta/SMS  ile  gelen firma/iriin | (Schneider ve Rodgers,
Pazarlama Davranis | mesajlarini okumadan silerim. 1993)

Dogrudan Internet aligverisi ile ilgili sikayetlerimi | (Mehta ve Sivadas, 1995)
Pazarlama Davranig | sosyal medyada paylagirim.

3.3.3. ifade Havuzunun Olusturulmasi

Ifade havuzunun miimkiin oldugunca genis tutulmas1 ve Slcegin son halinde olmasi
muhtemel ifadelere yer verilmesi gerekmektedir (DeVellis, 2003: 63). Bu nedenle
kavramlarin/degiskenlerin literatiirde yer alan tanimlamalari, boyutlar1 ve bilesenlerinin
g6z oniinde bulundurulmasi gerekir (Churchill, 1979: 67). Bir 6nceki asamada mevcut
Olceklerin incelenmesi sonucu ¢alismanin amacina uygun olan ifadeler degerlendirmeye

alinmis olup tutundurma ve tutum boyutlari altinda ilgili oldugu kisma dahil edilmistir.

Tablo 6
Mevcut Olceklerde Dahil Edilen ifadelerin Boyut ve Alt Boyutlara Gére Dagilimi
Biligsel Duygusal |Davramigsal| Toplam
Reklam 9 5 2 16
Halkla iliskiler 3 1 4 8
Satis Gelistirme 5 2 6 13
Kisisel Satis 1 1 1 3
Dogrudan Pazarlama 2 0 2 4
Toplam 20 9 15 44

Olgek gelistirme ¢alismalarinda ifade havuzu olusturulurken kavramlara iliskin tiim
hususlarin dikkate alinmasi Olgegin gecerliligini saglamak icin gerekli oldugu
sOylenebilir. Bu asamada yapilmasi gereken ise tiim boyutlar1 temsil edecek ¢ok sayida
ifade gelistirilmesidir. Ancak ifade Ssayisinin ¢ok olmasi katilimcilarin cevaplama
esnasinda yorulmasi, sikilmasi vb. durumlarla karsilasma ihtimalini ortaya
cikartabileceginden Glgegin giivenilirligini diisiirme riski de dogabilir. Bu hususlar goz
oniinde bulundurularak Tablo 6’da sunulan mevcut 6lgeklerden alinan ifadelerin {izerine
tutundurma karmasi elemanlarimin tanimlari, amaglart ve araglari incelenmistir. Bu
inceleme sonucunda elde edilen bilgilere ilave olarak 7 tiiketici ile odak grup goériismesi
yapilarak tutundurma faaliyetlerinden bilissel, duygusal ve davranigsal olarak
etkilendikleri hususlar anlasilmaya calisilmistir. Tiiketicilerden elde edilen bilgiler
literatiirle iligkili olanlar istisnasiz olarak ifade havuzuna dahil edilmis ve higbir

hususun atlanmamasina dzen gdsterilmistir. Ifade havuzunda yer alan toplam 171 adet
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ifadenin alt boyutlar arasindaki dagilimlari Tablo 7’de sunulmustur. Bu ifadeler
pazarlama alaninda c¢alisma yapan iki arastirmaci tarafindan yazilmistir. Ifadelerin ilk
hallerin alanda uzman farkli iki kisi ile birlikte tartisilarak degerlendirilmis ve gerekli

goriilen diizeltmeler yapilmistir.

Tablo 7
Ifadelerin Boyut ve Alt Boyutlara Gére Dagilim
Bilissel Duygusal Davramssal Toplam
Reklam 17 9 12 38
Halkla iliskiler 9 9 8 26
Satis Gelistirme 12 9 14 35
Kisisel Satis 14 13 9 36
Dogrudan Pazarlama 16 9 11 36
Toplam 68 49 54 171

3.3.4. Ol¢iim Tiiriiniin Belirlenmesi

En ¢ok karsilagilan Olglim tiirleri Likert, ¢oktan se¢meli ve zorunlu yonlendirici
maddelerdir (Irwing, Booth ve Hughes, 2018: 10). Likert’in (1932) dlgekleme yontemi
Olciilmek istenen tutumlarla ilgili ¢ok sayida olumlu ve olumsuz ifadenin ¢ok sayida
katilimciya sorulmasi ile gergeklestirilir. Katilimcilarin - verdikleri “Kesinlikle
Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Kesinlikle Katilmiyorum” seklindeki cevaplarla dlgekte yer alan her bir ifadenin ait
oldugu tutum Ogesine karsi katilim derecesi belirlenmis olur. Likert olgegi diger
Ol¢eklere gore daha kolay olmasimin yaninda farkli tutum nesnelerine ve durumlarina
uyumlu olmakta, tutumun hem yoniinii tespit etme hem de derecesini hesaplama
hususlarinda kolaylik saglamaktadir (Tavsancil, 2014: 139). Likert 6lgegini diger 6lgek
tirlerinden ayiwran en onemli Ozellik, katilimcilarin formda yer alan ifadelere ne
derecede katilip katilmadiklarmin belirlenebilmesi yolu ile kisilerin tutumlarinin

oOlglilmesinin yapilabilmesidir (Kurtulus, 2008: 161).

Uygulamada katilimcilarin en fazla karsilastiklar1 6l¢ekleme tiirii olmasi ve cevaplarken
asinaliklar1 dolayisiyla daha kolay hareket edecekleri de g6z oniinde bulundurularak
Olclim tiirli olarak Likert secilmistir. Bu tiir ¢ok sayida ifadenin yer aldig1 ¢alismalarda
dogru sonuglara ulagabilmek i¢in Sl¢lim tiirii belirlenirken katilimcilarin durumlart géz
ard1 edilmemelidir. Ayrica demografik bilgilerin elde edilmesi i¢in de ¢oktan se¢cmeli

sorulara basvurulmustur.
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3.3.5. Olcegin Taslak Formunun Uzmanlar Tarafindan Gézden Gegirilmesi Ve

Gerekli Goriilen Diizenlemelerin Yapilmasi

Taslak formu goézden gecirecek uzmanlar; konu uzmanlari, test tasarimi uzmanlari
ve/veya katilimci temsilcilerinden olusabilir (Irwing, Booth ve Hughes, 2018: 12).
Uzmanlarin gézden gecirmesi ile pilot uygulama oncesinde ifade havuzunda yer alan
climleler tanimlanan olgularin kabul edilmesi veya reddedilmesi ile sonuclanabilir.
ifadeleri degerlendirmeye alan uzmanlar ogelerin netligi ve anlagilirhgmi da
degerlendirirler. Ornegin bir dgenin igerigi yapiyla ilgili olsa da ifadesi sorunlu olabilir.
Bu durumda uzmanlardan sorunlu ve/veya kafa karistirici ifadeleri belirtmeleri ve
miimkiinse alternatif ifade yazmalar1 istenmelidir (DeVellis, 2003: 86). ifade havuzunun
olusturulmasinda gorev almayan pazarlama alaninda uzman iki kisiye ifadeler
okumalar1 i¢in gonderilmis ve elestirileri lizerine gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Arastirmanin tutumlar iizerine olmasi nedeniyle sosyal psikoloji alaninda uzman bir
arastirmaciya ifadeler sunulmustur. Buradaki asil amag, ifadelerin tutumun 6gelerine
ayrilmasinda sorun olup olmadiginin denetlenmesidir. Ifadelerin dogru bir sekilde
tutumun 6gelerine ayrilmasinin yani sira bazi ifadelerde olusan sorunlar da giderilmeye
calisilmistir. Ifadelerin uzman denetimine alinmasi siireci dil konusunda calismalar
yiirliten bir uzmanin taslak formun tiimiinii gézden gecirmesi ve gerekli goriilen
diizenlemelerin yapilmasi ile tamamlanmistir. Anlatim bozuklugu olan ve katilimcilar
tarafindan farkli anlamlar yliklenebilecek ifadelerden formun arindirilmasi i¢in ¢aba

gosterilmistir.
3.3.6. Pilot Uygulamanin Yapilmasi Ve ifade Elemesi

Saha uygulamasi oncesinde formdaki 6nemli kusurlarin goriilebilmesi i¢in nihai 6lgegin
uygulanacagi bir katilimci grubuna pilot uygulama yapilmasi gerekmektedir (Johnson
ve Morgan, 2016: 12). Taslak formun pilot uygulamas: ilk olarak 171 ifadenin tek bir
form {izerinde katilimc1 grubuna uygulanmasi ile gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler
analize tabi tutuldugunda ¢ikan sonuglar ifade elemesine imkén vermedigi icin pilot
uygulamanin yiiriitiilmesinde taslak formun parcalara ayrilmasinin daha dogru olacagi
diistiniilmiistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda ifadeler tutumun &gelerine gore
bilissel, duygusal ve davranigsal olmak {izere 3 ayr1 forma boliinmiistiir. Pilot uygulama

icin 439 kisiye form dagitilmis ancak tam olarak doldurulan 393 anket analize dahil
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edilmistir. Katilimcilarin 171 ifadeyi tek bir form iizerinde ara vermeden cevaplamalari
yerine kendi belirledikleri rumuzlari ile biligsel 68 adet ifade, duygusal 49 adet ifade ve
davranigsal 54 adet ifadeyi farkli zamanlarda cevaplamalar1 istenmistir. Rumuzlar
araciligi ile formlar bir araya getirilmis ve verilerin analiz edilmesi i¢in sisteme girisi
saglanmistir. Bu asamada rumuz yazilmayan, bir asamaya katilip digerine katilmayan

46 cevaplayicinin formu degerlendirme dis1 tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda ilk olarak Kaiser Mayers Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
testi sonuglarinin kabul edilebilir olmasi igin 0,50’den biiylik olmasi gerekmektedir
(Kaiser, 1974: 35). KMO degerinin istenen seviyenin altinda olmasi durumunda
uygulanan anket igin yeterli Orneklem biyiikligine ulasilamadigi anlasilir ve
orneklemin biiyiitiilerek analizlerin tekrar edilmesi gerekir. Bunun yani sira Bartlett
Kiresellik Testi ise o6l¢ek maddelerinin birbirleri ile iligkili olup olmadiginin
anlagilmasina yardimci olmaktadir. Bu testle elde edilen “p” degerinin 0,05’ten kiigiik
olmasi (p<0,05) dlgek icerisinde yer alan olgularin alt boyutlarini1 6lgmede etkin oldugu

anlamina gelmektedir (Ozdamar, 2016: 150).

Faktor analizi sonuglarinda incelenmesi gereken bir diger tablo olan anti-image
correlation matrisine bakilmis ve kosegenlerinde 0,50’nin altinda deger alan ifadeler
kiiciikten biiyiige dogru sirastyla ¢ikarilmistir. Ifadelerin 6lgekten ¢ikartilmasinin nedeni
ise belirtilen degerin altinda kalan ifadelerin 6lcekteki yeterliliginin 6nemli derecede
diisiik olmasidir (Ozdamar, 2016: 154). Her bir ifadenin ¢ikarilmas1 sonrasinda faktor
analizi yinelenmis 0,50’den kiiclik ifade kalmayana kadar islem tekrar edilmistir. Daha
sonra tutumun 6geleri olan bilissel, duygusal ve davranigsal 6gelere gore ve tutundurma
karmas1 elemanlarina (reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan
pazarlama) iliskin ifadelerin birden fazla faktor icerisinde yer alan ve aynmi faktor
icerinde yer almayanlar 6lgek kapsamindan ¢ikartilmak iizere belirlenmistir. Ayni islem
tutundurma karmasi elemanlarinin tutumun 6gelerine gore birden fazla faktorde yer alan
ve ayni faktor icerisinde bir araya gelmeyenlerin belirlenmesi ile siirdliriilmistiir.
Siirecin bu sekilde yiiriitiillmesindeki amag, yapmin ¢ok fazla ifade barindirmasi
nedeniyle biitiine uygulanan analizlerden kayda deger sonucglar elde edilememesidir.
Sonug olarak, pilot uygulama asamasinda kullanilan 171 ifade igerisinden 64 ifadenin

elenmesi durumu ile karsilasilmistir. Analizler sonucunda elenmesi diisiiniilen 64 ifade
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iki uzman tarafindan gozden gecirilmis ve sahada uygulanacak formda yer almasi
gerektigi diigiiniilen 16 ifadenin son forma eklenmesi gerektigi sonucuna varilmistir.
Pilot uygulama sonrasinda Olgegin saha uygulamasina ¢ikacak ifadelerin alt boyutlara
gore dagilimi Tablo 8’de belirtilmistir. Buna gore toplamda 123 adet ifadeden olusan

anket formu katilimcilara sunulmustur.

Tablo 8
Olcegin Saha Uygulamasinda Yer Alan ifadelerin Boyut ve Alt Boyutlara Gore
Dagilhim
Biligsel Duygusal | Davramgsal | Toplam
Reklam 10 7 6 23
Halkla iliskiler 5 9 5 19
Satis Gelistirme 7 8 12 27
Kisisel Satig 13 12 7 32
Dogrudan Pazarlama 9 4 9 22
Toplam 44 40 39 123

3.3.7. Olcegin Saha Uygulamasinin Yapilmasi

Olgek gelistirmenin son asamalarinda biri de sahadan veri toplanmasidir. Bu asama
gerceklestirilirken dikkat edilmesi gereken hususlar 6rneklemin uygun bir sekilde
belirlenmesi oldugu gibi uygulanacak analizler icin yeterli biiyilikliikte ornekleme
ulasiimas: da beklenmektedir (Johnson ve Morgan, 2016: 12). Orneklem biiyiikliigiiniin
yeterli olmamasi1 c¢esitli riskleri barindirmaktadir. Bunlardan birincisi, ifadeler
arasindaki korelasyonlarin sanstan etkilenme diizeyinin oldukca yiiksek olmasidir.
Boyle bir durumda ortaya ¢ikan dlgegin farkli bir 6rnekleme uygulandigini varsayalim.
Sans faktorii calismadiginda elde edilecek sonuglar farkli olacak ve bu da Olgegin
giivenirliginin diisiik ¢ikmasmna sebep olacaktir. Ikinci risk ise olcek gelistirme
ornekleminin evreni temsil edememesi durumudur. Orneklemin evreni temsil
edememesi sadece biiyiikliikten kaynaklanmaz, biiylik bir Orneklem de dogru
secilmemis ise evreni temsil etmede sorun yasanmasina sebep olabilir. Evrenin
icerisindeki farkli 6zelliklere sahip sadece bir alt grup se¢ilmisse elde edilen 6lgegin
tiim evrene hitap edemeyecek olmasi s6z konusu olur. Bunun yaninda 6lcekte yer alan
ifadeler igerisinde kullanilan soézciikler katilimcilar tarafindan anlasilmiyor veya
anlatilmak istenen anlam da anlasilmiyorsa, evrene ve/veya drnekleme uygun kelimeler
tercih edilmemisse Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik acilarindan sorunlu oldugu

sOylenebilir (DeVellis, 2003: 102-103).
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Calismada gelistirilmesi amaglanan 6lgegin gecerlilik ve gilivenilirlik konularinda sorun
yasanmamasi i¢in érneklem se¢iminde ve sahada uygulanan ifadelerin olusturulmasinda
azami 0zen gosterilmistir. Yukarida da anlatildig: tizere ifadelerin gelistirilme siirecinin
sonrasinda pazarlama alaninda uzman Kkisilerce taslak formun gozden gegirilmesi,
konunun temel boyutlarinda biri tutum oldugu icin ifadelerin sosyal psikoloji alaninda
bir uzmanin denetiminden gegirilmesi ve son olarak dil uzmaninin degerlendirmeleriyle
birlikte formun nihai haline ulagilmistir. Bu islemlerin yapilmasindaki temel amag,
ifadelerin farkli alanlar agisindan sorun i¢ermesi ya da yanlis anlasilmaya mahal
verebilecek climlelerle Olgegin  gegerliligini  saha uygulamasinda yitirmesi
ihtimallerinden kaginmaya calismaktir. Orneklem belitlenirken evreni temsil
kabiliyetini artirmak adina yas ve cinsiyet 6zellikleri bakiminda tilke niifusuyla uyumlu
bir dagilima ulagilmaya galisilmistir. Orneklemin biiyiikliigii konusunda da hata
ihtimalini en aza indirgeyebilmek i¢in 3.000 adet anketin katilimcilara ulastirilmasi ve
%84’ liik geri doniis oraniyla analize uygun 2.527 anketin elde edilmesiyle siirecin bu
adim1 tamamlanmistir. Giivenilirligi saglayabilmek icin orneklem biiyiikligii baslig
altinda detayli olarak anlatilan ifade sayisinin 20 kat fazlasi veriye ulasilmasi

amaclanmustir.

Ankette fazla sayida ifade bulunmasi ve formun sonuna dogru katilimcilarin sikilip
okumadan cevap vermeleri karsilasilan bir durumdur. Anketin son kismindaki sorularin
okunmadan cevaplandirilma ihtimali goz Oniinde bulundurularak 5 farkli form
olusturulmustur. Buradaki amag reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama boyutlarina ait ifadelerin anket formunda ayni1 konumda esit sayida
bulunmasini saglamaktir. Katilimcilara ulagtirilan 3.000 adet anket her bir boyut birer
kez birinci, ikinei, li¢lincii, dordiincii ve besinci sirada yer almis bir sekilde 600’er adet
bes farkli form olarak tasarlanmis ve anketler bu haliyle uygulanmistir. Boylece
rastlantisal olarak boyutlarin anket formu i¢indeki konumlar1 esit tutulmaya

calisilmigtir. Tablo 9’da formlardaki boyutlara ait ifadelerin aldiklari siralar verilmistir.
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Tablo 9
Anket Formlarinda Boyutlara Ait ifadelerin Konumlar

Sira Form1 Form 2 Form 3 Form 4 Form 5
1 Reklam Dogrudan Kisisel Satis Satis Gelistirme | Halkla fliskiler
Pazarlama
2 Halkla iliskiler Reklam Dogrudan Kisisel Satis Satis Gelistirme
Pazarlama
. — Dogrudan ..
3 Satis Gelistirme | Halkla Iliskiler Reklam Pazarlama Kisisel Satig
.. L — Dogrudan
4 Kisisel Satig Satig Gelistirme | Halkla Iligkiler Reklam Pazarlama
5 Dogrudan Kisisel Satis Satis Gelistirme | Halkla Iliskiler Reklam
Pazarlama

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirmacimnin Ornegini igerisinden segtigi ve elde ettigi sonuglar
genellestirecegi gruptur (Altumsik vd., 2012: 132). Orneklem ise evreni temsil
edebilecek ozelliklere sahip ve evren igerisinden belirli kurallar ¢cer¢evesinde alinmis bir
alt gruptur. Arastirmayr evrenin biitiiniinde ylriitmek zaman, maliyet, isgiicii gibi
sebeplerden Gtiirii miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle, zaman, maliyet ve isgicii
hususlarinda en az caba harcanarak yeterli bilgiye orneklem ile ulagilmaya calisilir
(Karagdz, 2017: 54). Evrenin igerisinde yer alan bireyler birbirinin ayn1 ise sadece bir
bireyi incelemek evrenin tiimii hakkinda yargiya ulagsmaya yetecektir ancak gergekte
bdyle tam homojen olma durumu s6z konusu olamadigindan evrenden uygun bir sekilde

orneklem almak gerekir (Kurtulus, 2008: 84).

Arastirmanin ideal evreni 15 yas ve lzerindeki Tirkiye’de yasayan tiiketicilerdir.
Arastirma evreni ise ekonomik kisitlar dolayisiyla Marmara bolgesi ile kisith
tutulmustur. Orneklem ise Sakarya, Kocaeli ve Istanbul sehirlerinde yasayan
tiiketicilerden olusturulmustur. Anketin uygulandig sehirlerin tercih edilmesinde, gog
almis olmalar1 ve dolayisiyla farkli kimliklerden kisilerin buralarda yasiyor olmalarmin

orneklemin evreni temsil etme giicli agisindan avantajli olarak goriilmiistiir.

Ornekleme teknigi olarak kota érnekleme tercih edilmistir. Tesadiifi olmayan &rnekleme
tekniklerinden biri olan kota Ornekleme ile belirlenen farkliliklarin Orneklemde

bulunmas1 garanti altina alinmig olur (Neuman, 2014: 322). Arastirmada kota cinsiyet
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ve yas dagilimlar icin uygulanmistir. Buna gore, TUIK 2017 yili verileri dikkate
aliarak erkek ve kadin sayilarinin yani sira 19 yas ve alt1, 20 — 29, 30 — 39, 40 — 49, 50
— 59 ve 60 yas ve iizeri kisilerin niifus igerisindeki paylarina gére 6rneklem belirlenmesi
yoluna gidilmistir. Boylelikle elde edilen sonucglarin cinsiyet ve yas kriterlerine gore
evrenle gosterdigi uyum Olcilisiinde Orneklemin temsil kabiliyetinin yiiksek olacagi

distiniilmistiir.

Anketlerin  katilimcilara sahada uygulanmasi Mayis - Haziran 2018 aylarinda

gergeklestirilmistir.
3.4.1. Orneklem Biiyiikliigii

Arastirma sonucunda dogru sonuglar alabilmenin dnemli kurallarindan biri de evreni
temsil edebilecek Orneklem biiyiikliigline ulagilmasidir. Pragmatik bilim adamlarina
gore 101 ve flzeri Orneklem biyiikligii yeterli goriilirken daha duyarli bilim
adamlarinca normallik sartinin saglanabilmesi i¢in en az 400 olan Orneklem
beklenmektedir (Karag6z, 2017: 57). Evrensel olarak kabul edilen yeterli 6rneklem
biiyiikliigiinden bahsetmek miimkiin degildir. Ancak daha biiyiik 6rneklemler daha fazla
tercih edilmektedir (Johnson ve Morgan, 2016: 165). Cok sayida veri elde edildiginde
arastirma sonuglarinin evrene genellenmesinde yanilma paymin azalacagi sdylenebilir

(Karagoz, 2017: 57).

Comfrey ve Lee (1992: 217) orneklem biiyiikligi icin 50 katilimciyr ¢ok az, 100
katilimcryr az, 200 katilimeryr vasat, 300 katilimceryr iyi, 500 katilimeryr ¢ok iyi 1.000
ve iizeri katilimciyr ise miikemmel olarak belirtmektedir. Nunnally’e gore drneklem
bliytikligl icin 300 sayist yeterlidir hatta eger 6lgek yaklasik 20 maddeden olusan bir
havuzdan ¢ikarilacaksa, 300'den az katilim olmas1 dahi yeterli olabilir (DeVellis, 2003:
88). 30’un tizerinde ve 500’in altinda olan orneklem biiyiikliikleri arastirmalar igin
yeterli olarak goriilse de ¢ok degiskenli ¢aligmalarda uygulanacak analizlerde istenen
sonuglara ulasilabilmesi i¢in ifade sayisinin en az 10 kat1 kadar 6rnekleme ulasmaya
0zen gosterilmelidir (Altunisik vd., 2012: 137). Baz1 ¢alismalarda ise gerekli analizlerin
yapilabilmesi i¢in ifade sayisinin 10 — 15 kati1 kadar katilimciya ulagilmas: gerektigi
onerilirken, bazilari ifade sayisinin 5 katinin yeterli olabilecegini belirtilmektedir (Aksu,

Eser ve Giizeller, 2017: 8). Bentler ve Chou (1987: 91) normal kosullarda birbirinden
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bagimsiz degiskenlerin yer aldig1 calismalarda 6zellikle ¢ok fazla gizil (latent) degisken
olmasi ve iligkili faktor yiiklerinin biiyiik olmas1 durumlarinda 6rneklem biiyiikliigiiniin
ifade sayisinin en az 5 kati olarak yeterli olabileceginin one siirmiistiir. Orneklem
buyiikliglniin ifade sayisinin 10 katina kadar ¢ikarilmasi bazi analizlerden dogru

sonuglari alabilmek adina gerekli gortilmektedir.
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BOLUM 4: VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

4.1. Demografik Dagilim

TUIK 2017 yil1 niifus verileri 1s131nda cinsiyet ve yas grubu dagilimlari kota drnekleme
yontemine gore belirlenmeye calisilmistir. Belirtilen baglamda toplam 3.000 adet anket
katilimcilara asagidaki tabloda belirtilen kirilimlara gore ulastirilmistir. Dondisii
saglanan, tam olarak doldurulan ve analize tabi tutulan anket sayis1 2.527 adettir. Buna
gore, anketlerdeki geri doniis oraninin %84 oldugu goriilmektedir. Tablo 10’da niifusun
cinsiyet ve yasa gore dagilimi, bu dagilim dogrultusunda dagitilan anket sayilar1 ve geri
dontisii saglanan anket sayilar1 sunulmaktadir. Tablodan da goriilecegi iizere Tiirkiye

niifusunun yas ve cinsiyete gore dagilimma uygun bir Orneklem elde edilmeye

calisilmgtir.
» Tablo 10
TUIK Verilerine Gore Niifusun Dagilimi, Dagitilan ve Toplanan Anket Sayilar:
3 Toplanan
Cinsiyet ve Yas Niifus Igllll(gléil DZgnlE;?n T(X)Aig?n 'g‘:;i}
Pay1 (%) (%)

Erkek 15 -19 3.351.043 5,84% 175 161 6,37%
Erkek 20 - 29 6.458.225| 11,25% 338 324| 12,82%
Erkek 30 - 39 6.497.488| 11,32% 340 233 9,22%
Erkek 40 - 49 5.448.163 9,49% 285 193 7,64%
Erkek 50 - 59 4.326.467 7,54% 226 178 7,04%
Erkek 60 ve tizeri | 2.840.201 4,95% 148 110 4,35%
Kadin 15-19 3.175.544 5,53% 166 201 7,95%
Kadin 20 - 29 6.229.827| 10,85% 326 409| 16,19%
Kadin 30 - 39 6.360.132| 11,08% 332 238 9,42%
Kadin 40 - 49 5.347.810 9,32% 280 210 8,31%
Kadin 50 - 59 4.315.715 7,52% 226 181 7,16%
Kadin 60 ve tizeri | 3.042.941 5,30% 159 89 3,52%
Toplam 57.393.556 | 100,00% 3.000 2.527| 100,00%
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Katilimeilarin Tiirkiye niifus dagiliminda oldugu gibi cinsiyete gore oranlarin birbirine

yakin oldugu (Erkek %52,55), yasa gore dagilimda yogunlugun 20 — 29 yas grubunda

en yliksek oran 9%29,01 ve 30 — 39 yas grubunda %18,64 oldugu goriilmektedir. Egitim

durumlarina bakildiginda lise mezunlarinin %39,81 ile en kalabalik grubu olusturdugu,

mesleklere gore dagilimda 6grencilerin %27,98 ve iscilerin %19,79 ile en biiyiik

sayilara sahip gruplar oldugu ve son olarak gelir durumlarina bakildiginda 1.001 —

2.000 %24,73, 2.001 — 3.000 grubunun ise %?22,48’lik agirhiga sahip oldugu

gorilmektedir. Verileri demografik dagilimlari detayli olarak Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11
Katihmeilarin Demografik Dagilim
Demografik Ozellikler | Frekans Y(i(i)/zo()ie Demografik Ozellikler | Frekans Y(i(i)/zot)le

o Erkek 1.199 47,45 Caligmiyor 133 5,26

Cinsiyet -
Kadn 1.328 52,55 Emekli 127 5,03
15-19 362 14,33 Ev hanim 304 12,03
20-29 733 29,01 Isci 500 19,79
30-39 471 18,64 [ | Meslek | Memur 233 9,22
s 40 - 49 403 15,95 Ogrenci 707 27,98
50-59 359 14,21 Ogretmen 143 5,66
60 ve tizeri 199 7,87 Y 6netici 133 5,26
Ilkokul 266 10,53 Diger 247 9,77
Ortaokul 383 15,16 500 TL ve alt1 542 21,45
Lise 1.006 39,81 501 -1.000 TL 261 10,33
Egitim Onlisans 295 11,67 1.001-2.000 TL 625 24,73

Durumu

Lisans 470 18,6 | Gelir |2.001-3.000 TL 568 22,48
Yiiksek Lisans 98 3,88 3.001-4.000 TL 323 12,78
Doktora 9 0,36 4.001-5.000 TL 103 4,08
Toplam 2.527 100 5.001 TL ve tistii 105 4,16
Toplam 2.527 100
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4.2. Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri
4.2.1. Aciklayial (Kesifsel — Exploratory) Faktor Analizleri

Pazarlama arastirmalarinda tiiketicilerin belirli markalara karsi tutumlari, tiiketicilerin
bu markaya ait triinlerden satin aldiklar1 miktarlar, satin alma sikliklari, tiiketicilerin
degerleri, egilimleri gibi degiskenlerle Olgiimlenebilir. Sayet bu olglim sonucunda
degiskenler arasinda korelasyon var ise tiiketicilerin markalara kars1 tutumlar bir faktor
olarak kabul edilebilir. Agiklayic1 faktor analizinin amaci, degiskenler arasindaki
iliskilerin kokenini arastirmaktir (Kurtulus, 2008: 356). Bu arastirma ile genellikle
Likert tiirii toplamsal Olgeklerde birden fazla alt boyuttan olusan yapilarin
sayisallastiritlmas: gergeklestirilir. Cok sayida ifadeden olusan bir Slgekte ifadeler
arasinda onemli farklilik bulunuyorsa, en az iki faktore boliinen bir yapi1 oldugu

soylenebilir (Ozdamar, 2016: 133).

Olgek gelistirme ¢alismalarinda faktor analizi temel bir aractir. ifadelerin birbirleri ile
olan yakinhigimna gore faktor gruplarmna ayrilmasini saglar (DeVellis, 2003: 137). Bu
analiz ile ¢ok sayida degiskeni daha az sayidaki gruplara ayirarak, grubun kendi
icerisindeki 1iliskiyi en yiiksek seviyeye, gruplar arasindaki iligkiyi ise en diisiik
seviyeye getirmek ve degiskenlerin bir araya gelmesi ile olusan gruplar1 yeni
degiskenlere doniistiirmek hedeflenir. Bir araya gelen degiskenler ile olusan gruplara bir
faktor adi verilir (Karagoz, 2017: 402). Buradaki temel mantik, ¢ok sayida degiskenle
aciklanmasi giic olan karmasik bir olgunun az sayida faktor ile agiklanabilecegi
diisiincesidir. Bu sayede arastirmaciya degiskenlerin bir araya geldigi faktorler ile ifade

etme ve anlama hususunda kolaylik saglanmis olacaktir (Altunigik vd., 2012: 264).

Faktor analizinin 4 farkli islevi bulunmaktadir. Bu islevler soyledir (DeVellis, 2003:
103);

e Bir grup ifadenin temelinde kag adet gizil degisken oldugunun belirlenmesi
¢ Bilginin 6zetlenmesi
e ifade grubunun temel igerigini veya faktorlerin anlaminin belirlenmesi

e ifadelerin iyi ya da kétii calisip ¢alismadiklarinin belirlenmesi
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Gelistirilen ifadelerin %28’1 pilot uygulama sonrasinda elenmis olsa da kalan 123 ifade
halen faktor analizinin biitiine uygulanmasi agisindan sakincali bulunmustur. Bu
nedenle ¢alisma tutundurma karmasinin boyutlarini olusturan elemanlar detayinda
faktor analizi uygulanarak siirdiiriilmiis ve reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme,
kisisel satis ve dogrudan pazarlama alt boyutlar1 tutumun 6gelerine (biligsel, duygusal

ve davranigsal) gore ne derece ayristig1 incelenerek baslatilmistir.

Acgiklayict  faktor analizi uygulamasinda faktér sayis1 arastirmaci tarafinda
simirlandirilabilir  (Kalayci, 2014: 325). Faktér analizi uygulanirken baslangigta
eigenvalue=3 smirlamasina gidilmemis ancak sonuglarin ¢ok sayida faktore dagilmasi
nedeniyle faktor sayisi tutumun Oge sayist goz Oniinde bulundurularak 3 ile

sinirlandirilmastir.

ifadelerin birden fazla faktdr icerisinde yer almasi ve faktdrler igerisindeki yiik
degerlerinin arasindaki farkin 0,10°dan kiiciik olmasi ve ifadenin iki faktor icinde de yer
aldigimi gostermesi nedeniyle bu durumdaki ifadeler analizden c¢ikartilabilir. Faktorler
icerisinde yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin en az 0,30 olmasi gerekmekte olup 0,45
ve lizeri yike sahip ifadelerin alinmasinin daha iyi olacagi ileri siiriilmektedir
(Biiylikoztiirk, 2012: 124-125). Calismanin amaci dlgek gelistirmek oldugu i¢in alt sinir
olan 0,30’un altinda yiike sahip olan ifadeler 6lgekten ¢ikartilmistir.

Aciklayict faktor analizi uygulamasinda 6nemli olan hususlarda bir digeri de anti-image
correlation matrisinin kdsegeninde yer alan ifadelerin KMO-MSA degerleri 0,50’nin
altindaysa bu ifadelerin Olgek igerisindeki yeterlikleri diisiik olarak goriilmektedir

(Ozdamar, 2016: 154). Bu nedenle bu ifadeler 6lgek igerisinden cikartilabilir.

Tutundurma karmasi elemanlarmin timii i¢in ayr1 ayr1 aciklayici1 faktor analizi
uygulanmustir. Ilk olarak, anti-image correlation matrisine bakilmis, kdsegende yer alan
degerler arasinda 0,50 nin altinda bir yiik degerine rastlanmamis ve bu 6l¢iit géz 6niinde
bulundurularak hig¢bir ifade ¢ikartilmamistir. Ayrica bazi ifadelerin olmasi gerektigi
faktoriin altinda degil ancak farkli bir faktoriin altinda anlamli yiike sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu ifadeler dogrulayici faktor analizine tabi tutulmak istendiginden bu
asamada Olcek dismma cikartilmamistir. Dogrulayici faktor analizinde fazla sayida
ifadenin goriilmek istenmesinin sebebi, yap1 icerisinden ¢ikacak bir ifadenin tiim yap1

tizerinde etkili olabilecek olmasi ve bu asamaya yapi ile uyumsuzlugu acik olan ifadeler
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haricindeki tim ifadelerin girmesinin daha anlamli bir 0&lgege ulagilmasini

saglayacagidir.

Reklam boyutu icin birden fazla faktor igerisinde yer alan veya faktor yiikii 0,30°un
altinda olan rekbill10, rekdavl4, rekdavl6 kodlu ifadeler ¢ikartilmis ve Tablo 12°de
sunulan boyutlara ulasilmistir. Kodlara gore ifadeler EK-2’de verilmistir. Agiklayici
faktor analizi yapilirken bazi ifadelerin farkli boyutlar igerisinde yer aldigi goriilmiis
olup sonraki agama olan dogrulayici faktor analizinde tekrar test edileceginden Slgek

disina bu asamada alinmamustir.

Tablo 12
Reklam Boyutu I¢in Uygulanan Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucu
.. Aciklanan
ifade | Faktorler ve ifadeler Fz.l.ktor. Varyans Cronbach
Yiikleri N . Alpha
Yiizdesi
1. Faktor: Bilissel 39,3 0,85
8 EJvn'inl.er'm nasil kullanilacagini reklamlardan 0,714
Ogrenirim.
4 Reklamlar karar vermeme yardimci olur. 0,703
Reklamlar sayesinde ihtiyacimi giderecek iiriinii
5 0,701
bulurum.
7 Hmnl.er'l nereden satin alacagimi reklamlardan 0,689
Ogrenirim.
Uriinlerle ilgili degisiklikleri/gelismeleri
9 o o 0,626
reklamlardan §grenirim.
3 Reklamui yapilan trtin Kalitelidir. 0,599
11 Reklamini begendigim tiriinii ilk firsatta satin 0,597
alirim.
13 Etlfl'lepc.hglm reklamlar tiiketim aligkanliklarimi 0,544
degistirir.
2. Faktor: Duygusal 8,9 0,90
20 Reklamlar beni eglendirir. 0,811
17 Reklam izlemekten keyif alirim. 0,792
21 Reklamlar beni heyecanlandirir. 0,774
15 Reklamlar dikkatle izlerim. 0,694
19 Bazi reklamlar beni giildiiriirken, bazilar 0,644
duygulandirir.
18 Reklamini gordiiglim tiriinden etkilenirim. 0,615
29 Begendigim rek}gmlgr iiriine/markaya karsi 0,585
duygularimi degistirir.
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Tablo 12°nin Devam,

23 Reklamlardan hoslanmam. 0,571
3. Faktor: Davramssal 17,7 0,67
1 Reklamlar sayesinde kampanyalardan haberim 0,655
olur.
2 Reklam 6nemli bir bilgi kaynagidir. 0,648
6 Reklamlar toplumsal degerleri zedeler. 0,646
12 Re}slar’n.l gt')riir gbrmez kanali/sayfay1 0,645
degistiririm.

Aciklayict faktor analizi halkla iliskiler boyutu i¢in uygulandiginda faktor yiikii diisiik
ve birden fazla faktérde yer aldigi goriilen hiduy40 kodlu ifade ¢ikartilmis ve Tablo

13’te sunulan ifadeler dogrulayici faktor analizine tabi tutulmak iizere ayrilmistir.

Tablo 13
Halkla iliskiler Boyutu i¢in Uygulanan Aciklayicr Faktor Analizi Sonucu
. Agciklanan
ifade Faktorler ve ifadeler Fi \Earyans Cronbach
Yiikleri .. . Alpha
Yiizdesi
1. Faktor: Davramssal 38,9 0,89
33 Sponsor firmanin {irliniinii denemek i¢in alirim. 0,760
Sponsorluk yapan firmanin {riinlerini satin
32 alirim. 0,743
30 Haberini gordiigiim {iriinii denemek i¢in alirim. 0,736
Sponsor firmanin iiriinlerini diger {irlinlere goére
35 daha ¢ok begenirim. 0,681
34 Haberini gordiigiim {irlinden etkilenirim. 0,679
Sponsor firmanm {iriinii pahali olsa da diger
31 uruinlere tercih ederim. 0,669
36 Sponsor firmaya kendimi yakin hissederim. 0,663
Haberini gordiigiim {riinleri ¢evremdekilere
29 anlatirnm. 0,559
28 Firmalarla ilgili haberleri inandiric1 bulurum. 0,539
42 Firma/Uriin haberlerini takip etmeyi severim. 0,529
Sponsorluk  faaliyetlerinden otiirii  firmaya
39 olumlu duygular beslerim. 0,488
2. Faktor: Bilissel 9,6 0,84
25 Sponsorluk faaliyetleri gereklidir. 0,855
26 Sponsorluk faaliyetleri topluma deger katar. 0,785
Firmalarin sponsorluk faaliyetlerini bagarili
24 bulurum. 0,777
27 Uriinlerle ilgili haberler bilgilendiricidir. 0,686
3. Faktor: Duygusal 8,0 0,74
37 Sponsorluk faaliyetleri ilgimi ¢ekmez. 0,833
38 Sponsorluk faaliyetlerini samimi bulmam. 0,825
41 Uriinlerle ilgili haberlerden sikilirim. 0,668
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Bir diger boyut olan satis gelistirme icin aciklayicit faktdr analizi uygulanmis ve
yukarida belirtilen kriterlere gore yetersiz goriilen sgdav55, sgdav59, sgduy62 kodlu

ifadeler ¢ikartilmis ve kalan ifadeler Tablo 14’te sunulan boyutlara ulagilmistir.

Tablo 14
Satis Gelistirme Boyutu I¢in Uygulanan Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucu
. Aciklanan
ifade Faktorler ve ifadeler Ff‘.lkmr. Varyans Cronbach
Yiikleri .. . Alpha
Yiizdesi
1. Faktor: Duygusal 38,7 0,94
Aligverig yaparken kampanyali {irlinleri tercih
50 ederim. 0,784
53 Kampanyalar satin almami kolaylastirir. 0,771
Benzer iiriinler arasindan kampanyali olam
52 secerim. 0,765
66 Kampanyali iiriin almak hosuma gider. 0,760
65 Kampanyali iiriin aldigimda mutlu olurum. 0,740
67 Kampanyali iiriinlerle ilgilenmeyi severim. 0,735
57 Kampanyalar sayesinde tasarruf yaparim. 0,686
Deneme amagl ticretsiz verilen iriinler yeni
49 urlinlerin taninmasinda etkilidir. 0,675
63 Kampanyalar1 takip etmeyi severim. 0,646
47 Kampanyali iiriin almak akillicadir. 0,644
Deneme amacli {icretsiz verilen iriinler ilgimi
69 ceker. 0,622
Brosiirleri/iiriin gorsellerini incelemek hosuma
68 gider. 0,620
Aligverise ¢ikmadan kampanyalari  kontrol
51 ederim. 0,619
Kampanyali iriin aldigimda kendimle gurur
64 duyarim. 0,601
Uriin gorselleri/brosiirleri satin alma kararimda
48 etkilidir. 0,506
54 Kampanyalar marka tercihimi degistirir. 0,461
2. Faktor: Davramssal 8,6 0,68
Kampanyali {irlinden ihtiyacimdan fazlasin
58 alirim. 0,734
60 Brosiirde/gorselde gordiigiim iirlinii satin alirim. 0,719
Kampanyalar sayesinde normalde alamayacagim
56 trtinleri alirim. 0,588
Deneme amagl iicretsiz verilen {iriinleri daha
61 sonra satin alirim. 0,537
3. Faktor: Bilissel 6,5 0,77
43 Kampanyalar aldaticidir. 0,797
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Tablo 14°iin Devam,

Firmalar kampanya yaparak satin  alma
44 siirecinde tiiketicinin kafasini karistirir. 0,791
45 Kampanyalar satilmayan {iriinler i¢in yapilir. 0,785
46 Kampanyali iiriinler kalitesizdir. 0,610

Kisisel satis boyutu igerisinden ksdav85, ksduy97 kodlu ifadeler ¢ikartilmasina karar

verilmis olup Tablo 15’te sunulan boyutlara ulasilmistir.

Tablo 15
Kisisel Satis Boyutu I¢cin Uygulanan Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucu
.. Aciklanan
ifade Faktorler ve ifadeler F?ktor. Varyans Cronbach
Yiikleri .. . Alpha
Yiizdesi
1. Faktor: Bilissel 40,0 0,94
Satis temsilcilerinden iriinlerle ilgili yeni
79 bilgiler 6grenirim. 0,754
81 Satis temsilcisi aligverisi kolaylastirir. 0,745
Satis temsilcileri kampanyalar konusunda
78 Oonemli bilgi kaynagidir. 0,733
Satig temsilcileri Uriinlerle ilgili 6nemli bilgi
74 kaynagidir. 0,729
Satis temsilcileri Tlirlinle ilgili tereddiitlerimi
76 giderir. 0,711
Satis  temsilcileri  irlinle/markayla  ilgili
diisiincelerimin  olumlu ydnde degismesini
12 saglar. 0,693
71 Satis temsilcileri daha iyi karar vermemi saglar. 0,691
Satis temsilcilerinin Uirlin  bilgisinin  yeterli
80 oldugunu diigiiniiyorum. 0,683
Satis temsilcileri {rlinle ilgili yeterli bilgiye
70 sahiptir. 0,652
77 Satis temsilcilerini yardimsever bulurum. 0,647
Uriinii  bilgili bir satis temsilcisinden satin
83 almay1 tercih ederim. 0,644
Satis temsilcilerinin  yaklasimi  satin  alma
82 kararlarimi etkiler. 0,642
Satis temsilcileri ihtiyacimi karsilamak igin
73 cabalar. 0,638
Satig temsilcilerinin iiriin ararken/alirken yardim
101 etmesinden memnun olurum. 0,571
100 Satig temsilcilerinin ilgisi hogsuma gider. 0,544
98 Satis temsilcilerini samimi bulurum. 0,521
Tanidigim satig temsilcisinin oldugu magazadan
84 aligveris yaparim. 0,517
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Tablo 15’in Devamu,

Satis temsilcileri ile iletisim kurmak hosuma

92 gider. 0,481
2. Faktor: Duygusal 9,3 0,90
96 Satis temsilcilerinden rahatsiz olurum. 0,794
93 Satis temsilcileri bana itici gelir. 0,776
90 Satis temsilcileri beni bunaltir. 0,771
Satis temsilcilerinin iizerimde baski1
95 olusturdugunu hissederim. 0,765
Satig temsilcilerinin davraniglart nedeniyle ¢ogu
99 aligverisim tatsiz geger. 0,689
Satis temsilcileri ne istedigimi anlamadigi i¢in
94 sinirlenirim. 0,667
Satis temsilcileri olmasa satin alma kararim
87 daha rahat veririm. 0,640
Satis temsilcisinin 1srar1  nedeniyle {riinii
89 almaktan vazgegerim. 0,626
75 Satis temsilcileri ukaladir. 0,596
3. Faktor: Davramssal 5,7 0,67
Satis temsilcilerinin yonlendirmesiyle almay1
88 diisiinmedigim bir iiriini satin alirim. 0,829
Satis temsilcilerinin ilgisi nedeniyle ihtiyacim
86 olmayan iiriini alirim. 0,827
91 Satis temsilcilerine kendimi yakin hissederim. 0,481

Son boyut olan dogrudan pazarlamadan dpbil108 kodlu ifade ¢ikartilmis ve Tablo 16’da
verilen boyutlar ortaya ¢ikmustir.

Tablo 16
Dogrudan Pazarlama Boyutu I¢in Uygulanan Aciklayici Faktor Analizi Sonucu
.. Aciklanan
ifade Faktorler ve Ifadeler Fj‘.lktor. \faryans Cronbach
Yiikleri .. . Alpha
Yiizdesi
1. Faktor: Duygusal 35,7 0,93
122 Internetten aligveris yapmaktan keyif alirim. 0,830
103 Internet aligverisi avantajlidir. 0,821
111 Aligveriglerimi internetten yaparim. 0,819
Aradigim trlinii internette kolaylikla
112 bulabilirim. 0,817
Internetten aligveris yapmay1 cevreme tavsiye
114 ederim. 0,810
102 Alisveris i¢in internet en 6nemli aragtir. 0,787
121 Internette iiriin arastirmaktan zevk alirim. 0,776
109 Internetten aligveris yapmak zaman kazandirir. 0,746
Ihtiyag duydugum fiiriinle ilgili bilgi edinmek
113 icin internette arastirma yaparim. 0,744
105 Internette satis yapan firmalar iyi hizmet sunar. 0,638
120 Internetten aligveris yapmak beni tedirgin eder. 0,614
106 Internetten alisveris yapmak karmagiktir/kafa| 0,547
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Tablo 16’nin Devama,

karistiricidir.
104 internette satilan iriinler kalitesizdir. 0,476
2. Faktor: Bilissel 12,6 0,71
E-posta/SMS ile gelen firma/iiriin mesajlarini
115 okumadan silerim. 0,724
E-posta/SMS ile gelen firma/iiriin mesajlari
123 sinirimi bozar. 0,709
116 Telefonla satis aramalarini hizla sonlandiririm. 0,705
107 Telefonla aligveris yapmak risklidir. 0,588
110 TV'deki satis kanallar1 aldaticidir. 0,567
3. Faktor: Davramssal 9,1 0,72
119 TV'deki satis kanallarindan iiriin satin alirnm. 0,856
118 TV'deki satis kanallarini izlerim. 0,831
Internette aligveris yaparken ihtiyacim olmayan
117 triinleri de alirim. 0,612

Aciklayicr faktor analizi uygulanarak 5 boyuttan toplam 10 adet ifade ¢ikartilmis olup,
dogrulayic1 faktor analizi uygulamasi Oncesinde Olgek igerisinde 113 adet ifade
kalmistir. Ifadelerin tutundurma karmasi elemanlari ve tutumun ogelerine gore
dagilimlar1 Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17

Aciklayic1 Faktor Analizi Sonrasinda Kalan ifadelerin Boyut ve Alt Boyutlara
Gore Dagilim

Biligsel Duygusal | Davramgsal | Toplam
Reklam 9 7 4 20
Halkla iliskiler 5 8 5 18
Satis Gelistirme 7 7 10 24
Kisisel Satig 13 11 6 30
Dogrudan Pazarlama 8 4 9 21
Toplam 42 37 34 113

4.2.2.Dogrulayici Faktor Analizleri

Dogrulayici faktor analizi bir yapiin dogrulanmasi amaciyla genellikle 6l¢ek gelistirme
ve gegerlilik analizlerinde kullanilmaktadir (Bayram, 2013: 42; Karagéz, 2017: 459;
Yaslioglu, 2017: 78). Bu analiz, agiklayic1 faktor analizi sonucu elde edilen faktor
yapilarinin, literatiirden edinilerek olusturulan faktor yapilarinin, genel kabul gormiis
orijinal 6lgeklerin faktdr yapilarinin veya ongoriilen faktdr yapilarinin smanmasi igin
basvurulan bir yontemdir. Sinanan yapilarin igerigi genellikle egilim, begeni ve tutum

gibi olgular olmaktadir (Ozdamar, 2016: 231).
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Dogrulayict faktor analizi uygulanarak yapilmak istenen, aciklayict faktor analizi ile
ortaya ¢ikan boyutlarin uygunlugunun test edilmesidir (Karagéz, 2017: 486). Boyutlar
icerisinden ifade elenirken, standartlagsmis regresyon katsayilart GFI, AGFI, CFI ve TLI
gibi uyum endekslerine bakilmasinin yani sira RMSEA degeri ile 6nerilen model ve
orneklemde yer alan degiskenlerin kovaryans matrisleri arasindaki hata paymnin 6l¢iimii
de dikkate alinmistir. GFI, AGFI, CFI ve TLI gibi uyum endekslerinde 0,90 — 0,94
araligindaki sonuglarin RMSEA sonucunun ise 0,10’un altinda olmasi durumunda
model uyumunun iyi oldugu sdylenebilir. Belirtilen uyum indekslerinde 0,95 ve iizeri

sonuglar miikemmel uyum yakalandigini gosterir. (Siitlitemiz, 2005: 154).

Dogrulayict faktor analizi uygulamasina yukarida Tablo 17°de gosterilen dagilimda
toplam 113 ifade ile baslanilmistir. Agiklayici faktdr analizi uygulamasinda da oldugu
gibi ifade sayisinin fazla olmasi nedeniyle tutundurma karmasi elemanlari i¢in ayr1 ayri

analiz yaparak ifade sayis1 azaltilmaya calisilmistir.

4.2.2.1. Reklam Boyutunun Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tutundurma karmasi elemanlarindan reklam boyutu i¢in tutumun 3 6gesine (bilissel,
duygusal ve davranigsal) gore dogrulayici faktor analizi uygulamasi gergeklestirilmistir.
Bu asamaya baglarken reklam faaliyetlerine iligkin ifadelerin dagilimlar sdyledir; 9 adet
biligsel, 7 adet duygusal ve 4 adet davramigsal ifade bulunmaktadir. Sekil 2°de soz

konusu model yer almaktadir.
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Sekil 2: Reklamin 3 Boyutlu DFA Modeli

Dogrulayict faktdr analizi uygulandiktan sonra reklam boyutuna iliskin biligsel,
duygusal ve davranigsal 6gelere ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilar ve

hata katsayilar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.

78

ORONONONGNONES



Tablo 18
Reklama Ait Ifadelerin 3 Boyutlu DFA Modelinin Ait Standartlastirilms
Regresyon ve Hata Katsayilar

Standart.
Regres Hata
Boyutlar ifadeler 9gres. | gatsayilan
Katsayilar (e=1- 32)
»
[elfbl.!S - Reklamlar sayesinde ihtiyacimi giderecek 0,754 0,431
iiriinii bulurum.
rekbil4 - Reklamlar karar vermeme yardimci olur. 0,734 0,461
rekbil9 - Umn}%rle 1.1g111 degisiklikleri/gelismeleri 0,695 0,517
reklamlardan 6grenirim.
[evkb||.7 - Uriinleri nereden satin alacagimi reklamlardan 0,672 0,548
ogrenirim.
Bilissel rekbil8 - Uriinlerin nasil kullanilacagimi reklamlardan 0.664 0559
Ogrenirim. ' '
geihlralll - Reklamlar sayesinde kampanyalardan haberim 0,560 0,686
rekbil2 - Reklam onemli bir bilgi kaynagidir. 0,552 0,695
rekbil3 - Reklami yapilan {iriin kalitelidir. 0,536 0,713
rekbil6 - Reklamlar toplumsal degerleri zedeler. 0,198 0,961
rekdavl5 - Reklamlar dikkatle izlerim. 0,763 0,418
rekdavll - Reklamini begendigim iiriinii ilk firsatta satin 0,529 0,720
alirim.
Davramssal [ ol 4av13 - Etkilendigim reklamlar tiketim
S 0,487 0,763
aligkanliklarimi degistirir.
rekv(ja\./l.Z. - Reklami goriir gérmez kanali/sayfay1 0,422 0,822
degistiririm.
rekduyl7 - Reklam izlemekten keyif alirim. 0,834 0,304
rekduy20 - Reklamlar beni eglendirir. 0,823 0,323
rekduy21 - Reklamlar beni heyecanlandirir. 0,793 0,371
Duygusal rekduy18 - Reklamini gordiigiim iiriinden etkilenirim. 0,729 0,469
rekduy22 - Begf:pti.lglm reklamlar tirtine/markaya kars1 0,659 0,566
duygularimi degistirir.
rekduyl19 - Bazi reklamlar beni giildiiriirken, bazilari 0,614 0,623
duygulandirir.
rekduy23 - Reklamlardan hoglanmam. 0,589 0,653

Sinanan modelin modifikasyonlar 6ncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 19°da

gosterilmektedir.
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Tablo19 _
Reklamin 3 Boyutlu DFA Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

w/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI

27,904 ,103 ,816 ,769 ,813 ,788

Analiz sonuglar1 incelendiginde Tablo 19°da sunulan uyum indekslerinin tatmin edici
seviyede olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle modifikasyon indeksleri (EK-1.1) ve
standartlastiritlmis  regresyon katsayilarina  gore ifadelerin  elenmesi islemi
gerceklestirilmistir. Modifikasyon indeksleri tablosunda farkli ifadelerle iliski diizeyi
yiiksek olan rekbil2, rekbil6, rekdav12, rekduyl7 ve rekduy20 kodlu ifadelerin yakin
anlam tasidig1 gerekgesiyle dlgekten ¢ikartilmasina karar verilmistir. ilk 6nce kovaryans
tablosunda farkli ifadelerle iligki diizeyi en yiiksek goriilen rekbil2 kodlu ifade
cikartilmis ve analiz tekrar calistirilmistir. Kovaryans tablosunda farkli boyutlarda ve
birden fazla ifade ile yiiksek iliski icerisinde oldugu goriilen rekduyl7 kodlu ifade de
Olgcekten ¢ikartilmis ve analiz tekrar edilmistir. Elenen iiciincii ifade yine ayn1 gerekge
ile rekdavl2 kodlu ifade olmustur. Analiz dordiincii ve besinci kez calistirildiginda
kovaryans degerleri yine incelenmis, ayn1 boyut ve farkli boyut igerisindeki ¢ok sayida
ifade ile yiiksek degere sahip olan sirasiyla rekbil6 ve rekduy20 kodlu ifadeler 6lgek
igerisinden ¢ikartilmistir. Bunlarin diginda rekbil7, rekbil8 ve rekbil9 kodlu ifadelerin
ayni boyut igerisinde yer almalari nedeniyle gozlenen degiskenler arasindaki iliski
normal olarak karsilanmis ve ilgili degiskenlerin hata kodlar1 arasina kovaryans
tanimlamas1 yapilmistir. Son olarak, analiz tekrar edilmis davranigsal boyut altindaki
rekdavll ve rekdav13 kodlu ifadeler ayn1 boyut altinda yer aldig1 i¢in hatalar1 arasina
kovaryans tamimlanmustir. Belirtilen modifikasyonlar sirasiyla gerceklestirildikten sonra

modelin son hali Sekil 3’te sunulmustur.
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Sekil 3: Reklama Ait 3 Boyutlu Modelin Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrast elde edilen standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata

katsayilar1 Tablo 20°de belirtilmistir.
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Tablo 20
Reklamin 3 Boyutlu DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasindaki
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmis
. Regresyon Hata
Boyutlar Ifadeler Katsayilari
Katsayilar (e=1-22)
(Y]
rekbil4 - Reklamlar karar vermeme yardimect 0,787 0,381
olur.
qubll5 - R_gk_lamlar sayesinde ihtiyacimi 0,785 0,384
giderecek tirlini bulurum.
rekbllg - Un’inlerle ilgili d"evgl$lk.11.kler1 / 0,619 0,617
gelismeleri reklamlardan 6grenirim.
Bilissel rekbil7 - Un’in}ffrl n;r.eden satin alacagimi 0,596 0,645
reklamlardan 6grenirim.
rekbil8 - Un'in}efrln pgsﬂ kullanilacagini 0,590 0,652
reklamlardan 6grenirim.
rekbil3 - Reklami yapilan iiriin kalitelidir. 0,559 0,688
rekbll-l - Reklamlar sayesinde kampanyalardan 0,534 0,715
haberim olur.
rekdavl5 - Reklamlar1 dikkatle izlerim. 0,700 0,510
Davramssal ;ekdavll - Reklamini begendigim tiriinii ilk 0,545 0,703
1rsatta satin alirim.
rekdavl3 - Etkllen(ih.gl.m. reklamlar tiiketim 0,503 0,747
aligkanliklarimi degistirir.
rek_duy.12.3 - Reklamini gordiigiim tirlinden 0,769 0,409
etkilenirim.
rekduy21 - Reklamlar beni heyecanlandirir. 0,756 0,428
rekduy22 - Begendigim reklamlar
Duygusal iiriine/markaya kars1 duygularimi degistirir. 0,710 0,49
rekduy19 - Bazi reklamlar beni giildiiriirken, 0,571 0,674
bazilar1 duygulandirir.
rekduy23 - Reklamlardan hoslanmam. 0,530 0,719

Reklam st boyutu igerisinde uyumlu olmayan ifadeler ¢ikartildiktan ve ayni alt boyut
icerisinde birbiri ile iligkili ifadeleri hatalar1 arasina kovaryans tanimlandiktan sonra

elde edilen uyum indeksleri Tablo 21°de sunulmustur.
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Tablo 21
Reklam Boyutunun Modifikasyonlar Sonrasinda DFA Modeline iliskin Uyum

indeksleri
v /df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI
13,896 ,071 ,938 910 931 913

Omeklem biiyiidiikkge y> degeri de biiyiir ve bu durum bazen makul modellerin
reddedilmesi yol agabilir. Ayn1 sekilde drneklemin kiiciik oldugu durumlarda da uygun
olmayan modeller anlamli goriilebilir. Bu ylizden y? istatistigine ¢ok fazla 6nem
verilmemelidir. (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003: 33). y? degeri
orneklem buyikliigiine duyarliligi nedeniyle alternatif uyum indeksleri gelistirilmistir
(a.g.e.: 35). Diger uyum indeksleri yeterli oldugu igin iyilestirme islemleri burada

sonlandirilmis ve sonraki asamaya gegilmistir.

Calismanin amac tiiketici tutumlari temelinde tutundurma karmasi 6lcegi gelistirmektir.
Bu nedenle reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumun bilissel, duygusal ve davranigsal Ogelerini yansitan
ifadelerle arastirma baslatilmistir.  Olgegin  nihai halinin tutundurma karmasi
elemanlarindan olusan 5 alt boyutlu bir yap1 ve bu yap1 igerisinde de tutumun dgelerinin
temsil ediliyor olmas1 hedeflenmektedir. Bu nedenle oncelikle aciklayict ve dogrulayici
faktor analizleri tutundurma karmasi elemanlarinin her birine bilissel, duygusal ve
davranigsal 6gelere gore 3 alt boyutlu uygulanarak 6gelerin her birine iligkin ifadelerin
Olgekte yer almasi amaglanmistir. Ulasilmak istenen 6lgegin alt boyutlar1 tutundurma
karmasi1 elemanlar1 olusturacag: i¢in 3 boyutlu dogrulayici faktor analizi sonuglart ile
elde kalan ifadeler tek boyutlu olarak tekrar dogrulayici faktdér analizine tabi

tutulmustur.

Reklamin 3 boyutlu olarak gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda elde
edilen 7 adet biligsel, 5 adet duygusal ve 3 adet davranigsal ifadeye tek boyut olarak
dogrulayici faktor uygulanmistir. Boyuta iliskin model Sekil 4°te gosterilmektedir.
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Sekil 4: Reklam Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeli

Dogrulayic1 faktor analizi reklam ifadelerine tek boyutlu olarak uygulandiktan sonra
elde edilen standartlagtirllmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilari Tablo 22’de

gosterilmektedir.
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Tablo 22
Reklam ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon
ve Hata Katsayilarn

Standartlastirilns
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilar:
Katsayilar1 (e=1-32)
@)

rekduyl18 - Reklamlar sayesinde ihtiyacimi giderecek iiriinii 0,728 0,470
bulurum.
rekbil4 - Reklamlar karar vermeme yardimci olur. 0,696 0,516
rekdav15 - Ur'ifizllerl.e'llglh degisiklikleri/gelismeleri 0,692 0,521
reklamlardan 6grenirim.
I"'evkbllf:').- Urtinleri nereden satin alacagim reklamlardan 0,684 0,532
Ogrenirim.
I"'evkduygl - Uriinlerin nasil kullanilacagini reklamlardan 0,676 0,543
Ogrenirim.
rekduy22 - Reklamlar sayesinde kampanyalardan haberim olur. 0,660 0,564
rekbil9 - Reklam 6nemli bir bilgi kaynagidir. 0,654 0,572
rekbil8 - Reklami yapilan iiriin kalitelidir. 0,645 0,584
rekbil7 - Reklamlar toplumsal degerleri zedeler. 0,630 0,603
rekdavll - Reklamlari dikkatle izlerim. 0,587 0,655
;?E?;Vlg - Reklamini begendigim iiriinii ilk firsatta satin 0,536 0,713
relfl?ll?) - Etkilendigim reklamlar tiikketim aligkanliklarimi 0,520 0,730
degistirir.
rekduyl19 - Reklami goriir gormez kanali/sayfayr degistiririm. 0,501 0,749
rekbill - Reklam izlemekten keyif alirim. 0,489 0,761
rekduy23 - Reklamlar beni eglendirir. 0,489 0,761

Test edilen modelin modifikasyonlar dncesindeki uyum indeksi degerleri Tablo 23’de

gosterilmektedir.
. Tablo 23 . )
Reklam Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline Iliskin Uyum Indeksleri
y/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI
33,138 113 ,838 ,784 814 , 783

Reklama ait ifadelere tek boyutlu olarak dogrulayici faktor analizi uygulandiginda elde
edilen sonuglar dogrultusunda rekduy23 kodlu ifadenin rekdavl5 ile yiiksek iligki
icerisinde oldugu (147,279) goriilmiis ve bu ifade Olgekten ¢ikartilmistir (EK-1.3).
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Biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlara ait ifadelerin kendi aralarinda yiiksek hata
kovaryans degerlerinee sahip olanlarin hatalar1 arasina kovaryans tanimlamasi
yapilmistir. Bilissel 6geye ait rekbill ve rekbil9, rekbil4 ve rekbil5, rekbil7 ve rekbil8,
rekbil7 ve rekbil9, rekbil8 ve rekbil9 ifadelerinin, davranigsal 6geye ait rekdavll ve
rekdav 13 ifadelerinin, duygusal Ogeye ait rekduyl9 ve rekduy2l, rekduy2l ve
rekduy22 hatalarinin arasima kovaryans tanimlanmistir. Belirtilen islemler sonrasinda

elde edilen model Sekil 5’te sunulmustur.

Sekil 5: Reklam Ifadelerinin Modifikasyonlar Sonrasi Tek Boyutlu DFA Modeli
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Modifikasyonlar sonrasi reklam ifadelerinin tek boyutlu standartlastirilmis regresyon

katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 24’te gosterilmektedir.

Tablo 24
Reklam ifadelerinin Modifikasyonlar Sonrasinda Tek Boyutlu DFA Modeline Ait
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilns
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilar:
Katsayilar1 (e=1-22)
»)

rekduy18 - Reklamini gordiigiim tirtinden etkilenirim. 0,760 0,422
rekdav15 - Reklamlari dikkatle izlerim. 0,703 0,506
rekduy21 - Reklamlar beni heyecanlandirir. 0,678 0,540
rekbil4 - Reklamlar karar vermeme yardimci olur. 0,673 0,547
rekduy?22 - Begve'nd'lg.lm reklamlar {irtine/markaya karsi 0,668 0,554
duygularimi degistirir.
rekbil5 - Reklamlar sayesinde ihtiyacimi giderecek tiriinii 0,643 0,587
bulurum.
I"'evkblls - Urtinlerin nasil kullanilacagini reklamlardan 0,592 0,650
Ogrenirim.
I:evkb||.9.- Urtinlerle ilgili degisiklikleri/gelismeleri reklamlardan 0,590 0,652
Ogrenirim.
rekdavll - Reklamini begendigim {irtini ilk firsatta satin 0,588 0,654
alirim.
.r'evkbll.7.— Uriinleri nereden satin alacagimi reklamlardan 0,572 0,673
Ogrenirim.
rekﬂay]@ - Etkilendigim reklamlar tiikketim aligkanliklarimi 0,543 0,705
degistirir.
rekbil3 - Reklami yapilan iiriin kalitelidir. 0,524 0,725
rekduyl9 - Bazi reklamlar beni giildiiriirken, bazilari 0,499 0,751
duygulandirr.
rekbill - Reklamlar sayesinde kampanyalardan haberim olur. 0,467 0,782

Reklam ifadeleri igerisinden elenen ve hatalar1 arasina kovaryans tanimlama islemleri

gerceklestirildikten sonra elde edilen uyum indeksleri Tablo 25°te gosterilmektedir.
Tablo 25

Modifikasyonlar Sonrasinda Reklam ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline
Iliskin Uyum indeksleri

w/df

RMSEA

GFlI

AGFI

CFlI

TLI

16,007

077

,936

,903

,929

,907
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4.2.2.1.1. Tek Boyutlu Reklam Ol¢eginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgegin gecerliligi ayrim ve benzesim gegerliligi olarak analiz edilmistir. Giivenilirligin
analizinde de Cronbach alpha ve birlesik giivenilirlik (CR) degerlerinden
faydalanilmistir. Bilimsel caligmalarda Cronbach alpha degerinin en az 0,60 olmasi
calismanin giivenilir kabul edilebilmesi igin gerekli goriilmektedir (DeVellis, 2003: 95;
Ozdamar, 2016: 126). Kalayc1 (2014: 405) ise Cronbach alpha degerinin 0,40 ve iizerine

olmasin diisiik de olsa gilivenilir bulmaktadir.

Benzesim gecerliligi analizinde AVE degerinin 0,50’den CR degerinin ise 0,70’ten
biiyiik olmas1 beklenmektedir. Ayrica CR degerinin de her bir gizil degisken i¢cin AVE
degerinden biiyiik olmasi gerekir (Yaslioglu, 2017: 82). AVE degeri diger tiim kosullar
saglandiginda 0,50’nin altinda olmasi durumunda da kabul edilebilir (Fornell ve
Larcker, 1981: 46).

4 Tablo 26
Tek Boyutlu Reklam Ol¢eginin Benzesim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Cronbach CR AVE
Reklam 0,898 0,928 0,484

Reklam boyutu, tutundurma karmasi 6lgegi igerisinde tek boyutlu olarak yer alacag igin

ayrim gecerliligine bakilmasi miimkiin degildir.

4.2.2.2. Hakla lliskilere Ait Dogrulayici Faktor Analizi

Halkla iligkiler ic¢in gelistirilen ifadelerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar
altinda dogrulayici faktor analizine tabi tutulmasinda agiklayici faktor analizi sonrasi

elde kalan ifadeler kullanilmistir. Bu ifadelerin kodlar1 Sekil 6’da sunulmustur.

88



A7
78 hidav29d

hibil25 ke DG y

hibil24

hidav30

hibil26 | hidav31

hibil27 |4 a7 6 M hidava2

hibil28 hidav33

2999¢
G
o

b4

&1 g’ a3l .56

hiduy34 |h|du~_.r35|h|du3.r36 hiduy 37| hiduy 38||hiduy39 |duy41 hiduy42

$o660dddd

Sekil 6: Halkla iliskilerin 3 Boyutlu DFA Modeli

Dogrulayicr faktor analizi sonucu halkla iliskiler boyutuna iligkin biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlara ait ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari ve hata

katsayilar1 Tablo 27°de gosterilmektedir.
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Tablo 27
Halkla iliskilerin 3 Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon ve

Hata Katsayilar:
Standartlastirilms Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsaylla
Katsayilari r1
@) (e=1-1?)
hibil25 - Sponsorluk faaliyetleri gereklidir. 0,801 0,358
Eiatzglr% - Sponsorluk faaliyetleri topluma deger 0,786 0,382
hibil24 - Firmalarin sponsorluk faaliyetlerini
Biligsel basarili bulurum. 0,778 0,395
hibil27 - Uriinlerle ilgili haberler
bilgilendiricidir. 0,639 0,592
hibil28 - Firmalarla ilgili haberleri inandirici 0,525 0,724
bulurum.
hidav32 - Sponsorluk yapan firmanin iiriinlerini 0,830 0,311
satin alirim.
hIQaVSS - Sponsor firmanin {iriiniinii denemek 0,802 0,357
i¢in alirim.
Davramissal h!Eiav.":’.ln— Sponsor'ﬁrman.ln iiriinii pahali olsa da 0,647 0,581
diger iiriinlere tercih ederim.
hIFiaV3O - Haberini gordiigiim tirtinii denemek 0,633 0,599
icin alinm.
hidav29 - Haberlnl gordiigiim triinleri 0,505 0,745
cevremdekilere anlatirim.
h!duy36.- Sponsor firmaya kendimi yakin 0,776 0,398
hissederim.
hlquy35 - ?ponsor ﬁrmamP ﬁ.rii.nlerml diger 0,729 0,469
iiriinlere gore daha ¢ok begenirim.
hlduy39 - Sponsorluk faahyetle_rlnden otirt 0,667 0,555
firmaya olumlu duygular beslerim.
Duygusal hid_uy3.4.- Haberini gordiigiim tiriinden 0,612 0,625
etkilenirim.
hlduy_42 - Firma/Uriin haberlerini takip etmeyi 0,557 0,690
severim.
hiduy37 - Sponsorluk faaliyetleri ilgimi ¢ekmez. 0,478 0,772
hiduy38 - Sponsorluk faaliyetlerini samimi 0,477 0,772
bulmam.
hiduy41 - Uriinlerle ilgili haberlerden sikilirim. 0,365 0,867

Halkla iliskiler ifadeleri i¢in dogrulayici faktor analizi uygulandiktan sonra elde edilen

uyum indeksleri Tablo 28’de gosterilmektedir.
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Tablo 28
Modifikasyonlar Sonrasinda Halkla iliskilerin 3 Boyutlu DFA Modelinin Uyum

indeksleri
v/df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
33,122 113 ,813 757 , 796 , 7164

Analiz sonuglar1 incelendiginde Olgek igerisindeki uyumu olumsuz etkileyen ifadeler
oldugu goriilmektedir. Modifikasyon indeksleri (EK-1.5) dogrultusunda ilk once
hiduy37 hemen ardindan da hiduy38 kodlu ifadelerin ¢ok sayida ifade ile yiiksek
diizeyde iliskili goriilmesi dolayisiyla 6l¢ekten c¢ikartilmasi yoniinde karar verilmistir.
Ardindan analiz 4 kez daha ardi ardina tekrar edilmis ve sirasiyla hiduy42, hidav29,
hibil28 ve hiduy34 kodlu ifadeler farkli ifadelerle yiliksek kovaryans degerlerine sahip
olduklart i¢in, hiduy4l kodlu ifade ise standartlagsmis regresyon katsayist 0,250
oldugundan 6l¢ekten ¢ikartilmistir.
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Sekil 7: Modifikasyonlar Sonrasinda Hakla Iliskilerin 3 Boyutlu DFA Modeli
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Agiklanan modifikasyonlar sonrasinda olusan model Sekil 7°de gosterilmistir. Modelin

son haline ait standartlastirilmig regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 29°da

sunulmustur.

Tablo 29

Modifikasyonlar Sonrasinda Halkla iliskilerin 3 Boyutlu DFA Modeline Ait
Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilms

Regresyon Hata
Boyutlar ifadeler gresy Katsayilar
Katsayilar (e=1-32)
») -
hibil25 - Sponsorluk faaliyetleri gereklidir. 0,834 0,304
E:i:r% - Sponsorluk faaliyetleri topluma deger 0,789 0,377
Bilissel = ; : T
N hibil24 - Firmalarin sponsorluk faaliyetlerini
0,776 0,398
basarili bulurum.
hibil27 - Uriinlerle ilgili haberler bilgilendiricidir. 0,617 0,619
hidav32 - Sponsorluk yapan firmanin tiriinlerini 0,851 0,276
satin alirim.
hidav33 - Sponsor firmanin tiriiniinii denemek igin 0,804 0,354
alinm.
Davramssal hidav31 - Sponsor firmanin tiriinii pahali olsa da
N . . 0,664 0,559
diger tiriinlere tercih ederim.
hidav30 - Haberini gordiigiim {irtinii denemek igin 0,586 0,657
alirim.
h!duy36.- Sponsor firmaya kendimi yakin 0,839 0,296
hissederim.
hiduy35 - Sponsor firmanin {iriinlerini diger
Duygusal | iiriinlere gére daha gok begenirim. 0,795 0,368
hiduy39 - Sponsorluk faaliyetlerinden 6tiirti 0,653 0,574

firmaya olumlu duygular beslerim.

Halkla iliskiler icerisinden uyumlu olmayan ifadeler ¢ikartildiktan sonra elde edilen

uyum indeksleri Tablo 30°da sunulmustur.

Tablo 30
Modifikasyonlar Sonrasinda Halkla fliskilerin 3 Boyutlu DFA Modeline Ait Uyum
Indeksleri
2/ df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
13,064 ,069 ,963 ,941 ,962 ,949
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Uyum indeksleri eldeki verilerin modelle oldukca iyi uyum sagladigini gostermektedir.
Halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik 4 adet biligsel, 4 adet duygusal ve 4 adet
davranigsal ifadeye tek boyut altinda dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Model
Sekil 8’de gosterilmektedir.
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Sekil 8: Halkla iliskiler Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeli
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Dogrulayici faktor analizi, halkla iligkilerin 3 boyutlu yapi ile kalan ifadelerine tek

boyutlu yap1 i¢in uygulandiktan sonra elde edilen standartlagtirilmigs regresyon

katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 31°de gosterilmektedir.

Tablo 31

Halkla iliskiler ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilns
Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmg

Regresyon Hata
ifadeler gresy Katsayilar:
Katsayilar (e=1-2?)
»)
hidav32 - Sponsorluk yapan firmanin iiriinlerini satin alirim. 0,788 0,379
hiduy36 - Sponsor firmaya kendimi yakin hissederim. 0,750 0,438
hidav33 - Sponsor firmanin tiriiniinii denemek igin alirim. 0,736 0,458
hlduy3:f> - Sponsor firmanin iriinlerini diger {iriinlere gore daha 0,715 0,489
¢ok begenirim.
hiduy39 - Spon.sorluk faaliyetlerinden otiirti firmaya olumlu 0,651 0,576
duygular beslerim.
h|d§v31 - Sponsor firmanin iiriini pahali olsa da diger {iriinlere 0,619 0,617
tercih ederim.
hibil26 - Sponsorluk faaliyetleri topluma deger katar. 0,591 0,651
hibil24 - Firmalarin sponsorluk faaliyetlerini basarili bulurum. 0,577 0,667
hidav30 - Haberini gordiigiim {irtinii denemek igin alirim. 0,539 0,709
hibil25 - Sponsorluk faaliyetleri gereklidir. 0,535 0,714
hibil27 - Uriinlerle ilgili haberler bilgilendiricidir. 0,470 0,779
hiduy41 - Uriinlerle ilgili haberlerden sikilirim. 0,276 0,924

Dogrulayict faktor analizi uygulanan modelin modifikasyonlar 6ncesindeki uyum

indeksi degerleri Tablo 32°de gosterilmektedir.

Tablo 32
Halkla iliskiler ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri
w/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
64,935 ,159 ,763 ,658 ,740 ,682

Halkla iligkiler boyutuna ait ifadelere tek boyutlu olarak dogrulayici faktor analizi

sonucu elde edilen verilere gore bilissel ifadelerden hibil24 kodlu ifade ile hibil25,
hibil26 ve hibil27 kodlu ifadelerin, hibil25 kodlu ifade ile hibil26 ve hibil27 kodlu
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ifadelerin, hidav30 ile hidav33 kodlu ifadelerin, hiduy35 ile hiduy36 kodlu ifadelerin
yiikksek hata kovaryansi degerlerine sahip olduklari gerekgesiyle hatalarinin arasina
kovaryans tanimlanmistir (EK-1.7). Bu ifadelerin aymi tutum 6gesine ait olmalar1 ve
yakin anlama sahip olduklari i¢in bu sekilde bir islem yapilmistir. Ayrica hiduy41 kodlu
ifadenin standartlagtiritlmis regresyon katsayis1 diisik olmasi nedeniyle Olcekten
¢ikartilmasina karar verilmistir. Bu islemler tamamlandiktan sonra ortaya ¢ikan model

Sekil 9’da gosterilmistir.
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Sekil 9: Modifikasyonlar Sonras1 Halkla Iliskiler ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeli
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Modifikasyonlar sonrasi halkla iligkiler ifadelerinin tek boyutlu standartlastirilmis

regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 33’te sunulmustur.

Tablo 33

Halkla lliskiler ifadelerinin Modifikasyonlar Sonrasinda Tek Boyutlu DFA
Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilns
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilar:
Katsayilar1 (e=1-22)
»)

hidav32 - Sponsorluk yapan firmanin iiriinlerini satin alirim. 0,839 0,296
hidav33 - Sponsor firmanin tiriiniinii denemek igin alirim. 0,767 0,412
hiduy36 - Sponsor firmaya kendimi yakin hissederim. 0,720 0,482
hlduy3:f) - Sponsor firmanin iriinlerini diger {irlinlere gore daha 0,699 0,511
¢ok begenirim.
hlda}v3l - Sponsor firmanin iiriinii pahali olsa da diger iiriinlere 0,659 0,566
tercih ederim.
hiduy39 - Spon§orluk faaliyetlerinden otiirli firmaya olumlu 0,620 0,616
duygular beslerim.
hidav30 - Haberini gordiigiim iirlinii denemek i¢in alirim. 0,537 0,712
hibil26 - Sponsorluk faaliyetleri topluma deger katar. 0,488 0,762
hibil24 - Firmalarin sponsorluk faaliyetlerini basarili bulurum. 0,475 0,774
hibil25 - Sponsorluk faaliyetleri gereklidir. 0,414 0,829
hibil27 - Uriinlerle ilgili haberler bilgilendiricidir. 0,375 0,859

Halkla iliskiler ifadelerinin hatalar1 arasina kovaryans tanimlama islemleri ve 6l¢ekten

ifade ¢ikarma islemi gerceklestirildikten sonra elde edilen uyum indeksleri Tablo 34’°te

gosterilmektedir.

Tablo 34

Halkla fliskiler Ifadelerinin Modifikasyonlar Sonrasinda Tek Boyutlu DFA
Modeline iliskin Uyum Indeksleri

*/df RMSEA GFlI AGFI

CFlI

TLI

14,126 ,072 ,962 ,931

,964

,945

Uyum indeksi degerlerine gore ifadelerin modelle olduk¢a iyi uyum sagladig

gorilmektedir.
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4.2.2.2.1. Tek Boyutlu Halkla iliskiler Olgeginin Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Analiz sonucu elde edilen degerlere gore tek boyutlu halkla iligkiler olgeginin
giivenilirligi ve benzesim gecerliligi agisindan uygun oldugu Tablo 35°teki verilerde
belirtilmistir.

Tablo 35
Tek Boyutlu Halkla iliskiler Olceginin Benzesim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Cronbach| CR AVE
Halkla Tliskiler 0,883 0,905 | 0,478

4.2.2.3. Satis Gelistirme ifadelerine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktor analizine tabi tutulan Satis Gelistirme ifadelerine iliskin olusturulan

model Sekil 10°da gosterilmektedir.
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Sekil 10: Satis Gelistirmenin 3 Boyutlu DFA Modeli
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Uygulanan dogrulayic1 faktdr analizi sonucunda bilissel, duygusal ve davranigsal

boyutlara ait ifadelerin standartlagtirilmis regresyon katsayilari ve hata katsayilar1 Tablo

36’da sunulmaktadir.

Tablo 36
Satis Gelistirmenin 3 Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon ve
Hata Katsayilan
. Standartlastirilms K::_t|sa;alla
Boyutlar ifadeler Regresyon ny
Katsayilar (1) (e=1- ?)
sgbil47 - Kampanyali iiriin almak akillicadir. 0,685 0,531
sgbil48 - Uriin gorselleri/brosiirleri satin alma
kararimda etkilidir. 0,566 0,680
sghil49 - Deneme amagcli ticretsiz verilen tiriinler
yeni iiriinlerin taninmasinda etkilidir. 0,547 0,701
Bilissel sghil46 - Kampanyali iiriinler kalitesizdir. 0,500 0,750
sghil43 - Kampanyalar aldaticidir. 0,471 0,778
sgbil45 - Kampanyalar satilmayan {iriinler i¢in
£, 0,412 0,830
sgbil44 - Firmalar kampanya yaparak satin alma
siirecinde tiiketicinin kafasim karigtirir. e 0.877
sgdav53 - Kampanyalar satin almami 0829 0313
kolaylastirir. ' ’
sgdav52 - Benzer tirlinler arasindan kampanyali 0805 0352
olan1 secerim. ' '
sgdav50 - Aligveris yaparken kampanyali 0748 0440
iiriinleri tercih ederim. ' '
sgdav57 - Kampanyalar sayesinde tasarruf 0.724 0.476
yaparim. ' '
sgdav51 - Aligverise ¢ikmadan kampanyalari
kontrol ederim. 0,693 0,520
Davramssal |sgdav54 - Kampanyalar marka tercihimi
degistirir. 0,579 0,665
sgdav6l - Deneme amach iicretsiz verilen 0.448 0.799
iiriinleri daha sonra satin alirim. ' '
sgdav56 - Kampanyalar sayesinde normalde 0.411 0.831
alamayacagim tiriinleri alirim. ' '
sgdave0 - Brosiirde/gorselde gordigiim triini 0381 0855
satin alirim. ' '
sgdav58 - Kampanyali iiriinden ihtiyacimdan
fazlasini alirim. 0,327 0,893
sgduy67 - Kampanyali iiriinlerle ilgilenmeyi 0860 0260
severim. ’ ’
Duygusal | sgduy65 - Kampanyali iiriin aldigimda mutlu 0.852 0.274
olurum. ’ ’
sgduy66 - Kampanyali iiriin almak hosuma 0,851 0,276
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Tablo 36’min Devam,

gider.

sgduy63 - Kampanyalar takip etmeyi severim. 0,790 0,376
sgduy64 - Kampanyali iiriin aldigimda kendimle 0765 0415
gurur duyarim. ' '
sgduy68 - Brosiirleri/iiriin gorsellerini incelemek 0.680 0.538
hosuma gider. ' '
sgduy69 - Deneme amagli {licretsiz verilen 0,620 0,616

iiriinler ilgimi ¢eker.

Satis Gelistirme ifadelerine 3 boyutlu dogrulayici faktor analizi uygulandiktan sonra

elde edilen uyum indeksleri Tablo 37°de sunulmustur.

Tablo 37
Satis Gelistirmenin 3 Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum indeksleri
y2/df RMSEA GFlI AGFI CFlI TLI
24,609 ,097 ,799 ,758 ,810 ,789

Analiz sonuglar1 dogrultusunda Tablo 37°de belirtilen uyum indeks degerlerinin tatmin
edici seviyede olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle modifikasyon indeksleri (EK-1.9) ve
standartlagtiritlmis  regresyon katsayilarina gbére ifadelerin  elenmesi islemi
gerceklestirilmistir. Modifikasyon indeksleri tablosunda ifadelerin arasindaki yiiksek
hata kovaryansi degerleri yani birbiriyle ayn1 anlama geldigi sonucu ¢ikarilabilecek ¢ok
sayida ifade ile yiiksek hata kovaryans degerine sahip olan ifadelerden sirasiyla sgbil44,
sgbil45 ve sgbil43 kodlu ifadeler tek tek ¢ikartilmis ve her defasinda analiz
yinelenmistir. Dogrulayic1 faktor analizi dordiincii kez uygulandiginda farkli boyuttan
sgbil49 ile yakin iligkili goriilen sgdav50 kodlu ifadenin elenmesine karar verilmistir.
Takip eden adimda sgdav60 kodlu ifadenin sgdav6l ve sgdav58 kodlu ifadelerle hata
kovaryans1 degerinin yiiksek olmasi nedeniyle Glgekten cikartilmigtir. Analizin son
kisimlarinda da farkli boyutlardaki ifadelerle hata kovaryansi degerleri yiiksek olan
sgduy69 (sgbil49 ve sgduy68 ile iliskili), sgduy68 (sgbil48 ile iliskili) ve sgduy63
(sgdav51 ve sgduy66 ile iliskili) kodlu ifadelerin elenmesiyle modifikasyon isleminin
Ol¢ekten ifade ¢ikarma bolimii tamamlanmistir. Bunlara ilaveten ayni boyut icerisinde
olup, icerdikleri anlam geregi 6lcek igerisinde bir arada bulunmalar1 diisiiniildiigiinden
sgduy64 ile sgduy65 ve sgdav56 ile sgdav58 kodlu ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans

tanimlanmis olup, model Sekil 11°de gosterilmistir.
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Sekil 11: Modifikasyonlar Sonrasinda Satis Gelistirmenin 3 Boyutlu DFA Modeli

Agiklanan modifikasyonlar sonrasinda olusan modeldeki ifadelere ait standartlastirilmis
regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 38’de ve uyum indeksleri de Tablo 39°da

verilmistir.
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Tablo 38

Satis Gelistirme Boyutunun Modifikasyonlar Sonrasinda DFA Modeline Ait
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

. Standartlastirilns Kz:::atalla
Boyutlar Ifadeler Regresyon rly
Katsayilar1 (A) (e=1- 32)
sghil47 - Kampanyali iiriin almak akillicadir. 0,712 0,493
sghil49 - Deneme amagcli ticretsiz verilen tiriinler
Bilissel yeni iin'inluerin taninmasinda etkilidir. 0,59 0,645
sghil48 - Uriin gorselleri/brosiirleri satin alma 0580 0.664
kararimda etkilidir. ' '
sghil46 - Kampanyali iiriinler kalitesizdir. 0,395 0,844
sgdav53 - Kampanyalar satin almami
kolaylagtirir. g815 0,286
sgdav52 - Benzer tiriinler arasindan kampanyali 0814 0337
olan1 secerim. ' '
sgdav57 - Kampanyalar sayesinde tasarruf 0731 0.466
yaparim. ' '
sgdav51 - Aligverise gikmadan kampanyalar
kontrol ederim. 0,683 0,534
Davranmissal | sgdavb4 - Kampanyalar marka tercihimi
degistirir. 0,576 0,668
sgdav6l - Deneme amagli iicretsiz verilen 0428 0817
tiriinleri daha sonra satin alirim. ' '
sgdav56 - Kampanyalar sayesinde normalde 0.404 0.837
alamayacagim triinleri alirim. ' '
sgdav58 - Kampanyali iirinden ihtiyacimdan 0307 0906
fazlasini alirim. ' ’
sgduy66 - Kampanyali iiriin almak hosuma 0.890 0.208
gider. ' '
sgduy65 - Kampanyali iirin aldigimda mutlu
S uvausal olurum. 0,855 0,269
ve sgduy67 - Kampanyali iiriinlerle ilgilenmeyi 0838 0293
severim. ' ’
sgduy64 - Kampanyali iiriin aldigimda kendimle 0727 0471
gurur duyarim. ' '

Tablo 39
Modifikasyonlar Sonrasinda Satis Gelistirmenin 3 Boyutlu DFA Modeline Tliskin
Uyum Indeksleri
v/df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
10,132 ,06 ,949 ,930 ,952 ,942
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Modifikasyonlar sonrast 3 boyutlu modelde iyi uyum saglandig1r goriilmiigtiir. Satig
gelistirme faaliyetlerine yonelik 4 adet biligsel, 4 adet duygusal ve 8 adet davranigsal
ifadeye tek boyut altinda dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Bunun nedeni,
ulasilmas1 hedeflenen Glgekte satis gelistirmenin bir boyutu temsil edecek olmasidir.

Boyuta ait model Sekil 12°de gosterilmektedir.
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Sekil 12: Satis Gelistirme ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeli
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Dogrulayici faktor analizi satig gelistirme ifadelerine tek boyutlu olarak uygulandiktan
sonra elde edilen standartlastirilmis regresyon katsayilari ve hata katsayilart Tablo

40’ta, uyum indeksleri ise Tablo 41°de gosterilmektedir.

Tablo 40
Satis Gelistirme ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilmis
Regresyon ve Hata Katsayilari

Stanggr:leasst(l)l;:lmls Hata
ifadeler gresy Katsayilar:
Katsayilar (e=1-2?)
(Y]

sgduy65 - Kampanyali iiriin aldigimda mutlu olurum. 0,833 0,306
sgduy66 - Kampanyali iiriin almak hogsuma gider. 0,827 0,316
sgduy67 - Kampanyali tirtinlerle ilgilenmeyi severim. 0,809 0,346
sgdavs3 - Kampanyalar satin almam kolaylagtirir. 0,769 0,409
sgdav52 - Benzer tiriinler arasindan kampanyali olani segerim. 0,743 0,448
sgduy64 - Kampanyali tiriin aldigimda kendimle gurur 0,738 0,455
duyarim.
sgdav57 - Kampanyalar sayesinde tasarruf yaparim. 0,700 0,510
sgdavbl - Aligverise ¢ikmadan kampanyalar1 kontrol ederim. 0,656 0,570
sgbil47 - Kampanyali iirtin almak akillicadur. 0,622 0,613
sgdavb4 - Kampanyalar marka tercihimi degistirir. 0,542 0,706
ﬁg[)ll49.- Deneme amagh ii.cye?sm verilen trlinler yeni 0,494 0,756
iiriinlerin taninmasinda etkilidir.
Sgb] |.43.3 - Uriin gorselleri/brosiirleri satin alma kararimda 0,488 0,762
etkilidir.
sgdav6l - Deneme amach ticretsiz verilen {irlinleri daha sonra 0,448 0,799
satin alirim.
§ggav5§ - Kampanyalar sayesinde normalde alamayacagim 0,394 0,845
tiriinleri alirim.
sgbil46 - Kampanyali iiriinler kalitesizdir. 0,336 0,887
sgdav58 - Kampanyali iiriinden ihtiyacimdan fazlasini alirim. 0,320 0,898

Tablo 41
Satis Gelistirme ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri
w/df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
28,009 ,103 ,853 ,807 ,852 ,829
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Satis gelistirme boyutuna ait ifadelere tek boyutlu olarak dogrulayici faktor analizi
uygulanmasi sonucu elde edilen verilere gore bilissel ifadelerden sgbil48 kodlu ifade ile
sgbil49, davranigsal ifadelerden sgdav52 ile sgdav53 ve sgdav56 ile sgdav58 kodlu
ifadelerin, duygusal 6geye ait ifadelerden sgduy64 ile sgduy65, sgduy65 ile sgduy66 ve
sgduy66 ile sgduy67 kodlu ifadelerin yiiksek derecede hata kovaryansi degerlerine sahip
olduklar1 gerekgesiyle hatalarinin arasina kovaryans tanmimlanmistir (EK-1.11). Bu

islemler tamamlandiktan sonra ortaya ¢ikan model Sekil 13’te gosterilmistir.
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Sekil 13: Modifikasyonlar Sonrasi Satis Gelistirme Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modeli
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Modifikasyonlar sonrast satig gelistirme ifadelerinin tek boyutlu standartlagtirilmis

regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 42’de sunulmustur.

Tablo 42
Modifikasyonlar Sonrasinda Satis Gelistirme Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilns
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilar:
Katsayilar1 (e=1- 32)
(Y]

sgduy65 - Kampanyali tiriin aldigimda mutlu olurum. 0,790 0,376
sgduy67 - Kampanyali tirtinlerle ilgilenmeyi severim. 0,782 0,388
sgdavs3 - Kampanyalar satin almam kolaylagtirir. 0,779 0,393
sgduy66 - Kampanyali {iriin almak hosuma gider. 0,779 0,393
sgdavb2 - Benzer tiriinler arasindan kampanyali olani segerim. 0,749 0,439
sgdav57 - Kampanyalar sayesinde tasarruf yaparim. 0,720 0,482
sgduy64 - Kampanyali tiriin aldigimda kendimle gurur 0,700 0,510
duyarim.
sgdavbl - Aligverise ¢ikmadan kampanyalari kontrol ederim. 0,677 0,542
sgbil47 - Kampanyali iirtin almak akillicadur. 0,637 0,594
sgdavb4 - Kampanyalar marka tercihimi degistirir. 0,559 0,688
ﬁg[)ll49.- Deneme amagh licretsiz verilen trlinler yeni 0,502 0,748
iiriinlerin taninmasinda etkilidir.
Sgb] |.4$ - Urlin gorselleri/brostirleri satin alma kararimda 0,500 0,750
etkilidir.
sgdav6l - Deneme amaclhi ticretsiz verilen {irtinleri daha sonra 0,456 0,792
satin alirm.
§g9av5§ - Kampanyalar sayesinde normalde alamayacagim 0,401 0,839
tiriinleri alirim.
sghil46 - Kampanyali tiriinler kalitesizdir. 0,341 0,884
sgdavb8 - Kampanyali iiriinden ihtiyacimdan fazlasinm alirim. 0,316 0,900

Modifikasyon indeksleri dogrultusunda yapilan islemler sonucu modelin iyl uyum

sagladigi goriilmektedir. Tablo 43°te uyum indeksleri sunulmustur.

Tablo 43
Modifikasyonlar Sonrasinda Satis Gelistirme Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modeline iliskin Uyum indeksleri

w/df

RMSEA

GFlI

AGFI

CFI

TLI

12,611

,068

,939

,915

,940

,927
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4.2.2.3.1. Tek Boyutlu Satis Gelistirme Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Analiz sonucu elde edilen degerlere gore tek boyutlu satis gelistirme Olgeginin
giivenilirligi ve benzesim gegerliligi agisindan uygun oldugu Tablo 44’teki bulgularda
belirtilmistir. Cronbach alpha degerinin 0,90’1in {izerinde olmasi yiiksek derecede
giivenilirligin, CR degerinin 0,70’ten biiyiikk ve AVE degerinden biiyilk olmasi da
benzesim gegerliliginin saglandigini gostermektedir.

Tablo 44
Satis Gelistirme Boyutunun Benzesim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Cronbach| CR AVE
Satis Gelistirme 0,905 0,936 0,493

4.2.2.4. Kisisel Satisa Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizi sonrasi en fazla ifadeyle 6lgek igerisinde yer bulan Kisisel Satis
ifadelerine Sekil 14’te sunuldugu gibi 3 boyutlu dogrulayict faktér analizi

uygulanmustir.
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Sekil 14: Kisisel Satisa Ait 3 Boyutlu DFA Modeli

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen standartlastirilmis regresyon

katsayilar1 ve hata katsayillar1 Tablo 45’te ve uyum indeksleri Tablo 46’da

sunulmaktadir.
Tablo 45
Kisisel Satis Boyutunun DFA Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon ve Hata
Katsayilar:
- Stan&izrf’leasst(l)r:lmw Hata
Boyutlar Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar (e=1- 22)
(Y]
kshil81 - Satis temsilcisi aligverisi 0,799 0,362
kolaylastirir.
|beI|74.1 - Satis temsglcﬂen tirtinlerle ilgili 0,798 0,363
Bilissel Onemli bilgi kaynagidir.
kshil71 - Sa:us temsilcileri daha iyi karar 0,772 0,404
vermemi saglar.
kaI|7§ - Sgu? te;msﬂcﬂen iiriinle ilgili 0,752 0,434
tereddiitlerimi giderir.
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Tablo 45’in Devami,

kshil78 - Satis temsilcileri kampanyalar

nedeniyle ¢cogu aligverigim tatsiz gecer.

konusunda 6nemli bilgi kaynagidir. 0,751 0,436
!(Sbl!79 - .Sqtls.ten}.sllclle.r'mden tirtinlerle 0,747 0,442
ilgili yeni bilgiler 6grenirim.
kshil72 - Satis temsilcileri iiriinle/markayla
ilgili diigiincelerimin olumlu yonde 0,744 0,446
degismesini saglar.
kaIISO - Sa}1$ temfllf:ll"ermm iiriin bilgisinin 0,741 0,451
yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
k_sb|_|70 - S§t1§ temsilcileri {irtinle ilgili yeterli 0,725 0,474
bilgiye sahiptir.
kshil77 - Satis temsilcilerini yardimsever 0,711 0,494
bulurum.
ksbil 73 - Safu§ temsilcileri ihtiyacimi 0,680 0,538
karsilamak icin cabalar.
kshil82 - Satis tems1.lcﬂer1n1n yaklagim satin 0,580 0,664
alma kararlarim etkiler.
kshil75 - Satis temsilcileri ukaladir. 0,465 0,784
ksdav87 - Satis temsﬂm.le.rl olmasa satin alma 0,525 0,724
kararimi daha rahat veririm.
Ifs9ay89 - Satis temsﬂmsmm 1srar1 nedeniyle 0,448 0,799
iiriinli almaktan vazgecerim.
ksday83 - Urtinii bilgili bir satis . 0,428 0,817
temsilcisinden satin almay1 tercih ederim.
Davigsal ksdav84 - Tanidigim satis temsilcisinin

< < . 0,300 0,910
oldugu magazadan aligveris yaparim.
ksdav$6 - tSa‘Fls tems1lc1ler1n1n" 11.g1§1 0,151 0,977
nedeniyle ihtiyacim olmayan iiriinii alirim.
ksdav88 - Satis temsilcilerinin
yonlendirmesiyle almayi diistinmedigim bir 0,141 0,980
iiriinii satin alirim.
ksduy96 - Satis temsilcilerinden rahatsiz 0,813 0,339
olurum.

Duygusal  s4,y93 - Satis temsilcileri bana itici gelir. 0,787 0,381
ksduy90 - Satis temsilcileri beni bunaltir. 0,754 0,431
ksduy95 - Satis temsilcilerinin {izerimde
baski olusturdugunu hissederim. 0,704 0,504
ksduy92 - Satig temsﬂcﬂerl ile iletisim 0,691 0,523
kurmak hosuma gider.
ksduleO.- Satig temsilcilerinin ilgisi 0,691 0,523
hosuma gider.
k_sduy9l_ - Satig temsilcilerine kendimi yakin 0,668 0,554
hissederim.

Igsduy98 - Satig temsilcilerini samimi 0,648 0,580
ulurum.
ksduy99 - Satis temsilcilerinin davraniglar 0,645 0,584
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Tablo 45’in Devamu,

ksduy101 - Satis temsilcilerinin tiriin
ararken/alirken yardim etmesinden memnun 0,637 0,594
olurum.

ksduy94 - Satig temsilcileri ne istedigimi

L 0,532 0,717
anlamadigi i¢in sinirlenirim.

Tablo 46
Kisisel Satisin 3 Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri
w/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
24,581 ,097 713 ,668 ,182 , 164

Uyum indekslerine bakildiginda ortaya ¢ikan degerler, modelin eldeki veriye iyi uyum
saglamadigin1 gostermektedir. Modeli iyilestirmek amaciyla modifikasyon indeksleri
(EK-1.13) dogrultusunda diizenlemeler yapilmistir. ksduyl00 kodlu ifade ¢ok sayida
ifade ile yiiksek hata kovaryans degerine sahip olmasi nedeniyle 6l¢ekten gikartilmistir.
Analiz tekrar ¢alistirildiginda ilk 6nce ksduyl01 biligsel boyutla ve farkli boyutlardan
ifadelerle yiiksek hata kovaryansi degeri olmasi nedeniyle Slgek digina alinmigtir.
Sonraki agamada standartlastirilmis regresyon katsayilar diisiik oldugu icin ksdav88,
ksdav86 kodlu ifadeler elenmistir. Dogrulayici faktor analizi 4. kez tekrar uygulanmis
ve ksdav83 koldu ifade 3 farkli ifade, bilissel ve duygusal boyutlarla yiiksek hata
kovaryansi degerine sahip oldugu i¢in elenmesine karar verilmistir. Daha sonra ksduy91
ve ksduy92 kodlu ifadelerin 3’er farkli ifade ile yiiksek hata kovarsi degeri oldugundan
Olgekten cikartilmigtir. Halen uyum indeksi degerleri yeterli olmadigindan analize
devam edilmis ve ksbil75 kodlu ifade duygusal boyut ve ksduy93 kodlu ifade ile,
ksbil78 ve ksbil71 kodlu ifadeler ise farkli ifadelerle yiiksek hata kovaryansi degerine
sahip oldugu icin dlgek disina alinmistir. Ifade elemesinde son olarak, ksdav84 ve
ksduy98 kodlu ifadeler farkli ifade ve boyutlarla yiiksek kovaryans degerlerine sahip
oldugu i¢in ¢ikartilmistir.
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Sekil 15: Modifikasyonlar Sonrasinda Kisisel Satisa Ait 3 Boyutlu DFA Modeli

IS RARRAR R A1

Belirtilen modifikasyonlar sonrasinda kisisel satig ifadeleri igin olusan modelin son hali
Sekil 15°te gosterilmekte olup, ifadelere ait standartlastirilmis regresyon katsayilari ve

hata katsayilar1 Tablo 47°de ve uyum indeksleri de Tablo 48’de verilmektedir.
Tablo 47

Modifikasyonlar Sonrasinda Kisisel Satisin 3 Boyutlu DFA Modeline Ait
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastiriim
; Regresyon Hata
Boyutlar Ifadeler 3 Regresy Katsayilari
Katsayilari (e=1-22)
»

kshil81 - Satis temsilcisi aligverisi 0,805 0,352
kolaylastirir.
IbelI?é'l -'Sa.tls temsﬂcﬂen triinlerle ilgili 0,795 0,368
6nemli bilgi kaynagidir.
kshil76 - Satig temsilcileri tirtinle ilgili

Bilissel tereddiitlerimi giderir. 0,754 0,431
kaI|$0 - Safls temf.ll?llf:rmm tirlin bilgisinin 0,747 0,442
yeterli oldugunu diigiiniiyorum.
ka!I?Q -.Satlnsvtem.sl‘lcﬂerlnden tiriinlerle ilgili 0,745 0,445
yeni bilgiler 6grenirim.
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Tablo 47°nin Devamu,

kshil72 - Satis temsilcileri iiriinle/markayla
ilgili diisincelerimin olumlu yonde 0,735 0,460
degismesini saglar.
k_Sb|_|70 - Satis temsilcileri {irtinle ilgili yeterli 0,715 0,489
bilgiye sahiptir.
kshil77 - Satis temsilcilerini yardimsever 0,713 0,492
bulurum.
kshil73 - Sqt1§ temsilcileri ihtiyacimi 0,683 0,534
karsilamak i¢in ¢abalar.
kshil82 - Satis temsylcﬂermm yaklagimi satin 0,580 0,664
alma kararlarimi etkiler.
ksdav87 - Satis temsﬂcl.le.rl olmasa satin alma 0,647 0,581
kararimi daha rahat veririm.
Davramissal Ifs§ay89 - Satis temsﬂclsmm 1srar1 nedeniyle 0,589 0,653
iriinli almaktan vazgecerim.
ksd:’:1v84 - Tan1d1g1'm satis temsilcisinin oldugu 0,193 0,963
magazadan aligveris yaparim.
ksduy96 - Satis temsilcilerinden rahatsiz 0,868 0,247
olurum.
ksduy93 - Satis temsilcileri bana itici gelir. 0,826 0,318
ksduy90 - Satig temsilcileri beni bunaltir. 0,787 0,381
ksduy95 - Satis temsilcilerinin tizerimde baski
Duygusal olusturdugunu hissederim. 0,769 0,409
ksdquQ - Safls temsﬂ(?ll.ermln davranislar 0,694 0,518
nedeniyle ¢cogu aligverisim tatsiz gecer.
ksduy94 - Sgt}s te?n?s1lc1'1§r1 ne istedigimi 0,605 0,634
anlamadigi i¢in sinirlenirim.
Tablo 48
Modifikasyonlar Sonrasinda Kisisel Satisin 3 Boyutlu DFA Modeline Iliskin
Uyum Indeksleri
y/df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
9,188 ,057 ,948 ,932 ,957 ,950

Gergeklestirilen modifikasyonlar sonrasinda veriler ile modelin oldukga 1yi uyuma sahip
oldugu goriilmektedir. Buna gore kisisel satig boyutuna iligkin 10 adet bilissel, 6 adet
duygusal ve 2 adet davramigsal ifadeye tek boyut altinda dogrulayici faktdr analizi
uygulanmistir. Boyuta iliskin model Sekil 16’da sunulmustur.
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@ dg
3 ksdav87
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-
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Sekil 16: Kisisel Satis Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeli

Dogrulayict faktor analizi kisisel satis ifadelerine tek boyutlu olarak uygulandiktan
sonra elde edilen standartlagtirilmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 49°da

ve uyum indeksleri Tablo 50°de gosterilmektedir.
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Tablo 49

Kisisel Satis Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilmis
Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilns
Regresyon Hata
ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar1 (e=1- 32)
»)

ksbil81 - Satis temsilcisi aligverisi kolaylagtirir. 0,777 0,396
ksbll7f1 - Satis temsilcileri tiriinlerle ilgili Gnemli bilgi 0,760 0,422
kaynagidir.
ksbil76 - Satis temsilcileri tiriinle ilgili tereddiitlerimi giderir. 0,713 0,492
kaI|80 - Satis temsilcilerinin iiriin bilgisinin yeterli oldugunu 0,709 0,497
diisiiniiyorum.
!fsvbll7.9.— Satis temsilcilerinden tirtinlerle ilgili yeni bilgiler 0,700 0,510
6grenirim.
ksduy96 - Satis temsilcilerinden rahatsiz olurum. 0,697 0,514
kshil77 - Satis temsilcilerini yardimsever bulurum. 0,695 0,517
kshil72 - Satis temsilcileri tirtinle/markayla ilgili

- . N o e 0,692 0,521
diisiincelerimin olumlu yonde degismesini saglar.
ksduy93 - Satig temsilcileri bana itici gelir. 0,681 0,536
kshil 70 - Satig temsilcileri tirtinle ilgili yeterli bilgiye sahiptir. 0,676 0,543
ksduy90 - Satig temsilcileri beni bunaltir. 0,655 0,571
kshil 73 - Satig temsilcileri ihtiyacimi kargilamak i¢in gabalar. 0,652 0,575
k_sduy95_ - Satis temsilcilerinin iizerimde baski olusturdugunu 0,606 0,633
hissederim.
deuy9.9.— Satig temsilcilerinin davraniglari nedeniyle ¢ogu 0,582 0,661
aligverigim tatsiz gecer.
ka_||82 - Satis temsilcilerinin yaklagimi satin alma kararlarimi 0,536 0,713
etkiler.
ksdav87 - Satls temsilcileri olmasa satin alma kararimi daha 0,485 0,765
rahat veririm.
k.Sd_uy94.1 - Satis temsilcileri ne istedigimi anlamadigi i¢in 0,461 0,787
sinirlenirim.
ksdav89 - Satig temsilcisinin 1srar1 nedeniyle iirlinii almaktan 0,427 0,818

vazgecerim.

Tablo 50
Kisisel Satis Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum indeksleri
v/df RMSEA GFI AGFI CFI TLI
47,020 135 ,643 ,548 750 717
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Kisisel satis boyutuna ait ifadelere tek boyutlu olarak dogrulayici faktér uygulanmasi
sonucu elde edilen veriler dogrultusunda ksduy90 kodlu ifade 2’si biligsel, 2’si
davranigsal olmak {izere toplam 9 ifade ile yiiksek hata kovaryans degerine sahip oldugu
icin Olgekten ¢ikartilmistir. Davranissal ifadelerden ksdav87 ile ksdav89 arasindaki
yiiksek hata kovaryans iliskisi goriilmesi ve bu ifadelerin birbirinin ters kodlusu olmasi
nedeniyle ifadelerin hatalar1 arasina kovaryans tanimlanmistir. Duygusal boyuttaki
ifadelerden ksduy93 kodlu ifadenin ksduy94, ksduy95, ksduy96, ksduy99 kodlu
ifadelerin, ksduy94 ile ksduy95, ksduy96 ve ksduy99 ifadelerinin, ksduy95 ile ksduy96
ve ksduy99 ifadelerinin ve son olarak ksduy96 ile ksduy99 ifadelerinin hatalar1 arasina
kovaryans tanimlanmistir (EK-1.15). Bu islemlerin yapilmasinin nedeni Tablo 49’da
sunulan ifadelerden goriilecegi lizere ayni1 boyutun ifadeleri olmalar1 ve birbirleriyle
yakin anlama sahip olmalaridir. Islemler sonucu ortaya c¢ikan model Sekil 17°de

gosterilmigtir.
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Sekil 17: Modifikasyonlar Sonrasi Kisisel Satis Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeli

Modifikasyonlar sonrasi kisisel satig ifadelerinin tek boyutlu standartlastiriimis
regresyon katsayilar1 ve hata katsayilart Tablo 51°de, uyum indeksleri ise Tablo 52°de

sunulmustur.
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Tablo 51
Modifikasyonlar Sonrasinda Kisisel Satis ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline
Ait Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilns
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilari
Katsayilar1 (e=1- 32)
»)

kshil81 - Satis temsilcisi aligverisi kolaylastirir. 0,806 0,350
ksb||7fl - Satis temsilcileri {iriinlerle ilgili dnemli bilgi 0,795 0,368
kaynagidir.
kshil76 - Satis temsilcileri iiriinle ilgili tereddiitlerimi giderir. 0,752 0,434
kaI|80 - Satis temsilcilerinin iiriin bilgisinin yeterli oldugunu 0,746 0,443
diisiiniiyorum.
stb||7'9.— Satis temsilcilerinden tirtinlerle ilgili yeni bilgiler 0,743 0,448
Ogrenirim.
ksbil72 - Satis temsilcileri iiriinle/markayla ilgili

. . - N . D 0,732 0,464
diisiincelerimin olumlu yonde degismesini saglar.
kshil 70 - Satig temsilcileri iiriinle ilgili yeterli bilgiye sahiptir. 0,713 0,492
kshil77 - Satis temsilcilerini yardimsever bulurum. 0,713 0,492
kshil 73 - Satig temsilcileri ihtiyacimi kargilamak i¢in ¢abalar. 0,681 0,536
Igtslijiilﬁ2 - Satig temsilcilerinin yaklagimi satin alma kararlarimi 0,577 0,667
ksduy96 - Satis temsilcilerinden rahatsiz olurum. 0,553 0,694
ksduy93 - Satis temsilcileri bana itici gelir. 0,544 0,704
k_sduy95_ - Satig temsilcilerinin iizerimde baski olusturdugunu 0,463 0,786
hissederim.
ksduy9.9.- Satis temsilcilerinin davraniglari nedeniyle ¢ogu 0,460 0,788
aligverigim tatsiz gecer.
ksdav87 - Satls temsilcileri olmasa satin alma kararimi daha 0,385 0,852
rahat veririm.
k.Sd_uy94.1 - Satis temsilcileri ne istedigimi anlamadigi i¢in 0,332 0,890
sinirlenirim.
ksdav89 - Satis temsilcisinin 1srar1 nedeniyle iiriinii almaktan 0,324 0,895
vazgecerim.,

Modifikasyonlar sonrasinda eldeki veriler ile modelin iyi uyum sagladigi goriilmektedir.

Tablo 52
Modifikasyonlar Sonrasinda Kisisel Satis ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline
Iliskin Uyum Indeksleri

w/df

RMSEA

GFlI

AGFI

CFlI

TLI

15,477

,076

,929

,899

,931

,913
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4.2.2.4.1. Tek Boyutlu Kisisel Satis Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Analizi sonucu elde edilen degerlere gore tek boyutlu kisisel satis 6l¢eginin giivenilirligi

ve benzesim gecerliligi agisindan uygun oldugu Tablo 53°teki veriler ile ortaya

konulmustur.

Tablo 53
Kisisel Satis Boyutunun Benzesim Gecerliligi ve Giivenilirligi
Cronbach| CR AVE
Kisisel Satis 0,921 0,940 0,496

4.2.2.5. Dogrudan Pazarlama icin 3 Boyutlu Dogrulayici Faktor Analizi

Tutundurma karmasi igerisine en son dahil edilen eleman olan dogrudan pazarlama

ifadelerine dogrulayici faktor analizi Sekil 18’de sunulan modelde oldugu gibi

uygulanmigtir.
10 dpbil102
10 dpbil103 31
dpbil104 :
10 dpbil105 5'
10 dpbil108
10 dpbil107
10 dpbil109
gl dpbil110

61

Ry

bilis davranis
q

[
(=]
=]
[Sa]

duygu

M .63

.62

-,21

20

[ dpduy120 || dpduy122 || dpduy121 || dpduy123 |

dpdav111 11
dpdavi112 11
dpdavi13 11
dpdavi14 11
dpdav115 |11}
dpdavi16 |11
dpdav117 11
dpdav118 11
dpdav119 "

Sekil 18: Dogrudan Pazarlamaya Ait 3 Boyutlu DFA Modeli

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen Dogrudan Pazarlamanin 3 boyutuna

iliskin standartlagtirilmis regresyon katsayilar1 ve hata katsayilar1 Tablo 54’te, uyum

indeksleri ise Tablo 55°te sunulmaktadir.
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Tablo 54

Dogrudan Pazarlamanin 3 Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilms
Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilms Hata
Boyutlar ifadeler Ilzegresyon Katsaylla
atsayilari r1
» (e=1-1?)
dpbil103 - internet aligverisi avantajlidir. 0,855 0,269
dpbil102 - Aligveris igin internet en 6nemli 0.808 0.347
aragtir. ' '
dpbil109 - Internetten aligveris yapmak zaman 0.718 0.484
kazandirir. ' '
dpbil105 - Internette satis yapan firmalar iyi
Bilissel hizmet sunar. 0,620 0,616
dpbil106 - Internetten aligveris yapmak
karmasiktir/kafa karistiricidir. 0,554 0,693
dpbil104 - Internette satilan iiriinler kalitesizdir. 0,489 0,761
dpbil107 - Telefonla aligveris yapmak risklidir. 0,291 0,915
dpbil110 - TV'deki satis kanallar1 aldaticidir. -0,019 1,000
dpdav1ll - Aligverislerimi internetten yaparim. 0,823 0,323
dpdav114 - internetten aligveris yapmayi 0.818 0.331
cevreme tavsiye ederim. ' '
dpdav112 - Aradigim tiriinii internette kolaylikla
bulabilirim. . 0,354
dpdav113 - ihtiya¢ duydugum iiriinle ilgili bilgi 0.730 0.467
edinmek i¢in internette arastirma yaparim. ' '
Davramssal QanV117 ) Internetfe"a llsyerls yaparken 0,192 0,963
ihtiyacim olmayan iiriinleri de alirim.
dpdav116 - Telefonla satis aramalarimi hizla 0.047 0.998
sonlandiririm. ' '
dpdav119 - TV'deki satig kanallarindan {iriin -0.049 0.998
satin alirim. ' '
dpdav118 - TV'deki satig kanallarini izlerim. -0,076 0,994
dpdav115 - E-posta/SMS ile gelen firma/iiriin
mesajlarini okumadan silerim. 0,213 0,955
dpduy122 - Internetten alisveris yapmaktan
keyif alirim. 0,909 0,174
dpduy121 - Internette iiriin arastirmaktan zevk 0.831 0.309
b | alirim. ' '
uygusa _ ; ;
Y9 dpduylZO Internetten aligveris yapmak beni 0,614 0,623
tedirgin eder.
dpduy123 - E-posta/SMS ile gelen firma/iiriin 0.200 0.960

mesajlar1 sinirimi bozar.
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Tablo 55
Dogrudan Pazarlamanin 3 Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri

y*/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
41,956 127 127 ,661 (17 ,680

Analiz sonucunda model uyumu igin iyilestirmeler yapilmasi gerektigi anlasilmistir
(Tablo 35). lyilestirmeleri yapmak i¢in modifikasyon indeksleri tablosu ve
standartlastirilmis regresyon katsayilarina bakilmis, iki tabloda da uyum igin sorun
teskil eden ifadelerin Olgekten ¢ikarilmasi gerekmistir. Bu islemlere sirasiyla dpdav115,
dpdavl118, dpdavl19, dpbill10 ve dpdavl16 kodlu ifadeler ¢ok diisiik ve negatif
standartlastirilmis regresyon katsayilarina sahip oldugu igin Olgekten ¢ikartilmistir.
Analiz altinc1 kez calistirildiginda farkli boyutlardan ifadelerle yiiksek hata kovaryans
degerine sahip dpduy123 ve ayn1 boyut igerisinde farkli ifadelerle iligki diizeyi yiiksek
goriilen dpdav117 kodlu ifadelerin elenmesine karar verilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sekizinci kez tekrar edildiginde ayni gerekgelerle dpbil107, takip eden islemlerde
de sirastyla dpbill04, dpbil106 ve dpdav113 oOlcekten cikartilmistir. Son olarak, ayni
boyut igerisinde yer alan ve kovaryans degerleri yiiksek olan dpbill02 ve dpbill03
kodlu ifadeler aym1 boyut igerisinde ve Ol¢ek igerisinde birbirini destekler nitelikte
olmalar1 nedeniyle hatalar1 arasina kovaryans tanimlanmistir (EK-1.17). Yapilan

tyilestirmeler sonucu olusan model Sekil 19°da gosterilmektedir.

|dpduy120| |dpduy122| [dpduy121]

Sekil 19: Modifikasyonlar Sonrasinda Dogrudan Pazarlamanin 3 Boyutlu DFA Modeli
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Gelinen asamada dogrudan pazarlama ifadelerine ait standartlastirilmis regresyon
katsayilari, hata katsayilar1 Tablo 56’da ve uyum indeksleri de Tablo 57’de

verilmektedir.

Tablo 56
Modifikasyonlar Sonrasinda Dogrudan Pazarlamamin 3 Boyutlu DFA Modeline
Ait Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilms
. Regresyon Hata
Boyutlar Ifadeler Katsayilar
Katsayilar (e=1-2?)
»)
dpbil103 - Internet aligverisi avantajlidir. 0,840 0,294
dpbil102 - Algveris i¢gin internet en 6nemli 0,789 0,377
aragtir.
Bilissel i -1 i
§ dpbil109 - Internetten alisveris yapmak zaman 0,728 0,470
kazandirir.
dpbl|105 - Internette satis yapan firmalar iyi 0,634 0,598
hizmet sunar.
dpdav11l - Aligverislerimi internetten 0,835 0,303
yaparim.
Davramssal dpdav114 - Ipternettep aligveris yapmay1 0,814 0,337
gevreme tavsiye ederim.
dpdavl12 - Aradigmm iiriinii internette
kolaylikla bulabilirim. 0,789 0,377
dpdyy122 - Internetten aligveris yapmaktan 0,923 0,148
keyif alirim.
Duygusal dpduy121 - Internette iiriin arastirmaktan zevk 0,827 0,316
alirim.
dpduy_lZO - Internetten aligveris yapmak beni 0,599 0,641
tedirgin eder.

Tablo 57
Modifikasyonlar Sonrasinda Dogrudan Pazarlamamin 3 Boyutlu DFA Modeline

Iliskin Uyum Indeksleri

*/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
17,366 ,08 ,958 ,926 ,969 ,955

Modifikasyonlar sonrasinda veriler ile modelin oldukga iyi uyum sagladigi goriilmiistiir.
Dogrudan pazarlamaya iliskin 4 adet bilissel, 3 adet duygusal ve 3 adet davranigsal
ifadeye, hedeflenen nihai 6l¢ek bir boyutu temsil eden bir yapida olacagi i¢in tek boyut

altinda dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Boyuta ait model Sekil 20°de, modele
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ait standartlastirilmis regresyon katsayilari ve hatalar Tablo 58°de ve uyum indeksleri de

Tablo 59°da sunulmustur.

dpbil102

dpbil103

dpbil105

dpbil109

(52 dpdav111
dogpaz 78
dpdav112

a0
N dpdavi14
X5

YNdpduy120

dpduy121

dpduy122

©00000000¢C

Sekil 20: Dogrudan Pazarlama Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeli
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Tablo 58

Dogrudan Pazarlama ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline Ait

Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmis
. Regresyon Hata
Ifadeler Katsayilar1 Kat_szllyl}tzarl
O\') (e_ - )

dpduy122 - internetten aligveris yapmaktan keyif alirrm. 0,833 0,306
dpdavlll - Aligverislerimi internetten yaparim. 0,818 0,331
dpbil103 - Internet aligverisi avantajlidir. 0,811 0,342
gggrai\r/nllm - Internetten aligveris yapmayi ¢evreme tavsiye 0,795 0,368
dpdav112 - Aradigim iiriinii internette kolaylikla bulabilirim. 0,779 0,393
dpbil102 - Aligveris igin internet en 6nemli aragtir. 0,776 0,398
dpduy121 - Internette iiriin arastirmaktan zevk alirim. 0,753 0,433
dpbil109 - Internetten aligveris yapmak zaman kazandirir. 0,701 0,509
dpduy120 - Internetten alisveris yapmak beni tedirgin eder. 0,630 0,603
dpbil105 - Internette satis yapan firmalar iyi hizmet sunar. 0,606 0,633

Tablo 59
Dogrudan Pazarlama ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum
Indeksleri
w/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
40,320 ,125 ,898 ,840 ,916 ,892

Uyum indekslerinin, eldeki veriye iyi uyum gostermedigini ortaya koymast sonucunda

modifikasyon indekslerine bakilarak iki adet iyilestirme gerektigi goriilmiistiir. Buna

gore bilissel boyuta ait ifadelerden dpbil102 ile dpbill03 ve duygusal boyuta ait

ifadelerden dpduyl21 ile dpduyl122 kodlu ifadeleri yiiksek hata kovaryansina sahip

olmasi nedeniyle hatalarinin arasina kovaryans tanimlanmistir. (EK-1.19). Bu iglemler

ayn1 boyut icerisinde yer alan ve birbirine yakin anlama sahip ifadeler olduklarindan

yapilmis olup, sonug¢ olarak ortaya ¢ikan model Sekil 21°de gdsterilmistir. Modele ait

standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hatalar Tablo 60°’ta ve uyum indeksleri de

Tablo 61°de verilmistir.
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Sekil 21: Modifikasyonlar Sonras1 Dogrudan Pazarlama Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA

Modeli

Tablo 60

Modifikasyonlar Sonrasinda Dogrudan Pazarlama ifadelerinin Tek Boyutlu DFA

Modeline Ait Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilari

S|
ifadeler Regresyon Kats?yﬂar

Kats(zgﬂan (e=1- 22)
dpdav11l - Aligverislerimi internetten yaparim. 0,831 0,309
dpduy122 - Internetten alisveris yapmaktan keyif alirim. 0,810 0,344
dpdav114 - internetten aligveris yapmay1 ¢evreme tavsiye ederim. 0,807 0,349
dpbil103 - Internet alisverisi avantajlidir. 0,793 0,371
dpdav112 - Aradigim iiriinii internette kolaylikla bulabilirim. 0,785 0,384
dpbil102 - Alisveris igin internet en 6nemli aragtir. 0,752 0,434
dpduy121 - Internette iiriin arastirmaktan zevk alirim. 0,716 0,487
dpbil109 - Internetten alisveris yapmak zaman kazandrir. 0,702 0,507
dpduy120 - Internetten alisveris yapmak beni tedirgin eder. 0,639 0,592
dpbil105 - Internette satis yapan firmalar iyi hizmet sunar. 0,608 0,630
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Tablo 61
Modifikasyonlar Sonrasinda Dogrudan Pazarlama ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modeline Iliskin Uyum Indeksleri

w*/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
13,724 071 ,963 ,939 974 ,965

Modifikasyonlar sonucu modelin eldeki veriyle yliksek derecede uyum gosterdigi ortaya
konulmustur.
4.2.2.5.1. Tek Boyutlu Dogrudan Pazarlama Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Analizi sonucu elde edilen degerlere gore tek boyutlu dogrudan pazarlama 6lgeginin
giivenilirligi ve benzesim gegerliligi agisindan uygun oldugu Tablo 62’deki sonuglarla

gosterilmektedir.

Tablo 62
Dogrudan Pazarlama Boyutunun Benzesim Gecerliligi ve Giivenilirligi

Cronbach CR AVE

Dogrudan Pazarlama 0,928 0,964 0,732

Bulgular, kritik degerlerin {izerinde ve tatmin edicidir.
4.2.2.6. Tutundurma Karmasinin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgek gelistirme ¢alismasinin saha uygulamalarina baslarken 171 olan ifade sayisi, pilot
uygulamasi ile 123’e, agiklayici faktor analizi sonrasinda 113’e diismiistiir. Dogrulayici
faktor analizi uygulamasi tutundurma karmasi elemanlarina yonelik tutumlarin biligsel,
duygusal ve davranigsal Ogelere iliskin ifadeler igermesi amaclandigindan 6ncelikle
reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama boyutlarina
tutumun 6gelerine gore 3 alt boyutlu olarak yapilmistir. Ancak nihai 6lgekte ulagilmasi
hedeflenen tutundurma karmasi elemanlarindan olusan 5 alt boyutlu bir 6l¢ek oldugu
icin dogrulayici faktdr analiz reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama boyutlarma tekli olarak ayri ayr1 uygulanmis ve ifade sayis1 68’e
kadar azaltilmistir. Ifadelerin boyut ve alt boyutlara gére dagilimi Tablo 63’de
gosterilmektedir. Bu asamada dogrulayici faktor analizi uygulamasi kalan 68 ifadenin

timiine 5 alt boyuta ayrilmig bir bi¢imde uygulanmis olup, model Sekil 22’de
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sunulmustur. Ayrica modele ait standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo

64’te ve uyum indeksleri de Tablo 65°te verilmistir.

Tablo 63
Tutundurma Karmasi Elemanlaria Uygulanan Dogrulayici Faktér Analizi
Sonrasinda Kalan Ifadelerin Boyutlara Gore Dagilim

Tutundurma Karmas: | Bilissel | Duygusal |Davramssal| Toplam

Reklam 7 4 3 14
Halkla iliskiler 4 3 4 11
Satis Gelistirme 4 4 8 16
Kisisel Satis 10 5 2 17
Dogrudan Pazarlama 4 3 3 10
Toplam 29 19 20 68
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Tablo 64

Tutundurma Karmasinin 5 Boyutlu DFA Modeline Ait Standartlastirilmis
Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmis
Regresyon Hata
Boyutlar Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar (e=1-22)
>

rekduy18 - Reklamini gordiigiim tirtinden
etkilenirim. 0721 0,480
rekbil4 - Reklamlar karar vermeme yardimci olur. 0,709 0,497
rgkbll5 - Rﬂekﬂlamlar sayesinde ihtiyacimi 0,696 0,516
giderecek iiriinii bulurum.
rekdav15 - Reklamlari dikkatle izlerim. 0,674 0,546
rekduy21 - Reklamlar beni heyecanlandirir. 0,661 0,563
rekduy22 - Begendlgvn'rn 're.klamlar tirline/markaya 0,659 0,566
kars1 duygularim degistirir.
rekbil9 - Urun}?rle 1.1g111 degisiklikleri/gelismeleri 0,657 0,568
reklamlardan dgrenirim.

Reklam | rekbil8 - Uriinlerin nasil kullanilacagim 0.645 0584
reklamlardan 6grenirim. ' '
rekbil7 - Urun}ev:n nf:r'eden satin alacagimi 0,629 0,604
reklamlardan dgrenirim.
rekdavll - Reklamini begendigim {irtini ilk 0,589 0,653
firsatta satin alirim.
rekdavl3 - Etkllen(vi%gl.n} reklamlar tiiketim 0,541 0,707
aligkanliklarimi degistirir.
rekbil3 - Reklamu yapilan {iriin kalitelidir. 0,527 0,722
rekbll_l - Reklamlar sayesinde kampanyalardan 0,502 0,748
haberim olur.
rekduyl19 - Bazi reklamlar beni giildiiriirken, 0,495 0,755
bazilar1 duygulandirir.
hidav32 - Sponsorluk yapan firmanin iiriinlerini 0,779 0,393
satin alirim.
h!duy36_- Sponsor firmaya kendimi yakin 0,750 0,438
hissederim.
hlfjav33 - Sponsor firmanin iiriiniinii denemek 0,734 0,461
i¢in alirim.
tllc'J.uyBS - ?ponsor ﬁrmamP u.ru.nlerlnl diger 0,712 0,493
iiriinlere gore daha ¢ok begenirim.
hiduy39 - Sponsorluk faaliyetlerinden 6tiirti

Halkla | firmaya olumlu duygular beslerim. 0,652 0,575

Hiskiler  iqay31 - Sponsor firmanin iiriinii pahali olsa da

o . . 0,612 0,625
diger iiriinlere tercih ederim.
E:z;erG - Sponsorluk faaliyetleri topluma deger 0,594 0,647
hibil24 - Firmalarin sponsorluk faaliyetlerini 0,583 0,660
basarili bulurum.
hlfjav30 - Haberini gordiigiim {irlinii denemek 0,55 0,698
icin alirm.
hibil25 - Sponsorluk faaliyetleri gereklidir. 0,537 0,712
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Tablo 64’iin Devami,

hibil27 - Uriinlerle ilgili haberler bilgilendiricidir. 0,483 0,767
sgduy65 - Kampanyali iiriin aldigimda mutlu
olurum. 0,829 0,313
sgduy66 - Kampanyali tiriin almak hogsuma gider. 0,823 0,323
SgdU)_l67 - Kampanyali {iriinlerle ilgilenmeyi 0811 0342
Severim. ' '
sgdav53 - Kampanyalar satin almami
kolaylastirir. 0,768 0,410
sgdavb2 - Benzer tiriinler arasindan kampanyali 0.74 0452
olan1 secerim. ' '
sgduy64 - Kampanyali iiriin aldigimda kendimle 0.739 0.454
gurur duyarim. ' '
sgdav57 - Kampanyalar sayesinde tasarruf 0.699 0511
yaparim. ' '
sgdavb1l - Aligverise ¢ikmadan kampanyalari
Satis k%ntrol ederinsw. e P 0,659 0,566
Gelistirme sgbil47 - Kampanyali iiriin almak akillicadir. 0,623 0,612
sgdav54 - Kampanyalar marka tercihimi
degistirir. 0,543 0,705
sghil48 - Uriin gérselleri/brosiirleri satin alma
kararimda etkilidir. 0,498 0,752
sgbil49 - Deneme amagli ticretsiz verilen tiriinler 0.497 0.753
yeni {irlinlerin taninmasinda etkilidir. ' '
sgdav6l - Deneme amacl iicretsiz verilen 0.457 0.791
iiriinleri daha sonra satin alirim. . '
sgdavh6 - Kampanyalar sayesinde normalde 0.397 0.842
alamayacagim iiriinleri alirim. ' '
sgbil46 - Kampanyali iiriinler kalitesizdir. 0,338 0,886
sgdavs8 - Kampanyali iirtinden ihtiyacimdan 0.323 0.896
fazlasi alirim. ' '
kshil81 - Satis temsilcisi aligverisi kolaylagtirir. 0,793 0,371
k.sb|.|74 - Savtls temsilcileri tirtinlerle ilgili 6nemli 0,778 0,395
bilgi kaynagidir.
kaI|7§ - S?m? tqmsﬂcﬂen tiriinle ilgili 0,732 0,464
tereddiitlerimi giderir.
ksb||§0 - Sa:us temfllncﬂ"ermm iiriin bilgisinin 0,726 0,473
yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
ksb! I7Q -.Satlusvtem.m.lcﬂermden iriinlerle ilgili 0,723 0,477
yeni bilgiler 6grenirim.
kshil72 - Satis temsilcileri iirtinle/markayla ilgili 0.714 0.490
Kisisel diisiincelerimin olumlu yonde degismesini saglar. ' '
Satis kshil77 - Satis temsilcilerini yardimsever 0.706 0.502
bulurum. ’ ’
k_sb|_|70 - Sgtlg_ temsilcileri tirtinle ilgili yeterli 0,696 0,516
bilgiye sahiptir.
Ifgbll73 - Satis temsilcileri ihtiyacimi kargilamak 0,668 0,554
i¢in ¢abalar.
ksduy96 - Satig temsilcilerinden rahatsiz olurum. 0,65 0,578
ksduy93 - Satis temsilcileri bana itici gelir. 0,638 0,593
ksduy95 - Satig temsilcilerinin tizerimde baski 0.56 0.686
olusturdugunu hissederim. ' '
kshil82 - Satis temsilcilerinin yaklagimi satin 0,558 0,689
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Tablo 64’iin Devam,

alma kararlarimi etkiler.
ksduy99 - Satis temsilcilerinin davranislar 0.544 0.704
nedeniyle ¢cogu aligverigim tatsiz gecer. ' '
ksdav87 - Satis temsilcileri olmasa satin alma 0.449 0.798
kararimi daha rahat veririm. ' '
ksduy94 - Satig temsilcileri ne istedigimi 0.424 0.820
anlamadigi i¢in sinirlenirim. ' '
ksdav89 - Satis temsilcisinin 1srari nedeniyle 0.387 0.850
iiriinii almaktan vazgecerim. ' '
dpduy122 - Internetten alisveris yapmaktan keyif
Al 0,834 0,304
dpdavlll - Aligverislerimi internetten yaparim. 0,817 0,333
dpbil103 - Internet alisverisi avantajhdir. 0,81 0,344
dpdav114 - internetten aligveris yapmay1 ¢evreme 0.795 0.368
tavsiye ederim. ' '
dpdav112 - Aradigim iiriinii internette kolaylikla
bulabilirim. 0.779 0,393

Dogrudan | qnhi|102 - Alisveris igin internet en dnemli

Pazarlama afagtlr' P 0,776 0,398
dpduy121 - internette {iriin aragtirmaktan zevk
Al 0,755 0,430
dpbil109 - Internetten alisveris yapmak zaman 0.701 0509
kazandirir. ' '
dpduy120 - internetten aligveris yapmak beni
tedirgin eder. 0,628 0,606
dpbil105 - Internette satis yapan firmalar iyi
hizmet sunar. A 0,633

Tablo 65
Tutundurma Karmasinin 5 Boyutlu DFA Modeline iliskin Uyum Indeksleri
y2/df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
9,994 ,060 , 126 ,708 ,7186 778

Analiz sonuglari incelendiginde Tablo 65’te sunulan uyum indekslerinin tatmin edici
seviyede olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle modifikasyon indeksleri (EK-1.21) ve
standartlastirilmis  regresyon katsayilarina gore ifadelerin  elenmesi islemi
gerceklestirilmistir. Modifikasyon indeksleri tablosunda hata kovaryanslarmin ¢ok
yiiksek oldugu ve birbiriyle iliski diizeyi yiliksek olan 30 adet ifadenin Olgekten
cikartilmasina karar verilmistir. Bunun yan1 sira ayni boyut altinda olup birbiriyle yakin
anlamda oldugu i¢in modifikasyon indeksleri tablosunda kovaryans degerleri yiiksek
olan 10 adet ifadenin hatalar1 arasina 5 adet kovaryans tanimlamas1 yapilmistir. Yapilan
islemler agagida sirasiyla sunulmus olup, her islem sonrasi dogrulayici faktdr analizi

yeniden calistirilmis ve detaylar Tablo 66’da sunulmustur.
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Tablo 66

Olcekten Cikartilan ve Hatalar1 Arasina Kovaryans Tanimlanan ifadeler

Olgekten
Cikartilan/Kovar Olcekten Cikartilma/Kovaryans Tamimlama Nedeni
yans Tanimlanan
ifade
ksvdav87, ksdav89, ksduy94, ksduy95, ksduy96 ve ksduy99 kodlu ifadelerle
ksduy93 arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
ksvdav87, ksdav89, ksduy94, ksduy96 ve ksduy99 kodlu ifadelerle arasinda
ksduy95 yiiksek kovaryans degeri olmasi.
hidav30 hibil25 ve hibil30 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
hibil24, hibil25 ve hibil27 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri
hibil26 olmasi.
rekbill, hibil24, ve hibil27 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri
hibil25 olmasi.
dpbil102 - Iki ifade arasindaki kovaryans degeri 367,351 olmasi, ayn1 alt boyut icerisinde
dpbil103 ve birbirini destekleyecek ifadeler olmasi.
hibil27 rekbill ve hibil24 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
ksvdav87, ksdav89, ksduy94 ve ksduy99 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek
ksduy96 kovaryans degeri olmasi.

sgduy65 - sgduy66

Iki ifade arasindaki kovaryans degeri 285,608 olmasi, ayn1 alt boyut icerisinde
ve birbirini destekleyecek ifadeler olmasi.

rekbil8

rekbil7 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.

sghil49 rekbill ve sgbil48 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
hibil24 hibil26 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
sgdav56 sgdav58 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
sgdav53 sgdav5?2 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
rekbil5 rekbil4 ve rekduy21 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
sgduy67 §gduy66 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
rekduyl9 - Iki ifade arasindaki kovaryans degeri 164,356 olmasi, ayni alt boyut icerisinde
rekduy21 ve birbirini destekleyecek ifadeler olmasi.
kshil82 ksbil81 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
hiduy35 hiduy36 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
ksduy94 ksdav89 ve ksduy99 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
ksduy99 ksdav87 ve ksdav89 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
sgduy64 sgduy65 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
dpduy121 dpduy122 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
rekbil9 rekbil7 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.

rekduy23 ve ksdav87 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri
ksdav89 olmast.
rekbill satgel boyutu ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.

rekbil3 - rekbild

Iki ifade arasindaki kovaryans degeri 97,027 olmasi, ayni alt boyut icerisinde
ve birbirini destekleyecek ifadeler olmasi.

sghil46 standarlastirilmis regresyon katsayisinin diisiik olmast.
rekdavl3 rekdavl] ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.
sghil48 sgbil49 ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.

sgdav58 standarlastirilmis regresyon katsayisinin diisiik olmast.
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Tablo 66’nin Devamu,

sgdav6l hilis boyutu ile arasinda yiiksek kovaryans degeri olmasi.

ksbil70, ksbil79 ve ksduy96 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri
kshil80 olmas.

dpbil103 ve dpdav112 kodlu ifadelerle arasinda yiiksek kovaryans degeri
dpbil109 olmasi.

Iki ifade arasindaki yiiksek hata kovaryans degeri olmasi, ayni alt boyut
hiduy36 - hiduy39 |igerisinde ve birbirini destekleyecek ifadeler olmasi.

Bu islemler tamamlandiktan sonra Ol¢ek icerisinde boyutlar arasi ifade sayilarinda
dengeli olunmas1 gerekgesiyle bazi ifadelerin dlgek icerisine tekrar dahil edilmesi ve
analizlerin yinelenmesi denenmistir. Bu islemler sonucunda hibil28, ksduy97 ve
ksdav83 kodlu ifadeler olgege tekrar dahil edilmistir. Bu ifadelerin dahil edilmesinin
sebebi, tutumun boyutlarindan eksik kalanlarinin tamamlanmasi ve 6lgekte biitiinciil bir
yapt saglanmasi amaciyla uygun olabilecekler denenmis ve yapiyla en fazla uyum
gosterenler olmalaridir. Sonug¢ olarak ortaya c¢ikan oOlgegin modeli Sekil 23°te

gosterilmektedir.

131




ksbil7T0 feg-<7]

€3 kshil72 |t-oTP
3% 1 ksbil73 |7
- ksbilT4 |47
D3 ksbil76 |45
D ksbil77 ;tj'
'L ksbil79 _J=a-Tp

ksbils1 |—3)
ksdave7 <0y
ksduy97 |ea<Ty

hidav31
hidav32
hidav33
hiduy36

=
(1)
=N
[T}
=
[ma]
fad

hiduy39
hibil28 |y

/II

dpbil102 || dpbil103 ][ dpbil105 ][ dpdav111][dpdavi12][dpdavi14]|dpduy120]dpduy122
1 1 1 il Al 1 1 1
3 qu;e

Sekil 23: Modifikasyonlar Sonrasinda Tutundurma Karmasinin 5 Boyutlu DFA Modeli

Olgegin son halinde yer alan ifadelerin standartlagsmis regresyon katsayilari ve hata

katsayilar1 Tablo 67°de sunulmaktadir.
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Tablo 67

Modifikasyonlar Sonrasinda Tutundurma Karmasmn 5 Boyutlu DFA Modeline
Ait Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilari

Standartlastirilms Hata
Boyutlar Ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilar: () (e=1- 13
rekduyl18 - Reklamini gordiigiim tirtinden
etkilenirim. 0,769 0,409
rekduy2?1 - Reklamlar beni heyecanlandirir. 0,718 0,484
rekdavl5 - Reklamlar dikkatle izlerim. 0,712 0,493
rekduy22 - Begendigim reklamlar
iiriine/markaya kargt duygularim: degistirir. 0,703 0,506
rekbil4 - Reklamlar karar vermeme yardimei
Reklam | olur. 0,635 0,597
rekdavll - Reklamini begendigim tirtinii ilk 0577 0667
firsatta satin alirim. ' ’
rekbil7 - Uriinleri nereden satin alacagimm
reklamlardan 6grenirim. 0,544 0,704
rekduy19 - Bazi reklamlar beni giildiiriirken,
bazilar1 duygulandirir. 0,518 0,732
rekbil3 - Reklami yapilan {irtin kalitelidir. 0,485 0,765
hidav32 - Sponsorluk yapan firmanin iiriinlerini 0847 0283
satin alirim. ' ’
hidav33 - Sponsor firmanin {iriniinii denemek 0783 0387
i¢in alirim. ' ’
hiduy36 - Sponsor firmaya kendimi yakin
hissederim. 0,694 0,518
Halkla -
fliskiler | hidav31 - Sponsor firmann iiriinii pahal olsa da 0.652 0575
diger tiriinlere tercih ederim. ' ’
hiduy39 - Sponsorluk faaliyetlerinden 6tiirii
firmaya olumlu duygular beslerim. 0.577 0,667
BLk:LIer?n; Firmalarla ilgili haberleri inandirici 0,529 0,720
sgdav52 - Benzer tiriinler arasindan kampanyali 078 0392
olani secerim. ' ’
Z?Srli,ynis - Kampanyali {iriin aldigimda mutlu 0,743 0,448
sgdav57 - Kampanyalar sayesinde tasarruf 0,733 0,463
Sat yaparim.
atis - g
Gelistirme Z?g:r)./GG Kampanyali tiriin almak hosuma 0,729 0,469
sgdavb1 - A!lsverlse ¢tkmadan kampanyalari 0,672 0,548
kontrol ederim.
sghil47 - Kampanyali iiriin almak akillicadir. 0,643 0,587
sgq§v54 - Kampanyalar marka tercihimi 0,562 0,684
degistirir.
Kisisel Satis kshil74 - Satig temsilcileri iiriinlerle ilgili 0,799 0,362

onemli bilgi kaynagidir.
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Tablo 67°nin Devam,

ksbil81 - Satis temsilcisi aligverisi kolaylastirir. 0,789 0,377
kaI|7(§ - Sgt1§ t§m51'101ler1 urtinle ilgili 0,762 0,419
tereddiitlerimi giderir.
ksbil72 - Satis temsilcileri iiriinle/markayla
ilgili diistincelerimin olumlu yonde degismesini 0,739 0,454
saglar.
ksb!|79 -.Satlnsvtem.51'lc1ler1nden driinlerle ilgili 0,73 0,467
yeni bilgiler 6grenirim.
ksbil77 - Satis temsilcilerini yardimsever 0,722 0,479
bulurum.
k_sb|_|70 - Satis temsilcileri tirtinle ilgili yeterli 0,709 0,497
bilgiye sahiptir.
kshil73 - Sa.t1§ temsilcileri ihtiyacimi 0,694 0,518
karsilamak igin ¢abalar.
ksduy97 - Satig temsilcilerine giiven duyarim. 0,625 0,609
ksdav83 - Uriinii. bllglll'blr satis temsilcisinden 0,488 0,762
satin almayi tercih ederim.
ksdav87 - Satis temsilcileri olmasa satin alma
kararimi daha rahat veririm (Ters kodlu ifade). 0,368 0,865
dpdav1ll - Alisverislerimi internetten yaparim. 0,843 0,289
dpdyy122 - Internetten aligveris yapmaktan 0,815 0,336
keyif alirim.
dpdav114 - Ipternettqn aligveris yapmay1 0,813 0,339
cevreme tavsiye ederim.
5 dpbil103 - Internet alisverisi avantajlidir. 0,78 0,392

Dogrudan dpdavl112 - Aradigim {iriinii internette

Pazarlama Lo 0,769 0,409
kolaylikla bulabilirim.
dpbil102 - Aligveris igin internet en 6nemli 0,745 0,445
aragtir.
dpduy120 - Internetten aligveris yapmak beni
tedirgin eder (Ters kodlu ifade). 0,648 0,580
dpbil105 - Internette satis yapan firmalar iyi 0,606 0,633

hizmet sunar.

Tablo 68
Tutundurma Karmasinin Modifikasyonlar Sonrasinda DFA Modeline Iliskin
Uyum Indeksleri
w2/ df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI
4,816 ,039 ,928 ,919 941 ,937

Uyum indeksi degerlerinin sunuldugu Tablo 68’de goriildiigi {izere degerler kabul
edilebilir araliklardadir. Kikare (y?/df) i¢in kabul edilebilir deger olarak 2 ila 5 arasinda
olmasi beklenmektedir. RMSEA degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi ise ideal uyuma isaret
etmektedir. GFI, AGFI, CFI ve TLI indekslerinin 0,90’dan biiyiik olmas1 yine kabul
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edilebilirdir (Ozdamar, 2016: 185; Karagdz, 2017: 466; Siitiitemiz, 2005: 154). Bu
bulgular, bes boyutlu tutundurma karmas1 DFA modelinin eldeki veriyle iyi uydugunu

gostermektedir.

4.2.3.Olgegin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgegin gecerliligi ayrim ve benzesim gegerliligi olarak analiz edilmistir. Giivenilirligin
analizinde de Cronbach alpha ve birlesik giivenilirlik (CR) degerlerinden
faydalanilmistir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, bilimsel ¢alismalarda Cronbach alpha
degerinin en az 0,60 olmasi c¢alismanin giivenilir kabul edilebilmesi igin gerekli
goriilmektedir (DeVellis, 2003: 95; Ozdamar, 2016: 126). Kalayc1 (2014: 405) ise

Cronbach alpha degerinin 0,40 ve tizerine olmasini diisiik de olsa giivenilir bulmaktadir.

Ayrim gegerliligi analizinde her bir boyut i¢cin Cikarilan Ortalama Varyans (AVE)
degerinin boyutlarin diger boyutlarla korelasyonlarimin karesinden biiyiik olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Tablo 69’da goriilecegi iizere boyutlara
ait AVE degerlerinin her satirda tutundurma karmasi boyutlarinin birbirleriyle olan

korelasyonlarinin karesinden biiylik oldugu dolayisiyla ayrim gegerliliginin saglandigi

gozikmektedir.
Tablo 69

Tutundurma Karmasinin Boyutlar i¢in Ayrim Gecerliligi
Tutundurma Halkla Satis Kisisel |Dogrudan
Karmasi Reklam iliskiler | Gelistirme | Satis Pazarlama AVE
Reklam 1 0,236 0,214 0,171 0,023 0,404
Halkla fliskiler 0,236 1 0,094 0,067 0,051 0,475
Satis Gelistirme 0,214 0,094 1 0,140 0,041 0,487
Kisisel Satis 0,171 0,067 0,140 1 0,001 0,472
Dogrudan 0023 | 0051 | 0041 | 0,001 1 0,572
Pazarlama

Benzesim gecerliligi analizinde AVE degeri 0,50’nin CR degerinin ise 0,70 ten biiyiik
olmas1 beklenmektedir. Ayrica CR degerinin de her bir boyut i¢in AVE degerinden
biiyiilk olmas1 gerekir (Yaslioglu, 2017: 82). AVE degeri diger tiim kosullar
saglandiginda 0,50’nin altinda olmasi durumunda da kabul edilebilir (Fornell ve
Larcker, 1981: 46).
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Tablo 70
Tutundurma Karmasinin Boyutlarinin Benzesim Gecerliligi ve Giivenilirligi

Tutundurma Karmasi Cronbach CR AVE
Reklam 0,857 0,857 0,404
Halkla iliskiler 0,841 0,841 0,475
Satis Gelistirme 0,871 0,868 0,487
Kisisel Satis 0,901 0,905 0,472
Dogrudan Pazarlama 0,915 0,914 0,572

Analizler sonucunda Tablo 70’te sunuldugu iizere en diisiik cronbach alpha degerinin
0,841 oldugu ve dolayisiyla verilerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Kalayci, 2014: 405). Birlesik giivenilirlik (CR) degeri en disiik olan
halkla

iligkiler boyutu i¢in 0,841 olup tiim boyutlar i¢in yeterli oldugu goziikkmektedir.
Cikarilan Ortalama Varyans (AVE) degerinin dogrudan pazarlama boyutu haricinde
0,50’den kiigiik ¢iktig1 sonucu elde edilmistir. Satis gelistirme (0,487), halkla iligkiler
(0,475) ve kisisel satis (0,472) boyutlarinin AVE sonuglar1 0,50 nin altinda olsa da arzu
edilen degerlere olduk¢a yakindir. Diger kosullar saglandigi gerekcesiyle AVE

degerinin de kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.

4.2.4.Ol¢egin Nihai Halinde ifadelerin Boyutlara Dagilim

Olgek gelistirme siirecinin son adiminda, bu asamaya kadar gerceklestirilen tiim
adimlarin agiklanmas: gerekmektedir (Irwing, Booth ve Hughes, 2018: 24). Olgegin son
halinin sunumunda bulgularin okuyuculara en uygun sekilde iletilmesi hususuna dikkat

edilmelidir (Johnson ve Morgan, 2016: 13).

Olgegin son halinde tutundurma karmasi elemanlarindan kagar adet ifadenin yer
buldugu Tablo 71°de gosterilmistir. Halkla iligkiler 6 ifade ile 6l¢ekten en az ifadesi
olan boyut olarak dikkat ¢ekerken, Kisisel satig 11 ifade ile en fazla ifadesi bulunan
boyuttur.
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Tablo 71
Tiiketici Tutumlar: Temelinde Tutundurma Karmasi Olceginin Son Halinde Yer
Alan Ifadelerin Boyutlara Gore Dagilim

Tutundurma Karmas1 | Biligsel [ Duygusal [Davramgsal| Toplam

Reklam 3 4 2 9
Halkla iliskiler 1 2 3 6
Satis Gelistirme 1 2 4 7
Kisisel Satis 8 1 2 11
Dogrudan Pazarlama 3 2 3 8
Toplam 16 11 14 41
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SONUC VE ONERILER

Sosyal psikoloji alanimnin temel arastirma konularindan biri olan tutum konusu,
davranisa olan etkisi nedeniyle pazarlama alaninda da siklikla ele alinan basliklardan
biridir. McCarthy’nin 1960’larda literatiire kazandirdig1 4P kavraminin {i¢iinciisii olarak
bilinen tutundurma ¢abalari pazarlama boliimlerinin fazla mesai harcadigi islerin
basinda gelmektedir. Ayrica diger pazarlama karmasi unsurlariyla karsilastirildiginda
tutundurma kararlarin biiyiik 6l¢iide pazarlama birimlerince verildigi faaliyetler olarak
gosterilebilir. Mesela tiriin ile ilgili kararlarda Ar-ge ve tiretim boliimleri, fiyatla ilgili
hususlarda yine tiretim ve finans boliimleri, dagitim konusunda da lojistik birimlerinin
en az pazarlama bolimleri kadar s6z sahibi olduklarint sdyleyebiliriz. Bu nedenle

pazarlama karmasi icerisinde tutundurma faaliyetlerinin ayr1 bir yeri vardir.

Firmalarin tiiketiciler ile iletisim ve etkilesim sagladigi tutundurma g¢abalar1 rekabet
avantajini elde edebilmek i¢in en 6nemli silahlardan biridir. Tabi ki bu faaliyetlerin
tasarlanip, tiiketici begenisine sunulmasi kadar tiiketici tarafinda aldig: tepki de 6énem
arz etmektedir. Bu nedenle firmalarin hedef kitlesine mesajlarini ilettigi tutundurma
karmasi elemanlarina yonelik tiiketici tutumlarini anlayabilmek rakiplere kars1 tstiinliik

elde etmeyi saglayabilir.

Bu caligmanin amaci, tutundurma cabalarina yonelik tiiketici tutumlarinin 6l¢ebilecek
bir arac¢ gelistirmektir. Bu 6lgek, tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, halkla
iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama ile ilgili ifadeler
icermektedir. Ayrica bu bes boyuta iliskin gelistirilen ifadeler tutumun biligsel,
duygusal ve davramigsal Ogeleri dikkate alinarak olusturulmustur. Tutumun tiim
Ogeleriyle birlikte gelistirilen bir 6l¢iim aracinin davranisin belirlenmesinde Snemli
unsurlardan birinin daha iyi acgiklanmasini saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica bu
Olclim aracinda yer alan ifadeler tek tek degerlendirildiginde tutumlarin olusmasindan

hangi 6gelerin daha fazla etkili oldugu ortaya cikartilabilecegi soylenebilir.

Amacin gergeklestirilebilmesi i¢in Oncelikle literatiirdeki tutundurma ¢abalarina iliskin
Olcekler arastirilmis ve toplam 26 adet 6lgege ulasilmistir. Ulasilan dlgeklerde yer alan
299 adet ifade Tiirk¢eye g¢evrilmistir. Bu ifadeler igerisinden 16 adeti degistirilmeden,

28 adeti ise calismanin amaci dogrultusunda uyarlanarak baslangigtaki ifade havuzuna

138



dahil edilmistir. Bunlarin disinda 127 adet ifade ise bu arastirma kapsaminda

gelistirilmis ve toplam 171 adet ifade ile arastirma baslatilmistir.

Saha uygulamasina gegilmeden evvel gergeklestirilen pilot uygulama ile ifade elenmesi
yoluna gidilmistir. Bu asamada Olgekteki ifadelerin %28’1 elenmis ve kalan 123 adet

ifade ile anket formu nihai haline kavusturulmustur.

Olgegin genellenebilirligini kuvvetlendirmek amaciyla kota ornekleme yontemine
basvurulmustur. Cinsiyet ve yasa gore dagilim TUIK 2017 yili niifus verilerine gore
gerceklestirilmistir. Bunun yani sira drneklem biiyiikliigliniin literatiirde belirtilen ideal
siirlarin lizerinde olmasina calisilmis ve ifade sayisinin 20 katindan fazla ankete
ulagilmistir. Buradan elde edilen veriler aciklayict faktor analizi ve dogrulayici faktor

analizlerine tabi tutulup ifade elenerek, dl¢cegin son haline ulasmak icin ¢abalanmistir.

Aciklayicr faktor analizi ve dogrulayici faktor analizleri ifade sayisinin yiliksek olmasi
nedeniyle Oncelikle tutundurma karmasi elemanlarina yonelik uygulanarak ifade sayisi

azaltilmaya calisilmistir.

Aciklayici faktor analizi ile ifade elemesi gerceklestirildikten sonra dogrulayici faktor
analizi dncelikle tutumun 6gelerine gore 3 boyutlu olarak ele alinmistir. Uygulamaya bu
sekilde baslanmasinin nedeni tutumun tim Ogeleriyle birlikte Olcek ifadelerinin
olusturulmasini saglamaktir. Ancak oOlgegin son halinde tutundurma karmasi
elemanlarindan olusan 5 boyuta sahip bir yap1 olacagindan kalan ifadelere dogrulayici

faktor analizi tek boyut olarak uygulanmistir. Buna gore yapilan islemler soyledir;

e Tutundurma karmasinin reklam boyutunda yer alan 23 adet ifadeye aciklayici
faktor analiz uygulanmis ve 2’si davranigsal, 1 tanesi bilissel toplam 3 adet ifadenin
elenmesine karar verilmistir. Reklam boyutunda kalan 20 ifade i¢in dogrulayici
faktor analizi 3 boyutlu olarak uygulanmis ve biligsel ve duygusal 2’ser adet,
davranigsal ifadeler arasindan ise 1 adet ifade ¢ikartilmasi ile tek boyutlu
dogrulayic1 faktor analizine gecilmistir. Tek boyutlu olarak uygulanan dogrulayici
faktor analizinde de bir adet duygusal ifadenin 6l¢ekten ¢ikartiimasi ile reklam
boyutu i¢in analiz tamamlanmigtir. Buna gore Olcegin son modeline reklam
faaliyetlerine yonelik 7 adet biligsel, 4 adet duygusal ve 3 adet davranigsal ifade
dahil edilmistir.
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Tutundurma karmasmin halkla iliskiler boyutundaki ifadeler i¢in uygulanan
aciklayic1 faktér analizi sonucunda bir adet duygusal ifade elenmistir. Bu boyut
icerisinde kalan 18 ifadeye 3 boyutlu dogrulayict faktér analizi uygulandiginda
birer adet biligsel ve davranigsal, 4 adet ise duygusal ifadenin elenmesi
gergeklestirilmistir. Tek boyutlu olarak uygulanan dogrulayici faktér analizinde ise
bir adet duygusal ifade 6l¢ekten ¢ikartilmistir. Belirtilen elemelere sonucu 4 adet
biligsel, 3 adet duygusal ve 4 adet davranigsal ifade ile halkla iliskiler boyutu
6lcegin son halinde yer bulmustur.

Tutundurma karmasmin satis gelistirme ifadeleri i¢inde once agiklayici faktor
analizi ve kalan ifadeler icin de dogrulayici faktér analiz uygulama islemi
yapilmistir. Agiklayici faktor analizi ile 2 adet davranigsal ve 1 adet duygusal ifade
Olcekten cikartilmistir. Dogrulayict faktdr analizi 3 boyut olarak 24 ifadeye
uygulanmis, 3’er adet biligsel ve duygusal, 2 adette davranigsal ifade ¢ikartilmigtir.
Tek boyutlu yapilan analizde herhangi bir ifadenin elenmesi gergeklestirilmemis
olup, 4 adet bilissel, 8 adet duygusal ve 4 adet davranigsal ifade ile satis gelistirme
faaliyetleri son analize dahil edilmistir.

Tutundurma karmasinin kisisel satis boyutu ifadelerine agiklayici faktor analizi
yapildiginda birer adet duygusal ve davranigsal ifadenin  elenmesi
gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi 3 boyut halinde kalan 30 adet ifadeye
uygulanmis 5 adet duygusal, 3’er adet biligsel ve davranigsal ifade elenmistir. Tek
boyutlu dogrulayici faktdr analizinde ise 1 adet duygusal ifadenin elemesi yapilmis
ve 10 adet biligsel, 3 adet duygusal ve 5 adet davranigsal ifade ile kisisel satig
boyutu tutundurma 6lgeginin ilk halinde yer bulmustur.

Tutundurma karmasinin dogrudan pazarlama ifadeleri i¢in de ayni islemler
gerceklestirilmistir. Agiklayict faktdr analizi sonucunda bir adet bilissel ifade
Olgekten c¢ikartilmistir. Dogrulayici faktér analizi uygulamasi 21 ifade ile
baslatilmistir. 4 adet bilissel, 1 adet duygusal ve 6 adet davramigsal ifadenin
elenmesi 3 boyutlu dogrulayici faktor analizi saglanmis, tek boyutlu dogrulayici
faktor analizinde ifade elemesine ihtiya¢ duyulmamistir. Buna gore dogrudan
pazarlama tutundurma 6lgeginin ilk durumunda 4 adet bilissel, 3 adet duygusal ve 3

adet davranissal ifadeden olusmaktadir.
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Yukarida 5 madde halinde sunulan agiklamalar tutundurma Olgeginin boyutlarinin
olustugunu gosterdigi gibi reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satig ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerine yonelik elde edilmis olcekleri de sunmaktadir.
Calismanin asil amaci tutundurma o6lgegi gelistirmek oldugu icin bu 5 boyuttaki

ifadelere bir arada dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

Tutundurma karmasi elemanlarina ait ifadelere 3 boyutlu (biligsel, duygusal ve
davranigsal) ve sonrasinda tek boyutlu olarak ayr1 ayri1 uygulanan agiklayic1 faktor
analiz ve dogrulayict faktor analizleri sonrasinda toplam 68 adet ifade kalmistir. Bu
ifadeler tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme,
kisisel satis ve dogrudan pazarlama boyutlar1 altinda dogrulayici faktér analizine tabi
tutulmustur. Analiz toplam 36 adimda sona erdirilmistir. Modifikasyon indeksleri,
standartlastirilmis regresyon katsayilari, model uyum indeksleri gibi degerler 1s18inda

tyilestirmeler yapilmis ve sonug olarak 41 ifadeden olusan nihai 6l¢ege ulagilmistir.

Calisma sonucunda ulasilan 6lcegin tutundurma karmasi elemanlarina gore ifadelerin
dagilimi reklam 9, halkla iligkiler 6, satis gelistirme 7, kisisel satis 11 ve dogrudan
pazarlama 8 adettir. Tutumun &gelerine gore dagilim ise biligsel 16, duygusal 11,
davramgsal ifade sayis1 ise 14°tiir. Olgegin kullanimi agisindan degerlendirmek
gerekirse, boyutlar igerisindeki ifade sayilarinin uygulanmasi muhtemel nicel analizler

i¢in yeterli oldugu sdylenebilir.

Literatiire kazandirilan bu olgeklerle akademisyenlerin farkli degiskenlerle yapacaklar
calismalarda elde edilecek iligkilerin ortaya ¢ikartilmasi miimkiin olabilecektir. Ornegin
sosyal bilimlerde 6zellikle psikoloji ve pazarlama alanlarinda kullanilan kisilik tipleri
gibi Ol¢lim araglartyla birlikte kullanildiginda, kisilik tiplerine gore tiiketici tutumlarinin
hangi tutundurma karmasi elemani i¢in daha olumlu oldugu sonucu elde edilebilir. Bu
sonu¢ hem literatiir icin hem de uygulamacilar i¢in anlamli katki saglayacagi
sOylenebilir. Ayrica tiiketici tutumlar1 temelinde olusturulan tutundurma karmasi 6lgegi

kullanilarak;

e Bir marka/iiriiniin karma elemanlarina yonelik tiiketici tutumlarinin etkileri ortaya
cikartilip, firmanin hangi faaliyetlerde basarili oldugu veya hangi faaliyetlere daha

fazla agirlik vermesi gerektigi ortaya konulabilir.
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e Sektor icin genel tutumlarin ve firmanin {iriin/markasi i¢in tutumlarin dlgiilmesi ile
sektore gore firmanin liriin/markasinin durumu anlasilabilir.

e Bir marka/iirin rakip marka/iiriinlerle kiyaslanarak, tiiketici tutumlarimin rakiplere
gore mukayeseli olarak goriilmesi saglanabilir.

e ifadelerin frekans analizleri sonucunda tutundurma karmasi elemanlarina gore
tiiketici tutumlarinin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardan hangisi ifadenin

daha etkili oldugu tespit edilebilir.

Bu arastirmalarin periyodik olarak gerceklestirilmesiyle donemsel olarak degisimlerin

incelenmesi de saglanabilir.

Calismanin ana amaci, tutundurma karmasi Olgegi gelistirmektir ancak bu amaca
giderken tutundurma karmasi elemanlar1 icin de olgekler gelistirilmesi saglanmistir.

Buna gore;

e Reklam i¢in 14 ifadeden,

e Halkla iliskiler i¢in 11 ifadeden,
e Satis gelistirme i¢in 16 ifadeden,
o Kisisel satis i¢in 17 ifadeden,

e Dogrudan pazarlama i¢in 10 ifadeden

olusan 6l¢ekler de literatiire kazandirilmistir. Bu dlgekler karma elemanlarinin biri ya da

bir kag1 i¢in uygulanmak istendiginde daha detayli 6l¢lim yapma imkani saglayacaktir.

Literatlirde tutundurma karmasi elemanlarina yonelik tutumlar i¢in gelistirilmis lgekler
bulunsa da tutundurma karmasit elemanlarini kapsayan tek bir yapida Olgek
bulunmamast caligmayr 6zgiin kilmaktadir. Calismanin diger onemli Ozelligi ise

tutumlarin boyutlarina gére 6lglimlenmesinin saglanmasidir.

Aragtirmacilarin bundan sonra yapacaklar1 6l¢ek gelistirme caligmalarinda tutundurma
karmas1 elemanlarina yonelik tutumun 6gelerinin alt boyutlar1 olusturacak sekilde bir

yap1 gelistirmeleri anlamli katki saglayabilir.

Ayrica tutundurma karmasi elemanlart ile ilgili gelistirilen 6lgeklerde tutumun 6gelerine

gore gelistirilmemis olmalar1 sebebiyle bu Ozellik reklam, halkla iligkiler, satig
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gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama faaliyetleri i¢cin de diisiiniilerek ayri

Olcekler gelistirilmesi miimkiindiir.

Literatiir taramasi1 esnasinda karsilagilan 6l¢eklerde tutundurma ¢abalarinin amaglarina
yonelik 6l¢ek olmadigr da goriilmiis olup, bu alanda tutundurma karmasi tiimii ve
elemanlari icin gelistirilecek 6l¢eklerin de hem akademik yazina hem de uygulamacilara

katk1 saglayacagi diigiiniilebilir.
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EKLER

Ek — 1: Modifikasyon indeksleri

Ek — 1.1: Reklam Boyutunun DFA Modifikasyon Indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

e20 <--> duygu 75,965| 0,061
e20 <--> davranis 64,44| -0,068
el7 <-->duygu 28,517| -0,039
el7 <--> bilis 36,496 | -0,055
el7 <--> davranis 99,293 0,088
e6 <-->el? 233,619| 0,322
g2 <-->el?2 58,036 0,146
e2 <-->eb 60,761 0,139
e23 <--> davranis 23,455| 0,062
e23 <-->el7 68,998| 0,127
23 <-->el2 421,91 0,46
e23 <-->eb 136,659 | 0,242
e23 <-->¢2 20,045 0,085
e22 <--> bilis 54,166 0,08
e22 <-->el7 115,956 | -0,137
e22 <-->e23 28,615| -0,098
e21 <--> duygu 21,156| 0,034
e21 <--> davranis 21,352 | -0,042
e21 <-->e20 145956 | 0,122
e21 <-->el2 22,564 | -0,075
e21 <-->e23 29,823 | -0,085
e21 <-->e22 35,437 0,077
e8 <-->el?2 30,649 | -0,102
e8 <-->eb 60,491| -0,133
e8 <-->e2 136,301 | -0,182
e8 <-->e23 30,168 -0,1
e8 <-->¢e9 135,3| 0,168
e7 <-->e2 54,362 -0,113
e7 <-->¢e9 66,846| 0,116
e7 <-->¢8 378,591| 0,287
e5 <-->¢e9 20,143 | -0,056
e5 <--> e8 34,964 | -0,077
el9 <--> duygu 49,601 0,07
e19 <--> davranis 64,958 | -0,095
e19 <-->e20 184,849 0,181
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el9 <-->e2 53| 0,126
el8 <--> duygu 89,573| -0,075
e18 <--> bilis 57,319| 0,073
e18 <--> davranis 35,498 | 0,057
el8 <-->e20 106,186 -0,11
el8 <-->e22 43,593 0,09
el8 <-->e21 23,62| -0,056
el <-->el2 62,399 | 0,146
el <-->eb 57,507 0,13
el <-->e2 560,027 0,369
el <-->e8 191,935| -0,208
el <-->e7 62,107| -0,116
el <-->el9 58,184| 0,127
e3 <-->¢e9 65,5 -0,121
e3 <-->¢el9 43,696| -0,114
ed <-->el7 24,705| -0,057
ed <-->e22 50,595 0,097
e4 <-->ge9 91,342 -0,123
ed <--> e8 33,269| -0,077
ed <-->e7 65,521 | -0,107
ed <--> g5 160,464 | 0,147
e4 <-->e3 68,113| 0,115
ell <-->duygu 41,168| -0,063
ell <--> bilis 67,772 0,099
ell <-->e20 44,45 -0,09
ell <-->el2 26,599| -0,107
ell <-->¢l9 40,679| -0,119
ell <-->el8 90,389 0,144
ell <-->el 34,356| -0,099
ell <-->e3 36,065| 0,105
ell <-->e4d 27,977 0,08
el3 <--> duygu 32,244| -0,053
el3 <-->e20 30,909 -0,071
el3 <-->el2 70,991| -0,166
el3 <-->¢eb6 34,07 -0,107
el3 <-->e23 53,863 -0,142
el3 <-->e22 33,506| 0,094
el3 <-->el8 68,549| 0,119
el3 <-->e4d 26,863| 0,075
el3 <-->ell 173,003 0,237
el5 <--> duygu 24,186| 0,035
el5 <--> bilis 44566| -0,061
el5 <-->el7 253,629| 0,176
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Ek — 1.2: Modifikasyon Sonrasi Reklam Boyutunun DFA Modifikasyon Indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e22 <-->e23 21,082| -0,086
e8 <--> davranis 27,222| 0,053
e5 <--> bilis 30,228| 0,053
el19 <--> duygu 3523 0,071
el19 <-->e21 42,161 0,105
el9 <-->¢9 31,787| 0,093
el8 <--> duygu 33,936 -0,05
el8 <-->e21 31,024| -0,068
el <-->e23 23,216| 0,094
el <-->¢e9 9511| 0,141
el <-->e8 91,085| -0,132
el <-->¢el9 68,291 0,148
e3 <-->g9 41,699| -0,094
e3 <-->e8 24,033| 0,068
e3 <-->¢el9 38,943| -0,112
e3 <-->el 20,528| -0,071
ed <-->e22 22,537 0,06
e4 <-->ge9 31,727| -0,068
ed <-->geh 28,774| 0,057
ell <--> bilis 35,335| 0,075
ell <-->el19 42,192 -0,121
ell <-->el 24,785| -0,082
ell <-->e3 28,485| 0,088
el3 <-->e23 40,861| -0,125
el5 <--> bilis 25,641 | -0,055
el5 <-->e23 73,506| 0,155
el5 <-->e22 27,89| -0,073
el5 <-->eb 25,005| -0,061
el5<-->e4 22,214 | -0,058
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Ek — 1.3: Reklam ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modifikasyon Indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e21 <-->e23 52,667 0,141
e21 <-->e22 151,674 0,187
e19 <-->e23 36,409 0,142
el9 <-->e22 52,614| 0,133
e19 <-->e21 164,819 0,232
el8 <-->e23 6,853| 0,046
el8 <-->e22 45,217 0,092
el8 <-->e2l 30,37| 0,075
el18 <-->¢19 33,456| 0,095
el5 <-->e23 147,279| 0,231
el5 <-->e21 118,482| 0,159
el5 <-->¢el9 39,462 0,111
el5 <-->¢el18 44,053 0,088
el3 <-->e23 43,89| -0,134
el3 <-->e22 4909| 0,035
el3 <-->¢el9 10,074 -0,06
el3 <-->¢el18 17,522 0,059
ell <-->e23 14,719| -0,081
ell <-->e21 4,729 | -0,035
ell <-->el9 41,283| -0,126
ell <-->¢el18 16,39| 0,059
ell <-->el5 11,976| -0,055
ell <-->el13 103,504 0,172
e9 <-->e23 6,657 -0,05
e9 <-->ge22 15,1| -0,059
g9 <-->e21 33,159| -0,086
e9 <-->¢l8 59,063 -0,103
g9 <-->elb 13,354 | -0,053
e9 <-->el3 8,266 | -0,045
e8 <-->e23 54,247 -0,144
£8 <--> 22 42,184 | -0,099
e8 <-->e21 24,649| -0,075
e8 <-->el9 52,096| -0,132
e8 <-->¢l8 29,483 | -0,074
e8 <-->elb 13,623| -0,054
e8 <-->¢9 200,888 | 0,212
e7 <-->e23 22,378| -0,093
g7 <-->e22 55,502| -0,115
e7 <-->e21 44,124 | -0,101
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e7 <-->el9 30,147| -0,101
e7 <-->¢el8 41,287 | -0,088
e7 <-->elb 11,874| -0,051
e7 <-->el3 13,549| -0,058
e7 <-->¢9 148568 0,184
e7 <-->e8 450,279| 0,325
e5 <-->e22 37,822 -0,087
eb <-->e21 109,867 | -0,145
eb <-->¢el9 46,693| -0,115
e5 <-->¢l8 28,309| -0,067
e5 <-->elb 66,461 -0,11
e5 <-->¢9 15,168| 0,054
eb <-->e7 29,19| 0,076
g4 <-->e23 13,563 | -0,066
e4 <-->e21 55,292 -0,103
e4 <-->el9 58,764| -0,128
e4 <-->el8 17,788 | -0,053
e4 <-->elb 51,314| -0,097
ed <-->ell 6,327 0,038
ed <-->¢9 7,31| -0,037
e4 <-->eh 331,405| 0,233
e3 <-->e23 13,304| -0,074
e3 <-->ge22 26,72| -0,082
e3 <-->e21 5,225 -0,036
e3 <-->el9 71,417| -0,159
e3 <-->elb 7,037 -0,04
e3 <-->ell 21,003| 0,078
e3 <-->¢e9 22,344 -0,073
e3 <-->e8 8,194| 0,045
e3 <-->eb 29,826| 0,079
e3 <-->e4 103,993 0,147
el <-->e23 10,352| 0,065
el <-->e21 32,195| -0,089
el <-->el9 25,145| 0,095
el <-->¢l8 15,119| -0,055
el <-->el3 10,696 | -0,053
el <-->ell 31,829 | -0,095
el <-->¢9 58,307 0,118
el <-->e8 64,237| -0,126
el <-->¢5 85,365 0,134
el <-->e4 45,157| 0,097
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Ek — 1.4: Modifikasyon Sonrasi Reklam Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

el9 <-->e22 45,712 0,117
el8 <-->e22 14,375| 0,049
e18 <-->¢el19 19,521 0,069
el5 <-->e21 88,253| 0,129
el5 <-->¢19 15,126| 0,067
el5 <-->¢e18 13,198 0,047
ell <-->¢el19 31,106| -0,104
ell <-->elb 17,275 -0,065
g9 <-->el9 10,655| 0,053
e9 <-->¢l8 6,694 | -0,032
e8 <-->e22 5,047| -0,029
e8 <-->el9 20,524| -0,071
e8 <-->el3 8,675 0,04
e8 <-->ell 5,222 0,032
e7 <-->e22 7,122 -0,036
e7 <-->¢el8 5,144 | -0,028
e7 <-->el3 7,746 | -0,039
e5 <-->e22 10,434 | -0,042
e5 <-->e21 17,753| -0,052
e5 <-->¢l8 6,864 | -0,031
e5 <-->elb 13,067 | -0,047
eb <-->¢9 16,943 0,05
e5 <-->e7 51,21 0,086
g4 <-->e22 5,259 0,029
ed <-->e21 555| -0,028
g4 <-->el9 16,81| -0,062
e4 <-->¢el8 12,07 -0,04
g4 <-->elb 18,246| -0,054
ed <-->ell 8,023 0,039
e4 <-->¢e9 5,079| -0,027
e4 <-->e8 4,795| 0,025
e3 <-->ge22 34,242 -0,09
e3 <-->el9 70,87 | -0,155
e3 <-->¢l8 4,665 -0,03
e3 <-->elb 12,68| -0,055
e3 <-->ell 20,842| 0,076
e3 <-->¢9 17,566| -0,061
e3 <-->e8 23,02| 0,067
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e3 <-->eb 7,889 0,039
e3 <-->e4 75,046| 0,117
el <-->e21 31,1 -0,08
el <-->el9 34,989 0,106
el <-->¢l8 11,351| -0,046
el <-->ell 20,345| -0,074
el <-->e8 29,54| -0,074
el <-->e7 14,321 0,053
el <-->eb5 53,618 0,099
el<-->e4 23,169 0,064
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Ek — 1.5: Halkla iliskiler Boyutunun DFA Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e38 <--> davranis 37,593 | -0,059
e38 <--> bilis 26,261 0,07
e37 <--> davranis 546| -0,075
e37 <-->¢38 849,237| 0,579
e34 <--> davranis 82,84| 0,076
e34 <--> duygu 43,235| -0,057
e34 <-->e42 53,139 0,121
e34 <--> 38 28,029 | -0,087
e34 <-->e37 38,634 -0,108
e29 <--> bilis 79,021| 0,121
e29 <-->e42 96,557 0,189
e29 <-->e34 175,16 0,219
e28 <--> davranis 92,82| 0,081
e28 <--> bilis 120,677 -0,128
e28 <--> duygu 27,344 0,046
e28 <-->e42 34,931 0,097
e28 <--> ¢34 85,356 0,132
e28 <-->e29 150,838 0,201
e4l <-->e42 137,311 0,241
e41 <-->e38 238,284 0,314
e4] <-->e37 193,393 0,298
e4] <-->e34 4395| 0,118
e4l <-->e29 55,099 0,152
e39 <--> bilis 61,955| 0,089
e39 <-->e41 31,773 -0,095
e33 <-->e41 22,358 -0,07
e32 <-->e34 20,25 -0,05
e32 <-->¢e29 59,521 | -0,098
e31 <-->e42 22,536| -0,081
e31 <-->e29 20,408| -0,076
e31 <-->e41l 23,843 | -0,088
e31 <-->e32 32,611| 0,063
e30 <--> e42 93,134 0,165
e30 <--> e37 25,199| -0,089
e30 <-->e34 190,554 0,204
e30 <--> e29 281,122 0,285
e30 <--> 28 95,039| 0,142
e30 <--> e41 33,187 0,105
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e30 <-->e39 21,445| -0,065
e30 <--> 33 20,313 | 0,055

e30 <-->e32 63,524| -0,089
e25 <--> bilis 39,072 0,06
e25 <--> e42 22,587| -0,067
e25 <-->e34 27,847 | -0,064
e25 <--> 28 142,186| -0,142
e25 <-->e30 73,779| -0,107
e25 <--> e24 36,288| 0,059
e26 <-->e34 25| -0,062
e26 <-->e39 29,876| 0,064
e26 <--> 24 20,942 | -0,046
£26 <-->e25 44,594 0,067
e27 <-->e42 76,63 0,137
e27 <-->e34 42,432 0,088
e27 <-->e29 125,327 0,175
e27 <--> 28 57,108| 0,101
e27 <-->e41 21,671 0,078
e27 <-->e30 26,878| 0,072
e35 <--> bilis 43,083| -0,069
e35 <--> e42 61,958| -0,116
e35 <-->e38 49,05| -0,102
e35 <-->e37 21,876 -0,072
e35 <--> 29 49,799 | -0,104
e35 <-->e41 106,769 | -0,163
e35 <-->e31 101,479 0,131
e35 <-->e30 41,071| -0,084
e36 <--> 38 26,554 | -0,074
e36 <--> e37 30,709| -0,084
e36 <-->e34 21,526| -0,058
e36 <--> 29 65,843| -0,117
e36 <-->e41 61,254| -0,121
e36 <--> 30 22,005 -0,06
e36 <-->e27 25,33 -0,06
e36 <-->e35 262,896 0,178

164




Ek — 1.6: Modifikasyon Sonras1 Halkla iliskiler Boyutunun DFA Modifikasyon
indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim
e39 <--> hilis 132,444 10,14
e39 <--> duygu 26,616 |-0,052
e30 <-->e33 76,977 |0,111
e25 <--> 30 49,791 |-0,088
e26 <--> 39 27,603 [0,063
e26 <-->e24 22,306 |(-0,048
e27 <-->e30 53,882 [0,108
e35 <--> bilis 37,762 |-0,064
e35 <--> 39 24,869 |[-0,057
e35 <-->e31 60,445 0,094
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Ek — 1.7: Halkla fliskiler ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modifikasyon Indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e36 <-->e39 36,631 0,074
e35 <--> e41 16,965| -0,067
e35 <-->¢36 332,948| 0,208
e33 <-->¢39 29,797| -0,067
e32 <-->¢39 13,356 -0,04
e32 <--> ¢33 196,379 0,142
e31 <-->e4l 11,65| -0,065
e31 <-->¢e39 22,172| -0,067
e31 <--> ¢35 45,177 0,089
e31 <-->e33 25,393| 0,067
e31 <-->e32 110,092 0,125
e30 <-->e41 48,428 0,139
e30 <-->e39 20,182| -0,068
e30 <--> e36 8,989 | -0,042
e30 <--> ¢35 17,292| -0,058
e30 <--> 33 196,757 0,197
e30 <-->e32 21,793 0,059
e30 <-->e31 17,475| 0,068
e27 <-->e41l 32,083| 0,108
e27 <-->e36 59,116| -0,103
e27 <-->e35 71,212 -0,113
e27 <-->¢33 4541 -0,09
e27 <-->e32 45,868 | -0,082
e27 <-->e31 30,867 | -0,087
e26 <-->e39 30,645 0,078
e26 <--> 36 23,744 | -0,064
e26 <-->e35 70,31 -0,11
e26 <--> 33 78,983| -0,116
£26 <-->e32 90,714| -0,112
e26 <-->e31 61,966 -0,12
e26 <--> 30 31,19 -0,09
£26 <--> 27 226,393| 0,231
e25 <--> 39 10,934| 0,049
e25 <-->¢36 50,026 | -0,096
e25 <--> ¢35 94,267| -0,132
e25 <-->e33 87,551| -0,127
e25 <-->e32 80,674 -0,11
e25 <--> 31 79,018| -0,141
e25 <-->e30 109,576 | -0,175
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e25 <--> 27 324,868| 0,288
e25 <--> 26 745526 0,426
e24 <-->e41 4,301| 0,038
e24 <--> 39 11,152 0,046
e24 <--> 36 31,926| -0,073
e24 <-->e35 65,909| -0,105
e24 <--> ¢33 72,183| -0,109
e24 <-->e32 52,958 | -0,084
e24 <-->e31 84,293| -0,138
e24 <-->¢30 38,346| -0,098
e24 <--> 27 239,203 0,234
e24 <--> 26 378,197| 0,287
e24 <-->e25 716,588 0,411
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Ek — 1.8: Modifikasyon Sonrasi Halkla iliskiler ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

e36 <-->e39 71,513| 0,101
e33 <-->¢e39 21,71| -0,055
e32 <-->¢e39 28,471| -0,057
e32 <-->¢36 10,023| -0,029
e32 <--> ¢33 38,455| 0,055
e31 <-->¢e39 28,253 | -0,076
e31 <-->¢36 19,505| -0,054
e31 <-->e35 38,844 0,074
e31 <-->e32 14,072 0,041
e30 <-->e35 6,661| -0,032
e30 <-->e31 7,983| 0,043
e27 <--> ¢33 4,088| -0,023
e27 <-->e30 52,318 0,105
e26 <--> 39 35,653| 0,073
e26 <-->e36 8,349 0,03
e26 <-->e32 11,913| -0,032
e25 <--> 39 4,198| 0,024
e25 <-->¢e30 458| -0,082
e24 <--> 39 9,584 | 0,037
e24 <-->e31l 10,998 -0,04
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Ek — 1.9: Satis Gelistirme Boyutunun DFA Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e68 <--> bilis 23,139| 0,039
e68 <--> €69 119,924 0,164
e50 <--> bilis 91,819 0,067
e50 <--> €63 22,056| -0,051
e60 <--> duygu 57,97 0,089
e60 <--> davranis 48,024| -0,068
e60 <--> 63 41,806| 0,095
e60 <--> e68 41,025| 0,105
e60 <-->e50 41,436| -0,091
e43 <--> bilis 59,775 0,077
e43 <--> davranis 58,948 | -0,081
e43 <--> 63 22,66| 0,075
e43 <--> 50 22,619 -0,073
e44 <--> bilis 61,951| 0,082
e44 <--> davranis 45,813| -0,073
e44 <--> 63 34,077 0,095
e44 <--> e43 644,894| 0,581
e45 <--> bilis 71,288 | 0,087
e45 <--> davranis 62,816 -0,085
e45 <-->e50 21,083| -0,071
e45 <--> e43 359,345 0,43
e45 <--> e44 406,986 0,471
e61 <--> duygu 46,815| 0,074
e61 <--> davranis 40,126| -0,058
e61 <--> e69 64,816 0,132
e61 <--> €68 28,766| 0,082
e61 <-->e50 23,231| -0,063
e61 <--> €60 364,752 0,341
e58 <--> bilis 52,825 -0,079
e58 <--> e50 38,12| -0,099
e58 <--> €60 226,616| 0,328
e58 <--> eb1 50,329 0,144
e67 <--> €63 68,399| 0,077
e67 <--> e68 61,277| 0,081
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e66 <--> €63 121,728 -0,103
e66 <--> €68 23,093 -0,05
e66 <--> €60 48,931| -0,086
e66 <--> e67 20,841| 0,035
e65 <--> €63 22,316| -0,046
e65 <--> €69 23,877| -0,057
e65 <--> e68 56,656 | -0,082
e65 <--> e67 100,327 -0,08
e65 <--> €66 115,696 0,087
e64 <--> €68 47,488 | -0,094
e64 <--> e60 59,986| 0,125
e64 <--> 61 23,465| 0,073
e64 <--> e58 44855| 0,122
e64 <--> e67 57,535 -0,077
e64 <--> e65 223,777 0,159
e46 <--> bilis 52,133| 0,061
e46 <--> davranis 40,322| -0,057
e46 <--> e60 51,403 -0,126
e46 <-->e43 164,431 0,243
e46 <--> e44 61,747 0,153
e46 <--> e45 320,258 | 0,346
e46 <--> e58 45882| -0,135
e46 <--> eb64 24,242 | -0,073
e47 <--> bilis 63,231| -0,059
e47 <--> davranis 78,048 0,073
e47 <--> 63 26,218 | -0,063
e47 <--> 68 24,282 | -0,068
e47 <--> 50 91,892 0,114
e47 <--> 43 27,278 | -0,091
e47 <-->ed4 39,841 -0,113
e47 <--> e45 68,523 | -0,147
ed7 <-->edb6 37,467 -0,09
e48 <--> bilis 20,723 -0,04
e48 <--> €68 100,854 | 0,159
e48 <--> e60 96,554 0,183
e48 <--> e43 39,616 -0,126
e48 <--> e44 36,184 | -0,124
e48 <--> e45 34,759 -0,12
e48 <--> €66 27,597| -0,063
e48 <--> e46 43,725| -0,112
e49 <--> bilis 47,09| -0,057
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e49 <--> davranis 29,504 | 0,049

e49 <--> e69 193,257 0,223
e49 <--> e68 47,165| 0,103
e49 <--> e50 114,087 0,138
e49 <--> 43 130,76| -0,215
e49 <-->e44 160,589 | -0,245
e49 <--> e45 103,63| -0,196
e49 <--> eh8 34,045 -0,116
e49 <--> e64 47,143| -0,101
e49 <--> e48 56,708 0,127
e51 <-->e63 180,62 0,179
e51 <--> e67 35,612 0,066
e51 <--> e66 61,744| -0,088
e51 <--> e65 20,234| -0,052
e52 <--> duygu 24,535 -0,04
e52 <--> davranis 29,432 0,036
e52 <--> 50 25,99 0,05
e52 <--> e60 67,566 -0,11
e52 <-->e44 25,619| -0,075
e52 <--> eb1 46,58 | -0,085
e53 <--> e60 58,393 -0,099
e53 <--> eb1 48,605| -0,084
e53 <--> e52 97,774 0,088
e54 <--> e58 21,018| 0,097
e54 <--> e46 54535 -0,126
e54 <-->e49 22,84 -0,081
e56 <--> e50 41,174| -0,103
e56 <--> e60 57,299 0,165
e56 <--> e58 293,13| 0,424
e56 <--> e54 25,157| 0,106
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Ek — 1.10: Modifikasyon Sonrasi Satis Gelistirme Boyutunun DFA Modifikasyon
indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

e61 <--> duygu 22,88| 0,054
e61 <--> davranis 34,478 | -0,058
e58 <--> bilis 21,714 -0,053
e58 <-->e61 45,187 0,13
e66 <--> davranis 21,384 -0,029
e65 <-->e67 42,906| -0,053
e65 <--> e66 27,135| 0,037
e64 <-->e61 47,05| 0,101
e64 <--> e58 48,563| 0,116
e46 <--> e58 30,161| -0,108
e48 <-->eb1 20,782 0,079
e48 <--> e66 21,75| -0,053
e49 <-->eb8 23,36| -0,088
e49 <--> e64 26,938 -0,072
e49 <--> e48 24,995 0,081
e51 <--> e67 97,174 0,12
e51 <--> e66 45,027| -0,073
e52 <-->e61 32,912 -0,072
e53 <--> e61 39,578 -0,076
e53 <-->e52 48,556 0,06
e54 <--> e46 45287| -0,121
e54 <-->e49 22,976 -0,08
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Ek — 1.11: Satis Gelistirme ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modifikasyon Indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e66 <--> e67 211,993 0,134
e65 <-->e67 7,191| 0,025
e65 <--> €66 261,945 0,145
e64 <-->e67 5,986| 0,029
e64 <--> €66 10,691| 0,037
e64 <--> €65 356,261| 0,219
e61 <--> €66 15,055| -0,047
e61 <--> eb4 19,412 0,068
e58 <--> e66 19,596 | -0,065
e58 <--> e64 25,003 0,095
e58 <--> eb1 52,502| 0,147
e57 <--> eb7 51,067| -0,079
e57 <--> €66 23,608 | -0,051
e57 <--> e65 19,427 | -0,048
e57 <--> eb4 35,855| -0,081
e56 <--> e66 12,169 | -0,052
e56 <--> €65 18,035| -0,065
e56 <--> e61 18,302| 0,087
e56 <--> e58 301,586| 0,433
e56 <--> e57 27,587 0,094
e54 <--> e67 10,399 | -0,044
e54 <--> €66 55,206| -0,096
e54 <--> e65 27,414 -0,07
e54 <-->e61 5774 0,043
e54 <--> 58 29,47 0,118
e54 <--> e57 5145 0,035
e54 <--> e56 41,003 0,14
e53 <--> e67 36,458 -0,06
e53 <--> €66 49,765| -0,067
e53 <--> e65 109,926| -0,102
e53 <--> e64 96,457 -0,12
e53 <-->e61 10,982| -0,043
e53 <--> e57 77,318| 0,101
e53 <--> e56 4,79 0,035
e53 <--> e54 62,127 0,11
e52 <--> e67 53,949 | -0,075
e52 <--> €66 54,387 -0,072
e52 <--> e65 72,909| -0,086
e52 <--> eb64 83,548 | -0,115
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e52 <-->eb1 11,345| -0,045
e52 <--> e57 48,012 0,082
e52 <--> eb4 27,423 0,075
e52 <--> 53 374,295| 0,205
e51 <--> e67 14,848| 0,049
e51 <--> €66 101,944 | -0,122
e51 <--> €65 53,775| -0,091
e51 <--> eb4 10,918 0,059
e51 <--> 53 58,788| 0,101
e51 <-->e52 64,341 0,108
e49 <-->e67 4,249 -0,026
e49 <--> e65 12917| -0,044
e49 <--> e64 61,944| -0,121
e49 <--> eb1 15,281| 0,064
e49 <--> 58 48,825 -0,14
e49 <--> e57 15,015| 0,056
e49 <--> e56 18,968 | -0,088
e49 <--> eb4 16,712| -0,072
e49 <--> e53 8,153 0,037
e49 <-->eb2 6,399| 0,034
e48 <--> e66 41,742 | -0,083
e48 <--> e65 22,152 | -0,062
e48 <--> eb4 5,618| -0,039
e48 <--> eb1 17,595| 0,074
e48 <--> b4 6,654| 0,049
e48 <--> e49 122,301 0,193
e47 <--> eb67 25,986| -0,059
e47 <--> e66 8,577 -0,032
e47 <--> e65 9,021| -0,034
e47 <--> 58 11,652| -0,063
e47 <-->e57 23,719| 0,064
e47 <-->ebh2 7,866 0,034
e47 <-->e49 40,96| 0,095
e47 <--> 48 61,536| 0,126
e46 <--> e64 20,394| -0,073
e46 <--> eb61 10,484 | -0,056
e46 <--> 58 56,6 -0,159
e46 <--> e56 19,144 | -0,093
e46 <--> eb4 45,243 | -0,124
e46 <--> e52 4572 0,03
e46 <--> e49 58,216| 0,131
e46 <--> e47 20,533| 0,071
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Ek — 1.12: Modifikasyon Sonrasi Satiy Gelistirme ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

e65 <--> e67 51,872 0,059
e64 <--> €66 51,516 0,07
e61 <-->eb64 27,6 0,077
e58 <--> e64 37,586| 0,103
e58 <--> e61 39,368| 0,119
e57 <-->eb7 39,848 | -0,067
e57 <--> e64 16,245| -0,051
e56 <--> e64 4582 -0,036
e56 <--> e57 22,717 0,079
e54 <--> e66 9,384| -0,036
e54 <--> e65 5104| -0,027
e54 <--> e58 12,448| 0,071
e54 <--> e56 18,107| 0,086
e53 <--> e67 6,044 | -0,022
e53 <--> e65 6,638| -0,021
e53 <--> e64 11,524 | -0,036
e53 <--> eb1 10,057 | -0,038
e53 <--> e57 25,029 0,052
e53 <--> e56 5534 0,032
e53 <-->eb4 26,71| 0,066
e52 <--> e67 11,501| -0,031
e52 <--> eb4 11,495 -0,037
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Ek — 1.13: Kisisel Satis Boyutunun DFA Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. %egisim

€98 <--> duygu 52,344 | -0,068
e98 <--> bilis 200,936| 0,117
€101 <-->duygu 81,884 | -0,092
e101 <--> hilis 92,133| 0,086
e101 <-->e98 93,457| 0,136
€100 <--> duygu 37,806 | -0,059
e100 <--> hilis 83,25| 0,077
e100 <-->e98 171,21| 0,173
e100 <-->el101 484,341 0,317
€92 <--> bilis 68,25| 0,069
€92 <--> 98 191,371 0,18
e92 <--> 101 34,502 0,083
£92 <-->e100 204,938 0,19
€91 <--> hilis 91,182 0,08
€91 <--> davranis 23,724 | -0,044
€91 <-->e98 236,558| 0,202
e91 <-->¢100 68,715 0,111
e91 <--> 92 546,91| 0,308
e88 <--> bilis 43,225| 0,074
e88 <--> davranis 29,984 | -0,065
e88 <--> g98 87,137| 0,164
e88 <-->e100 26,75| 0,093
e88 <--> €92 71,303| 0,149
e88 <--> 91 183,596| 0,241
e86 <--> bilis 49,75| 0,076
e86 <--> davranis 35,622 | -0,068
e86 <--> 98 59,398| 0,131
e86 <-->¢e100 22,695, 0,082
e86 <--> €92 73,325| 0,146
e86 <-->e91 152,96| 0,212
e86 <--> 88 1043,776| 0,739
e83 <--> duygu 80,989| -0,105
e83 <--> bilis 128,139| 0,118
e83 <--> 101 185,999| 0,244
e83 <-->¢e100 55,439| 0,125
e71 <--> 86 23,347| 0,072
e75 <--> duygu 295,871 0,194
e75 <--> hilis 206,862 | -0,142
e75 <--> 98 37,014 | -0,094
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e75 <-->¢e100 77,75 -0,139
e75 <-->e92 44.276| -0,103
e75 <-->¢e91 50,706 | -0,112
e75 <--> 88 41,082 -0,134
e75 <--> 86 65,915| -0,164
e75 <-->¢83 26,509| -0,101
e78 <-->e71 71,271| -0,083
£99 <--> e98 92,261| -0,128
€99 <--> 101 45,606| -0,098
e99 <--> 100 96,073| -0,133
e99 <-->e92 47,873| -0,092
e99 <--> 91 78,042| -0,119
e99 <--> 88 46,898| -0,123
€99 <--> 86 28,826| -0,093
e99 <-->e75 73,66| 0,136
e96 <--> duygu 34,706 0,05
€96 <--> bilis 93,141| -0,073
£96 <--> €98 157,823 | -0,148
e96 <--> 101 71,855| -0,109
e96 <-->¢e100 107,277 -0,125
€96 <--> €92 119,286| -0,129
e96 <-->e91 94,869| -0,116
€96 <--> e88 53,493| -0,117
€96 <--> e86 49,069| -0,108
€96 <-->e75 75,06 0,122
€96 <--> 99 59,675 0,093
e82 <--> duygu 23,768 | -0,053
e82 <--> davranis 41,214 0,066
£82 <--> 101 23,881 0,079
£82 <--> 88 43,048 0,132
e82 <--> 86 28,39 0,104
£82 <--> €83 165,793 0,244
e81 <--> davranis 25,681 0,037
e81 <--> 83 22,95 0,065
e81 <--> 82 72,053 0,104
e80 <--> e71 53,712 -0,074
e80 <-->¢78 35,473 0,06
e80 <--> e81 29,222 0,051
e79 <-->e101 39,94| 0,077
e79 <-->¢83 78,675 0,126
e79 <-->e71 50,43 -0,07
e79 <-->e78 153,067 0,121
e79 <--> e82 24,705 0,064
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e79 <--> €80 46,544 | 0,068
e77 <--> duygu 36,791 0,052
e77 <-->¢e98 41,905 0,076
e77 <--> 91 26,892 0,061
e77 <-->e71 43,524 -0,067
e76 <-->¢e100 24,843 0,055
e76 <-->e77 58,047 0,075
e95 <--> duygu 26,389 0,053
e95 <--> bilis 66,136| -0,073
e95 <--> 98 94,074| -0,138
e95 <--> 101 77,372 -0,135
e95 <--> 100 139,447| -0,171
e95 <--> 92 95,965| -0,139
e95 <--> 91 69,851 -0,12
e95 <--> 83 67,608, -0,148
e95 <--> e75 47,163 0,116
e95 <--> 99 64,56 0,117
e95 <--> €96 245,268 0,202
e95 <--> 82 27,562 | -0,086
€94 <--> duygu 24,119 0,057
€94 <--> hilis 38,796| -0,064
e94 <-->¢98 38,231 -0,1
e94 <-->¢e101 87,109| -0,163
€94 <-->¢e100 126,889 | -0,185
e94 <-->e92 96,177| -0,159
€94 <--> 91 67,417| -0,134
e94 <--> 88 36,495| -0,131
€94 <--> 83 21,558| -0,095
€94 <--> 75 56,547 0,144
e94 <-->e99 48,095 0,114
€94 <--> 96 93,286 0,142
e94 <--> 95 151,764 | 0,217
€93 <--> duygu 28,022 0,045
€93 <--> bilis 46,313| -0,052
e93 <--> 98 103,79| -0,121
€93 <--> 101 59,297 -0,1
e93 <-->e100 91,673| -0,116
€93 <--> 92 78,345| -0,106
e93 <-->e91 59,419| -0,093
€93 <--> 88 53,348 | -0,118
€93 <--> 86 53,329| -0,114
€93 <-->e75 239,588 0,22
€93 <--> 99 70,896 0,103

178




e93 <--> €96 244,83 0,169
e93 <--> 95 26,647 0,067
e93 <--> 94 110,351 0,155
€90 <--> bilis 63,631| -0,067
€90 <--> davranis 37,797 0,056
€90 <--> 98 49,3 -0,093
€90 <--> 101 81,15 -0,13
€90 <-->¢e100 43,845| -0,089
€90 <--> €92 72,685| -0,113
€90 <-->e91 40,496| -0,085
€90 <--> 83 66,514 | -0,137
e90 <-->e75 48,77 0,11
€90 <-->¢99 44,516 0,09
€90 <--> €96 58,95 0,092
€90 <--> 95 75,978| 0,126
€90 <--> 93 51,907 0,087
e70 <-->e71 176,332 0,132
e70 <--> 82 34,32| -0,077
e70 <--> e81 66,244 | -0,076
e70 <--> €80 35,875 0,06
e70 <--> e77 26,693| -0,053
e72 <-->e88 25,082 0,078
e72 <--> 86 46,892 0,104
e72 <-->¢e71 276,857 0,168
e72 <-->e78 66,343| -0,082
e72 <--> 82 25,523 0,067
e72 <--> ¢80 31,193| -0,057
e72 <-->e79 35,1 -0,059
e72 <-->e77 42,003| -0,068
e72 <-->e70 22,134| 0,048
e73 <-->e79 30,464 | -0,062
e73 <-->e77 26,94| 0,061
e73 <-->e72 21,049 0,053
e74 <--> 82 52,876| -0,088
e74 <--> 81 28,301| -0,046
e74 <-->e70 33,693 0,054
e74 <-->e73 32,09 0,06
e84 <--> duygu 74,039 -0,11
e84 <--> bilis 50,249 0,08
e84 <--> 101 70,453 0,162
e84 <--> 100 45,081 0,122
e84 <--> 83 482,288 0,495
e84 <--> davranis 21,816 0,054
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e84 <-->e75 26,422 | -0,109
e84 <--> e82 84,299 0,188
e84 <-->e79 20,405 0,069
e84 <-->¢95 38,28 -0,12
e84 <-->¢94 74,215 -0,19
e84 <-->¢93 27,763| -0,086
e84 <-->¢90 36,468 -0,11
e87 <--> duygu 45966| 0,075
e87 <--> bilis 83,991| -0,092
e87 <-->e98 40,145 -0,1
e87 <-->¢e100 39,49| -0,102
e87 <--> €92 37,603| -0,098
e87 <-->e88 43,35| -0,141
e87 <--> 86 72,183| -0,176
e87 <-->e75 30,583 0,104
e87 <--> e96 38,543 0,09
e87 <--> 95 59,161 0,133
e87 <--> €90 76,949 0,142
e89 <--> duygu 39,324| 0,079
e89 <--> hilis 61,018, -0,088
e89 <--> g98 43,22 | -0,117
e89 <-->¢e101 63,475| -0,153
e89 <-->¢e100 47,229 -0,124
e89 <--> 92 69,005| -0,148
£89 <-->e91 90,308| -0,171
e89 <--> 88 105,033 | -0,245
e89 <--> 86 52,447| -0,167
e89 <--> 83 33,035| -0,129
e89 <--> 75 34,287 0,124
e89 <--> 99 35,997 0,109
e89 <--> ¢96 23,862 0,079
e89 <-->e82 22,457 | -0,097
e89 <--> g95 35,548 0,115
e89 <-->¢94 47,74 0,152
e89 <--> 93 29,991 0,089
e89 <--> 90 221,236 0,269
e89 <--> e84 43,798| -0,161
e89 <--> e87 125,498 0,242
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Ek - 1.14: Modifikasyon Sonrasi Kisisel Satis Boyutunun DFA Modifikasyon
indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

e81 <-->e82 70,478 0,104
e79 <--> 82 26,464 | 0,068
e79 <--> ¢80 44,424 | 0,067
e76 <-->e77 56,164 0,074
€94 <--> 95 27,218 0,08
£93 <-->e96 23,814 0,044
e93 <--> 95 41,879| -0,073
€90 <--> duygu 47,03| -0,072
€90 <--> davranis 86,948 0,11
e70 <-->¢82 28,279| -0,071
e70 <--> 81 61,098 -0,075
e70 <--> 80 41,125| 0,066
e70 <-->e77 20,687 | -0,048
e72 <--> 82 30,847 0,076
e72 <-->e80 28,587 | -0,056
e72 <-->e79 23,296 -0,05
e72 <-->e77 34,466| -0,063
e72 <-->e70 39,089 0,066
e73 <--> ¢80 20,336| -0,052
e73 <-->e79 31,834| -0,065
e73 <-->e77 24,812 0,059
e73 <-->e72 25,987| 0,061
e74 <--> 82 51,425| -0,089
e74 <--> 81 34,157 | -0,052
e74 <-->e70 50,586| 0,068
e74 <--> 73 33,205 0,062
e89 <--> €96 29,493| -0,076
e89 <--> 90 86,217 0,152
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Ek — 1.15: Kisisel Satis ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modifikasyon Indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e99 <-->¢90 201,61| 0,228
e96 <--> €90 415,982| 0,326
e96 <--> 99 266,363| 0,246
e95 <--> 90 329,604| 0,325
e95 <--> 99 216,306| 0,248
e95 <--> 96 605,647 0,413
e94 <--> 90 116,26| 0,207
e94 <-->¢99 131,639 0,208
e94 <--> ¢96 265,328 0,294
e94 <--> 95 296,964 | 0,348
€93 <--> 90 365,548 0,3
e93 <--> 99 263,769 | 0,241
e93 <--> €96 718,91| 0,395
€93 <--> g95 272,285| 0,272
£93 <--> 94 274,599 0,294
e89 <--> 90 321,105 0,37
e89 <-->¢99 87,079 0,182
e89 <--> e96 106,565 0,2
e89 <--> g95 101,593| 0,219
£89 <--> 94 93,454 0,226
e89 <--> 93 111,801 0,202
e87 <--> €90 21251| 0,274
e87 <--> 99 77,185| 0,156
e87 <--> €96 184,119 0,24
e87 <-->¢95 175,037 0,262
e87 <--> 94 53,918| 0,156
e87 <--> €93 106,445 0,179
e87 <--> 89 162,79| 0,292
e82 <-->¢90 72,079 -0,15
e82 <--> 99 41,834 -0,108
e82 <--> 96 52,779| -0,121
e82 <-->¢95 85,551 -0,172
e82 <--> 94 62,392| -0,158
e82 <-->¢93 37,559 -0,1
e82 <--> 89 63,439| -0,171
£82 <-->e87 40,299| -0,124
e81 <--> €90 69,201| -0,106
e81 <--> 99 54,591| -0,089
e81 <--> 96 111,773| -0,127
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e81 <-->¢95 101,499 | -0,135
e81 <--> e94 62,152| -0,114
e81 <-->e93 98,548 | -0,117
e81 <--> 89 29,976| -0,085
e81 <--> e87 13,563 | -0,052
e81 <-->e82 157,075 0,167
e80 <--> €90 67,663| -0,113
e80 <--> 99 50,533| -0,093
e80 <--> e96 136,274 | -0,151
e80 <-->e95 68,517 -0,12
e80 <--> 94 52,923| -0,113
e80 <--> 93 117,011, -0,137
e80 <--> 89 24,088 | -0,082
e80 <--> e87 47,846| -0,105
e80 <-->e82 17,974 0,061
e80 <--> e81 100,03| 0,104
e79 <--> 90 140,056| -0,162
e79 <-->¢99 31,455 -0,073
e79 <--> 96 134,495 -0,15
e79 <-->¢95 129,896| -0,164
e79 <--> 94 66,122 | -0,126
e79 <-->¢93 76,52| -0,111
e79 <-->e89 52,349| -0,121
e79 <--> e87 56,63 -0,114
e79 <-->e82 90,136 0,135
e79 <--> 81 82,165| 0,093
e79 <--> €80 147,038| 0,135
e77 <-->¢90 17,468 | -0,057
e77 <-->¢99 29,517 -0,07
e77 <-->¢96 48,632 -0,09
e77 <-->¢95 48,853| -0,101
e77 <-->¢94 46,665| -0,106
e77 <-->¢93 33,211| -0,073
e77 <-->¢89 36,547 | -0,101
e77 <-->e87 24,748 | -0,075
e77 <-->e81 50,625| 0,073
e77 <-->¢80 4,017| 0,022
e77 <-->e79 20,453 0,05
e76 <-->¢€90 70,575 -0,111
e76 <--> 99 75,136| -0,108
e76 <--> €96 119,506| -0,136
e76 <-->¢95 92,698 -0,134
e76 <--> 94 103,094| -0,151
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e76 <-->¢93 81,292 -0,11
e76 <--> 89 55,349| -0,119
e76 <-->e87 54,426 | -0,108
e76 <--> e82 31,963| 0,078
e76 <--> 81 53,542| 0,073
e76 <--> €80 7,65 0,03
e76 <-->e79 46,138 0,072
e76 <-->e77 124,848 0,119
e74 <--> 90 108,365| -0,135
e74 <-->e99 59,748 | -0,095
e74 <-->¢96 107,016 -0,126
e74 <--> 95 78,701| -0,121
e74 <--> 94 62,757 | -0,116
e74 <--> 93 113,543 | -0,127
e74 <-->e89 44939| -0,106
e74 <--> 87 35,962| -0,086
e74 <--> ¢80 30,878| 0,058
e74 <-->e79 44,463 0,07
e74 <--> 76 57,911| 0,076
e73 <-->¢e90 52,43| -0,112
e73 <--> 99 52,015| -0,105
e73 <-->¢96 53,39| -0,106
e73 <-->¢95 66,99| -0,132
e73 <--> 94 22,237| -0,082
e73 <-->¢93 50,267 | -0,101
e73 <--> 89 44,221 | -0,124
e73 <-->e87 52,381 -0,123
e73 <-->e77 62,472| 0,098
e73 <-->e76 7,891| 0,034
e73 <-->e74 105,565 0,121
e72 <-->¢90 96,019 -0,14
e72 <-->e99 84,837| -0,124
e72 <--> 96 95,827| -0,131
e72 <-->¢95 87,55 -0,14
e72 <-->¢94 43,935| -0,107
e72 <-->¢93 95,249| -0,128
e72 <-->¢89 58,11| -0,132
e72 <--> e87 52,212 -0,114
e72 <-->e82 94,079| 0,144
e72 <-->e81 25,912| 0,054
e72 <-->e79 577| 0,028
e72 <-->e76 49,935 0,078
e72 <--> 74 95,645| 0,106
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e72 <-->e73 88,986 0,122
e70 <--> €90 97,628 | -0,137
e70 <-->¢99 52,056| -0,095
e70 <--> e96 95,889| -0,128
e70 <--> 95 58,252 -0,111
e70 <-->e9%4 28,204| -0,083
e70 <--> 93 100,894 | -0,129
e70 <-->¢89 24,697 | -0,084
e70 <--> e87 57,995| -0,117
e70 <--> €80 126,619 0,126
e70 <-->e79 19,767 0,05
e70 <-->e76 7,818 0,03
e70 <-->e74 152,21 0,13
e70 <--> 73 50,95 0,09
e70 <-->e72 125,761 0,13
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Ek — 1.16: Modifikasyon Sonrasi Kisisel Satis ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

e89 <-->¢99 14,501 0,067
e89 <--> 94 17,907| 0,088
e89 <--> 93 13,852| 0,058
e87 <-->¢99 4471 0,034
e87 <-->¢96 28,45| 0,073
e87 <-->¢95 34,264 | 0,097
e82 <-->¢95 8,586 | -0,045
e82 <-->¢94 6,206| -0,044
e82 <--> 89 17,029 | -0,085
e82 <-->e87 4,445 -0,04
e81 <--> 87 6,835| 0,035
e81 <--> e82 72,561| 0,105
e80 <--> 96 4,483 -0,021
e80 <--> e87 5,019 -0,033
e80 <--> 81 19,229 0,041
e79 <--> 99 5,344 | 0,026
e79 <--> 96 4,209 -0,02
e79 <-->¢95 7,113| -0,031
e79 <--> e87 5,702 -0,034
e79 <-->e82 28,564 0,07
e79 <--> 81 7,231 0,025
e79 <--> €80 46,852 0,069
e77 <-->¢e82 7,952| -0,038
e77 <-->e81 10,56| 0,031
e77 <-->¢80 5561| -0,025
e76 <--> 94 8,668 | -0,038
e76 <--> €80 14,491 | -0,037
e76 <-->e77 57,586| 0,075
e74 <--> 82 47,817| -0,086
e74 <-->e81 35,487| -0,052
e74 <-->e77 11,571| -0,033
e73 <-->e87 5,357| -0,038
e73 <--> 82 8,428 | -0,044
e73 <-->e81 12,883| -0,039
e73 <--> ¢80 17,73| -0,049
e73 <-->e79 28,65| -0,061
e73 <-->e77 26,158 0,061
e73 <-->e76 4,789| -0,024
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e73 <-->e74 35,662 0,065
e72 <-->¢99 5,959| -0,029
e72 <-->¢89 4916| -0,036
e72 <-->¢82 33,672 0,08
e72 <--> ¢80 24,779| -0,052
e72 <-->¢e79 20,08 | -0,047
e72 <-->e77 31,924| -0,061
e72 <-->e74 14,415| 0,037
e72 <-->e73 29,1 0,065
e70 <-->¢93 5,067| -0,023
e70 <-->e87 10,878 | -0,048
e70 <-->e82 25,27| -0,068
e70 <-->e81 59,485| -0,074
e70 <--> 80 44,215 0,069
e70 <-->e77 19,124 | -0,046
e70 <--> e76 10,623 | -0,032
e70 <--> e74 53,558| 0,071
e70 <-->e73 10,272 0,038
e70 <-->e72 42,988 0,07
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Ek — 1.17: Dogrudan Pazarlama Boyutunun DFA Modifikasyon Indeksleri

2’deki

M.1. %egisim

el119 <-->el123 35,623 0,153
e119 <-->¢el113 78,07| -0,156
e118 <-->¢el123 38,807 0,175
e118 <-->el113 52,802| -0,141
el118 <-->¢el119 1268,069| 0,831
el117 <-->el13 55,879| -0,137
el117 <-->el19 375,836 0,428
el117 <-->¢el118 260,815 0,39
e116 <-->duygu 25,047 0,059
e116 <-->el123 356,492 0,59
el116 <-->el113 34,183| -0,126
el16 <-->el19 106,253| 0,268
el16 <-->¢el18 89,02 0,268
el15 <--> davranis 26,869 0,071
e115 <--> duygu 28,99| -0,064
el15 <-->e123 673,817| -0,812
el15 <-->¢el19 21,472 -0,121
el15 <-->¢e118 22,118| -0,134
el15 <-->el16 554,644 | -0,747
€104 <-->duygu 31,786| 0,048
e104 <-->e123 28,696| 0,121
e104 <-->el119 58,693| -0,144
e104 <-->e118 43,1 -0,135
e104 <-->ell7 51,581| -0,139
e104 <-->¢el15 38,477| -0,142
e106 <--> hilis 67,279| -0,058
€106 <-->duygu 49,319| 0,067
e106 <-->e123 58,62| 0,192
e106 <-->¢el119 45,098 -0,14
e106 <-->e118 50,538| -0,163
e106 <-->el117 27,038, -0,113
e106 <-->¢el116 20,847| 0,116
e106 <-->el115 46,178| -0,174
e106 <-->el104 276,207 0,305
e107 <--> hilis 20,683 | -0,038
e107 <-->¢el123 121,524 0,324
el07 <-->¢el19 25,151 0,123
e107 <-->el16 208,547 0,431
el07 <-->¢el15 98,626 | -0,297
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e107 <-->el104 52,876 0,156
e107 <-->el106 242,095 0,374
€110 <-->¢e123 163,337 | -0,397
e110 <-->el119 195,227 | -0,361
e110 <-->¢el118 144,519 -0,34
e110 <-->ell7 25,485| -0,135
e110 <-->el16 267,92| -0,515
e110 <-->el15 164,129 0,404
e110 <-->e106 22,353 -0,12
e110 <-->e107 250,56 -0,47
el21 <--> hilis 21,555| -0,025
el121 <-->el13 182,049 0,177
€109 <--> davranis 29,393 0,047
e109 <-->el123 28,234 | -0,106
e109 <-->e113 40,391| 0,088
e109 <-->¢el19 26,816| -0,086
e109 <-->el116 25,547 -0,103
e109 <--> e107 49277 -0,134
€109 <-->¢el110 54,326 0,149
elld <-->ell7 28,276 0,087
ell4d <-->el21 29,376| -0,064
el12 <-->el13 155,597 0,153
ell2 <-->¢ell19 26,656| -0,077
el12 <-->¢el18 23,662 | -0,079
ell2 <-->el17 27,231 -0,08
ell2 <-->ell6 40,165| -0,115
el12 <-->el15 22,788 0,087
el12 <-->¢el110 28,994 | 0,097
ell12 <-->el21 26,285 0,057
el12 <-->e109 71,294 0,098
elll <-->¢el13 72,372| -0,106
ell1l <-->el119 44,188 0,101
elll <-->¢el18 20,598 0,076
elll <-->el17 61,79 0,124
el1l <-->el21 51,943| -0,081
e102 <-->¢el18 20,336 0,078
e102 <--> e104 59,552| -0,107
e102 <-->e106 76,018, -0,135
e102 <-->e107 23,816| -0,089
e103 <--> hilis 35,479 0,026
e103 <--> e104 33,668 -0,07
e103 <-->e106 56,871| -0,102
e103 <-->¢el107 21,05 -0,073
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e103 <-->¢e102 165,815 0,129
e105 <-->el113 29,008 -0,07
el05 <-->¢el19 40,656 0,099
e105 <-->¢e118 33,961 0,099
e120 <--> davranis 29,488 0,059
e120 <--> hilis 76,371 0,062
e120 <--> duygu 163,982| -0,119
e120 <-->el123 139,833 0,295
e120 <-->el113 33,141| -0,099
120 <-->¢e118 36,071| -0,137
120 <-->¢el16 59,268 0,195
e120 <-->el15 77,301| -0,223
120 <-->¢e104 75,828 0,159
e120 <-->e106 244,297 0,318
e120 <-->e107 175,907 0,316
e120 <-->e110 48,924| -0,176
e120 <-->el21 129,669 | -0,175
120 <-->elll 68,013 0,122
el122 <-->¢el113 59,954 -0,09
el22 <-->¢el18 24,131 0,076
el22 <-->el21 56,532| 0,073
el22 <-->ell2 52,578 | -0,071
el22 <-->elll 26,529 0,052
el122 <-->e120 22,191| -0,064
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Ek - 1.18: Modifikasyon Sonrasi1 Dogrudan Pazarlama Boyutunun DFA
Modifikasyon indeksleri

2’ deki

M.1. I))Cegisim

el112 <--> hilis 21,074| 0,026
el12 <-->el21 56,8| 0,086
el12 <-->e109 72,415 0,102
el11 <-->el21 38,426| -0,069
e120 <--> davranis 103,053 0,119
e120 <--> duygu 155,002 -0,118
e120 <-->el121 85,07 -0,144
e120 <-->ell1 83,808| 0,136
el22 <-->¢el21 32,608 0,054
el122 <-->el12 62,751| -0,079
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Ek — 1.19: Dogrudan Pazarlama Ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modifikasyon
indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

el21 <-->el22 570,836| 0,306
e120 <-->el21 29,353| -0,091
ell4 <-->el21 9,424 | -0,041
el14 <-->e120 6,567 0,04
el12 <-->el22 35,248| -0,066
el12 <-->el21 11,994 0,044
ell2 <-->ell4 6,75 0,03
el1l <-->el22 5,421 0,026
elll <-->el21 24,346| -0,061
ell1l <-->¢e120 60,415 0,112
elll <-->ell4 44,675 0,077
e109 <-->el122 19,741| -0,054
e109 <-->¢e120 18,122| -0,068
e109 <-->el14 8,509 | -0,037
e109 <-->el12 54,886| 0,089
e109 <-->el11 15,609 | -0,047
e105 <-->el122 24,836| -0,057
e105 <-->el21 16,324 | -0,052
e105 <-->el12 5,612 -0,027
e103 <-->el122 61,872| -0,083
e103 <-->el21 77,802| -0,106
e103 <-->ell4 13,704| -0,041
el03 <-->elll 32,592 -0,059
e103 <-->e109 51,221| 0,082
e103 <-->el105 47,864 | 0,074
e102 <-->el122 33,33 -0,069
el02 <-->¢el21 38,447| -0,084
e102 <-->el14 14,526 | -0,047
e102 <-->el12 6,541 -0,03
102 <-->elll 11,855 -0,04
e102 <-->e105 17,681 0,05
e102 <-->¢e103 367,009| 0,213
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Ek - 1.20: Modifikasyon Sonrasi1 Dogrudan Pazarlama Boyutunun DFA
Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. I))Cegisim

e120 <-->¢el122 18,511 0,056
e120 <-->el21 25,012| -0,074
el14 <-->el22 10,327 0,033
el12 <-->el22 59,896| -0,077
el12 <-->el21 84,187| 0,103
el112 <-->¢e120 9,637 | -0,045
ell1l <-->el22 26,916 0,05
el11 <-->el21 16,988| -0,045
elll <-->¢el120 38,105| 0,087
elll <-->ell4 13,563 0,041
e109 <-->el122 10,984 | -0,036
e109 <-->el121 8,84| 0,037
e109 <-->¢e120 25,456 | -0,081
e109 <-->el14 17,789| -0,054
e109 <-->ell12 49,187 0,085
e109 <-->el11 32,722 -0,067
e105 <-->el122 6,644 | -0,026
e105 <-->¢e120 6,118| -0,037
e105 <-->el12 9,023 -0,034
el03 <-->ell4 4,806| -0,022
e103 <-->ell1 22,607 | -0,045
e103 <-->e109 60,154| 0,082
e103 <-->el105 34,137 0,058
e102 <-->e105 6,52| 0,029
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Ek — 1.21: Tutundurma Karmasinin DFA Modifikasyon indeksleri

2’deki

M.1. [)gegisim

e36 <-->e39 35,281 0,073
e35 <--> 36 337,138| 0,209
e33 <-->e39 28,999| -0,066
e32 <--> ¢33 215,115| 0,151
e31 <--> satgel 58,562| -0,089
e31 <--> ¢35 53,247 0,098
e31 <--> ¢33 31,828 0,075
e31 <-->e32 129,396 0,137
e30 <--> hilis 48,067 | -0,068
e30 <--> reklam 94,211 0,113
e30 <-->e39 27,005 -0,078
e30 <-->e35 22,519| -0,066
e30 <--> ¢33 179,775| 0,187
e27 <--> hilis 34,503| -0,055
e27 <--> Kkissat 21,42 0,053
e27 <--> satgel 48,215 0,08
e27 <-->¢36 74,906| -0,115
e27 <-->e35 83,671 -0,122
e27 <-->e33 56,774 -0,1
e27 <-->e32 53,11| -0,088
e27 <-->e31 34,788 | -0,092
£26 <-->e39 28,109 0,074
e26 <--> 36 26,271| -0,067
e26 <-->e35 70,754 -0,11
e26 <-->e33 80,482 -0,117
e26 <-->e32 81,861 -0,107
e26 <-->e31 58,19| -0,116
e26 <--> 30 39,676 -0,1
e26 <-->e27 211,088| 0,221
e25 <--> satgel 27,888 | 0,062
e25 <--> reklam 45,067| -0,076
e25 <-->e36 51,993 -0,098
e25 <--> ¢35 93,024 -0,131
e25 <--> ¢33 87,274 -0,127
e25 <-->e32 71,61 -0,104
e25 <-->e31 74,067 | -0,137
e25 <-->e30 123,043| -0,184
e25 <--> e27 311,287| 0,279
e25 <-->e26 738,902 0,422
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e24 <-->e36 37,553| -0,078
e24 <--> ¢35 69,857 | -0,107
e24 <-->e33 77,558| -0,113
e24 <--> 32 50,701| -0,082
e24 <-->e31 82,888 -0,136
e24 <-->e30 49,405 -0,11
e24 <--> e27 222,579 0,223
e24 <--> 26 367,227 0,28
e24 <--> 25 707,997| 0,405
e96 <--> 99 362,98 0,311
e95 <--> satgel 36,235| -0,079
e95 <--> 99 295,446 0,31
e95 <--> €96 725,087 0,494
€94 <--> 99 179,201 | 0,255
e94 <--> 96 337,536| 0,356
€94 <--> 95 360,864 | 0,406
€93 <--> 99 354,61 0,3
e93 <--> 96 851,216| 0,474
€93 <--> g95 379,704| 0,349
£93 <--> 94 344,102 0,35
e89 <--> 99 129,158 | 0,232
e89 <--> 96 166,424 | 0,269
e89 <--> 95 151,001 0,282
e89 <--> e94 126,888 0,273
e89 <--> 93 169,275| 0,264
e87 <--> 99 119,41| 0,204
e87 <--> €96 255,652 0,304
e87 <--> 95 235,542 0,321
e87 <--> 94 83,26| 0,202
e87 <-->e93 165,681 0,238
e87 <--> 89 204,241| 0,339
£82 <--> €99 32,932 -0,097
e82 <--> 96 36,362 -0,104
e82 <-->¢95 64,922 | -0,153
e82 <-->e94 51,32 -0,144
e82 <--> 93 26,464 | -0,086
e82 <-->¢89 4987| -0,152
e82 <--> e87 31,755 -0,111
e81 <-->¢99 27,671 -0,064
e81 <--> e96 53,081 -0,09
e81 <--> 95 51,187 | -0,097
e81 <-->e9%4 35,242 | -0,085
e81 <--> 93 50,207 | -0,085
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e81 <--> e82 110,267 0,134
e80 <--> e99 29,898| -0,072
e80 <-->e96 81,333 -0,12
e80 <--> e95 35,906| -0,088
e80 <--> 94 33,11| -0,089
e80 <--> €93 73,122 -0,111
e80 <--> e87 29,142| -0,082
e80 <-->e81 54,368 0,073
e79 <--> 96 90,272| -0,125
e79 <-->¢95 90,831 -0,139
e79 <--> 94 48,224 | -0,107
e79 <-->¢93 49,68| -0,091
e79 <-->¢89 33,405| -0,095
e79 <--> e87 40,284 | -0,096
e79 <-->e82 55,357 0,102
e79 <--> 81 34,442 0,057
e79 <--> 80 93,435| 0,102
e77 <-->¢94 26,039 -0,08
e77 <-->e81 24 577| 0,049
e76 <-->¢99 50,975 -0,089
e76 <--> 96 71,486| -0,108
e76 <-->¢95 55,37| -0,105
e76 <-->¢94 76,62 -0,13
e76 <--> 93 48,18| -0,086
e76 <--> €89 33,171 -0,092
e76 <--> e87 35,421| -0,087
e76 <-->e77 87,163 0,096
e74 <--> 99 34,381| -0,072
e74 <--> 96 55,004| -0,092
e74 <-->¢95 39,212| -0,086
e74 <--> 94 38,372 -0,09
e74 <-->¢93 66,107 | -0,099
e74 <--> 89 21,836| -0,073
e74 <-->¢76 20,803| 0,043
e73 <-->¢99 33,262| -0,085
e73 <--> 96 26,024| -0,076
e73 <-->¢95 38,159 | -0,102
e73 <--> 93 26,824| -0,076
e73 <-->¢89 26,248 | -0,096
e73 <--> e87 34911| -0,101
e73 <-->e77 40,197 0,076
e73 <-->e74 65,444| 0,091
e72 <-->¢99 62,839| -0,107
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e72 <-->e96 58,931 -0,105
e72 <-->¢95 55,605| -0,113
e72 <-->¢94 28,997 | -0,086
e72 <-->¢93 63,613| -0,107
e72 <-->¢89 37,841| -0,106
e72 <-->e87 36,08| -0,094
e72 <-->¢82 60,027 0,11
e72 <-->e74 46,729 0,07
e72 <-->¢73 53,878| 0,091
e70 <-->¢99 34,689 -0,078
e70 <--> 96 58,253 -0,102
e70 <--> 95 32,845| -0,085
e70 <-->¢93 67,18, -0,107
e70 <--> e87 40,631| -0,098
e70 <--> €80 82,361 0,098
e70 <--> e74 96,932| 0,099
e70 <--> 73 26,009| 0,062
e70 <-->e72 78,369| 0,098
e21 <--> 25 38,602 | -0,098
e21 <-->e22 169,351 0,2
el9 <--> e27 23,875 0,09
el9 <-->e25 22,89 0,09
e19 <-->e24 32,436 0,101
el9 <-->e22 57,711 0,14
el19 <-->e21 181,086 0,248
el8 <-->e30 22,296| 0,069
el8 <-->e22 50,915 0,099
el8 <-->e21 47,75 0,095
el8 <-->¢19 40,992 0,106
e66 <-->e67 217,017| 0,135
e65 <--> e66 285,781 0,154
e64 <--> 25 73,743| -0,132
e64 <--> 21 32,116| 0,085
e64 <-->e65 359,102 0,221
e61 <--> hilis 63,788| 0,078
e61 <--> satgel 32,934 -0,068
e61 <--> reklam 41,433 0,074
e61 <--> 33 30,635| 0,076
e61 <-->e30 30,369 | 0,092
e61 <--> e27 32,585| -0,091
e61 <--> 26 25,594 | -0,079
e61 <-->e25 40,38| -0,104
e61 <-->e24 26,849 -0,08
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e58 <-->e35 22,53 0,08
e58 <--> 30 27,366| 0,107
e58 <--> e27 53,466| -0,143
e58 <--> 26 23,071| -0,092
e58 <--> 25 39,474 | -0,126
e58 <--> e24 33,421| -0,109
e58 <--> e66 20,082| -0,067
e58 <--> e64 23,116 0,091
e58 <--> e61 49456| 0,142
e46 <--> dogpaz 35,715| 0,118
e46 <-->e35 48,348 -0,1
e46 <--> e27 21,902| 0,078
e46 <--> e25 37,202 0,104
e46 <--> e24 26,725| 0,083
e46 <--> 99 57,096 0,129
e46 <--> 96 7591| 0,151
e46 <--> 95 28,674| 0,102
e46 <-->e94 60,692 0,157
e46 <--> 93 61,753 0,133
e46 <-->e89 20,666 0,098
e46 <--> e87 23,051 0,095
e46 <-->e72 26,373| -0,073
e46 <-->¢e70 22,36| -0,066
e46 <--> eb64 21,666 -0,075
e46 <--> 58 58,225 -0,161
e47 <--> e67 28,884 | -0,062
e48 <--> satgel 38,982| -0,079
e48 <--> reklam 67,759 0,1
e48 <--> e66 50,17| -0,091
e48 <--> e65 29,156| -0,071
e48 <--> e47 54531 0,118
e49 <-->e35 26,228 -0,07
e49 <--> e27 65,352| 0,128
e49 <-->e25 64,495 0,13
e49 <-->e24 29,459| 0,083
e49 <--> 79 2293| 0,062
e49 <--> 64 65,88| -0,124
e49 <--> e58 51,312 -0,143
e49 <--> e46 56,611 0,128
e49 <--> e47 38,708 0,092
e49 <--> e48 114,857 0,185
e51 <--> €66 97,799 -0,12
e51 <--> e65 52,076 -0,09
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e52 <--> reklam 33,947| -0,055
e52 <--> 25 22,466| 0,063
e52 <--> e67 49,715 -0,072
e52 <--> e66 39,633| -0,062
e52 <--> e65 56,007 -0,076
e52 <--> e64 76,992 -0,111
e52 <-->eb1 64,75| 0,109
e53 <-->e67 36,951 -0,06
e53 <--> €66 39,313 -0,06
e53 <--> e65 94,157| -0,095
e53 <--> e64 94,424 | -0,119
e53 <-->eb1 56,77| 0,099
e53 <-->e52 384,5638| 0,209
e54 <--> e66 51,768 -0,093
e54 <--> e65 25,719 -0,068
e54 <--> e58 28,149| 0,115
e54 <--> e46 46,718| -0,126
e54 <--> eh2 28,083 0,077
e54 <--> e53 61,191 0,109
e56 <--> e27 28,948 | -0,106
e56 <--> e58 298,702 0,43
e56 <--> e46 20,147| -0,095
e56 <--> e49 20,628 | -0,091
e56 <--> e54 39,38| 0,136
e57 <-->e25 23,521 0,07
e57 <--> e67 52,006 -0,08
e57 <-->eb4 35,27| -0,081
e57 <--> e47 23,36| 0,064
e57 <-->e52 52,371 0,086
e57 <-->e53 79,767 0,102
e57 <--> e56 26,149| 0,091
el <--> satgel 128,781| 0,133
el <--> reklam 40,159| -0,071
el <-->e35 37,998 -0,084
el <-->e31 36,179 | -0,095
el <-->e27 119,832 0,173
el <-->e26 29,156| 0,083
el <-->e25 140,129 0,19
el <-->e24 64,361| 0,122
el <-->¢e95 21,13| -0,083
el <-->¢e79 31,207 0,072
el <-->e21 32,763 -0,09
el <-->el9 23,128 0,09

199




el <-->eb64 32,18| -0,087
el <-->e58 49,987 -0,141
el <-->e46 38,062| 0,105
el <-->e49 114,146 0,172
el <-->eb7 23,327 0,069
e3 <-->e22 30,553| -0,087
e3 <-->el9 71,272 -0,159
e3 <-->e46 41,806 -0,11
e3 <-->e49 23,73| -0,079
e4 <-->e2l 51,468| -0,099
e4 <-->¢l9 62,106 -0,13
e4 <-->¢l8 22,359| -0,058
ed <-->el 30,895 0,078
e4 <-->e3 88,919 0,133
e5 <-->e25 28,45| 0,076
eb <-->e22 48,904 | -0,097
eb <-->e21 104,492 -0,142
e5 <-->el9 49,496| -0,117
e5 <-->¢18 34,004, -0,072
e5 <-->eb4 37,639, -0,083
e5<-->el 66,922 0,116
e5<-->e3 21,171 0,065
e5<-->e4 289,867 0,211
e7 <-->e22 53,216| -0,112
e7 <-->e2l 30,811| -0,085
e7 <-->¢19 25,703| -0,093
e7 <-->¢l18 34,012 -0,081
e7 <-->e5 23,18| 0,067
e8 <--> satgel 26,581 | -0,059
e8 <--> dogpaz 27,277 -0,095
e8 <--> e25 25,824 -0,08
e8 <-->¢22 40,836 -0,098
e8 <-->¢19 46,262 -0,124
e8 <-->¢l8 23,915| -0,067
e8<-->el 76,5| -0,136
e8 <-->e7 450,473| 0,325
e9 <-->e27 25,012| 0,076
e9 <-->e21 24,093| -0,074
e9 <-->¢l8 54,583| -0,099
e9 <-->el 47,619 0,106
e9 <-->e3 27,831| -0,081
e9 <-->e7 146,165, 0,182
e9 <-->e8 196,996 0,209
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ell <-->e33 28,099 0,075
ell <-->e31 31,641 0,093
ell <-->e30 34,253 0,101
ell <-->e27 34,798 | -0,097
ell <-->e25 41,543| -0,109
ell <-->e24 36,909| -0,096
ell <-->¢el19 38,494 | -0,122
ell <-->e6l 28,246 0,09
ell <-->e58 45,727 0,141
ell <-->e48 27,587 0,095
ell <-->el 40,873| -0,107
el3 <-->e82 28,485 0,09
el3 <-->e58 24,622 0,099
el3 <-->e49 20,629| -0,073
e13 <--> eh6 26,551 0,103
el3 <-->ell 97,372 0,166
el5 <-->e21 156,19| 0,189
el5 <-->¢el19 51,624 0,13
el5 <-->¢18 67,445 0,111
elb <-->e4 44,591 -0,09
el5 <-->e5 58,986| -0,104
e103 <-->¢e102 367,358| 0,213
e105 <-->¢e93 25,3| -0,068
e105 <-->e80 21,79| 0,052
el05 <-->e3 24,608| 0,067
e105 <-->e103 47,039| 0,073
e109 <--> satgel 25,379 0,054
e109 <--> reklam 25,022| -0,051
e109 <-->e39 23,908| 0,065
e109 <-->¢e103 50,44| 0,081
elll <-->e27 34,959 | -0,077
elll <-->e25 21,886| -0,062
el11 <-->¢e103 30,75| -0,057
el12 <-->e27 24512 0,065
el12 <-->e25 23,736| 0,065
el12 <-->e64 22,51 -0,06
el12 <-->e49 49,792 0,094
ell2 <-->el 38,884 0,083
ell2 <-->e3 22,457 | -0,063
el12 <-->e109 54,543 | 0,089
ell4 <-->elll 46,756| 0,079
e120 <--> satgel 23,288 | -0,062
e120 <-->e99 31,689 0,1
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120 <-->e96 60,367 0,14
e120 <-->e95 69,4| 0,165
e120 <-->e9%4 47,291 0,144
e120 <-->e93 53,853| 0,129
e120 <--> e89 42,597 | 0,147
e120 <-->e87 54,137| 0,151
e120 <-->e74 40,928 | -0,086
e120 <-->e46 23,392 0,091
e120 <-->ell1 64,783| 0,116
e121 <-->e95 40,035 -0,108
el121 <--> e67 22,424 0,056
el21 <-->el 23,987| 0,075
el121 <-->¢e102 41,098, -0,086
el121 <-->e103 82,273| -0,108
el21 <-->elll 25,813| -0,063
el21 <-->e120 28,66 -0,09
el122 <-->el102 34,574 -0,07
e122 <-->e103 63,958 -0,084
el122 <-->el105 26,496 | -0,059
e122 <-->e109 21,404| -0,056
el22 <-->ell12 35,993| -0,067
el22 <-->el21 560,319 0,301
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Ek — 1.22: Modifikasyon Sonrasi Tutundurma Karmasinin DFA Modifikasyon
indeksleri

2’deki
M.1. I))Cegisim

e28 <--> hilis 38,812 |-0,059
e28 <--> Kkissat 30,501 |0,061
e28 <--> satgel 23,991 [0,062
e28 <--> reklam 39,44 0,075
e97 <-->e87 30,408 |0,095
e83 <--> satgel 37,832 10,093
e39 <-->e28 27,175 10,073
e32 <-->reklam 43,691 |-0,062
e31 <--> satgel 42,347 |-0,085
e81 <--> e87 21,473 10,069
e81 <-->e83 25,431 |0,069
e79 <--> e83 65,568 |0,117
e79 <-->e81 31,167 |0,055
e77 <-->¢e97 20,947 |0,053
e76 <-->e77 38,197 |0,06
e74 <-->e77 23,462 |-0,047
e73 <-->e79 29,199 |-0,063
e73 <-->e74 20,682 10,049
e72 <-->e77 52,245 |-0,077
e70 <-->e83 27,893 |-0,077
e70 <-->e81 30,489 |-0,055
e70 <-->e77 23,732 |-0,051
e70 <-->e74 55,526 0,072
e70 <-->e72 40,794 {0,068
e22 <-->e39 20,009 |0,064
e21 <--> satgel 24,631 |-0,061
e21 <-->e22 45,435 |0,093
el9 <-->e83 23,191 |0,097
e52 <--> reklam 28,684 |-0,057
e52 <-->e51 23,861 |0,066
e3 <--> hilis 33,199 |0,058
e3 <-->e83 36,571 |-0,107
e3 <-->e22 31,437 |-0,085
e3 <-->el9 41,621 |-0,115
e4 <--> satgel 55,47 10,092
ed <-->e21 23,488 |-0,065
e7 <-->e4 26,238 |0,079
ell <-->e31 23,898 |0,081
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ell <-->¢el9 37,584 |(-0,118
ell <-->e3 24,743 10,084
el5 <-->e21 40,349 0,087
el5 <-->e51 21,619 |0,073
e105 <--> kissat 24,297 10,05
e105 <-->e3 25 0,067
e105 <-->e103 41,138 |0,065
el12 <-->reklam 28,753 |-0,059
el12 <-->e97 23,316 |-0,059
ell12 <-->e83 33,589 10,089
ell2 <-->e3 24,365 |-0,067
e120 <--> e87 54,547 10,155
e120 <-->elll 20,296 |0,062
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Ek — 2: Anket Formunda Yer Alan ifadeler ve Kodlar

Kodlar ifadeler

rekbill Reklamlar sayesinde kampanyalardan haberim olur.
rekbil2 Reklam 6nemli bir bilgi kaynagidir.

rekbil3 Reklami yapilan iiriin kalitelidir.

rekbil4 Reklamlar karar vermeme yardimci olur.

rekbil5 Reklamlar sayesinde ihtiyacimi giderecek {iriinii bulurum.
rekbil6 Reklamlar toplumsal degerleri zedeler. (Ters Kod)
rekbil7 Uriinleri nereden satin alacagimi reklamlardan dgrenirim.
rekbild Uriinlerin nasil kullanilacagim reklamlardan 6grenirim.
rekbil9 Uriinlerle ilgili degisiklikleri/gelismeleri reklamlardan &grenirim.
rekbil10 Yeni iirlinlerden reklamlar sayesinde haberdar olurum.
rekdav1l Reklamini begendigim iiriinii ilk firsatta satin alirim.

rekdav12 Reklami goriir gormez kanali/sayfayr degistiririm. (Ters Kod)

rekdav13 Etkilendigim reklamlar tiikketim aligkanliklarimi degistirir.

rekdavi4 Reklamlar yiiziinden gereksiz yere iiriin alirim. (Ters Kod)
rekdav15 Reklamlar dikkatle izlerim.

rekdav16 Satin alma kararimi begendigim reklamlara gore veririm.
rekduy17 Reklam izlemekten keyif alirim.

rekduy18 Reklamini gérdiigiim iiriinden etkilenirim.

rekduy19 Bazi reklamlar beni giildiiriirken, bazilar1 duygulandirir.

rekduy20 Reklamlar beni eglendirir.

rekduy21 Reklamlar beni heyecanlandirir.

rekduy22 Begendigim reklamlar iiriine/markaya karsi duygularimi degistirir.
rekduy23 Reklamlardan hoglanmam. (Ters Kod)

hibil24 Firmalarin sponsorluk faaliyetlerini basarili bulurum.

hibil25 Sponsorluk faaliyetleri gereklidir.

hibil26 Sponsorluk faaliyetleri topluma deger katar.

hibil27 Uriinlerle ilgili haberler bilgilendiricidir.

hibil28 Firmalarla ilgili haberleri inandirict bulurum.

hidav29 Haberini gordiigiim iiriinleri ¢cevremdekilere anlatirim.

hidav30 Haberini gérdiigiim iiriinii denemek i¢in alirim.

hidav31 Sponsor firmanin {iriinii pahali olsa da diger iriinlere tercih ederim.
hidav32 Sponsorluk yapan firmanin {iriinlerini satin alirim.

hidav33 Sponsor firmanin iiriiniinii denemek igin alirim.

hiduy34 Haberini gordiigiim iiriinden etkilenirim.

hiduy35 Sponsor firmanin iiriinlerini diger iiriinlere gére daha ¢ok begenirim.
hiduy36 Sponsor firmaya kendimi yakin hissederim.

hiduy37 Sponsorluk faaliyetleri ilgimi ¢ekmez. (Ters Kod)

hiduy38 Sponsorluk faaliyetlerini samimi bulmam. (Ters Kod)

hiduy39 Sponsorluk faaliyetlerinden &tiirii firmaya olumlu duygular beslerim.
hiduy40 Sponsorluk yapan firmanin reklami da ilgimi ¢eker.
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hiduy41

Uriinlerle ilgili haberlerden sikilirim. (Ters Kod)

hiduy42 Firma/Uriin haberlerini takip etmeyi severim.

sghil43 Kampanyalar aldaticidir. (Ters Kod)

sghild4 Firmalar kampanya yaparak satin alma stirecinde tiiketicinin kafasini karistirir. (Ters Kod)
sgbil45 Kampanyalar satilmayan iiriinler icin yapilir. (Ters Kod)

sghil46 Kampanyali iiriinler kalitesizdir. (Ters Kod)

sgbil47 Kampanyali {iriin almak akillicadir.

sghil48 Uriin gorselleri/brosiirleri satn alma kararimda etkilidir.

sghil49 Deneme amagcli iicretsiz verilen iiriinler yeni iiriinlerin taninmasinda etkilidir.
sgdav50 Aligveris yaparken kampanyali {iriinleri tercih ederim.

sgdav51 Algverige ¢ikmadan kampanyalar1 kontrol ederim.

sgdav52 Benzer {iriinler arasindan kampanyali olan1 secerim.

sgdav53 Kampanyalar satin almami kolaylastirir.

sgdav54 Kampanyalar marka tercihimi degistirir.

sgdav55 Kampanyalar satin alma kararimi etkilemez. (Ters Kod)

sgdavs6 Kampanyalar sayesinde normalde alamayacagim iiriinleri alirim.
sgdavs7 Kampanyalar sayesinde tasarruf yaparim.

sgdavs8 Kampanyali iiriinden ihtiyacimdan fazlasini alirim.

sgdav59 Brosiirde/gorselde gordiigiim {irlinii denemek i¢in alirim.

sgdav60 Brosiirde/gorselde gordiigiim tiriinii satin alirim.

sgdav6l Deneme amagli iicretsiz verilen {iriinleri daha sonra satin alirim.
sgduy62 Kampanyalar1 kagirdigimda iiziiliiriim/pisman olurum.

sgduy63 Kampanyalar1 takip etmeyi severim.

sgduy64 Kampanyali {iriin aldigimda kendimle gurur duyarim.

sgduy65 Kampanyali {iriin aldigimda mutlu olurum.

sgduy66 Kampanyali iiriin almak hosuma gider.

sgduy67 Kampanyali iriinlerle ilgilenmeyi severim.

sgduy68 Brosiirleri/iiriin gorsellerini incelemek hoguma gider.

sgduy69 Deneme amagli iicretsiz verilen tiriinler ilgimi ¢eker.

ksbil70 Satis temsilcileri iiriinle ilgili yeterli bilgiye sahiptir.

ksbil71 Satig temsilcileri daha iyi karar vermemi saglar.

ksbil72 Satig temsilcileri liriinle/markayla ilgili diisiincelerimin olumlu yonde degismesini saglar.
ksbil73 Satig temsilcileri ihtiyacimi kargilamak icin cabalar.

kshil74 Satig temsilcileri iiriinlerle ilgili 6nemli bilgi kaynagidir.

ksbil75 Satis temsilcileri ukaladir. (Ters Kod)

ksbil76 Satig temsilcileri {iriinle ilgili tereddiitlerimi giderir.

ksbil77 Satig temsilcilerini yardimsever bulurum.

kshil78 Satig temsilcileri kampanyalar konusunda dnemli bilgi kaynagidir.
kshil79 Satis temsilcilerinden iiriinlerle ilgili yeni bilgiler 6§renirim.
ksbil80 Satis temsilcilerinin {iriin bilgisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.
kshil81 Satig temsilcisi aligverisi kolaylastirir.

ksbil82 Satis temsilcilerinin yaklasimi satin alma kararlarimi etkiler.
ksdav83 Uriinii bilgili bir satig temsilcisinden satin almayz tercih ederim.
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ksdav84

Tanidigim satis temsilcisinin oldugu magazadan aligveris yaparim.

ksdav85 Satig temsilcileri genellikle beni ikna eder.

ksdav86 Satis temsilcilerinin ilgisi nedeniyle ihtiyacim olmayan {iriinii alirim.

ksdav87 Satig temsilcileri olmasa satin alma kararimi daha rahat veririm. (Ters Kod)
ksdav88 Satig temsilcilerinin yonlendirmesiyle almay1 diisiinmedigim bir iiriinii satin alirim.
ksdav89 Satig temsilcisinin 1srar1 nedeniyle iiriinii almaktan vazgegerim. (Ters Kod)
ksduy90 Satig temsilcileri beni bunaltir. (Ters Kod)

ksduy91 Satis temsilcilerine kendimi yakin hissederim.

ksduy92 Satig temsilcileri ile iletigsim kurmak hosuma gider.

ksduy93 Satis temsilcileri bana itici gelir. (Ters Kod)

ksduy94 Satis temsilcileri ne istedigimi anlamadig icin sinirlenirim. (Ters Kod)
ksduy95 Satig temsilcilerinin {izerimde baski olusturdugunu hissederim. (Ters Kod)
ksduy96 Satis temsilcilerinden rahatsiz olurum. (Ters Kod)

ksduy97 Satig temsilcilerine giiven duyarim.

ksduy98 Satis temsilcilerini samimi bulurum.

ksduy99 Satig temsilcilerinin davranislar: nedeniyle cogu aligverisim tatsiz gecer. (Ters Kod)
ksduy100 Satis temsilcilerinin ilgisi hosuma gider.

ksduy101 Satis temsilcilerinin {iriin ararken/alirken yardim etmesinden memnun olurum.
dpbil102 Aligveris icin internet en 6nemli aractir.

dpbil103 Internet aligverisi avantajlidir.

dpbil104 Internette satilan iiriinler kalitesizdir. (Ters Kod)

dpbil105 Internette satis yapan firmalar iyi hizmet sunar.

dpbil106 Internetten aligveris yapmak karmasiktir/kafa karistiricidir. (Ters Kod)
dpbil107 Telefonla aligveris yapmak risklidir. (Ters Kod)

dpbil108 Internetten aligveris yapmak giivenli degildir. (Ters Kod)

dpbil109 Internetten aligveris yapmak zaman kazandirir.

dpbil110 TV'deki satig kanallar1 aldaticidir. (Ters Kod)

dpdav11l Aligverislerimi internetten yaparim.

dpdav112 AradiZim iriinii internette kolaylikla bulabilirim.

dpdav113 Ihtiya¢ duydugum iiriinle ilgili bilgi edinmek i¢in internette arastirma yaparim.
dpdav114 Internetten aligveris yapmayi gevreme tavsiye ederim.

dpdav115 E-posta/SMS ile gelen firma/iiriin mesajlarini okumadan silerim. (Ters Kod)
dpdav116 Telefonla satig aramalarini hizla sonlandiririm. (Ters Kod)

dpdav117 Internette aligveris yaparken ihtiyacim olmayan iiriinleri de alirim.

dpdav118 TV'deki satis kanallarini izlerim.

dpdav119 TV'deki satig kanallarindan {iriin satin alirim.

dpduy120 Internetten aligveris yapmak beni tedirgin eder. (Ters Kod)

dpduy121 Internette iiriin arastirmaktan zevk alirim.

dpduy122 Internetten aligveris yapmaktan keyif alirim.

dpduy123 E-posta/SMS ile gelen firma/iiriin mesajlari sinirimi bozar. (Ters Kod)
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Ek — 3: Anket Formu

| TUTUNDURMA CABALARINA YOMELIK TUKETICI TUTUMLARININ OLCOLMESI

Degerli katiimci,

Bu ¢alismanin amaci, tutundurma cabalarina yanelik tiketici tutumlanini dlgmektir. Gloekte 123 ifade
ver almakta olup cevaplamanin 20 dakika sirecegi dngdrtlmektedir. Her bir ifadeyi okuyup, belirtilen
ifadeye ne dlgide katildigimzi formda belirtilen yerlere isaretleyiniz. Bir ifadeyi okuduktan sonra
akhriza gelen ilk secenegi isaretleyiniz, isaretlenmemis ifade birakmayiniz. Formda herhangi bir yere
kimliginizi belirtecek bir yazi yazmayiniz ve isaret koymayiniz.

Saygilanmizla,

Ogr.Gor. Aykut YILMAZ & Dog.Dr. Hayrettin ZENGIN

Azagidaki ifadelerde kendinize en yakin hiszettiginiz kutucugu izaretleyiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Me Katilmiyorum 4: Katihiyorum 5: Kesinlikle
Katiliyorum)

ifadeler 1 2 3 4 5

Reklamlar sayesinde kampanyalardan haberim olur.

Reklam dnemli bir bilgi kaynagdidir.

Reklami yapilan drin kalitelidir.

Reklamlar karar vermeme yardima olur.

Reklamlar sayesinde ihtiyacimi giderecek drinid bulurum.

Reklamlar toplumsal degerleri zedeler.

Uriinleri nereden satin alacagimi reklamlardan &&renirim.

Uriinlerin nasil kullanilacagini reklamlardan d&renirim.

Uriinlerle ilgili degisiklikleri/gelismeleri reklamlardan &8renirim.

Yeni Urinlerden reklamlar sayesinde haberdar olurum.

Reklamini begendigim arind ilk firsatta satn alinm.

Reklami gorir gérmez kanal/zayfay degistiririm.

Etkilendigim reklamlar tiketim ahskanliklarnm degistirir.

Reklamlar ylzinden gereksiz yere drin alinm.

Reklamlan dikkatle izlerim.

Satin alma karanm begendigim reklamlara gdre veririm.

Reklam izlemekten keyif alinm.

Reklamini gordigim drianden etkilenirim.

Bazi reklamlar beni gildirirken, bazilan duygulandirnr.

Reklamlar beni eglendirir.

Reklamlar beni heyecanlandirir.

Begendigim reklamlar Urine/markaya kars duygulanmi degistirir.

Reklamlardan hoslanmam.

Firmalann sponsoriuk faaliyetlerini basanh bulurum.

Sponsorluk faaliyetleri gereklidir.

Sponsorluk faaliyetleri topluma deger katar.

Uriinlerle ilgili haberler bilgilendiricidir.
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Asagidaki ifadelerde kendinize en yakin hissettiginiz kutucugu isaretleyiniz.

(1: Kesinlikle Kaulmiyorum 2: Katulmiyorum 3: Ne Katliyorum Ne Katlmiyorum 4: Katuliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum)

ifadeler

4

Firmalarla ilgili haberleri inanding bulurum.

Haberini gérdigim drinleri cevremdekilere anlatinm.

Haberini gdrdgim arind denemek icin alinm.

Sponsor firmanin Urind pahal olsa da diger drinlere tercih ederim.

Sponsorluk yapan firmanin drdnlerini satin ahinm.

Sponsor firmanin drindnid denemek igin alinm.

Haberini gérdgim drinden etkilenirim.

Sponsor firmarnin drinlerini diger Orinlere gire daha cok begenirim.

Sponsor firmaya kendimi yakin hissederim.

Sponsoriuk faaliyetleri ilgimi cekmez.

Sponsorluk faaliyetlerini samimi bulmam.

Sponsorluk faaliyetlerinden otird firmaya olumlu duygular beslerim.

Sponsorluk yapan firmanin reklami da ilgimi geker.

Uriinlerle ilgili haberlerden sikilinm.

Firma/Uriin haberlerini takip etmeyi severim.

Kampanyalar aldaticidir.

Firmalar kampanya yaparak satin alma sirecinde tiketicinin kafasini kanstinr,

Kampanyalar satlmayan drinler igin yapilr.

Kampanyal Grinler kalitesizdir.

Kampanyah Grin almak akilhcadir.

Uriin gérselleri/brosurleri satin alma karanmda etkilidir.

Deneme amach dcretsiz verilen drinler yeni dridnlerin taninmasinda etkilidir.

Alisveris yaparken kampanyal drinleri tercih ederim.

Alisverize ckmadan kampanyalan kontrol ederim.

Benzer Urlnler arasindan kampanyali olani segerim.

Kampanyalar satin almam kolaylastnr.

Kampanyalar marka tercihimi degistirir.

Kampanyalar satin alma karanm etkilemez.

Kampanyalar sayesinde normalde alamayacagim drinleri alinm.

Kampanyalar sayesinde tasarruf yapanm.

Kampanyah Urinden ihtiyacmdan fazlasim alinm.

Brosirde/gérselde girdUgum Grinid denemek igin alinm.

BrosUrde/gdrselde gbrdUgam Urind satun alinm.

Deneme amach lcretsiz verilen drinleri daha sonra satin alinm.

Kampanyalan kacrdi@imda dzdlirim/pisman olurum.

Kampanyalarn takip etmeyi severim.

Kampanyal Grin aldifgimda kendimle gurur duyarim.

Kampanyah Grin aldigimda mutlu olurum.
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Asagidaki ifadelerde kendinize en yakin hissettiginiz kutucugu isaretleyiniz.

{1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum)

ifadeler

4

Kampanyal drin almak haosuma gider.

Kampanyal arinlerle ilgilenmeyi severim.

BrosUrlerif/Urin gérsellerini incelemek hosuma gider.

Deneme amach lUcretsiz verilen drinler ilgimi ceker.

Sats temsilcileri drdnle flgili yeterli bilgiye sahiptir.

Satis temsilcileri daha iyi karar vermemi saglar.

Satis temsilcileri drinle/markayla ilgili disincelerimin clumiu yénde degismesini

saglar.

Sats temsilcileri ihtiyaami karsilamak icin cabalar.

Satis temsilcileri drinlerle ilgili énemli bilgi kaynagidir.

Satis temsilcileri ukaladir.

Sats temsilcileri drdnle ilgili teredditlerimi giderir.

Satis temsilcilerini yardimsever bulurum.

Satis temsilcileri kampanyalar konusunda Snemli bilgi kaynagidir.

Satis temsilcilerinden Grinlerle ilgili yeni bilgiler 6grenirim.

Satis temsilcilerinin drin bilgisinin yeterli oldugunu disinOyorum.

Satis temsilcisi ahisverisi kelaylastinr.

Satis temsilcilerinin yaklasimi satin alma kararlanmi etkiler.

Uriind kilgili bir satis temsilcisinden satin almay tercih ederim.

Tanidigim satis temsilcisinin oldugu magazadan alisveris yaparnm.

Satis temsilcileri genellikle beni ikna eder.

Satis temsilcilerinin ilgisi nedeniyle ihtiyaam almayan rand ahnm.

Sats temsilcileri olmasa satin alma karanmi daha rahat veririm.

Satis temsilcilerinin yénlendirmesiyle almay disinmedigim bir Grinid satin alinm.

Sats temsilcisinin isran nedeniyle Orind almaktan vazgegerim.

Satis temsilcileri beni bunaltir.

Sans temsilcilerine kendimi yakin hissederim.

Satis temsilcileri ile iletisim kurmak hosuma gider.

Sats temsilcileri bana itici gelir.

Satis temsilcileri ne istedigimi anlamadigi icin sinirlenirim.

Sats temsilcilerinin Gzerimde baskl olusturdugunu hissederim.

Satis temsilcilerinden rahatsiz clurum.

Sats temsilcilerine glven duyarnm.

Satis temsilcilerini samimi bulurum.

Sats temsilcilerinin davranislan nedeniyle cogu alisverisim tatsiz gecer.

Satis temsilcilerinin ilgisi hosuma gider.

Satis temsilcilerinin Grin ararkenfalirken yardim etmesinden memnun olurum.

Alisveris icin internet en Gnemli aractir.

internet alisverisi avantajhdir.

Internette satilan Grinler kalitesizdir.
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Katiliyorum)

Asagidaki ifadelerde kendinize en yakin hissettiginiz kutucugu isaretleyiniz.
(1: Kesinlikle Katllmiyorum 2: Katulmiyorum 3 Ne Katiliyorum Ne Katulmiyorum 4: Katuliyorum 5: Kesinlikle

ifadeler

a

internette satis yapan firmalar iyi hizmet sunar.

Internetten alisveris yapmak karmasikor/kafa kanstinodir,

Telefonla alisveris yapmak risklidir.

Internetten alisveris yapmak giivenli degildir.

internetten alisveris yapmak zaman kazandinr.

TV'deki satis kanallan aldaticdir.

Alsverislerimi internetten yaparim.

Aradigim Urinid internette kolaylhikla bulabilirim.

ihtiyac duydugum Griinle ilgili bilgi edinmek icin internette arastirma yaparim.

internetten alisveris yapmay cevreme tavsiye ederim.

E-posta/SMS ile gelen firma/Urin mesajlarini okumadan silerim.

Telefonla satis aramalanm hizla sonlandininim.

internette alisveris yaparken ihtiyacim clmayan drinleri de alinm.

TV'deki satis kanallann izlerim.

TV'deki satis kanallanndan Grin satin alinm.

internetten alisveris yapmak beni tedirgin eder.

Internette (riin arastirmaktan zevk alinm.

internetten alisveris yapmaktan keyif alinm.

E-posta/SME ile gelen firma/Urdn mesajlan sinirimi bozar.

ikamet ettiginiz
Cinsiyetiniz Erkek Kadin .
sehir
S00TLvealn | O | so1-1000TL| © (100120007 O |2.001-3.000 TL| O |
Ayhk Geliriniz
2.001-4000TL|  |[4001-5.000TL| Q |[5.001TLvedstd| O
19 ve alt (@] 20-29 (@] 30-39 (@]
Yasiniz
40-49 O 50-53 O &0 ve Gzeri O
. Calismiyor O Ev hanimi O isci O Memur | O
Meslegini
Bgrenci O Qgretmen (&) Yonetici QO [Diger
Zon Mezen ilkokul O Ortackul O Lize O Gnlizans | O |
Clduguniz Oku Lizans QO Yiiksek Lisans | O Doktora O

Arastirmamiza verdiginiz destek icin tesekkir ederiz.
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Ek — 4 : Etik Kurul Onay Formu

Evrak Tarih ve Sayisi: 03/05/2018-E.18720 ‘IIIII IIIIII
s BEHDp&ATE B =

T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI REKTORLUGU
Etik Kurnln
Say1 61923333/0530.05/
Komu 8311 AYEUT YILMAZF
Saym Aviot YILMAZ

flgi : Avkut YILMAZ 05/04/2018 tanhli ve ¢ sayih yaz

Universitemiz Etik Kurulo Bagkanhigimn 02.05.2018 tarihli ve 83 sayili toplantisinda
alman "11" nolu karar Smnegi ekte sumulmustur.
Bilgilerinizi arz ederim.

Prof.Dr. Haluk SELVI
Etik Kurulu Baskam

11- Aykmt YILMAZ'w "Tumwndurma Cabalanma Yonelik Tiketici Tutumlarnm
Olgiilmesi" baslkh calismasi goriigmeye acaldi

Yapilan gorismeler sonunda; Ayluot YILMAZ'1n "Totundurma Cabalanna Yénelilk
Tiiketici Tommlarmn Oliilmesi" baslikds calismasmin Etik agidan uygun olduguna oy birligi
ile karar verildi.

Etik Kurulu Esertepe Kampiisi 54187 Serdivan SAKARYS [ KEP Adresi- P ™
sakarysuniversitesi@hs0l kep.tr ; )
Tel:0254 295 5000 Faks:0264 29550 31 \__':__»/ o
E-Posta -ozelkalem@sakarysedutr Elektronik A5 swwwssharys.edutr

Bu belge 5070 sayil Elektronik Imza Kanununun 5. Maddesi geredince giivenli elektronik imza ile imzalanmstir.
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OZGECMIS

Aykut Yilmaz, 20 Kasim 1981 giinii Sakarya’da dogdu. 1998 yilinda Adapazari Ticaret
Meslek Lisesini bitirdi. 2002 yilinda Sakarya Universitesi Sakarya Meslek Yiiksekokulu
Isletmecilik dnlisans programidan mezun oldu. Ayn1 yil girdigi Dikey Gegis Sinavi ile
Orta Dogu Teknik Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimiinii
kazandi. 2006 yilinda lisans egitimini tamamlayan Yilmaz, 2011 yilina kadar o6zel
sektorde faaliyet gosteren bir girkette Ticari Pazarlama biriminde ¢alisti. Yiiksek lisans
derecesini 2012 yilinda “Ozel Alisveris Sitelerinde Uygulanan Satis Gelistirme
Aktivitelerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkileri” baslikli tezi ile
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Y&netimi
ve Pazarlama Bilim Dali’ndan aldi. 2011 yili itibariyle Sakarya Universitesi’nde
ogretim gorevlisi olarak calismaya basladi ve halen Sakarya Uygulamali Bilimler
Universitesi Adapazar1 Meslek Yiiksekokulunda ayni pozisyonda ¢aligmaktadir. Evli ve
iki ¢ocuk babasidir.
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