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v
OZET

TEZIN BASLIGI: Tiiketicinin imaj1 ile Marka Imaji Arasindaki Uyumun Marka
Sadakati Uzerindeki Etkileri

YAZAR ADI: Baris OZKIRIS

Yogun rekabet ortaminda, markaya sadik miisterilere sahip olmak, yalnizca satis
garantisi saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir.
Pazarlamacilarin, markaya sadik miisteriler yaratmak ve bu miisterileri elde tutmak
icin, marka sadakatini etkileyen ana faktorler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmas1
gerekmektedir. Bu sebepten dolayi, bu c¢alismada, tiiketicinin imaj1 ile marka imaj1
arasindaki uyumun marka sadakati lizerindeki etkilerine odaklanilmistir. Arastirma
modeli, imaj uyumunun marka sadakati iizerinde hem dogrudan hem de fonksiyonel
uyum, katilim derecesi ve tiiketici-marka iliski kalitesi yoluyla dolayl olarak olumlu
etkilere sahip oldugunu ileri slirmektedir. Bu calismanin literatiire katkisi ise; bu
modelin Tiirkiye’de hem arabalar hem de bankalar baglaminda test edilmesi ve elde

edilen sonuclarin degerlendirilmesidir.

Calismanin birinci boliimiinde; arastirma modeli 297 araba kullanicisinin katildig:
bir anket caligmasi yapilarak test edilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise;
arastirma modeli 449 banka miisterisinin katildig1 bir anket ¢aligmasi yapilarak test
edilmistir. Hem arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan ¢alismadan elde
edilen verilerin analizlerinin sonuglari, katilim derecesinin imaj uyumu ile
fonksiyonel uyum arasindaki iliski iizerindeki moderasyon etkisini ifade eden
hipotez haricindeki biitlin hipotezlerin veri tarafindan desteklendigini ortaya
koymaktadir. Hem arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan c¢alismada, imaj
uyumunun marka sadakati tizerinde dogrudan ve dolayli olarak olumlu etkileri
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuclar, ideal imaj uyumunun marka
sadakatinin O6nemli bir Onciili oldugunu ortaya koymaktadir. Gelecek
arastirmalarda; bu modelin gecerliliginin, Tiirkiye’de hizmet ve tiiketim sektdorii ile
baglantil1 farkl tiriinler baglaminda test edilmesi, bir genelleme yapabilmek admna

aydinlatici olacaktir.



SUMMARY

THESIS TITLE: The Effects of the Congruence Between Consumer’s Image and
Brand Image on Brand Loyalty

AUTHOR: Baris OZKIRIS

In the face of high competition having brand loyal customers not only ensure sales,
but also reduce marketing costs. To create brand loyal customers and retain them, it
is essential for marketers to have a clear understanding of the major factors that
influence brand loyalty. For this reason, this study is focused on the effects of the
congruence between consumer’s image and brand image on brand loyalty. The
research model claims that image congruence has positive effects on brand loyalty
both directly and indirectly through functional congruity, involvement and brand
relationship quality. The contribution of the study to the literature is testing this

model in Turkey in terms of both cars and banks and evaluating the results.

The first section of the study involves testing of the research model with a survey
answered by 297 car users. The second section includes a test performed with a
survey answered by 449 bank customers. Results obtained through the analysis of
the data from both sections demonstrate that most of the hypotheses are supported
by the data. Only the fifth hypothesis, which indicates the moderating effect of
involvement on the relation between image congruence and functional congruity, is
not supported by the data. The study conducted on both cars and banks demonstrates
that image congruence has direct and indirect positive effects on brand loyalty. The
results indicate that image congruence is an important predictor of brand loyalty.
Future studies testing the validity of the model for various consumable products and

service related products in Turkey would be enlightening in terms of generalization.
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1. GIRIS

Markalar pazarlama stratejisinin merkezinde yer almaktadir. Basarili markalar,
yeni misterileri kendilerine ¢ekebilen ve mevcut miisterileri ellerinde tutabilen
markalardir (Doyle, 1998). Bundan dolayi, marka sadakati stratejik pazarlama
acisindan oldukca 6nem kazanmistir. Marka sadakati, firma agisindan 6nemli bir
varlik olarak kabul edilmektedir (Wernerfelt, 1991), ¢linkii baz1 sadik miisteriler bir
marka i¢in daha fazla para O6demeye hazirdir (Jacoby and Chestnut, 1978;
Pessemier, 1959). Bu nedenle, sirketler pazarlama stratejilerini ¢ogu kez markaya
sadik miisteriler elde etmek icin planlarlar. Marka sadakati, sirketlerin daha gii¢li
bir pazar pay1 ve daha fazla kar elde etmelerini saglamaktadir. Bunun yani sira,
marka sadakati agizdan agiza yayilim yoluyla, tiiketiciden daha olumlu tepkiler
almak ve rakiplerin markalarina kars1 daha fazla direng gelistirmek gibi pazarlama

avantajlar1 da saglamaktadir (Dick ve Basu, 1994).

Yogun rekabet iceren pazarlarda, tiiketiciler siirekli olarak ayni {iriin
kategorisindeki farkli markalara iliskin bilgi bombardimanina tutulmaktadir. Boyle
bir durumda, bir sirketin mevcut miisterileri arasinda marka sadakati yaratma ¢abasi
cok maliyetli olabilir. Bu nedenle, pek ¢ok pazarlama yoneticisi gittikce giiclenen
marka degistirme egilimlerinden endise duymaktadir (Datta, 2003). Yeni iiriinlere
kolaylikla ulasilabiliyor olmasi ve tiiketicilerin fiyat konusundaki artan endiseleri,
marka sadakati diizeyinin azalmasimna neden olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk,
1997). Bu nedenle, pazarlamacilarin marka sadakatinin etkileyen faktorler hakkinda,
yani tiiketiciyi markaya sadik hale getirecek ve sadik kalmasini saglayacak etkenler

hakkinda, daha fazla bilgi sahibi olmas1 daha biiylik 6nem kazanmustir.



Son donemlerde, tiiketici davranisi literatiirii; marka degerlendirmesinin ve
nihai olarak marka sadakatinin, yalnizca markanin fonksiyonel 6zellikleriyle degil,
ayni zamanda sembolik kriterlerle de baglantili oldugunu ortaya koymustur (Sirgy,
2006; Aaker, 1997). Sembolik kriterlerin tiiketici davranisi arastirmalarindaki
onemi, ilk olarak triinlerin sembolik faydasmin tiiketiciler i¢in liriiniin fonksiyonel
faydalarindan daha oOnemli olabilecegini One siliren Levy (1959) tarafindan

savunulmustur.

Uriin sembolizmi ile ilgili deneysel arastirmalardan (Levy, 1959; Elliot, 1997;
Tucker, 1957) ¢ikartilabilecek temel sonug, sembolik anlamlar1 yiiziinden seg¢ilen
iirlinlerin satin alma ve kullanma asamasinda tiiketicilerin benliklerini koruma (i¢sel
tutarlilik ihtiyact) ve glclendirme (ozgiiven ihtiyaci) gorevi gorecekleridir.
Tiiketiciler iirlinleri ¢ogu zaman bir sembol olarak kullanmakta ve kendi kisilikleri
ile uyumlu imaja sahip olan markalar1 tercih etmektedirler. Baska bir deyisle; kendi
benliklerini ifade etme motivasyonu, siklikla tiiketicileri tirlin veya hizmetleri satin

almaya iten giictiir (Sirgy, 1986; Aaker, 1996).

Markalarm, o markanm tipik kullanicisinin imajmi yansitan bir "kisiligi" oldugu
varsayllmaktadir. Tiiketici, marka kullanicis1 imajiyla (bazen "sembolik 6zellikler"
olarak adlandirilmaktadir) kendi kisisel 6zelliklerini (gercek kisilikleri, ideal
kisilikleri, sosyal kisilikleri, ideal sosyal kisilikleri) eslestirerek bir markay1
degerlendirmeye c¢alisir. Marka imaji ile tiiketicinin kendi imajini iceren bu
eslestirme siirecine “imaj uyumu” ad1 verilmektedir(Sirgy, 1982; Sirgy, 1986; Sirgy
ve ark., 2006). Tiiketici davranist literatiiriinde, "imaj uyumu”(image congruence),

“kisisel uygunluk™(self-congruity) terimleri birbirlerinin yerine kullanilmaktadir.

Imaj uyumu konusundaki arastirmalarinmin biiyiik bir kisminda; {iriin tercihi,
marka tercihi, tliketici memnuniyeti ve magaza sadakati incelenmistir (Chebat ve
ark., 2006., Jamal ve Goode, 2001; Sirgy, 1982, 1985; Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy
ve Su, 2000; Sirgy ve ark., 2005). Imaj uyumunun marka sadakati iizerindeki
etkilerini ele alan ¢alisma sayis1 oldukca azdir (Back, 2005; Lee ve Park; 2005;



Sirgy ve ark., 2006). Bu nedenle, bu ¢calismada marka kisiligi ile tiiketicinin imaj1
arasindaki uyumun, tiiketici-marka iliskisi kalitesi, katilim derecesi ve fonksiyonel
uyum gibi araci degiskenler yoluyla tutumsal marka sadakatini etkileme siireci

incelenmistir.

Gegmis arastirmalar, imaj uyumunun tiiketici davraniglarint hem dogrudan hem
de fonksiyonel uyum yolu ile dolayli sekilde etkiledigini gostermistir (Sirgy ve
Samli, 1981; 1985; Sirgy ve ark., 1991; Sirgy ve ark., 2006). Fonksiyonel uyum;
tiikketicilerin triinlerin kullamim G6zellikleri konusundaki beklentileriyle (ideal
fonksiyonel ozellikler) , bir Uriiniin bu o6zellikler c¢ercevesinde tiiketici tarafindan
algilanis1 (gergek fonksiyonel ozellikler) arasindaki eslesmeyi ifade etmektedir. Yani
tikketicinin arzuladig1 performans Ozelliklerini, bir iirliniin gercekte ne derecede
karsiladig: ile alakalidir. Bu ¢alismada, marka imaj ile tiiketicinin imaj1 arasindaki
uyumun tutumsal marka sadakati iizerindeki dogrudan etkilerinin yani sira
fonksiyonel uyum yoluyla marka sadakati {tizerindeki dolayli etkileri de

incelenmistir.

Literatiir, tiiketicilerin imaji1 ile bir markanin imaj1 arasindaki uyumun,
tiikketicilerin hem o marka hem de o markanm ait oldugu iiriin kategorisi ile ilintili
olan bilgileri islemesi i¢in motive edici bir rol oynadigmi One siirmektedir
(Mangleburg ve ark., 1998; Sirgy ve ark., 2006). Yani, imaj uyumu tiiketicilerin bir
markaya ve o markanin ait oldugu iiriin kategorisine karsi ilgisini ve katilim
derecesini arttrmaktadir. Bu sebepten dolayi; imaj uyumunun tutumsal marka

sadakati lizerindeki dolayl etkilerinde katilim derecesinin rolii de ele alimustir.

Tiiketici-marka iligki kalitesi konusundaki son arastirmalar (Fournier, 1994,
1998; Aaker, 1996; Aaker ve ark., 2004) bu yapmin ¢esitli tiiketici davraniginin
ongoriilmesinde faydali olabilecegini gostermistir. Bu sebepten dolayi; imayj
uyumunun tutumsal marka sadakati iizerindeki dolayli etkilerinde tiiketici-marka

iligki kalitesinin de rolii de ele alinmustir.



Bu ¢alismanin amaci, tiiketicinin imaj1 ile marka imaji1 arasindaki uyumun
tutumsal marka sadakati lizerindeki hem dogrudan hem de fonksiyonel uyum, marka
ilisk1 kalitesi ve katilim derecesi yoluyla dolayli etkilerini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda, {iriin olarak arabalar ve bankalar se¢ilmis; imaj uyumunun tutumsal
marka sadakati iizerindeki olumlu etkileri, Tiirkiye’de iki farkl iiriin kategorisinde

degerlendirilmistir.

Calismada kullanilan arastrma modeli, Sirgy ve arkadaslarinin (2006)
Amerika’da arabalar baglaminda yaptiklar1 caligmada kullanmis olduklart model
esas almarak olusturulmustur. Bu ¢alismanin literatiire birinci katkisi; bu modelin
Tiirkiye’de de arabalar baglaminda gegerli olup olmadigmin tespit edilmesidir. Bu
calismanin literatiire ikinci ve en 6nemli katkisi ise; tiikketicinin imaj1 ile marka imaj1
arasindaki uyumun marka sadakati iizerindeki etkilerinin bankalar baglaminda test
edilmesidir, clinkii mevcut literatiirde imaj uyumunun marka sadakati iizerindeki
etkilerini bankalar baglaminda test eden bir ¢alisma yoktur. Calismanin literatiire bir
diger katkis1 ise; modelin hem tiiketim sektorii ile baglantili olan arabalar hem de
hizmet sektorii ile baglantili olan bankalar baglaminda test edilmesidir. Bu sayede,
imaj uyumunun marka sadakati tizerindeki etkilerini farkli sektorlerde incelemek ve

degerlendirmek miimkiin olmustur.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; arastirmanin amaci,
onemi, kapsami ve literatiire katkilar1 ortaya konulmustur. Ikinci boliimde;
arastirmanin kuramsal ¢er¢evesinden ve arastirmanin hipotezlerinden bahsedilmistir.
Ugiincii  boliimde; arastrmanm metodolojisi {izerinde durulmustur. Dérdiincii
boliimde; verilerin analizinden bahsedilmis ve bulgular ortaya konulmustur. Besinci
bolimde ise; arastrmanin sonuglar1 tartisilmis ve hem yoneticiler hem de

arastirmacilar i¢cin oneriler sunulmustur.



2. KURAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZLER

2.1. Marka ve Tiiketici Tabanh Marka Degeri

Marka, “bir saticinin veya satici grubunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamak ve
onlar1 rakiplerinden farklilastrmak amacini tasiyan bir isim, terim, isareti sembol
veya tasarim” olarak tanimlanmistir (Kotler, 2003). Pazarlama ortamindaki siirekli
degisimler nedeniyle, marka olusturmak, is yapmanm en iyi yolu olarak
degerlendirilmektedir (Aaker 1991; King, 1991; Lannon, 1993). Basarili bir marka
olusturulmasi, bir lireticinin perakendecilerin artan giiciine dayanmasini saglayabilir

ve rekabet¢i konumunu gili¢lendirebilir (Lannon, 1993).

Yeni iirlin lansmanlarinin yiiksek maliyeti, yeni {iriinlerin yliksek basarisizlik
oranlar1 (Crawford, 1993) ve gittik¢ce artan reklam ve dagitim maliyetleri (Aaker
1991), marka yonetimine olan ilginin artmasinin nedenlerindendir. Marka yonetimi;
bir organizasyonun tiim varliklarindan faydalandiginda ve markaya zaten yapilmis
olan yatirimlardan ek deger yarattiginda basarili olarak goriiliir. Marka degeri
olusturulmasi, bir marka olusturmanin Onemli bir parcast olarak
degerlendirilmektedir (Keller, 1998). Marka degerinin, bir sirkete ¢cok sayida avantaj
getirmesi beklenmektedir. Marka degeri olusturmak; firmanin rakiplere karsi
kendini savunmas1 ve giiglii bir pazar pay1 olusturmasi gibi avantajlar saglayabilir
(Adams, 1995. Bunun yani smra; yiiksek marka degeri seviyeleri, tiliketicilerin

tercihlerini ve sati alma niyetlerini etkilemektedir (Keller, 1998).

Marka degeri tamimlari, genel olarak iki kategoride siniflandirilabilir. Bazi
tanimlar, finansal perspektife dayanmakta ve markanin sirket icin degerini 6n plana

almaktadir; diger tanimlar ise tiiketici perspektifine dayanmakta ve marka degerini



“markanm tiiketici acisindan degeri” olarak tanimlamaktadir (Aaker 1991;
Kamakura ve Russell 1993; Keller 1993; Rangaswamy ve dig. 1993; Simon ve
Sullivan 1993).

Miisteri tabanli marka degerinin daha iyi anlasilmasi, markalagsmanin kalicilig1
acisindan onemlidir. Markalagsma, giiclii bir farklilasma aracidir. Farklilagsma da,
Porter (1990) tarafindan tavsiye edilen ana rekabetc¢i konumlandirma stratejilerinden
biridir. Markalagmanin stratejik etkisi, pazarlama literatliriinde vurgulanmistir
(Aaker 1991; Kapferer 1994; Keller 1993). Markalar, sirketler i¢in siirdiirtilebilir
rekabet avantaji yaratabilir (Aaker, 1991). Yani, tiiketiciler bir markayir olumlu

olarak algiliyorsa, sirket bir rekabet avantaji kazanabilir.

Her ne kadar Aaker (1991) ve Keller (1993) marka degerini farkhi sekilde
kavramlagtrmigsa da, her ikisi de marka degerini tiiketici perspektifinden
tanimlamistir. Aaker (1991), marka degerini su sekilde tanimlamistir: “bir iirlin
veya hizmetin bir sirkete ve/veya o sirketin miisterilerine sagladig1 degeri azaltan
veya ¢ogaltan; marka, marka adi ve sembolii ile baglantili olan bir dizi marka
aktifi ve pasifi". Kisaca, Aaker marka degerini bir aktifler ve pasifler dizisi olarak

kavramlastirmistir.

Aaker'in tanimladig1 bes aktif; marka farkindaligi, marka cagrisimlari,
algilanan kalite, marka sadakati ve diger 6zel varliklardir. Marka farkindaligi; bir
markanm tiiketicilerin zihninde ne derece kuvvetli yer aldigini ifade eder. Marka
cagrisimlar;;  "tiikketici  i¢in  markanin  anlamin1”  icermektedir. Marka
cagrisimlarmin en 6nemli iki tiirli; marka kisiligi ve organizasyonel ¢agrisimlardir
(Aaker 1991; 1996). Algilanan kalite ise; tirliniin gercek kalitesi degil, tiiketicinin
irtin hakkindaki stibjektit degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Marka sadakati

ise, “bir tiiketicinin bir markaya bagliligi" olarak tanimlanmistir (Aaker, 1991).



Keller (1993) miisteri tabanli marka degerini, “marka bilgisinin tiiketicinin
markanin pazarlanmasma verdigi tepki tlizerindeki farklilastirict etkisi” olarak
tanimlamistir. Bu tanima, ii¢ 6nemli kavram dahil edilmistir: “farklilastirict etki”,

“marka bilgisi” ve “tliketicinin pazarlamaya tepkisi”.

Farklilastiricr etki; tiketicilerin bir markaya verdikleri tepkiyle, s6z konusu
irlin veya hizmetin herhangi bir versiyonuna verdikleri tepki karsilastirilarak
tanimlanir. Marka bilgisi, marka farkindali§1 ve marka imajina gore tanimlanir ve
marka cagrisimlariin 6zelliklerine gore kavramlastirilir. Tiiketicinin pazarlamaya
tepkisi, pazarlama faaliyetlerinden kaynaklanan tiiketici algilari, tercihleri ve
davranislart baglaminda tanimlanir (6rn. marka se¢imi). Bu tanima gore; eger
tiikketiciler bir markanin sundugu iiriin veya hizmete karsi s6z konusu iiriin veya
hizmetin bagka bir versiyonuna nazaran daha olumlu yaklasiyorsa, bu marka pozitif
bir miisteri tabanli marka degerine sahiptir. Sonug¢ olarak; olumlu tiiketici tepkisi ve
pozitif miisteri tabanli marka degeri sayesinde gelir artigi, daha diisiik maliyet ve

daha ytiksek kar ortaya ¢ikacaktir (Keller, 1993).

Marka bilgisi, bu tanimin merkezinde yer almaktadir. Keller (1993) olumlu bir
tiiketici tabanli marka degeri olusturmanin en 6nemli parcalarindan birinin marka
bilgisi oldugunu oOne slirmektedir. Keller’in onerdigi teorik ¢ercevede, marka
bilgisinin iki temel boyutu vardwr: marka farkindaligi ve marka imaji. Marka
farkindalhigi, “bir tiiketicinin bir markanin hangi {iriin kategorisine ait oldugunu
tanima ve hatirlama becerisidir”. Marka imaj1 ise, “tiikketicilerin hafizalarinda yer
alan, markayla baglantili cagristm dizisidir” (Keller, 1993). Bu boyutlar,
tiiketicilerin ayn1 {iriin veya hizmeti sunan bagka markalar yerine belirli bir markay1

tercih etme ihtimalini arttirarak, tiiketicinin karar verme siirecini etkilemektedir.
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Sekil 2.1. Marka Bilgisi Boyutlar1 (Keller, 1993)

Yukarida sekilde, Keller’in (1993) yilindaki ¢calismasinda tanimlamis oldugu marka
bilgisi boyutlar1 goriilmektedir. Keller, markalarin tiiketicilere ii¢ ¢esit fayda sagladigini
one stirmektedir: fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik. Bu faydalar tiiketicinin bir
markaya kars1 olan tutumunu etkiler. Marka kisiligi bu {li¢ fayda arasindan sembolik
veya kendi kendini ifade etme fonksiyonunu hedef alir (Aaker, 1997; Keller, 1993;
Wee, 2004). Dolich (1969), tiiketicilerin sembolik olarak kendilerine benzer iiriin veya
markalar1 kullanarak benliklerini siirdiiriip giiclendirebilecegini 6ne siirmiistiir. Daha
sonra yapilan arastirmalar, tiiketicilerin kisiliklerin kendi kisiliklerine ¢ok yakin olan
markalar1 destekleme egilimi gosterdigini ortaya koymustur (Kotler, 2003; Siguaw ve
dig., 1999; Sirgy, 1982; Wee, 2004).

Ozellikle yogun rekabet iceren, gelismekte olan pazarlarda, tiiketiciler markalar1
birbirinin aynisi, minimum diizeyde farklilagsmis ve genelde enerji eksigi olan varliklar
olarak algilayabilir. Bu durumda fiyat, en 6nemli rekabet avantaji olmaya baslayabilir.

Nihai olarak, tiiketicilerin markaya baglilik diizeyi diiser (Aaker ve Joachimsthaler,



2000; Aaker ve ark., 2004). Bu durum, marka farklilasmasinin rekabet avantaji
kazanmak i¢in onemli bir anahtar oldugu c¢ikarimini desteklemektedir (Aaker ve ark.,
2004). Cok fazla iiriin farklilagmas1 mevcut olmadiginda, sembolik anlam ve deneyim
markanin fonksiyonel olarak ne yapabildiginden daha kritik hale gelir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000; Temporal, 2001). Ornegin, yeni iiriinler (6rn. siipermarketlerde
satilan 0zel soslar) veya hizmetler kopyalanabilir. Ancak benzersiz bir marka kisiligi

kopyalanmas1 zor bir soyut farklilagtiricidir (Aaker, 2004; Temporal, 2001).

2.2. Marka Kimligi, Marka Imaji ve Marka Kisiligi

Benzersiz bir marka kimligi yaratmak, marka degeri yonetimi i¢in kritik bir
konudur. Ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda ortaya konulan marka kimligi
kavrami; markanin anlami, amaci, degerleri ve benzersizligi gibi pek ¢ok kavrami
icermektedir (Kapferer, 2003). Asagidaki sekilde, Kapferer (2003) tarafindan

tanimlanmis olan “marka kimligi prizmas1” goriilmektedir.

KAYNAK
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FiZiKSEL KTSTLTK
GORUNUM
R
1 1
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Sekil 2.2. Marka Kimlik Prizmasi (Kapferer, 2003)
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Marka kimlik prizmasmin birinci 68esi fiziksel goriiniimdiir. Bir markay1
olusturmanin ilk adimlari, markanin ne oldugunu, ne ise yaradigmni ve nasil
goriindiigiinii belirleyen fiziksel faktorlerin tanimlanmasidir. Fiziksel gortiniim bir
marka prototipiyle yakindan iligkilidir ve markanmn niteliklerini ortaya koyar.
Kimlik prizmasmnm ikinci 68esi marka kisiligidir. iletisim yoluyla marka karakteri
gelistirilir ve bu markanin iirtinleri ve hizmetleri hakkinda “konustugu” ve 6zel bir
insani kisilik sergiledigi bir yol haline gelir. Kimlik prizmas: igerisinde kisilik
ozelligi i¢ kaynaktwr. Bu 06zellik, her alicinin ideal portresinden olusan tiiketici
imajryla karistirilmamalidir. Marka kisiligi, tiiketici kisiliginin markalarla dogrudan
iligkili olan 6zellikleri kullanilarak aciklanir ve dlgiiliir. Kimlik prizmasinin iigiincii
0gesi kiiltiirdiir. Markalar, i¢lerinde dogduklar1 kiiltiirii yansitir. Marka kiiltiiri,
kurumun kiiltiirtine, degerlerine ve hedeflerine dayanir. Marka kimlik prizmasmin
dordiincii 6gesi iliskilerdir. iliskiler dzellikle hizmet ve perakende isletmelerinde
gecerlidir. Bu 06ge, herseyden ¢ok markayla oOzdeslesen davranis seklini
vurgulamakta ve markanin tiiketicilere nasil hizmet sagladigi gibi pek ¢ok eylem
tarafindan tanimlanmaktadir. Kimlik prizmasmin besinci 6g8esi tliketicinin
yansimasidir. Tiketiciler kolaylikla belirli bir markanin hangi {irtinlerinin hangi
tiikketici i¢in iretildigini tanimlayabilir. Marka iletisimi ve {riinler, iirlinlerin hedef
aldig1 tliketiciyi yansitmayr hedefler. Marka kimlik prizmasmin altinci 6gesi ise,
tiikketicinin kisisel imajidir. Tiim bu 6geler genel olarak degerlendirildiginde; marka
kimligi kavraminin, i¢sel (marka kisiligi, kiiltiir, tiiketicinin kisisel imaj1) ve digsal
(fiziksel ozellikler, iliskiler, tiiketicinin yansimasi) cephelerden markaya ait tiim
yonleri kusattigi, markaya iliskin pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsedigi soylemek
miimkiindiir. Marka kimligi kompozisyonunda; “kaynak” firmadir, “alic1” ise

tiikketicidir (Kapferer, 2003).

Marka imaj1 ise, bir firma tarafindan olusturulmus olan bir markayi, tiiketicinin
bir biitlin olarak nasil algiladigi ile alakalidir. Marka imayji, tiiketicilerin hafizalarinda
tuttugu bir markayla baglantili ¢agrisim dizisidir. Baska bir deyisle, marka imaji

tikketicinin zihnindeki cagrisgimlarm yansittigi marka kavramidir (Aaker, 1996;
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Keller, 1993). Aaker’a gore marka imaji, marka kimliginin “konumlandirma” yolu
ile elde edilen bir sonucudur. Marka kimligi o markay1 yaratan firmanin pazarlama

stratejilerinin denetiminde iken, marka imaji tiiketicilerin denetimindedir.

Markanin karmasikligini1 anlamanin bir yolu metafor kullanmaktir. Markalarla
ilgili en yaygin kullanilan metafor; kisi olarak marka, yani kisisellestirme
metaforudur (Davies, 2001). Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi
kisisel 6zelliklere sahip oldugu yargisma dayanir. Aaker ve Fournier (1995), kisiligi
"bir gbzlemci tarafindan diger bir kisinin 'igsel' 6zelliklerini tanimlamak i¢in olusturulan
ve karmasik davranislari Ozetlemek ve gelecekteki davraniglarla ilgili beklentileri
olusturmak icin kullanilabilecek anlamlar dizisi" seklinde tanimlayarak bu o6zellik
tabanli yaklasimi destekler goriinmektedir. Yazarlar ayrica marka kisiligini, bir
markanin, kisilestirilmis markalar veya marka karakterleri tarafindan ortaya konan
davranislart kullanarak, tiiketiciler tarafindan yaratilmis ‘igsel' Ozellikleri olarak
degerlendirmistir. Yani, marka kisiligi, tiiketicilerin bir markayr normalde bir kisinin
kisiligini tanimlamak i¢in kullanilan bir 6zellikler dizisiyle degerlendirmesidir (Batra ve

ark., 1993).

Aaker (1997) bir markanm kisili§ini bes boyutta tasvir etmektedir: 1- Ictenlik
boyutu, 2- Cosku boyutu, 3- Yetkinlik boyutu, 4- Se¢kinlik boyutu, 5- Saglamlik
boyutu. ilk 3 boyut, psikoloji literatiiriinde kabul gérmiis olan ‘Bes Biiyiik Faktor
Kuram1’ ile paralellik gostermektedir. Bes Biiylik Faktor Kurami’nda bes tane
kisilik boyutu ele almmustir: 1- Ag¢iklik, 2- Ozdisiplin, 3- Disa doniikliik, 4-
Uyumluluk, 5- Duygusal denge (Burger, 2006). Ozdisiplin boyutunda yiiksek puan
alan kisiler diizenli, plan dogrultusunda hareket eden, kararl ve gilivenilir kisilerdir.
Disa doniikliik boyutunda yiiksek puan alan kisiler olduk¢a sosyal kisilerdir; ayni
zamanda enerjik, i1yimser, sicakkanli ve giriskendirler. Uyumluluk boyutunda
yiiksek puan alan kisiler isbirligine yatkin, diirist ve canayakindir. Bes Biiylik
Faktor Kurami’ndaki “6zdisiplin” boyutu marka kisiligi modelindeki “yetkinlik”
boyutuyla, “digsa doniiklik” boyutu “cosku” boyutuyla, “uyumluluk™ boyutu ise
“ictenlik” boyutuyla paralellik gostermektedir. Marka kisiligi modelindeki son iki
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boyut olan “segkinlik” ve “saglamlik” boyutu ise “Bes Bliyiik Faktor Kurami” ile
paralellik gostermemektedir. Bu iki boyut insanlarin sahip olduklar1 degil, daha ¢ok
sahip olmay1 arzuladiklar1 6zellikleri temsil etmektedir. “Seckinlik” boyutu, “iist
smif” ve “cazibeli” olmak gibi genellikle kadinlarin sahip olmay: arzuladiklari
ozellikleri ifade eder. “Saglamlik” boyutu ise, “macerac1” ve “dayanikli” olmak gibi

genellikle erkeklerin sahip olmayi arzuladiklar1 6zellikleri ifade etmektedir.

Her ikisi de marka kimliginin bilesenlerinden olmasina ragmen, marka imaji ve
marka kisiligi de ayr1 yapilardir. Daha Once bahsedildigi tizere, marka imaj1
"tiketicilerin hafizalarinda tuttugu bir markayla baglantili ¢agrisim dizisidir" (Keller,
1993). Bunlar 6znel ve algisal nedenlere ve duygulara dayanir (Helgeson ve Supphellen,
2004); kisa vadeli ve taktiksel olabilir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Diger yandan,
marka kisiligi "bir markayla 6zdeslestirilen insani Ozellikler dizisine" ek olarak; o
sirketin calisanlar1, yoneticileri ve destekgileri ile 6zdeslestirilen 6zellikleri de igerir
(Aaker, 1997). Bu ¢agrisimlar, marka imaj1 cagrisimlarina gore daha hatirlanabilir ve
anlamli (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004), uzun stireli ve tutarhidir (Temporal,
2001). Ek olarak, marka kisiligi insanlarin bir marka hakkinda neler hissettigini yansitir
(Keller, 1998) ve tiiketici i¢in o markanin tiiketilmesi halinde deneyimlenebilecek
duygular1 tanimlar (Batra, Lehmann ve Singh, 1993). Marka imaj1 ise; tiiketicilerin
markay1 nasil algiladigimi (Temporal, 2001) ve markanin ne yapmasini bekledigini
(Keller, 1998) yansitir. Temporal (2001), "marka imajiin marka kisiligi yansitmasi ve

ifade etmesi" gerektigini belirtmistir.

Kisaca; firma tarafindan olusturulan marka kisiligi marka kimliginin, tiiketici
tarafindan algilanan marka kisiligi ise, marka imajmin onemli bir gostergesidir.
Marka kisiligi benzersiz marka cagrisimlar1 yaratarak bir markayr rakiplerinden
farklilastirr ve bunun bir sonucu olarak tiiketicilerin tercihini ve sadakatini etkiler

(Sirgy, 1985).
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2.3. Benlik Kavram ve imaj Uyumu

Teorisyenler benlik kavramu ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapmistir. Rosenberg
(1979) benlik kavramini, "bireyin kendisini bir obje olarak ele alan diisiince ve
duygularmin toplam1" olarak tanimlamistir. Frey ve Carlock (1982) benlik
kavramini, “bireyin kendisine kars1 olan tutumu” olarak tanimlamistir. Hattie (1992)
benlik kavraminin “bir kisinin kendi 6zelliklerini bilissel olarak degerlendirmesi”
oldugunu One sirmiistir. Mehta (1999) benlik kavramini, “bireyin kendisi
hakkindaki algis1” olarak tanimlamistir. Kisaca, benlik kavrami bireyin hafizasinda
depolanan kendisi hakkindaki bilgi ve inanglar dizisidir. Benlik kavramini
tanimlayan bu teorisyenler, benlik kavrammm davranisi yonlendirdigini
savunmuslardir. Tiiketici davranis1 baglaminda, benlik kavrammin bir bireyin
davraniglarin1  yonlendirebilecegi fikri, tiiketicilerin satin alma davranislarmni

yonlendirmek agisindan ¢ekici olasiliklar sunmaktadir (Grubb ve Grathwohl, 1967).

Ilk olarak, Gardner ve Levy (1955) tiiketicilerin kendi benliklerine (kisisel
imajlarina) uygun imaja sahip markalar1 tercih ettigini belirterek, imaj uyumu
modelini ortaya atmislardir. Imaj uyumu modeli, tiiketicilerin kendileri hakkindaki
algilariyla tutarh olan triinleri sectigi ve kendileri hakkindaki algilariyla uyumsuz
olanlar1 reddettigi kavramina dayanmaktadir. Yani, tiiketiciler sembolik ihtiya¢larmni
karsilayabilecek markalar1 tercih etmektedir (Belk, Bahn ve Mayer, 1982; Ericksen
1996; Jamal ve Goode 2001; Solomon, 1983).

Imaj uyumu modelleri, tiiketicinin kendi benlik kavramiyla algilanan marka
kisiligi arasindaki biligsel eslestirme siirecinin tiiketicilerin bir iriinle ilgili karar
vermesi Uzerindeki etkisini agiklamak i¢cin uygulanmistir (Mehta, 1999). Temel
cikarim, tiiketicilerin kararlarini kendi benlik kavramlar: ile iirlinlin marka imaj1
arasindaki uyum derecesine bagli olarak verdikleridir (Kang, 2002). Baska bir
deyisle, iirlinlerin veya markalarin kabul edilmesi veya reddi, imajlarmin
tiikketicilerin benlik kavrami yapisiyla ne kadar uyumlu olduguna baghdir. Satin

alma ve tliketim kendini ifade etmek icin 1yi araglar oldugundan, tiiketiciler siklikla
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imajin1 kendi benlik kavramlarma benzer olarak algiladiklar1 dirlinleri satin

almaktadir.

Benlik kavrami arastirmacilari, liriin imajmi bir triintin genel kullanicilarmin
stereotip imaj1 olarak tanimlamistir. Kisisel imaj/iiriin imaj1 uyumu, bir tiiketicinin
kendisi hakkindaki algisiyla, bir iirlinlin tipik bir kullanicisinin imaj1 arasindaki
eslesme olarak tanimlanmistir. Ornegin, kendini erkeksi ve giiclii olarak goren bir
erkek Marlboro sigaralarini tercih ederken, kendini ¢ekici, modern ve cazibeli olarak
goren bir kadin Virginia Slims sigaralarini tercih etmesi muhtemeldir (Graeff,

1996).

Sirgy (1982) tiiketici tercihleri lizerinde yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin kendi
imajlarma yakin olan iirlin veya markalar1 tercih ettigini ortaya koymustur. Bir
kayak markasmin tipik kullanici imajmi kendi benlik kavramlarma yakin olarak
algilayan kayakeilarin, o markay1 tercih etmeye kisisel imaj/iirin imaji uyumu

diisiik olan kayakg¢ilardan daha yatkin olacagini savunmustur.

Chon (1992) bir seyahat sonrast memnuniyet arastirmasi yaparak, benlik
kavrami/iiriin imaj1 uyumu modelini turizm sektdriinde uygulamistir. Turistlerin
memnuniyetinin kisisel imaj/tatil yeri imaj1 uyumuyla ciddi bir iliskisi oldugunu
belirlemistir. Kendi imajlariyla tatil yerinin kullanici imaj1 arasinda ¢ok az bir fark
algilayan turistlerin en memnun kalan kisiler oldugunu, 6te yandan biiytik bir fark
algilayanlarin da en az memnun olanlar oldugunu tespit etmistir. Bu caligmaya
benzer sekilde, Sirgy ve Su 2000 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, imaj uyumu modelini
turizm sektoriinde uygulamistir. Bu ¢alismada, imaj uyumunun turistlerin tatil yeri
secimi tizerindeki etkileri lizerinde durmus ve imaj uyumunun tatil yeri se¢imi
iizerinde hem dogrudan hem de fonksiyonel uyum yolu ile dolayli olarak olumlu

etkileri oldugunu savunmuslardir.
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Back (2005) oteller baglaminda yaptigi ¢alismada, imaj uyumunun miisteri
memnuniyeti ve sadakat tizerindeki etkilerini incelemistir. Bu ¢calismanin sonugclari,
imaj uyumunun miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan, tutumsal marka sadakati
iizerinde ise, miisteri memnuniyeti yoluyla dolayli etkileri oldugunu ortaya

koymustur.

Sirgy ve arkadaslar1 (2005) imaj uyumu modelini emlak sektoriinde de
uygulamislardir. Bu ¢alismada, ev satin almak veya kiralamak isteyen bir kisinin
imaj1 ile ev sahibinin imaj1 arasindaki uyumun, s6z konusu bireyin ev tercihi
iizerinde hem dogrudan hem de fonksiyonel uyum yoluyla dolayl etkileri olacagini

savunmuglardir.

Park ve Lee (2005) diisiikk ve yiiksek katilimli tiiketim iirlinleri baglaminda
yaptiklar1 ¢caligmada, imaj uyumunun memnuniyet ve marka sadakati iizerindeki
etkilerini incelemistir. Ozellikle yiiksek katilimli tiiketim iiriinleri baglaminda, imaj
uyumunun hem marka sadakati hem de memnuniyet ilizerinde 6nemli diizeyde

olumlu etkileri oldugunu tespit etmislerdir.

Ozetlenecek olursa; son otuz yilda tiiketicinin benlik kavramu iizerinde yapilan
pek c¢ok arastirma, satin alma niyeti ve marka tercihi gibi farkhi tiiketici
davranislarmi agiklamak ve Ongormek i¢in benlik kavrami/liriin imaji uyumunu
kullanmistir (Clairborne ve Sirgy, 1990; Sirgy 1982). Tim bu arastirmalar, benlik
kavrami/iiriin imaj1 uyumunun tiiketicilerin {iriin tercihlerini ve satin alma niyetlerini
etkileyebildigini belirtmistir (Birdwell, 1968; Ericksen, 1996; Mehta, 1999). Genel
olarak degerlendirildiginde, bu arastirmalarin sonuglar1 benlik kavramiyla tiiketici
davranislar1 arasinda onemli bir baglant1 oldugunu ortaya koymustur. Benlik
kavramu tiiketici davranislarinin 6ngoriilmesinde ve yonlendirilmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu arastirmalarin sonuglari, tiiketicilerin benlik kavramiyla
marka imaj1 arasindaki uyum ne kadar yiiksekse markayi se¢gme ihtimallerinin o
kadar artacagi varsayimmi da desteklemektedir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin

kendileri hakkinda bir seyler ifade eden iirlin veya markalar1 kullanmaya yatkindir.
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Uriin veya markanin imaji ile tiiketicinin benlik kavrami arasindaki uyum derecesi
ne kadar yiiksek ise, tiiketicinin o marka veya iiriine karst olumlu bir tutum

gelistirme ihtimali de o kadar yiiksektir.

2.4. Kisisel iImaj Boyutlar1 ve ideal imaj Uyumu

Benlik kavrami, kisilik ve kisisel imaj kavramlar1 pazarlama ve psikoloji
literatiirtinde birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Psikoloji alaninda yapilan
arastirmalarda, benlik kavraminin ¢ok boyutlu bir yapisi oldugu savunulmustur.
Rosenberg'e (1979) gore, bir bireyin benlik algisinin degisik tirleri vardir.
Rosenberg'in (1979) fikrine dayanarak, Higgins (1983) benligin “gercek kisilik” ve
“ideal kisilik” olarak siniflandirilabilecegini 6ne siirmiistiir. Gergek kisiligi, bir
bireyin kendisini nasil gordiigli; ideal kisiligi ise, bireyin kendisini nasil gérmek

istedigi olarak tanimlamistir.

Egitim ve psikolojide oldugu gibi, benlik kavraminin pazarlama alaninda da ¢ok
boyutlu bir yapis1 oldugu diisiiniilmiistiir. Baz1 arastirmacilar, benlik kavraminin iki
bilesenli bir yap1 olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmustur: gercek benlik
kavrami ve ideal benlik kavrami (Belch, 1978; Belch ve Landon, 1977; Dolich,
1969; Sirgy, 1982). ideal benlik kavramma, "ideal benlik", "idealize edilmis imaj"
ve "istenen benlik" adlar1 verilmistir. Diger arastirmacilar bu iki boyutun otesine
gecmistir. Sirgy (1980) gergek kisisel imaj, ideal kisisel imaj, sosyal kisisel imaj ve
ideal sosyal kisisel imaj tanimlarin1 yapmistir. Sosyal benlik kavrami (bazen "ayna
benlik" veya "sunulan benlik" olarak adlandirilir) bir kisinin diger kisilerin kendisi
hakkinda sahip olduguna inandig1 imaj olarak tanimlanirken, ideal sosyal benlik
kavrami (bazen "arzu edilen sosyal benlik" olarak adlandirilir) digerlerinde kendisi
hakkinda olugsmasini istedigi imaj olarak tanimlanmistir (Mahenshwari, 1974).
Markin (1979) benligin bu ¢ogul bilesenlerini su sekilde agiklamistir: "Algilanan
kisilik, bireyin kendisini nasil algiladigini; ideal kisilik, kisinin olmak istedigi model

kisiyi yansitir. Sosyal kisilik, bireyin diger insanlarin kendisini nasil algiladig:
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hakkindaki diisiincesini; goriinen kisilik ise, insanlarin o bireyi gercekte nasil

algiladigini ifade eder. Gergek kisilik ise tiim bu kavramlarin toplamidir".

Genel olarak degerlendirildiginde; imaj uyumu konusunda daha once yapilan
calismalarda, arastirmacilar genel olarak tiiketici davranislarini agiklamak ve
ongdrmek icin kisisel imajin dort boyutunu kullanmislardir: gercek kisisel imaj,
sosyal kisisel imaj, ideal kisisel imaj ve ideal sosyal kisisel imaj (Back, 2005, Jamal
ve Goode, 2001; Lee ve Park, 2005; Sirgy ve ark., 2006). Gerg¢ek kisisel imaj, bir
kisinin kendisini nasil algiladigiyla; sosyal kisisel imaj ise, diger insanlarin o kisiyi
nasil algiladig1 ile alakalidir. Ornegin, bir kisi kendisinin ¢ok yaratic1 ve gercekei
oldugunu diistiniirken, digerleri o kisinin biraz yaratict ve biraz hayalci oldugunu
diisiinebilir. Ideal kisisel imaj, bir kisinin kendisini nasil gdérmek istedigi olarak
tanimlanirken; ideal sosyal kisisel imaj, o kisinin diger insanlarin kendisini nasil

gormelerini istedigi olarak tanimlanir (Back, 2005; Jamal ve Goode, 2001).

Sirgy (1982) iirlin ve markalarin tiiketicilerin benlik kavramlarini siirdiirmek
(icsel tutarlilik ihtiyaci) veya giliclendirmek (6zgiiven ihtiyaci) i¢in satin alindigini
savunmustur. i¢sel tutarlilik ihtiyac; tiiketicinin gercek kisisel imaj1 ile marka imaji
arasindaki Ortiismeyi ifade eden “ger¢ek imaj uyumu” ile baglantilidir. Ozgiiven
ithtiyaci ise; tiiketicinin ideal kisisel imaj1 ile marka imaj1 arasindaki ortiismeyi ifade

eden “ideal imaj uyumu” ile baglantilidir.

Sirgy ve arkadaglarinin (2006), imaj uyumunun marka sadakati iizerindeki
etkileri lizerinde yaptiklar1 ¢calismada, “ger¢ek imaj uyumu” ve “ideal imaj uyumu”
imaj uyumu faktoriiniin alt boyutlar1 olarak ele alimmistir. Sonuglar ideal imayj
uyumu boyutunun imaj uyumunu agiklama giiciiniin, ger¢ek imaj uyumu boyutuna
nazaran daha iistiin oldugunu ortaya koymustur. Yani tiiketicilerin ideal kisisel
imajlar1 ile bir markanimn imaj1 arasindaki uyum derecesi, tiiketicilerin gercek kisisel
imaj1 ile marka imaji arasmndaki uyum derecesinden daha yiiksektir. Bunun
muhtemel sebebi, tiiketicilerin marka tercihlerinin “i¢sel tutarlilik” ihtiyacindan

daha ¢ok “Ozgiiven” ihtiyaglariyla baglantili olmasidir. Yani tiiketiciler olduklari
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kisiden ziyade olmak istedikleri kisiyi cagristiran markalar1 tercih ederler. Bu

99 ¢¢

yilizden “ideal imaj uyumu” “gercek imaj uyumuna” nazaran daha agiklayicidir. Bu
sebepten dolayi; Tiirkiye’de yapilan bu caligmada, tiiketicinin ideal kisisel imaj1 ile
marka imaj1 arasindaki eslesmeyi ifade eden ideal imaj uyumunun marka sadakati

iizerindeki etkileri incelenmistir.

2.5. ideal iImaj Uyumu- Tutumsal Marka Sadakati Iliskisi

Daha 6nce bahsedildigi gibi; marka imaj1 ile tiiketicinin ideal imaj1 arasindaki
eslesmeye dayanan ideal imaj uyumu kavrami; tiiketicinin 6zgliven ihtiyact ile
baglantilidir (Aaker, 1997; Sirgy, 1982). Marka imajiyla tiiketicinin ideal kisisel
imaj1 arasindaki eslesme ne kadar giiclii ise, tiiketicilerin o markay1 kullanmanin
kendi ozgiliven ihtiyaglarmi karsilayacagina inanma ihtimali o kadar yiiksektir.
Bunun nedeni, bireylerin kendi gercek ve ideal kisilikleri arasindaki tutarsizliklarin
azalmasini saglayan davranislarinin 6zgiiveni arttirmaya yaramasidir (Sirgy ve ark.,

2006).

Baska bir deyisle; bireyler referans noktasi olarak bir ideal kisisel imaj belirler ve
bunu ger¢ek kisisel imajlariyla karsilastirirlar. Gergcek ve ideal kigsisel imaj
arasindaki fark, bireyin bu ideal duruma ulagsmak i¢in ¢abalamasina yol acar. Gergek
ve ideal kisisel imaj arasindaki fark azaldikca, bireyin 6zgliven diizeyi artar. Bu
sebepten dolayi, O6zgiiven ihtiyact satin alma davranislarini yonlendirir ve nihai
olarak marka sadakati diizeyini etkiler ( Sirgy ve Samli, 1985). Kisaca ifade edilecek
olursa; ideal imaj uyumu tiiketicinin 6zgiiven ihtiyacini karsilar ve tiiketicinin s6z
konusu markayr olumlu sekilde degerlendirip yeniden alima yonlenmesini saglar.

Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez tanimlanmustir:

H1. Bir markanin imajinin tiiketicinin ideal imaji ile uyum derecesi ne kadar yiiksek

ise, tutumsal marka sadakati de o kadar yiiksek olacaktir.
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2.6. Pazarlamada imaj uyumu ve Fonksiyonel Uyum

Bhat ve Reedy'ye (1998) gore tiiketicilerin ihtiyaclari sembolik veya
fonksiyonel olarak kategorize edilebilir. Sembolik ihtiyaclar, bir markanin kisilerin
benlik kavraminm bir sembolii olma gorevini gordiigiinii ifade etmektedir (Foxall,
Goldsmith ve Brown, 1998). Bir tiiketici; kendisi hakkinda bir seyi ifade etmek,
diger insanlara neye inandigmi veya neye benzedigini iletmek i¢in bir iiriin veya
hizmet satin alabilir. Bireyin kisisel imajma uygun imajlara sahip markalarin
se¢ilmesi, ayrica bireyin kisisel imajin1 koruma veya giiclendirme cabasini da
yansitabilir. Levy (1959) tiiketim davranisinin sembolik ifadesinin, tiiketici i¢in
iirtiniin fonksiyonel faydalarindan daha 6nemli olabilecegini dnermistir. Belk (1988)
de tiiketicilerin sahip olduklar iiriinleri kendilerinden bir parca olarak gordiigiinii

Oone strmustiir.

Fonksiyonel ihtiyaclar ise; tiiketicilerin triinleri fiyat ve performans gibi
objektif kriterlere dayanarak satin alip, toplam fayday1 azami diizeye ¢ikartmaya
calistiklar1 gercegi ile agiklanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1994). Tiiketiciler;
mantikli bir karar vermek i¢in, genel olarak bir iiriin kategorisinde her 6zelligin ne
derece 6nemli oldugunun belirlenmesini, rakip markalarin 6zellikleri hakkinda bilgi
toplanmasini, her bir 6zelligin rakip markalardaki seviyelerinin degerlendirilmesini
ve son olarak da en 1yl markaya karar verilmesini iceren, bir dizi biligsel siirecten
gecer. Bazi arastirmacilar, fonksiyonel ihtiyaglarin bir {iriiniin somut veya gergek
faydalarma yiiksek bir deger veren tiiketicilerin davraniglariin 6ngérmek icin daha
uygun olabilecegini 6ne siirmiistiir (Ditcher, 1960; Levy, 1959). Ancak, yalnizca
fonksiyonel ihtiyaglarin 6n planda tutulmasi, sembolik ihtiyaglarn gozden

kagmasina neden olabilir.

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 hem sembolik hem de fonksiyonel olabileceginden,
tikketici davraniglarim1 sadece imaji uyumu modeliyle veya fonksiyonel uyum

modeliyle 6ngérmek yeterli degildir. Baz1 arastirmacilar; tiiketicilerin hem sembolik
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hem de fonksiyonel ihtiyaglarini temel alarak, marka tercihini agiklayip 6ngdrmek
icin, imaj uyumu modeliyle fonksiyonel uyum modelini biitiinlestirmistir (Kang,
2002; Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy, Johar, Samli ve Claiborne, 1991). Iki modelin
birlikte incelenmesinin 6nemli nedenlerinden biri; sembolik ve fonksiyonel
ihtiyaclarin giiciinii ve etkisini daha dogru sekilde 6lgebilmektir. iki modelin birlikte
test edilmesi, arastirmacilarin hangi ihtiyaglarin marka tercihinde daha giiclii bir
etkiye sahip oldugunu veya her ikisinin de marka tercihine ne derece katkida

bulundugunu belirlemesi agisindan faydali olmustur.

Pazarlama perspektifinden; imaj uyumu ve fonksiyonel uyum modelleri 6nemli
birer tiiketici davranmiglar1 arastirma alanidir. Her iki model de bir pazarlama
yoneticisine marka konumlandirma ile ilgili stratejik bilgiler saglamaktadir. Samli
ve Sirgy (1981) ilk olarak hem imaj uyumunun hem de fonksiyonel uyumun magaza
sadakati iizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmanin sonuglari, fonksiyonel
uyumun magaza sadakatinin 6ngoriilmesi i¢in gii¢lii bir etken oldugunu gostermistir.
Ayrica, imaj uyumunun magaza sadakati lizerinde 6nemli bir etkisi olmadigini da
bulmuslardir. Ancak, imaj uyumu ile fonksiyonel uyum arasinda yiiksek diizeyde

korelasyon oldugunu tespit etmislerdir.

Sonug olarak, fonksiyonel uyum tiiketici davranislarinin 6ngoriilmesi i¢in giiclii
bir etken olsa da, fonksiyonel uyumun imaj uyumundan etkilendigini One
stirmiislerdir. Bu bulgulara dayanarak, Sirgy ve Samli (1985) magaza sadakati i¢in
bir analitik model gelistirmistir. Bu modelde, magaza sadakatinin fonksiyonel
uyumdan, fonksiyonel uyumun ise kisisel imaj uyumundan etkilenecegi hipotezleri

olusturulmustur. Arastirmanin sonuglari bu hipotezleri desteklemistir.

Sirgy ve arkadaslar1 (1991) bu iki hipotezi test etmek ic¢in, yeni bir model
gelistirmistir. Bu modelde iki hipotez ortaya konulmustur: (1) tiiketici davraniglari,
imaj uyumundan ziyade fonksiyonel uyum vasitasiyla daha giiclii bir sekilde

ongoriilebilir ve (2) fonksiyonel uyum imaj uyumundan etkilenir. Sirgy ve
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digerlerinin (1991) o6ne siirdiigii bu model, imaj uyumunun dogrudan tiiketici
davranisini etkileyebilecegi hipotezini sundugu i¢in Sirgy ve Samli'nin 1985 yilinda
one siirdiikleri diger modelden farklidir. Sirgy ve digerlerinin 1991 yilinda 6ne
siirdiikleri bu yeni model, imaj uyumunun tiiketici davraniglar1 {izerindeki hem
dogrudan hem de dolayl etkilerini ortaya koymustur. Sonuglar, hem imaj uyum hem
de fonksiyonel uyum modellerinin magaza sadakati ve markaya karst olan tutum
dahil olmak {iizere ¢esitli tiiketici davranislarmi olumlu sekilde etkiledigini ortaya

cikarmstir.

2.7. Beklenti- Deger Modeli ve Fonksiyonel Uyum

Beklenti-Deger modelinin temel varsayimi; bir bireyin belirli bir nesneye karsi
olan tutumunun, ilgili nesneye atfedilen Ozelliklerden beklenen degerlerin
toplammin bir fonksiyonu olmasidir (Eagly ve Chaiken, 1993). Sosyal Psikoloji
literatiirtinde, bireylerin tutumlarmi 6ngérmek icin kullanilan, belli baslt beklenti-

deger modelleri: Rosenberg (1956) ve Fishbein (1963) modelleridir.

Rosenberg (1956), bir kisinin belirli bir nesneye karsi tutumunun "o nesnenin
arzu edilen durumlarin (amagclarin) elde edilmesi veya engellenmesi konusundaki
potansiyeli hakkindaki inanclardan olusan bir bilissel yapiyla birlikte gelisecegi"”
hipotezini sunmustur. Bu model, iki bilesenle formiile edilmistir: tutum nesnesinin

algilanan aracsallig1 ve degerin/amacin algilanan 6nemi.

Fishbein (1963) ise; "tutumlarin (a) tutum nesnesinin arzu edilen her bir
ozellige sahip oldugu yolundaki siibjektif olasilik olarak tanimlanan inanglarin ve
(b) her bir 06zelligin degerlendirilmesi olarak tanimlanan, bu inanglarin
degerlendirilme yoOniiniin bir fonksiyonu oldugunu" ileri siirmiistiir. Rosenberg
(1956) amaclar1 veya degerleri daha fazla vurgulamistir. Fishbein ise, bu modeli

amag ile iligkili objelerin Ozelliklerini igerecek sekilde genisletmistir. Kisaca,



22

beklenti-deger modeli tutumlari, bir bireyin tutum nesnesinin olumlu veya olumsuz

sonuglar yaratma beklentisinin diizeyini vurgulayarak agiklamaktadir.

Beklenti-deger modeli, tiiketici davranist agisindan degerlendirildiginde,
“tliketicilerin bir markaya karsi tutumunun (a) tiiketicilerin, s6z konusu markanin
arzu edilen tiiketim veya kullanim hedeflerinin elde edilmesine veya engellenmesine
iliskin potansiyeli hakkindaki inanglarmin (b) kullanim hedeflerinin tiiketici
tarafindan algilanan 6nemininin” bir fonksiyonu oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bu varsayimdan yola ¢ikarak, Bass ve Talarzyk (1972), alt1 iirlin kategorisinde
tiikketicilerin marka tercihini 6ngérmek i¢in Fishbein’in beklenti-deger modelini
kullanmistir. Sonuglar, marka tercihinin liriine has 6zellikler konusundaki inanglar
ve bu Ozelliklerin goérece Onemine bagli olarak Olgiilen tutumla iliskili oldugu
yolundaki hipotezi desteklemektedir. Sirgy ve arkadaslar1 (1991) ise; marka
tercihlerini 6ngormek icin dogrudan fonksiyonel uyum modelini kullanmistir ve
arastrmanin sonuglar1 fonksiyonel uyumla bir tliketicinin marka tercihi arasinda

onemli bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Fonksiyonel uyum tanimi; bir marka tutumunun, tiiketicilerin bir markay1 her
bir fonksiyonel 6zellik agisindan ne kadar tatmin edici gordiigiine bagli oldugunu
one siirmektedir. Bu tanimda {izerinde durulmus olan marka tutumu ile beklenti-
deger modeliyle Olglilen tutum birbirleriyle tutarhdir. Bir tiiketici bir markanin
fonksiyonel 0Ozelligiyle kendisinin o Ozellikten beklentileri arasinda bir uyum
oldugunu algiliyorsa, markanin fonksiyonel Ozellikleri tiiketicinin faydasal
ihtiyaclarimi1 karsilayacaktir. Bu varsayimla, daha oOnceki arastirmacilar tiiketici
davraniglarin1 agiklamak i¢in beklenti-deger modelini kullanmistir (Bass ve
Talarzyk, 1972; Battman, Capon ve Lutz, 1985; Lindgren ve Konopa, 1986).
Aragtirmalarinin sonuglari, beklenti-deger modeliyle 6lciilen fonksiyonel uyumun

cesitli tiiketici davraniglarmi 6nemli 6lciide etkiledigini belirlemistir.
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2.8. ideal imaj Uyumu- Fonksiyonel Uyum- Tutumsal
Marka Sadakati Iliskisi

Marka bilgisi, fonksiyonel ve sembolik marka c¢agrisimlar1 bazinda
yapilandirilmistir (Keller, 1993). Sembolik ¢agrisimlar, algilanan marka kisiligi ile
alakalhidir. Fonksiyonel cagrisimlar ise, iirlinlin somut performansini yansitan
ozellikleri ifade etmektedir, yani kullanim degerlendirme kriterleri ile alakalidir.
Kullanim degerlendirme kriterleri ise, kullanim hedefi ile baglantilidir. Kullanim
hedefi, birincil fonksiyonlarini en diisiik maliyetle en i1yi sekilde yerine getiren
iirlinleri ve hizmetleri talep etme anlamina gelir (Sirgy ve ark., 2006). Bagka bir
deyisle, tiiketicilerin bir {irliniin birincil performans 6zelliklerine dair beklentileri
vardir. Bu beklentiler iirliniin ideal fonksiyonel ozelliklerini ifade eder. Mesela
ekonomik smif bir arabanin ideal fonksiyonel 6zellikleri yiiksek giivenligi ve diisiik
maliyeti igerebilir. Ideal bir bankanm fonksiyonel dzellikleri yiiksek mevduat faiz
oranlarmi ve diisiik kredi faiz oranlarini igerebilir. Bir {iriiniin ideal fonksiyonel
ozellikleri ile o iiriiniin gercek fonksiyonel 6zelliklerinin eslesmesine “fonksiyonel

uyum” adi verilmektedir (Sirgy ve ark., 1991).

Sirgy ve arkadaslarmin 1991 yilinda yaptiklar1 calismada belirttikleri iizere,
sembolik cagrisimlar fonksiyonel cagrisimlara gore oOnceliklidir. Bundan yola
cikarak, imaj uyumunun fonksiyonel uyumun 6nciilii oldugunu ortaya atmiglardir
(Sirgy ve dig., 1991; Sirgy ve Su, 2000). Tiiketiciler biiylik ihtimalle 6nce markanin
sembolik 0Ozelliklerini degerlendirecek, daha sonra ise markanin fonksiyonel
ozelliklerini degerlendirecektir. Bunun sebebi, sembolik 6zelliklerin tiiketicinin
kisiligiyle ilintili olmasidir. Bir markanin fonksiyonel ozellikleri ise, tiiketicinin
kisisel Ozellikleriyle daha az ilintilidir. Bunun yanisira, fonksiyonel 6zelliklerin
biligsel olarak islenmesi, sembolik Ozelliklerin biligsel olarak islenmesinden daha

zordur (Sirgy ve ark., 2006).
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Tiiketicinin/miisterinin ideal imaj1 ile marka imaj1 arasindaki uyum derecesi
yiiksek ise, tliketiciler muhtemelen markaya karsi baslangigta olumlu bir tutum
gelistirecek ve bunun sonucunda tiiketicilerin markanin fonksiyonel 6zelliklerini
degerlendirmesi olumlu etkilenecektir. Bunun muhtemel sonucu ise yiiksek marka
sadakatidir. Tersi durumda, tiiketicinin/miisterinin ideal imaji1 ile marka imaj
arasindaki uyum derecesi distikse, tiiketiciler markaya karsi olumsuz bir tutum
gelistirecek ve sonugta markay1 fonksiyonel 6zellikler bazinda degerlendirmeleri de
olumsuz etkilenecektir. Bunun muhtemel sonucu ise diisiik marka sadakatidir. Bu

bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler tanimlanmistir:

H2. Bir markanin imajinin tiiketicinin ideal imaju ile uyum derecesi ne kadar yiiksek

ise, markanin fonksiyonel uyum derecesi de o kadar yiiksek olacaktir.

H3. Bir markamn fonksiyonel uyum derecesi ne kadar yiiksek ise, tiiketicinin

tutumsal sadakati derecesi de o kadar yiiksek olacaktir.

2.9. ideal imaj Uyumu- Katihm Derecesi- Fonksiyonel
Uyum iliskisi

Katilim derecesi; diisiince, duygu ve bir {iriin kategorisine verilen davranissal
tepki baglaminda tiiketicide olusan diga doniik bir baglilig1 icermektedir (Miller ve
Marks, 1996; Gordon ve dig., 1998). Katilim derecesi; bireyin bir iiriin kategorisini
genel olarak kendisi ile ne kadar ilintili algiladigini yansitir. Ilgi kavramu ise; bir
kisinin bir Uriin kategorisine duydugu kisisel ilgiyi, triiniin kisisel anlammi ve
onemini igerir (Kapferer ve Laurent, 1993). Genel olarak degerlendirildiginde;
katilim derecesi tiiketicinin bir iirlin kategorisine veya bir markaya karsi olan

algilanan ilgi diizeyi ile baglantilidir (Quester ve Lim, 2003).

Bir marka sembolik 6zellikleri bazinda kabul gordiigiinde, tiiketici iirlinle giiclii
bir bag kurar (Zaichkowsky, 1985). Bu sebepten dolayi, imaj uyumunun

tiikketicilerin {irtine kars1 olan ilgi diizeyini ve katilim derecesini arttirmasi
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muhtemeldir. Katilim derecesinin artmasi ise, tiiketicilerin s6z konusu iiriiniin
fonksiyonel 6zelliklerini degerlendirmek i¢in motive olmalarimi saglayacaktir. Bir
baska deyisle, imaj uyumunun fonksiyonel uyum iizerindeki olumlu etkisinin,
katilim derecesinin yiiksek oldugu durumlarda artmasi muhtemeldir. Bu tartigsma

bazinda, agsagidaki hipotezler dnerilmektedir:

H4. Bir markanin imajinin tiiketicinin ideal imaju ile uyum derecesi ne kadar yiiksek

ise, tiiketicinin katilim derecesi de o kadar yiiksek olacaktir.

H5. Katilim derecesinin yiiksek oldugu durumlarda, imaj uyumunun fonksiyonel

uyum tizerindeki olumlu etkisi artacaktir.

2.10. Tiiketici-Marka Iliski Kalitesi

“Tiiketici-Marka Iliskisinin Kalitesi” kavrami; kisiler arasi iliski kavrammna
dayanmakta ve tiiketicilerin insanlar gibi bir marka veya iriinle de iligki
kurabilecegi varsayimindan yola c¢ikmaktadir. Bir bagka deyisle; tiiketicilerle
markalarin birbirleriyle 6zdeslesebilecegi fikrine “marka iliskisi” veya “tiiketici-
marka iliskisi” terimleriyle atifta bulunulmaktadir (Fournier, 1998; McAlexander ve
dig., 2002; Parvatiyar ve Sheth, 2001; Webster, 1992). Blackston (1993) bu kavrami

“tliketici ve marka arasindaki etkilesim” olarak tanimlamistir.

Tiketici-marka iliski kalitesi, “tiiketici-marka iligkisinin giicliniin ve
derinliginin miisteri tabanli gostergesi” olarak tanimlanabilir. Fournier (1998)
tiikketicinin satin aldig1 tiriin/markayla, diger insanlarla olan iliskilerini baslattiklar1
ve olgunlastirdiklar1 sekilde, kisisel bir iliski kurdugunu savunmaktadir. Son
arastirmalar, tiiketicilerin/miisterilerin markalarla kurdugu bu yakin iligkilere

odaklanmistir (Fournier, 1998; Aaker, 1996; Aaker ve ark., 2004).
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Tiketici-marka 1iligkisi kavrami Onemli avantajlari nedeniyle O6nemli bir
arastrma konusudur. Bu avantajlardan bazilar1 sunlardir: pazarlama maliyetlerinin
azalmasi, erisim kolayligi, yeni miisteri kazanma, mevcut miisterileri elde tutma,
marka degeri ve daha fazla kar (Blackston, 2000; Dowling, 2002; Winer, 2001).
Uzun siire boyunca, reklamcilar mevcut miisterileriyle iligkilerini giiclendirmekten
ziyade yeni miisteri kazanmak icin para yatirmiglardir. Ancak, “tiiketici-marka iligki
kalitesi” kavramimin ortaya c¢ikmasiyla birlikte bu felsefe tamamen degismis ve
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi miisterilerle olan iliskileri giiclendirmek

olmustur (Peelen, 2003).

Marka iligkisi metaforu, kisilik arastirmalar1 ve sosyal psikolojide ele alindigi
haliyle kisiler aras1 iliskilerden kaynaklanmaktadir. Kisiler arasi iligkileri karakterize
eden ti¢ temel 6zellik mevcuttur: karsilikli bagimlilik, gecicilik ve algilanan baglilik

(De Wulf ve dig., 2001; Hinde, 1997; Oliver, 1999).

“Karsilikli bagimlilik” boyutu; iliskinin taraflar arasinda karsilikli bir aligveris
icerdigini vurgulamaktadir. Bunun yanisira, iliskiler bir dizi etkilesime bagli olarak
ve baglamsal ¢evredeki dalgalanmalara tepki olarak degismektedir. Bu “gecicilik”
ozelligi, iliskilerin izole bir eylem olarak degil, bir dizi tekrarli eylem olarak var
oldugunu ifade etmektedir. Genel olarak; iliskiler baslangic, gelisme, siirme,
bozulma ve sona erme gibi farkli asamalardan olusmaktadir. Her agsamada iliskilerin
tiirii degisebilmektedir (6rnegin arkadashktan aska veya tam tersi). Ugiincii temel
ozellik olan “algilanan baglilik” ise; iliskilerin kisilere belirli anlamlar ifade etmesi
ile alakalidir. iliskiler pek ¢ok boyutta var olmakta ve cesitli formlar almaktadir,
ancak biitiin iliskiler taraflara olas1 faydalar saglamakta ve bundan dolay: taraflar
iliskiyi siirdiirmek istemektedir. “Algilanan baghilik” o6zelligi; pek c¢ok yazar
tarafindan tanimlandigi haliyle “marka sadakati” kavrammna denk diismektedir

(Fournier, 1998; Garbarino ve Johnson, 1999; Morgan ve Hunt, 1994; Oliver, 1999).

Fournier (1998), kisiler arasi iliskileri iliskileri karakterize eden ozelliklerden

yola cikarak, biitiinlesmis ve ¢ok yonlii bir yap1 olan “Marka Iliskisinin Kalitesi”
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kavramini ortaya koymustur. Fournier (1998), marka iliski kalitesinin alt1 boyutunu
tanimlamistir: samimiyet, kisisel bagllik, sevgi ve tutku, kisisel imaj baglantisi,

karsilikl1 bagimlilik ve ortak kalitesi.

Samimiyet boyutu; tiiketici ve marka arasindaki psikolojik yakmligi ve marka
hakkindaki bilgiyi ifade etmektedir. Kisisel baglilik; sadakat anlaminda markaya
baghlig1 ifade etmektedir. Tutku boyutu; markanin kullanicinin gilinliik hayatina
entegrasyonunu ve marka kullanilmadiginda bir seylerin eksik kaldig1 hissini ifade
etmektedir. Sevgi boyutu; markaya duyulan hislerle iligkilidir. Kisisel imaj
baglantisi; markanin ne diizeyde tiiketicinin kendi imajmi yansittigini gosterir ve
tiikketiciyle markanin ¢ok sayida ortak noktasi olup olmadigi sorusuna atifta bulunur.
Karsilikli bagimlilik boyutu; tiiketici ile marka arasindaki karsilikli alisverisi ifade
eder. En son boyut olan ortak kalitesi ise iliskideki ortagin niteliklerini belirtir ve
markanm tiiketiciye 1yl davranip davranmadigini, ilgi gosterip gostermedigini ve

giivenilir olup olmadigini yansitir.

Park ve Lee 2005 yilinda yaptiklar1 calismada tiiketici-marka iliskisi kalitesinin
bu alt1 boyutunu bilissel, duygulanimsal ve davranigsal cephelerden ele almustir.

Asagidaki tabloda bu boyutlar goriilmektedir.

Tablo 2.1. Marka Iliski Kalitesi Boyutlar1 (Park ve Lee, 2005)

Bilissel boyut Samimiyet
Ortak kalitesi
Duygulanimsal boyut Sevgi ve tutku
Kisisel baglant1
Davranigsal boyut Karsilikli bagimlilik
Baglilik

Calismanin amaglar1 i¢cin daha uygun oldugundan, bu ¢alismada bu alt1 orijinal

boyutun dordii kullanilmistir: 1.sevgi/tutku 2. karsilikli bagimlilik 3. yakmlik 4.
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ortak kalitesi. Bu dort boyut; marka iliskisi kalitesi ile imaj uyumu ve marka
sadakati arasinda kavramsal bir ayrim saglamak i¢in secilmistir. Bu calismada;
“baghilik” ve “kisisel baglant1” boyutlar1 marka iliskisi kalitesi boyutlarina dahil
edilmemistir, ¢linkii Fournier'in tanimlamis oldugu "baghlik" boyutu, “tutumsal
marka sadakati” ile baglantili goriinmektedir. Benzer sekilde, "kisisel baglant1"

boyutu, “imaj uyumu” ile baglantili goriinmektedir.

2.11. ideal imaj Uyumu- Marka iliski Kalitesi- Tutumsal
Marka Sadakati Iliskisi

Marka iligki kalitesinin altinda yatan motivasyon kaynagi, sosyal bagliliktir.
Baumeister ve Leary’ye (1996) gore, “...kisiler aras1 baglilik istegi, insan dogasini
anlamak icin su anda mevcut olan en kapsamli ve agiklayici kavramlardan biridir.”
Kisiler arasi1 bagliligi, iriin bagliligi icin bir analoji olarak kullandigimizda,
tiikketicilerin markalarla da duygusal seviyede bir iliski kuracagi ve bu iligkiyi
siirdlirecegini varsaymak mantikli gériinmektedir (Sirgy, 2006). Tiiketici ile marka
arasindaki bu iligkinin kalitesi; tliketicinin bir markaya baglanmasinda ve o markaya

sadik hale gelmesinde etkilidir (Park ve Lee, 2005).

Kigiler arasi iliskiler baglaminda, insanlar ortaklarina bazi istenen 6zellikler
atfederek kendi kisiliklerini gelistirirler. Bagka bir deyisle, bir ortagin cekiciligi o
ortagin bireyin kisiligini gelistirme potansiyeline baghidir (Aaron, 1996). Iliski
icerisindeki ortaklarmm hem benzerlikleri hem de olumlu farkliliklar bireyin kisiligini
gelistirir ve 1liskinin kalitesini arttirir. Bu nedenle,  tiiketiciler ve markalar
arasindaki iliskilerde hem benzerlik hem de olumlu farklilik, tiiketiciler ile markalar
arasindaki iliskinin kalitesini giiclendirebilir. Bunun nedeni, hem benzerlik hem de
olumlu farkliligin, kendi kendini onaylama ve gelistirme ihtiyaglarina cevap
vermesidir. Bu ihtiyaglar, daha 6nce bahsedilmis olan igsel tutarlilik ve 6zgiiven
ihtiyaclar1 ile paralellik gdstermektedir (Sirgy ve ark., 2006). Ozellikle tiiketici
markanin kisiligini kendi ideal kisiligine benzer olarak algiladiginda bu egilim daha

da giiclenir. Bu bilgiler dogrultusunda, asagidaki hipotezler tanimlanmistir:
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H6. Bir markanin imajinin tiiketicinin ideal imajt ile olan uyum derecesi ne kadar

viiksek ise, tiiketici-marka iliskisinin kalitesi de o kadar yiiksek olacaktir.

H7. Tiiketici-marka iliskisinin kalitesi ne kadar yiiksek ise, tiiketicinin tutumsal

marka sadakati derecesi de o kadar yiiksek olacaktir.

2.12. Katilim Derecesi- Marka Iliski Kalitesi iliskisi

Tiiketicinin liriin kategorisine yiiksek oranda katilim gostermesinin, tiiketicinin
marka ile daha giiclii ve derin bir iliski kurmasina sebep oldugu savunulabilir (Sirgy
ve ark., 2006). Ornegin, arabalarla ¢ok ilgili olan bir tiiketici; otomotiv dergilerini ve
otomobillerdeki tiim yenilikleri takip edecek; arkadaslar1 ve meslektaslariyla yeni
arabalar1 tartisacak ve araba reklamlarina dikkat edecektir. Nihai olarak; bu
tiikketicinin kendi arabasmin markasi hakkinda derin ve giiclii hisleri olmasi; araba
markasmin tiim art1 ve eksilerini bilmesi; hayat tarzini siirdiirmek i¢in kendini
arabasima bagimli hissetmesi ve araba markasina kars1 giiven duyarak onu 1y1 bir
ortak olarak degerlendirmesi ¢ok muhtemeldir. Bu bilgi dogrultusunda asagidaki

hipotez tanimlanmistir:

HS. Tiiketicinin katilim derecesi ne kadar yiiksek ise, tiiketici-marka iliski kalitesi de

o kadar yiiksek olacaktir.

2.13. Katilim Derecesi- Tutumsal Marka Sadakati Iliskisi

Literatiirde daha Once yapilan arastirmalarda tiiketicilerin/miisterilerin katilim
derecesi ile tutumsal marka sadakati arasinda baglantilar gozlemlenmistir ( Park,
1996; Quester ve Lim; 2003). Yiiksek katilim derecesi, yani tiiketicinin/miisterinin

bir iiriin kategorisine karsi ilgi diizeyinin yiliksek olmasi, tiiketicinin/miisterinin o
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iriin kategorisindeki trlinler hakkinda daha kapsamli bilgi aramasma neden
olmaktadir. Tiiketici kapsamli bilgi arayis1 sonucunda denedigi bir iirlinden memnun
kaldig1 takdirde; yiiksek katilim derecesi tekrarli satin almalara ve nihayetinde
marka sadakatine yol acabilmektedir (Datta, 2003). Bu bilgi dogrultusunda

asagidaki hipotez tanimlanmustir:

H9. Tiiketicinin katilim derecesi ne kadar yiiksek ise, tiiketicinin tutumsal marka

sadakati derecesi de o kadar yiiksek olacaktir.

2.14. Marka Sadakati

Pazarlama literatiirinde marka sadakatinin 6nemi, otuz yildan beri kabul
edilmektedir (Howard ve Sheth, 1969). Marka sadakati; marka de§erinin 6nemli
bilesenlerinden biridir (Aaker, 1991). Asagidaki sebeplerden dolayi, marka
sadakatinin pazarlama uygulamacilar1 i¢in O6nemli bir kavram oldugu

diistiniilmektedir:

I- Sadik miisterilerin, pazarlama maliyetlerini azalttig1 yoniinde popiiler bir
goriis vardir (Uncles ve Laurent, 1997). Bu durumun muhtemel sebepleri
sunlardir:

e Marka sadakati, yeni miisteri kazanmak i¢in yapilmas1 gereken harcamalar1
azaltr. Bu durum Ozellikle hizmet pazarlarinda belirgindir (Reichheld,
1996). Mevcut miisterileri memnun ederek, marka degistirmelerine sebep
olabilecek olasit nedenleri azaltmak, firma acisindan daha az maliyetlidir
(Aaker, 1992).

e Marka sadakati sayesinde ortaya ¢ikan olumlu agizdan agiza yayilma, bir
sirketin pazarlama maliyetlerinden tasarruf yapmasmi saglayan Onemli
mekanizmalardan biri olarak goériilmektedir (Jones ve Sasser, 1995; Aaker,
1991; Arnold, 1992).

e Sadik miisteriler genellikle fiyata daha az duyarlidir (Reichheld, 1996).

2- Marka sadakati, yeni {iriin lansmanlar1 i¢in gittikce daha fazla tercih edilen

bir ara¢ olan marka genlesmesi acisindan da avantajlar saglamaktadir. Yeni
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iriin, tiiketicinin/miisterinin ana markaya karsi olan sadakatinden
faydalanabilir ve bu sayede basarisizlik riski azalir.

3- Sadakat diizeyinin artis1 ile beraber, pazar paymin da artmas: muhtemeldir.
Pazar paymin artmasi ise, yatwrimin geri doniis oraninin artmasi ile
baglantilidir (Buzzel ve Gale, 1987).

4- Marka sadakati sayesinde, tiiketicilerin alternatifler arasinda kapsamli bir
bilgi arastirmas1 yapmak i¢in daha az nedenleri olur. Ornegin, bir miisteri bir
iriiniin performansindan memnun oldugunda, alternatifleri degerlendirmek

onun i¢in bir anlam ifade etmeyecektir (Solomon, 1994).

Literatiirde marka sadakati ile ilgili pek ¢cok calismaya rastlamak miimkiindiir
(Aaker,1996; Chaudhuri, 1999; Harris ve Goode, 2004; Gounaris ve Stathapoulos,
2004; Keller, 1993; Lau ve Lee, 1999; Mackay ve Rundlethiele, 2001; Oliver,
1999; Wunderlich ve Evanschitzky, 2006). Literatiirde marka sadakati genel olarak
iki alt baslik halinde incelenmistir: tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka

sadakati.

Davranissal anlamda, marka sadakati, bir tiiketicinin zaman igerisinde tutarl
olarak bir markay1 yeniden satin almasidir. Uriiniin tekrarli olarak satm almmasmin
miisterinin iirlinle olan iligkisini kademeli olarak gii¢lendirdigi varsayilmaktadir
(Assael, 1998). Baska bir deyisle, davranigsal marka sadakati, bir tiiketicinin tekrarlh
yeniden satin alma modelleriyle, belirli bir markaya kars1 gozlemlenebilen davranisi
olarak tanimlanabilir. Ancak unutulmamasi gerekir ki, tiiketicilerin davraniglarindan
sadece ne yaptiklar1 goézlemlenebilir, bunu neden yaptiklar1 konusunda bir sey
sOylenemez. Buna ragmen, pek cok yazar marka sadakatini tekrarli satin alma

modellerini kullanarak tanimlamustir.

Brown, marka sadakatini ayn1 markanin arka arkaya bes kez satin alinmasiyla
tanimlamistir (Brown, 1952). Tucker, marka sadakatini ayn1 markanm arka arkaya
ii¢ kez satin alinmasiyla tanimlamistir (Tucker, 1964). Lawrence, marka sadakatini

yeni bir markanin arka arkaya dort kez satin alinmasiyla tanimlamistir. (Lawrence,
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1969). Blattberg ve Sen ise; 6zel etiketli markalara kars: tiiketicinin sadakatinin bir
gostergesi olarak sirali satin alma yerine satin alma orani kullanmistir (Blattberg ve

Sen).

Oliver (1997), marka sadakatini, “durumsal etkilere ve pazarlama
calismalarinin davranig degisikligi yaratma potansiyeline ragmen, tercih edilen bir
irlin veya hizmeti gelecekte siirekli olarak satin almaya veya kullanmaya yonelik
derin bir baghlik”, seklinde tanimlayarak, marka sadakatinin davranmigsal boyutunu
vurgulamistir. Rossiter ve Percy (1987) ise, marka sadakatinin siklikla bir markaya
kars1 gosterilen olumlu bir tutumdan ve ayni markanin zaman igerisinde tekrar

tekrar satm alinmasindan olustugunu savunmustur.

Marka sadakati arastirmacilarinin  bazilari, tiiketicilerin  gelecekteki
davranislarmi 6ngérmek i¢in, davranigsal degiskenleri (gergek satin alma sikligi,
satin alma sayisinin toplam satin alma miktarina orani vb.) dlgerek, davranissal
yaklagimi kullanmig; baz1 aragtirmacilar ise yalnizca davranigsal marka sadakatinin
Olciilmesinin pek ¢ok soruna yol acabilecegini One slrmiistiir (Aaker,1996;
Chaudhuri, 1999; Harris ve Goode, 2004; Gounaris ve Stathapoulos, 2004; Keller,
1993; Lau ve Lee, 1999; Mackay ve Rundlethiele, 2001; Oliver, 1999; Wunderlich
ve Evanschitzky, 20006)..

Tiketicilerin, bir markayr tekrarli satin almalarmi, bir markaya karsi
sadakatlerinin gostergesi olarak degerlendirmek yaniltici olabilmektedir, c¢linkii
markanm tekrarli olarak satin alinmasi baghlig1 ifade etmeyebilir; yalnizca
markanin kabul edildigini ifade ediyor olabilir (Assael, 1998). Nitekim, tekrarh satin
almalar ¢ok az segenegin mevcut oldugu tekel durumlarinda da gerceklesmektedir.
Baska bir deyisle; davramigsal marka sadakatinin en Onemli sorunu, miisterinin
gergcekten markay1 digerlerinden daha fazla sevip sevmedigini gostermemesidir. Bir
tiikketici belirli bir markay1 yalnizca aligkanlik sonucu veya ¢ok fazla diisiinmeden
kolay geldigi i¢in diizenli olarak satin aliyor olabilir. Bu tarz bir sadakat istikrarlh

olamaz (Assael, 1998). Bunlari yani sira, bir tiiketici, belirli bir markay1 pazarda
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mevcut olan en diisiik fiyatli marka oldugu i¢in satin alabilir. Bu durumda, kii¢iik bir
fiyat artis1 tiiketicinin baska bir markay1 se¢cmesine neden olabilir. Ayn1 sekilde,
tikketiciler diger markalara erisilemedigi veya marka bir dizi fiyat indirimi
sagladigindan ayni1 markay1 satin almaya devam ediyor olabilir (Dick ve Basu,
1994). Bu sebeplerden dolay1; pazarlama akademisyenleri, tiiketicilerin bir markaya
karst olan tutumlari, rakip markalara karsi olan tutumlarma kiyasla daha olumlu
oldugu taktirde, tiiketicilerin sadik olarak kabul edilebileceklerini savunmaktadir

(Back, 2003).

Dick ve Basu (1994) davranis yaklagiminin tiiketicinin karar verme siirecinin
onemini gbéz ardi ettigini ve marka sadakatini basit bir tekrarli satin alma
davranisindan ayirmadigini savunmustur. Bu nedenle, su ana kadar agiklanmis olan
davranigsal marka sadakati ¢caligmalarindaki operasyonel tanimlarin higbiri, markaya
sadik satin almanin altinda yatan ve bu sadakate yol agan faktorler konusunda yeterli
anlayis gostermemektedir. Tutumsal marka sadakati baglilik ve giiven gibi tutumsal
degiskenlere de odaklanmaktadir. Tutumsal caligmalar marka sadakatini yalnizca
tekrarli satin alma davranismin bir sonucu olarak degil, ayn1 zamanda belirli bir

markaya kars1 gosterilen ¢ok boyutlu tutumlarin da bir sonucu olarak agiklamaktadir

(Back, 2003).

Tutum perspektifinden, marka sadakati, “bir markay1 birinci tercih olarak satin
alma niyetiyle gosterilen markaya sadik olma egilimi" olarak tanimlanmistir (Yoo
ve Donthu 2001). Genel olarak degerlendirildiginde; davranig perspektifine bagl
marka sadakati tanimlar1 tiiketicinin satin alma tercihlerine yansiyan gercek marka
sadakatini vurgularken, tutum perspektifine dayali tanimlar, tiiketicinin markaya

sadik kalma niyetini 6ne ¢ikartmustir.
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2.15. Tutumsal Marka Sadakati- Davramssal Marka
Sadakati iliskisi

Tutumsal ve davranigsal marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemek igin
mantikli eylem teorisinden yola ¢ikmak miimkiindiir. Ajzen ve Fishbein (1980), bu
teoriyi, bireylerin inang¢ ve tutumlarin1 davranmigsal niyetleri ile iligkilendirmek i¢in
gelistirmistir. Teori, bireylerin alternatif davranislarin sonuglarmi degerlendirerek ve
en ¢ok arzu edilen sonuglar1 saglayani secerek, karar verme siirecini dikkatli bir
sekilde yonettiklerini varsayar. Bu mantikli se¢cim siirecinin sonucunda, segilen

davranista bulunmaya yonelik davranigsal bir niyet ortaya ¢cikmaktadir.

Bentler ve Speckart (1981) tutumlarin genellikle davranislardan oOncelikli
oldugunu belirtmistir. Buna uygun olarak, Oliver (1999) marka sadakati
asamalarinin tutum ve davramg arasindaki iligkiyi vurgulayan bir 6grenme siireci
gosterdigini onermistir. Tutumsal marka sadakatinin ii¢ asamada gelisen bir siireg

olarak goriilmesi gerektigini iddia etmistir:

1. biligsel siire¢ (inanglar, diisiinceler ile ilgili)
2. duygusal siire¢ (hoslanmak ile ilgili)
3. konatif siire¢ (baglilik ile ilgili)

Bu {i¢ asama tutumun genel tanimlariyla uyumludur. Sosyal bilimciler,
degerlendirme ifade eden ve dolayisiyla insanlarin tutumlarini ortaya koyan
tepkilerin {i¢ sinifa ayrilmasi gerektigini varsaymistir — diisiince, duygu ve davranis

niyeti (Back, 2005).

Biligsel siire¢, insanlarin tutum nesnesine karsi diisiincelerini ifade eder.
Insanlarm belirli bir gercege iliskin inanclarmi ve diisiincelerini birlestirir. Duygular

ise; sozlii raporlarla veya fizyolojik tepkilerle olciilebilen duygusal tepkileri ifade
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eder. Bu duygusal tepkiler asir1 olumludan asir1 olumsuza kadar uzanabilir. Genel
olarak, bir nesneyi olumlu olarak degerlendiren kisilerin o nesneyle ilgili olumlu
deneyim yasama ihtimalleri daha yiiksek, olumsuz deneyim yasama ihtimalleri ise
daha distiktiir. Duygusal bilesen, Oliver (1999) tarafindan Onerildigi tizere bir
derece baglilik, hoslanma ve ilgi igerir. Konatif bilesen ise, davranigsal niyetleri ve
eyleme gecme istekliligini igerir. Bagozzi (1978), “Konatif boyut, bir kisinin belirli
bir nesneye yaklagsma veya ondan kacinma gibi bazi tepkiler vermeye yonelik

egilimleridir” ifadesini kullanmistir.

Bu genel tutum bilesenleri kullanmildiginda, tutumsal marka sadakati,
tiikketicilerin veya miisterilerin “ilk once biligsel anlamda, daha sonra ise sirasiyla
duygusal ve niyetsel anlamda” sadik hale geldikleri swali bir siire¢ olarak
degerlendirilmelidir (Back, 2005). Ornegin, bir miisteri ilk etapta yalnizca marka
ozelliklerine iligkin inanglar1 bazinda biligsel olarak sadik hale gelecektir. Daha
sonra, marka performansi dogrultusunda hoslanma igeren bir memnuniyetle
duygusal olarak sadik hale gelecektir. En son agsamada ise, markaya 6zel bir baglilik
gostererek niyetsel agidan sadik olacaktir. Oliver'e (1999) gore tutumsal marka
sadakatinin bu ii¢ agsamas1 tamamlandiginda, dordiincii asamada davranissal sadakati
ortaya ¢ikmaktadir. Bagska bir deyisle, tutumsal marka sadakati davranigssal marka

sadakatinin Onciiliidiir. Bu bilgiler dogrultusunda, asagidaki hipotez tanimlanmustir:

HI10. Tiiketicinin bir markaya kars: tutumsal marka sadakati derecesi ne kadar
yiiksek ise, tiiketicinin o markaya karsi davramissal marka sadakati derecesi de o

kadar yiiksek olacaktir.
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3. METODOLOJI

3.1. Uriin Secimi

Calismanin birinci bolimiinde; tiiketim sektorii ile baglantili bir {iriin olan
arabalara odaklanilmistir. Arabalarin  se¢ilmesinin birinci nedeni; marka
kisiliklerinin belirginliginin yiiksek olmasidir. Bu sebepten otiirli, arabalarin
tikketiciler tarafindan sembolik  kriterler kullanilarak  degerlendirilmeleri
muhtemeldir (Sirgy ve ark., 2006). Bir baska deyisle; imaj uyumu sembolik
kriterlerin degerlendirilmesi ile baglantili oldugundan, marka kisiligi belirgin bir
iirlin olan arabalar se¢ilmistir. Arabalarin se¢ilmesinin bir diger nedeni ise; araba
satin almanim yiiksek maliyetli bir satin alma karar1 olmasi ve bundan dolay1
tikketicilerin ¢ogunlugunun bir satin alma karar1 vermeden oOnce farkli araba

markalarin1 degerlendirecegi varsayimidir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise; hizmet sektoriiyle baglantili bir iiriin olan
bankalara odaklanilmasina karar verilmistir. Bankalarin sec¢ilmesinin birinci nedeni;
bankalarin marka kisiligi belirginliginin de yiiksek oldugu varsayimidir. Bankalarin
secilmesinin ikinci nedeni ise; imaj uyumunun marka sadakati iizerindeki etkilerini
bankalar baglaminda ele alan bir calismanin mevcut literatiirde olmamasidir. Daha
onceki ¢aligmalarda, imaj uyumunun marka sadakati ve magaza sadakati iizerindeki
etkileri oteller (Back, 2005) ve siipermarketler (Sirgy ve ark., 1981; 1985; 1991)
gibi hizmet sektoriiyle baglantili iirlinler baglaminda incelenmistir. Ancak, imaj
uyumunun marka sadakati {izerindeki etkileri bankalar baglaminda hicbir
arastirmaci tarafindan incelenmemistir. Bankalarin se¢ilmesinin bir diger nedeni ise;
bankalarin hizmet sektoriiyle baglantili olmasidir. Bu sayede, arastirma modelini
hem arabalar hem de bankalar baglaminda test ederek, modelin iki farkl sektordeki

islevselligini degerlendirmek miimkiin olmustur.
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3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmasi i¢in, literatiirde veri
toplamak i¢in sik¢a kullanilan anket ile veri toplama yontemi tercih edilmistir.
Arabalar ve bankalar baglaminda yapilan ¢alismalarda, katilimcilara sunulan anket
asagidaki sekilde diizenlenmistir. Oncelikle, kisa bir giristen sonra katilimcilardan
kendi arabalarmna/bankalarina iliskin temel bilgileri kaydetmeleri istenmistir. Daha
sonra, tiiketicinin/miisterinin ideal kisiligi ve arabanin/bankanin marka kisiligi
Ol¢tilmiistiir. Daha sonra, marka iligkisi kalitesi 6l¢iimii gelmektedir. Yorgunluktan
kaynaklanan yanit sapmasini sorununu 6nlemek i¢in cevaplanmasi daha kolay olan
fonksiyonel uyum, {iriin katilim derecesi ve marka sadakati sorularin1 sonlara dogru
yerlestirilmistir. En son ise demografik ozellikler Olctilmiistir. Demografik

ozelliklerin 6l¢timii haricindeki biitiin dl¢ctimlerde 5°1i Likert 6lgegi tercih edilmistir.

3.3. Arastirma Modelindeki Degiskenlerin Olciimii

3.3.1. Imaj Uyumu Ol¢iimii

Markanin karmasikligini1 anlamanin bir yolu metafor kullanmaktir. Markalarla
ilgili en yaygin kullanilan metafor kisi olarak marka, yani kisisellestirme
metaforudur(Davies, 2001). Aaker (1997) marka kisiligini 6lgmek i¢in bir dlcek
gelistirmistir. O da kisisellestirme metaforunu kullanmigtir. Onun marka kisiligi
Olcegi 42 ozellikten olugsmaktadir. Bunlar bir markanin kisiligini bes boyutta tasvir
etmektedir: 1- Igtenlik boyutu, 2- Cosku boyutu, 3- Yetkinlik boyutu, 4- Sec¢kinlik
boyutu, 5- Saglamlik boyutu.

Daha o6nceki arastirmalara gore, marka imaj1 6l¢timii i¢in kullanilan algilanan
marka kisiligi 6lcegi, kisisel imaj1 da olgebilmektedir (Park ve Lee, 2005; Sirgy ve
ark., 2006). Bu arastirmalar dogrultusunda, bu ¢alismada Aaker’in 1997 yilindaki
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calismasinda ortaya koymus oldugu 5 boyuttan olusan marka kisiligi 6lgeginin hem

kisisel imajin hem de marka imajmin 6l¢timiinde kullanilmasina karar verilmistir.

Aaker’in (1997) 42 kisisel Ozellikten olusan marka kisiligi o6lcegi gilinliik
konusma diline 6zgii baz1 ifadeler (country gibi) ve Amerikan kiiltiirline 6zgii
anlamlara sahip sozciikler(western, cool gibi) barindirmaktir. Kimi sifatlar da farkh
katilimcilar tarafindan farkli anlagilabilir. Bundan dolayi, arabalar esas alinarak
yapilan caligmada wuluslar arasi ifadeleri biinyesinde barindiran, 15 Ozellige
indirgenmis olan marka kisiligi Olcegi esas almmustir. Sekil 3.1°de arabalar

baglaminda yapilan ¢alismada esas aliman marka kisiligi boyutlar1 goriilmektedir.

MARKA KIiSILIGI

ICTENLIK COSKU YETKINLIK SECKINLIK SAGLAMLIK
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4

*Gergekei *Cesur *Glivenilir *Ust sinif *Maceract

*Diiriist *Ruhlu *Zeki *Cazibeli *Dayanikli

*Erdemli *Yaratici *Basar1li

*Neseli *Modern

Sekil 3.1.Arabalar Baglaminda Yapilan Calismada Kullanilan Marka Kisiligi
Boyutlar1

Bankalar baglaminda yapilan ¢alismada ise, marka kisiligi Olgegi revize
edilmistir. Arabalar baglaminda yapilan c¢alismada esas alman marka kisiligi
olgegindeki “saglamlik” boyutunun yerine, Aaker’in Ispanya ve Japonya’da yaptigi
calismalarda bu boyutun yerini alan “barigcillik” (peacefullnes) boyutunun marka

kisiligi Olcegine dahil edilmesine karar verilmistir (Aaker, 2001). “Saglamhk”
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boyutu tiiketim iiriinlerinin (araba, kot pantolon vb.) marka kisiliginin 6l¢iimii i¢in
daha uygundur. Bariscillik boyutu ise, hizmet sektorii ile baglantili tirtinlerin (banka,
otel, siipermarket vb.) marka kisiliginin 6l¢iimii i¢in daha uygundur. Sekil 3.2°de

bankalar baglaminda yapilan ¢alismada esas alinan marka kisiligi boyutlari

goriilmektedir.
MARKA KIiSILIGI
A 4

ICTENLIK COSKU YETKINLIK SECKINLIK BARISCILLIK

A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
* Gergekei * Cesur * Glivenilir * Ust simf * Yumusak
* Diiriist * Ruhlu * Zeki * Cazibeli huylu
* Erdemli * Yaratici * Bagarili * Kibar
* Neseli * Modern

Sekil 3.2.Bankalar Baglaminda Yapilan Calismada Kullanilan Marka Kisiligi
Boyutlar1

Marka kisiligi 6l¢cegi, asagidakileri 6lgmek i¢in kullanilmistir:

(a) katilimcilarin ideal kisisel imajlar1 (“Nasil olmak istediginizi hayal edin.
Asagidaki kisisel 6zellikler olmak istediginiz kisiye ne derece uygundur?”’)

(b) katilimeilarin algiladigr sekliyle marka kullanicisi imaji (“Araba markanizi bir
kisi olarak hayal edin. Asagidaki kisisel 6zelliklerin markaya veya o markanm tipik
kullanicismma ne derece uygun oldugunu belirtin.”); (“Bankacilik islemleriniz i¢in
tercih etti§iniz bankay1 bir kisi olarak hayal edin. Asagidaki kisisel 6zelliklerin bu

bankaya veya o bankanin tipik miisterisine ne derece uygun oldugunu belirtin.”)
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Marka imaj1 ile kisisel imaj arasindaki uyumu degerlendirmek ig¢in, Sirgy
(1982) tarafindan 6nerilen mutlak fark formiili kullanilmigtir. Mutlak fark formiili,
tiketicinin  kigisel imajiyla marka 1maj1 arasindaki mutlak mesafeyi
hesaplamaktadir. Ideal imaj uyumu puanlar1 her marka kisiligi puaniyla ilgili ideal
kisisel imaj puanlarinin farklarinin mutlak degerleri kullanilarak hesaplanmistir (Lee
ve Park, 2005; Sirgy ve ark.,1997; Sirgy ve ark., 2006). Sonraki asamada elde edilen
ideal imaj uyumu puanlar1 yiiksek veya diisiik imaj uyumunu dogru olarak
yansitmalar1 icin tersine Olgeklendirilmistir. Ideal imaj uyumu puanlarinin

hesaplanmasinda kullanilan formiil su sekildedir:

Y | MK — IKIj > Uy
U = = (1)
n n

Burada; n, kisisel 6zellik sayist (n=15); 1, kisisel ozellik 1 (i=1...n); MKj, k
katilimeist i¢in 1 kigisel 6zelliginin marka imaj1 puani; [IUy, k katilimeist i¢in ideal
imaj uyumu puani; IKIy, k katilimcist igin 1 kisisel 6zelliginin ideal kisisel imaj

puanidir.

3.3.2. Fonksiyonel Uyum Olc¢iimii

Arabalar baglaminda yapilan c¢alismada, fonksiyonel uyum Olceginde

kullanilan fonksiyonel 6zellikler “motor giicti”, “glivenlik”, “kalite”, “goriinlim” ve

“fiyat” ile alakalidir (Sirgy ve ark., 2006).

Bankalar baglaminda yapilan c¢alismada ise; fonksiyonel uyum formiiliinde
kullanilacak fonksiyonel o6zellikler i¢in, Sirgy ve Samli’nin (1991) “magaza
fonksiyonel 6zellikler” 6l¢egi, Parasuraman ve Zeithaml’in (1988) “servis kalitesi”
Olgegi ve Cronin ve Taylor’in (1994) “servis performans: 6l¢egi” de gbz Oniinde
bulundurularak bankalara uyarlanmistir. Fonksiyonel 6zellikler 6l¢geginde kullanilan

boyutlar ve degiskenler su sekildedir: 1- Fiziksel 6zellikler (bankada kullanilan
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ekipman modern goriiniimlii; bankanin atmosferi konforlu); 2- Faiz (mevduat faiz
oranlar1 yiiksek diizeyde; kredi faiz oranlar1 diislik diizeyde); 3- Personel (personel
nazik; personel 1yi gOriiniimlii; personel bilgili); 4- Promosyon (banka iyi
promosyon araglar1 kullantyor; bankanin reklamlar1 inandiric1); 5- Erisim (bankanin
subelerine erisim kolay; bankanmn bankamatiklerine erisim kolay); 6- Hizmetler
(hizmetler s6z verilen zamanda gercgeklestiriliyor; hizmetler bir defada hatasiz
olarak gergeklestiriliyor); 7- Uriin (bankanin genis bir iiriin yelpazesi var; bankanin

iiriin bilgileri glivenilir).

Her bir fonksiyonel 6zellik i¢in, tiiketicinin/miisterinin tercih ettigi araba/banka
markasmin algilanan performans seviyesini ortaya ¢ikartan bir soru sorulmustur.
(“Arabanizin/bankanizin  -fonksiyonel 06zelligini- nasil degerlendiriyorsunuz?”)
Sorulan baska bir soru da, ideal arabanin/bankanin performans seviyesini ortaya
cikarmaya yoneliktir. (“ideal arabanin/bankanmn —fonksiyonel ozelligi- nasil

olmalidir?”).

Ideal fonksiyonel 6zellikler ile gercek fonksiyonel dzellikler arasindaki uyumu
degerlendirmek i¢in yine mutlak fark formiilii kullanilmistir. Fonksiyonel uyum
puanlar1 (FUk) her ideal fonksiyonel 6zellik puaniyla ilgili algilanan (gergek)
fonksiyonel 06zellik puanlarinin  farklarinin - mutlak  degerleri  kullanilarak
hesaplanmistir. Sonraki asamada elde edilen fonksiyonel uyum puanlar1 diisiik veya
yiiksek fonksiyonel uyumu dogru olarak yansitmalari i¢in tersine 6l¢eklendirilmistir.
(|IFOik — GFO | ifadesinden elde edilen mutlak degerin, diisiik veya yiiksek
fonksiyonel uyumu dogru olarak yansitmasi i¢in tersine Olgeklendirilmesi
gerekmektedir ( 0—5, 1—4, 2—3, 3—52, 4—1). Tersine Ol¢eklendirmenin

sonucunda FUj, elde edilir.

Y | IFOx — GFO | Y FUj
FU, = = 2)
n n
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Burada; n, fonksiyonel 6zellik sayist (n=5); 1, fonksiyonel 6zellik (i=I...5);
FUy, k katilmeist i¢in fonksiyonel uyum puani; GFOy, k katilimeist i¢in 1
fonksiyonel 6zelliginin gercek fonksiyonel 6zellik puani; IFOj, k katilimeist igin 1

fonksiyonel 6zelliginin ideal fonksiyonel 6zellik puanidir.

3.3.3. Katihm Derecesi Ol¢iimii

Zaichowsky (1985) katilim derecesini ile ilintili bir 6lcek gelistirmistir. Bu
Olcek defalarca degistirilmis ve arastrmacilar tarafindan ¢ok wuzun olarak
degerlendirilmistir. Bunun yerine, bu ¢alisma i¢in diger bir dort maddelik 6l¢iimiin
secilmesine karar verilmistir (Bruner ve Hensel, 1994). Bu 6l¢egin icerdigi maddeler

sunlardir:

1. tiikketicinin arabasini kullanim siklig1 (miisterinin bankay1 ziyaret siklig).

2. tiiketicinin arabalara kars1 olan ilgi diizeyi (miisterinin bankalara kars1 olan ilgi
diizeyi).

3. tiiketicinin arabalar konusundaki uzmanlik diizeyi (miisterinin bankalar
konusundaki uzmanlik seviyesi).

4. tiiketicinin arabalara karsi olan gorece ilgi diizeyi (miisterinin bankalara karsi

gorece ilgi diizeyi).

3.3.4. Tiiketici-Marka iliski Kalitesi Olciimii

Tiiketiciler, giinlilk yasamlarinda pek ¢ok markayla iliski kurmaktadir ve giiglii
bir tiiketici-marka iligkisini yaratan marka iliskisinin kalitesidir. Bu iligki yapis1 ¢ok
boyutludur; bilissel, duygusal ve davramssal Ogeleri kapsar. Onceki bdliimde
bahsedildigi tlizere, Fournier (1998) marka iligkisi kalitesinin alt1 boyutunu
sunmustur. Bu ¢alismanin amagclar1 acisindan daha uygun bulundugu i¢in bu alt1
boyutun dordii 6lgiime dahil edilmistir. Modele dahil edilen boyutlar ve bu
boyutlarla alakali olan maddeler su sekildedir:
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1- karsilikli bagimlilik: “Eger bu marka bir kisi olsaydi, hayatimda 6nemli bir rol
oynard1”.

2- ortak kalitesi: “Eger bu marka bir kisi olsaydi, ona giivenebilirdim”; “Eger bu
marka bir kisi olsayds, igini 1yi yapard1”.

3- samimiyet: “Eger bu marka bir kisi olsaydi, onun hakkinda ¢ok sey bilirdim”;
“Eger bu marka bir kisi olsaydi, yakin arkadas olurduk™.

4- sevgi ve tutku: “Eger bu marka bir kisi olsaydi, onun hakkinda derin duygular
hissederdim”; “Eger bu marka bir kisi olsaydi; onu ve onun diisiincelerini
anlayabilirdim™; “Eger bu marka bir kisi olsaydi, yalniz oldugumda yanimda

olmasini isterdim”.

3.3.5. Marka Sadakati Ol¢iimii

Literatiirde marka sadakati ile ilgili pek cok ¢aligmaya rastlamak miimkiindiir.
(Keller,1993; Aaker,1996; Chaudhuri,1999; Lau ve Lee,1999; Oliver, 1999; Mackay
ve Rundlethiele, 2001; Harris ve Goode, 2004; Gounaris ve Stathapoulos, 2004;
Wunderlich ve Evanschitzky, 2006) Literatiirde marka sadakati i¢in iki 6l¢iim grubu

bulunmaktadir: tutumsal ve davranis odakli 6lgtimler.

Tutumsal Ol¢iimlerin odak noktasi planli baghliktir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Chaudhuri ve Holbrook tutumsal marka sadakatini; “ Bu markaya bagliyim”
ve “Bu marka i¢in daha fazla fiyat 6demeye raziyim” maddeleriyle 6l¢miistiir.
Davranissal marka sadakatini ise; yeniden satin alma niyetini iceren “Bu markay1
satin almaya devam etme niyetindeyim” ve “Bir daha ki sefer X (iiriin ad1) alacagim
zaman bu markayr satin alacagim” maddeleriyle Olgmiistiir. Parasuraman ve
Zeithaml (1996) ise; tutumsal marka sadakatini tavsiye etme niyetini igeren;

Arkadaglarima sik sik bu marka hakkinda olumlu seyler sdylerim” ve* Bana fikir

danisan birine bu markay1 tavsiye ederim” maddeleriyle 6lgmiistiir.

Arabalar baglaminda yapilan ¢alismada tutumsal marka sadakati 6lgiimiinde;

tavsiye etme niyetini igeren; “Bu marka hakkinda arkadasglarima sik sik olumlu
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seyler soylerim”, “Hangi markay1 satin alacagina karar veremeyen bir kisiye bu
markay1 tavsiye ederim” maddeleri kullanilmistir (Parasuraman ve Zeithaml, 1996).
Davranigsal marka sadakati ise; yeniden satin alma niyetini iceren; “Bu markay1
satin almaya devam etme niyetindeyim” ve “Yeniden araba satin alacak olsam, yine
bu markay1 tercih ederim” maddeleriyle 6lgiilmiistiir (Chaudhuri ve Holbrook,

2001).

Bankalar baglaminda yapilan c¢alismada ise, arabalar baglaminda yapilan
calismada kullanilan marka sadakati 6l¢egi bankalara uyarlanmistir (Yavas ve ark.,
2004). Tutumsal marka sadakati 6l¢iimii i¢in tavsiye etme niyetini 6l¢en iki madde
(1-Arkadaglarima sik sik bu banka hakkinda olumlu seyler sdylerim. 2- Hangi
bankay1 tercih edecegine karar veremeyen bir kisiye bu bankayi tavsiye ederim)
kullanilmigtir. Davranigsal marka sadakati 6l¢iimii i¢in ise; yeniden is yapma
niyetini 6lgen iki madde (1-Bankacilik iglemlerim i¢in, bu bankayi tercih etmeye
devam etme niyetindeyim. 2- Yeniden bankacilik islemleri yapma geregi

hissettigimde, yine bu bankayi tercih edecegim) kullanilmistir.

3.4. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

3.4.1. Pilot Calisma

Esas caligmadan 6nce; modeldeki degiskenlerin 6l¢limii i¢cin hazirlanmis olan
anketin islevselliginin test edilmesi i¢in pilot calisma yapilmistir. Hem arabalar
baglaminda yapilan hem de bankalar baglaminda yapilan pilot ¢alismada, kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmis ve Orneklem Moda Deniz Kuliibii iiye ve
calisanlar1 arasindan secilmistir. Arabalar baglamindaki pilot calismada; yapilan
analizlerde 50 erkek, 50 kadin olmak iizere toplam 100 katilimcidan elde edilen
veriler kullanilmistir. Bankalar baglaminda yapilan pilot calismada ise; yapilan
analizlerde 54 erkek, 46 kadin olmak {izere toplam 100 katilimcidan elde edilen

veriler kullanilmustir.
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Pilot ¢aligma kapsaminda, SPSS 15 istatistik programi kullanilarak yapilan
kesifsel faktor analizleri sonucunda, hem arabalar hem de bankalar baglaminda
yapilan ¢alismada; ideal imaj uyumu faktoriine ait olan {li¢ degiskenin ait olduklar1
boyutlarin haricinde baska boyutlarla yliksek oranda korale olduklar1 tespit
edilmistir. Bu sebepten dolayi, bu {i¢ degiskenin (ICT4 (neseli); COSK4 (modern);
YETKI (giivenilir)) modelden elimine edilmesine karar verilmistir. Esas ¢caliymada
kullanilan marka kisiligi Olge8i igtenlik, cosku, yetkinlik, seckinlik ve
saglamlik/bariscillik boyutlarini ifade eden 12 6zellik igermektedir. Bunun yani sira,
kesifsel faktor analizleri sonucunda, hem arabalar hem de bankalar baglaminda
yapilan ¢alismada; marka iliski kalitesi faktoriiniin samimiyet boyutu ile alakali olan
2. degiskenin (“Eger bu marka bir kisi olsaydi, onunla yakin arkadas olurduk™),
sevgi ve tutku boyutu ile yiiksek oranda korale oldugu tespit edilmistir. Bu sebepten

dolayi, bu degiskenin de modelden elimine edilmesine karar verilmistir.

3.4.2. Esas Calisma

Pilot ¢alismalarm tamamlanmasindan sonra “Marka Imaji ile Tiiketicinin Imaji
Arasmdaki Uyumun Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerini” arabalar ve bankalar
baglaminda tespit etmek lizere hazirlanmis olan ve pilot calismada revize edilmis
olan anketler; ¢evrimig¢i anket hazirlama ve veri toplama ile ilgili olan bir internet
sitesinin  yOneticileriyle irtibata gecilerek, internette hazirlanan bir linke

yerlestirilmistir.

Arabalar baglaminda yapilan ¢alismada; bu internet sitesinin yoneticilerinin
denetiminde, sitenin veritabanindan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak segilen
400 kisi (150 kadmn, 250 erkek) ile telefon ve elektronik posta yolu ile irtibata
gecilmistir. Anketi yanitlamay1 arzu edenlere tek kullanimlik sifreler verilmis ve bu
kisilerin anketin bulundugu linke girerek, anketi yanitlamalar1 saglanmistir.
Katilimcilardan anketi kendi arabalarini esas alarak yanitlamalar1 istenmistir. Anket

325 araba kullanicis1 tarafindan yanitlanmistir. 28 tane eksik yanitlanan anketin
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elimine edilmesinin ardindan, 106 kadin ve 191 erkek olmak iizere toplam 297

katilimcidan olusan bir 6rneklem elde edilmistir.

Bankalar baglaminda yapilan calismada ise; yine bu internet sitesinin
yoneticilerinin denetiminde, sitenin veritabanindan kolayda ornekleme ydntemi
kullanilarak secilen 550 kisi (250 kadm, 300 erkek) ile telefon ve elektronik posta
yolu ile irtibata ge¢ilmistir. Anketi yanitlamayi arzu edenlere tek kullanimlik
sifreler verilmis ve bu kisilerin anketin bulundugu linke girerek, anketi
yanitlamalar1 saglanmigtir. Katilimcilardan anketi genel olarak tercih ettikleri
bankay1 esas alarak yanitlamalar1 istenmistir. Anket 475 katilimci tarafindan
yanitlanmistir. 26 adet eksik yanitlanan anketin elimine edilmesinin ardindan, 183
kadin ve 266 erkek olmak iizere toplam 449 banka miisterisinden olusan bir

orneklem elde edilmistir. Katilimcilarin yasi 19- 62 arasinda degigmektedir.
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4. VERILERIN ANALIZi

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arabalar ve bankalar baglaminda yapilan ¢alismalara katilan cevaplayicilarin
cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri ve aylik gelir seviyeleri asagidaki tablolarda

goriilmektedir.

Tablo 4.1. Araba Kullanicilarinin Demografik Ozellikleri

FREKANS ORAN (%)
CINSIYET:
Kadin 106 35.7
Erkek 191 64.3
Toplam 297 100
YAS:
19-29 101 34.0
30- 40 134 45.1
41-51 43 14.5
52-62 19 6.4
Toplam 297 100
EGITIM DUZEYT:
[kdgretim 36 12.2
Lise 93 31.3
Universite 149 50.2
Universite istii 19 6.4
Toplam 297 100
GELIR:
450- 750 TL 4 1.3
751- 1500 TL 41 13.8
1501- 2000 TL 72 24.2
2001- 3000 TL 59 19.5
3001- 5000 TL 72 24.2
5001- 8000 TL 31 10.8
8000 TL + 18 6.1
Toplam 297 100

Arabalar baglaminda yapilan calismada; cevaplayicilarin %35,7’si kadin,
%064,3°1 erkektir. Bu kisilerin %50,2’si tiniversite mezunudur ve %45,1°1 3040 yas
araligindadir. Bankalar baglaminda yapilan ¢alismada ise; cevaplayicilarin %40,8’1
kadim, %59,2’si1 erkektir. Bu kisilerin %44,3’1i iiniversite mezunudur ve %48,8’1 19—
29 yas araligindadir. Hem arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan ¢alismada
cevaplayicilarin cogunlugunun 19-40 yas araliginda ve iiniversite mezunu olmasinin

muhtemel sebepleri; 6rneklemin sitenin veritabanindan kolayda 6rnekleme yontemi
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ile secilmis olmasi ve anketlerin internet iizerinden yanitlatirilmig olmasidir. Bu
calismanin yapilmis oldugu 2009 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun internet
sitesinde yayinlanan ‘2009 Yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmalar1 Sonuclar1” isimli makalede, hanelerin %30’unun internet erisimine
sahip oldugu ve internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubunun 16-24
yas grubu oldugu belirtilmistir. Yas seviyesi yiikseldik¢e internet kullanim orani
diismektedir. Bunun yani sira, internet kullanicilarmin ¢ogunlugunu yiiksekokul,

lisans ve lisansiistii mezunlarmin olusturdugu belirtilmistir.

Tablo 4.2. Banka Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

FREKANS ORAN (%)
CINSIYET:
Kadin 183 40.8
Erkek 266 59.2
Toplam 449 100
YAS:
19-29 219 48.8
30- 40 145 32.2
41-51 54 12.1
52-62 31 6.9
Toplam 449 100
EGITIM DUZEYT:
[kogretim 43 9.6
Lise 146 32.5
Universite 199 443
Universite istii 61 13.6
Toplam 449 100
GELIR:
450- 750 TL 15 33
751- 1500 TL 44 9.8
1501- 2000 TL 83 18.5
2001- 3000 TL 110 24.5
3001- 5000 TL 100 22.3
5001- 8000 TL 60 13.4
8000 TL + 37 8.2
Toplam 449 100

4.2. Olcegin Giivenilirlik Analizi

SPSS—-15 istatistik programi kullanilarak, arabalar ve bankalar baglaminda
yapilan caligsmalarda kullanilan 6lgeklerin Cronbach alfa giivenilirlik degerleri tespit

edilmistir. Hem arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan caligmalarda
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kullanilan olceklerin giivenilirlik katsayilarmin 0.70 degerinin iizerinde olmas1

Olceklerin i¢sel tutarliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1978).

Tablo 4.3. Arabalar Baglaminda Yapilan Calismada Kullanilan Olgegin Giivenirligi

Genel | IKI MK | TMIK | KD GFO |IFO | TMS | DMS

Madde 49 12 12 7 4 5 5 2 2
sayisi

Cronbach | 0.95 0.88 1094 |0.89 091 0.85 |0.86 |0.88 |0.93
Alfa

IKI: ideal kisisel imaj; MK: marka kisiligi; TMIK: tiketici-marka iliski kalitesi; GFO: ger¢ek
fonksiyonel ozellikler; IFO: ideal fonksiyonel ozellikler; TMS: tutumsal marka sadakati; DMS:
davranigssal marka sadakati

Tablo 4.4. Bankalar Baglaminda Yapilan Calismada Kullanilan Olgegin Giivenirligi

Genel | IKI MK | TMIK | KD GFO |IFO | TMS | DMS

Madde 70 12 12 8 4 15 15 2 2
sayisi

Cronbach | 0.96 0.87 1091 |0.90 0.86 093 (094 |[0.89 |0.89
Alfa

IKI: ideal kisisel imaj; MK: marka kisiligi; TMIK: tiketici-marka iliski kalitesi; GFO: ger¢ek
fonksiyonel ozellikler; IFO: ideal fonksiyonel ézellikler; TMS: tutumsal marka sadakati; DMS:
davranmigssal marka sadakati

4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi

Bu arastirmada, verilerin analizi i¢in, Yapisal Esitlik Modeli kullanilmastir.
Yapisal Esitlik Modeli ekonomistler, egitim arastirmacilar1 ve pazarlama
arastirmacilar1 gibi sosyal bilim alaninda faaliyet bulunan bilim adamlar: tarafindan
kullanilan ve ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin birlesiminden meydana gelen
yeni ve c¢ok kuvvetli bir analiz teknigidir. Yapisal Esitlik Modeli, istatistiksel
bagimliliga dayali modellerle ilgili hipotezlerin igindeki degiskenlerin sebep-sonug
iligkisini agiklayabilen ve teorik modellerin bir biitlin olarak test edilmesine olanak
veren etkili bir model test etme ve gelistirme yontemidir. Yapisal Esitlik Modeli,
arastirma oOncesi olusturulan ve degiskenler arasi iligkileri tamimlayan teorik
modelin, aragtirmadan elde edilen veriler araciligi ile smanmasini saglamaktadir

(Yu, 2004).
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Yapisal Esitlik Modeli, birden fazla regresyon analizini bir arada yapan genel
regresyon analizinin bir uzantisi1 olup, arastirma modellerinin test edilmesinde
kullanilmaktadir. Ilgi alami gizil degiskenler tarafindan temsil edilen teorik
yapilardir. Temel olarak faktor analizi ve regresyon analizinin birlesimidir. Teorik
yapiya gore olusturulan tahmini kovaryans matrisinin, gézlenen verilerin kovaryans
matrisine uygunlugunu irdelemektedir. Diger cok degiskenli istatistik yontemleri
kesfedici 6zellik tasirken, Yapisal Esitlik Modeli dogrulayici bir yapi arz etmektedir.
Bu durum, hipotez testlerinde Yapisal Esitlik Modelinin {istiin tarafin1 ortaya
koymaktadir. Bunu yani sira, diger ¢ok degiskenli istatistik tiirleri 6l¢iim hatalarini
tayin edemez ve bunu diizeltemezken, Yapisal Esitlik Modeli hemen hemen biitiin

Olciim parametrelerini isleme dahil etmektedir (Anderson, 2004).

Yapisal Esitlik Modelinde, onceden belirlenen teorik modelin, arastirma
sonrasinda elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile
belirlenmektedir. Uyum 1yiligi testleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi
kararmnin verildigi asamadir. Eger modelin tamam1 uyum iyiligi testleri sonucunda
reddedilirse, model i¢indeki katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi kalmamakta
ve bunlar degerlendirilmemektedir. Ciinkii katsayilarin yorumlanabilmesi i¢in,
modelin tamaminin kabul edilmesi gerekmektedir. Uyum 1yiligi indeksleri konusu
heniiz gelisme asamasida olan bir alandir. Her bir uyum 1yiligi indeksinde belirli
bazi kritik limit degerleri vardir. Ama bunlar kesin olmayip birer kabullenmedir.
Yeni gelismekte olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum 1yiligi indekslerinin
kritik limitlerin altinda kalmasi normaldir. Cok fazla sayida uyum iyiligi indeksleri
olmakla birlikte uygulamada bunlarin bir kismi kullanilmaktadir (Garson, 2004).

Asagida literatiirde sik¢a kullanilan uyum 1iyiligi indeksleri ile ilgili bilgi verilmistir:

Ki Kare (Chi Square), orijinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli
olup olmadigini test etmektedir. Yapisal Esitlik Modeli’ndeki Ki Kare testinin
sonuclari, normal Ki Kare testindeki gibi yorumlanmamaktadir. Ki Kare testi normal

kullanilisginda goézlenen verilerle tahmin edilen veriler arasindaki farkliligi test
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etmektedir. Hy hipotezinin (gdzlenen verilerle tahmin edilen veriler arasinda anlamli
bir farklilik yoktur) reddedilmesi, H; hipotezinin (gbzlenen verilerle tahmin edilen
veriler arasinda anlamli bir farklhilik vardir) kabul edilmesi beklenmektedir.
Dolayisiyla Ki Kare degerinin anlamli ¢ikmasi ve degerinin biiyilk olmasi
istenmektedir. Diger taraftan, Yapisal Esitlik Modeli’nde gozlenen verilerle
varsayilan veriler arasindaki uyum arastirilirken, arada anlamli bir farkliligin
olmamas1 gerekmektedir. Ancak bu sekilde model verilere uygun ve dogrulanabilir
olmaktadir. Dolayisiyla Yapisal Esitlik Modelinde Hy hipotezinin kabul edilmesi
istenmektedir. Bu nedenle Ki Kare degerinin anlamsiz ve kiigiik bir deger olmasi

arzulanmaktadir.

Ki Kare degerinin anlamsiz ve kii¢iik ¢ikmasi modelin kabul edildigi anlamina
gelmemekte, diger bazi uyum iyiligi testlerinin de uygulanmasi gerekmektedir.
Ayrica Ki Kare degerinin anlamli ve yiiksek ¢ikmasi da modelin reddedildigi
manasma gelmemektedir. Cilinkii bunun muhtemel nedeni, 6rneklem hacminin

kiigiik olmasidir. Yapisal Esitlik Modeli uygulamalarinda 6rneklem hacminin en az

200-500 arasinda olmasi istenmektedir (Simsek, 2007).

GFI (Goodness of Fit Index) (Uyum lyiligi Indeksi), gdzlenen degiskenler
arasindaki genel kovaryans miktarini, varsayilan modelin ne oranda acgikladigini
gostermektedir. GFI degeri 0 ile 1 arasinda degisir. GFI degerinin 0.90’1 asmasi
kabul edilebilir bir modele isaret etmektedir. Ancak Orneklem hacmine duyarli
olmamasi, bundan dolayr 6rneklem hacmi arttik¢a daha yiiksek degerler almasi bu
uyum 1iyiligi indeksinin dezavantajidir. Bu yanlis bir modelin kabul edilmesine veya
dogru bir modelin 6rneklem hacminin diisiik olmasindan dolayr reddedilmesine

sebep olabilmektedir (Mels, 2004).

CFI (Comparative Fit Index) (Karsilastirmali Uyum lyiligi Indeksi), aym
zamanda “Bentler Comparative Fit Index” olarak da bilinmektedir. Mevcut modelin
uyumu ile degiskenler arasindaki iligkileri yok sayan Hy modelinin uyumunu
karsilagtirmaktadir. Bir bagka deyisle, model tarafindan tahmin edilen kovaryans

matrisi ile Hp modelinin kovaryans matrisini karsilastirir. CFI, 0—1 arasinda degisen
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degerler almaktadir. 1 degerine yaklastikca uyum iyiliginin arttigin1 gostermekte ve
daha yiiksek CFI degerine sahip modelin daha 1yi uyuma sahip oldugunu
vurgulamaktadir. CFI degeri NFI degerine benzemektedir. Aralarindaki fark ise, CFI
degerinin 6rneklem hacmini ve modeldeki serbestlik derecesini dikkate almasidir.
CFI degerinin kabul edilebilmesi i¢cin 0.95 degerinin lizerinde olmasi gerekmektedir

(Demerouti, 2004).

IFI (Incremental Fit Index) (Arttirmali Uyum lyiligi Indeksi), DELTA 2 olarak
da bilinmektedir. Baz1 kosullarda 1 degerinin iizerinde bir deger almakta ve bu
durumda 1 degerine esitlenmektedir. Genel olarak 0.95 degerinin {istiinde olmasi
istenmektedir. Hem 6rneklem biiytikliigiinii, hem de modeldeki karmasiklig1 dikkate

alan bir uyum 1yiligi indeksidir.

NFI (Normed Fit Index) (Normlastirilmis Uyum lyiligi Indeksi), Hy modelinin
uygunlugu ile karsilastirildiginda, varsayilan modeli kullanarak elde edilen
uygunluktaki artis miktarimi gostermektedir. 0—1 arasinda bir deger almaktadir.
Bulunan degerin 0.90 degerinin iizerinde olmas1 gerekmektedir. 1 degerine ne kadar
yaklasirsa, model o kadar fazla uyum iyiligine sahiptir. NFI indeksinin dezavantaji
orneklem biiyiikliigiine duyarli olmasidir. Orneklem biiyiikliigii arttikca NFI degeri

de artmakta ve bu durum yanlis bir modelin kabul edilmesine sebep olabilmektedir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) (Yaklasim Hatasinin
Ortalama Karekokii) degerinin, modelin uygun olabilmesi i¢in, 0.05 veya daha
diisiik bir deger almasi gerekmektedir. RMSEA degeri 0.05 ile 0.08 aras1 bir deger
alan modelin uyumu yeterlidir; RMSEA degeri 0.10 ve daha iistiinde ise modelin
uygunlugu zayiftir. Sonradan gelistirilmis olan uyum iyiligi indeksleri iginde hem
yorumlama kolaylig1 ve giiven araligi saglama hem de 6rneklem biiyilikliiglinden

bagimsiz tahminler saglama agisindan 6zel bir neme sahiptir (Kelloway, 1998).

RMR (Root Mean Square Residual)(Artik Degerlerin Ortalama Karekokii)
literatiirde siklikla kullanilmaktadir. Hu ve Bentler (1999) yapmis olduklar1 ¢caligma

sonrasinda, bu uyum iyiligi indeksinin oldukg¢a iyi sonuclar verdigini belirtmislerdir.
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Ayrica arastirmacilar, 1. ve 2. tip hatadan kagmmak i¢in, RMR (ya da RMSEA) ile

birlikte bagimsiz modelle karsilastrmaya dayali indekslerden birisinin (NFI, GFI

vb.) kullanilmasini tavsiye etmektedirler (Simsek, 2007).

Asagidaki tabloda, uyum 1iyiligi indekslerinin iyi uyum veya kabul edilebilir

uyum i¢in hangi degerleri almas1 gerektigi belirtilmistir:

Tablo 4.5. Uyum lyiligi Indeksleri (Schermelleh-Engel ve ark., 2003)

Uyum lyiligi indeksleri Kisaltmalar Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
Ki kare degeri x2 0 <y2 < 2df 2df < y2 < 3df

Ki kare / serbestlik derecesi x2/ df 0 < y2/df <2 2 < y2/df <3
Anlamlilik diizeyi P 0.05< P <1.00 0.01< P <0.05
Yaklagim hatalarinin ortalama RMSEA 0 < RMSEA < 0.05 | 0.05< RMSEA < 0.08

karekoki

Artik degerlerin ortalama RMR 0< RMR <£0.05 0.05< RMR <0.08
karekokii

Uyum iyiligi indeksi GFI 0.95< GFI<1.00 0.90 < GFI<0.95
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi AGFI 0.90 < AGFI<1.00 | 0.85< AGFI<0.90
Normlastirilmis uyum iyiligi NFI 0.95 < NFI<1.00 0.90 < NFI1<0.95
indeksi

Normlastirilmamis uyum iyiligi NNFI 0.97 < NNFI <1.00 | 0.95< NNFI<0.97
indeksi

Karsilastirmali uyum iyiligi CFI 0.97< CFI<1.00 0.95< CFI<0.97
indeksi

Arttirmalt uyum 1yiligi indeksi IFI 0.97 < IF1<1.00 0.95< IF1<0.97

Yapisal

Esitlik  Modeli

uygulanirken,

Oncelikle

modelin tamaminin

uygunlugunu gosteren uyum iyiligi testlerinin irdelenmesi gerekmektedir. Eger
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modelin uyum 1yiligi indeksleri belirli kritik degerlerin altinda ise, modelde bazi
degisiklikler (modifikasyon) yapilmaktadir. Uyum 1yiligi indeksleri kritik degerleri
asan model, bir sonraki asamaya ge¢mektedir. Bu asamada yapisal gecerliligin
tespiti icin dogrulayici faktor analizleri (DFA) yapilmaktadir. Dogrulayict faktor
analizinde model i¢inde kullanilan yapilarin dogruluk orani arastirilmaktadir. Yani
her yapiya ait ilgili degiskenlerin gercekten bagli olduklar1 yapiyr aciklayip
aciklamadigr Olciilmektedir. DFA sonucunda faktorlere ait olan degiskenlerin
standardize faktor yiiklerinin 0.70’den yiiksek bir deger almasi tercih edilmekte,
0.40 degerinin altindaki standardize faktor ylikleri tercih edilmemektedir. T

degerlerinin de 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli olmas1 gerekmektedir.

Modelin yapisal gegerliliginin analizi i¢in, modeli olusturan faktorlerin bilesik
giivenilirlik katsayilar1 (CR) ve agiklanan ortalama varyans degerleri (AVE)
hesaplanmaktadir. Yakinsaklik gegerliligin saglanmasi icin; faktorlerin agiklanan
ortalama varyans degerlerinin 0.50 degerinin iizerinde ve bilesik glivenilirlik
katsayilarnin 0.70 degerinin lizerinde olmasi1 gerekmektedir. CR degerlerin 0.50
degerinin lizerinde olmasi, faktorlerin i¢sel tutarliligmin yiiksek olduguna; AVE
degerlerinin 0.50 degerinin iizerinde olmasi ise, faktorlerle iligkili olan degiskenler
tarafindan yeterli diizeyde varyans aciklandigina isaret etmektedir. Ayrigma
gecerliligin saglanmasi i¢in ise; faktorlerin agiklanan tahmin degerlerinin faktorler
arasi maksimum korelasyon degerlerinin karelerinden (rmx)’ daha biiyiik olmasi
istenmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988; Fornell ve Larcker, 1981; Hair ve ark.,
1998). Eger hem yakinsaklik hem de ayrisma gegerliligi kriterleri saglaniyor ise,

modelin yapisal olarak gecerli olduguna karar verilmektedir.

Bu c¢aligmada, gerekli modifikasyonlarin yapilabilmesi i¢in, 6nce modeli
olusturan faktoérler icin DFA uygulanmistir. Bu analizler dogrultusunda; faktor
yiikleri 0.40 degerinin altinda olan degiskenlerin modelden elimine edilmesine ve
birbiriyle baglantili oldugu tespit edilen bazi1 degiskenlerin hata kovaryanslarinin
serbest birakilmasina karar verilmistir. Daha sonra ise, revize edilen modelin uyum

1yiligi ve yapisal gecerliligi analiz edilmistir.
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4.4. Arabalar Baglaminda Yapilan Calismanin Dogrulayici

Faktor Analizleri (DFA)

4.4.1. ideal Imaj Uyumu Faktoriiniin DFA Sonuclari

1Iu1 045

nu2 0.25

U3 036

1mu4 042

U5 0.33

1.00 0.86 0.73

IO 046

117 0.34

1Iug 038

1Iu9 0.20

0.85 \ 090
— 071

1Iu10 050

1TuU11 0.52

045
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Sekil 4.1. Ideal Imaj Faktériiniin Ikinci Diizey DFA Sonuglar (standardize degerler)

“Ideal imaj uyumu” faktdriine uygulanan ikinci diizey dogrulayici faktor
analizleri sonucunda, standardize degerlerin (faktor yiiklerinin) hemen hemen
hepsinin 0.70 degerinin iizerinde yer aldig: tespit edilmistir. Uyum 1iyiligi indeksleri
de iyl uyuma isaret etmektedir ( ¥2/ df =2.6; p=0.00; RMSEA=0.07; GFI=0.93;
NFI=0.93) Feminen 6zellikleri igeren “seckinlik” boyutunun faktor yiikiiniin 0.70
degerinin altinda olmas1 ise, Orneklemin cogunlugunu erkek yanitlayicilarin

olusturmasi ile agiklanabilir. Sonraki asamada, “ideal imaj uyumu” faktoriiniin
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yapisal gecerliligini tespit etmek i¢in, birinci diizey dogrulayicit faktér analizi
uygulanmistir.

Tablo 4.6. ideal Imaj Uyumu Faktoriiniin Yapisal Gegerliligi

Gizil Gozlenen | Standardize | Standart T |AVE [CR (max)”
Degiskenler Degiskenler | Degerler Hata
Gergekei 0.74 - -
Ictenlik Diirtist 0.87 0.05 14.21 | 0.65 0.85 0.40
Erdemli 0.80 0.04 13.19
Cesur 0.76 - -
Cosku Ruhlu 0.82 0.05 13.40 | 0.60 0.81 0.39
Yaratici 0.73 0.06 12.09
Yetkinlik Zeki 0.81 - -
0.65 0.80 0.40
Basarilt 0.78 0.05 13.61
Seckinlik Ust sif 0.89 - -
0.68 0.87 0.28
Cazibeli 0.71 0.08 10.18
Saglamlik Maceraci 0.71 - -
0.52 0.68 0.30
Dayanikli 0.73 0.06 10.23

Yukaridaki tabloda gorildiigii tizere, “ideal imaj uyumu” faktoriinii olusturan
boyutlarin hepsinin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0.70 degerinin {izerindedir.
Aciklanan ortalama varyans degerlerinin de (AVE) tiimii kritik deger olan 0.50
degerinin iizerindedir. Buna gore yakinsaklik gecerliligi kriterleri saglanmaktadir.
Gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlar1 yiiksek oranda ve birbirleri ile tutarh
olarak agiklamaktadirlar. Sonraki asamada, bu faktoriin yapisal gegerliligi ile ilgili
tam bir karar verebilmek i¢in bu faktorii olusturan boyutlarm ayrisma gecerliligi
tespit edilmistir. Biitlin boyutlarin a¢iklanan ortalama varyans degerlerinin, boyutlar
arasindaki maksimum korelasyon degerlerinin karelerinden (rmax)® bilyiik
olmalarindan dolayl, ayrisma gecerliligi kriterleri de saglanmaktadir. Hem
yakinsaklik hem de ayrisma gegerliligi kriterleri saglandigi i¢in, ideal imaj uyumu

faktorii yapisal olarak gecerlidir.
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4.4.2. Marka lliski Kalitesi Faktoriiniin DFA Sonuclar:

PR
0.70 ~ 0.86 —p OKIl l¢— 026
1.00
s 091
0.86
Al ok2  le— 017
0.70
—
M0yl SAMI  |e— 000
0.72
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< 092
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I P

Sekil 4.2. Marka Iliski Kalitesi Faktoriiniin Ikinci Diizey DFA Sonuglar

(standardize degerler)

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere, “marka iligki kalitesi” faktoriinii olusturan
boyutlarin ve bu boyutlara ait degiskenlerin faktor yiiklerinin tiimii 0.70 degerinin
istiindedir. Uyum 1yiligi indeksleri de iyi uyuma isaret etmektedir ( y2/ df =2.5;
p=0.01; RMSEA=0.07; GFI=0.97; NFI=0.98). Sonraki asamada bu faktoriin yapisal
gecerliligini tespit etmek icin, birinci diizey DFA uygulanmis; CR ve AVE degerleri
hesaplanmistir. Karsilikli bagimlilik ve samimiyet boyutu tek bir madde ile
Olciildiigiinden dolayr gozlenen degisken durumundadir. Gizil degisken olarak
tanimlanabilmesi i¢in hata varyansi 0 olarak kabul edilmistir, yani bu maddelerin tek
basina bu boyutlar1 %100 dogru olarak 6l¢tiigii varsayilmistir. Ancak bu boyutlar
bir kabullenme sonucu olusturuldugundan, esas olarak 6teki boyutlarin gecerliligi

incelenmistir (Simsek, 2007).
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Tablo 4.7. Marka Iliski Kalitesi Faktdriiniin Yapisal Gegerliligi

Gizil Gozlenen Standardize | Standart T AVE CR (Tmax)2
Degiskenler | Degiskenler | Degerler Hata
Karsilikli KB1 1.00 - - 1.00 1.00 0.33
Bagimlilik
(KB)

OK1 0.85 - -
Ortak
Kalitesi 0.78 0.88 0.34
(OK) OK2 0.92 0.04 16.97
Samimiyet SAMI 1.00 - - 1.00 1.00 0.34
(SAM)

ST1 0.85 - -
Sevgi ve ST2 0.92 0.05 19.73
Tutku 0.75 0.90 0.27
(ST)

ST3 0.83 0.05 17.40

Yukaridaki tabloda gorildigli tizere “marka iligki kalitesi” faktoriiniin
boyutlarinin bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR) tiimii 0.70 degerinin {izerindedir.
Ayni sekilde aciklanan varyans degerleri de (AVE) tiimii kritik deger olan %50 nin
oldukca tstiindedir. Buna gore yakinsaklik gecerliligi kriterleri saglanmaktadir.
Gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlar1 yiiksek oranda ve birbirleri ile tutarh

olarak aciklamaktadirlar.

Sonraki asamada, yapisal gecerlilik ile ilgili kesin bir karar verebilmek i¢in, bu
boyutlarin ayrisma gecerliligi tespit edilmistir. Bu boyutlarin ayrigma gecerliliginin
saglanabilmesi ic¢in, ag¢iklanan ortalama varyans degerlerinin boyutlar arasi
maksimum korelasyon degerlerinin karelerinden (rmax)® biiyiik olmalar1 gereklidir.
Yukarida gorildigii iizere bu kosul saglanmaktadwr. Tim boyutlarin hem
yakinsaklik hem de ayrigma gecerliligi kriterleri saglandig1 icin, marka iliski kalitesi

faktorii yapisal olarak gecerlidir.
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4.4.3. Katihm Derecesi Faktoriiniin DFA Sonuclar
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Sekil 4.3. Katilim Derecesi Faktoriiniin ikinci Diizey DFA Sonuglar1 (standardize
degerler)

“Katilim derecesi” faktoriiniin ikinci diizey dogrulayici faktér analizinde;
iiclincli ve dordiincii degiskenlerin hata kovaryans matrislerinin birbirleri ile
baglantili oldugu tespit edilmistir. Bu sebepten dolayi, uyum iyiligi indeksleri
istenen diizeyde degildir ( x2/ df =8.3; p=0.00; RMSEA=0.16). Sonraki asamada;
modelin uyum 1iyiligi analizi yapilirken, bu iki maddenin hata kovaryanslarmin
serbest birakilmasina karar verilmistir. Uyum 1yiligi indekslerinde bariz bir diizelme

s0z konusu olmustur (x2/ df ==1.37; p=0.24; RMSEA=0.04).
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4.4.4. Fonksiyonel Uyum Faktoriiniin DFA Sonuclari
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Sekil 4.4. Fonksiyonel Uyum Faktériiniin ikinci Diizey DFA Sonuglar1 (standardize
degerler)

Fonksiyonel uyum faktoriine uygulanan ikinci diizey DFA sonucunda, bu
faktoriin fiyat ile alakali olan boyutunun faktor yiikiiniin 0.39 oldugu tespit
edilmistir. Faktor yiiklerinin 0.40 degerinin altinda olmasi tercih edilen bir durum
degildir (Nunnaly, 1978). Bu yiizden bu boyutun modelden elimine edilmesine karar
verilmistir. Revize edilmis olan fonksiyonel uyum faktoriiniin ikinci diizey DFA
sonuglar1 yukaridaki sekilde goriilmektedir. Hemen hemen biitiin boyutlarin faktor
yiikleri 0.70 degerinin oldukca iizerindedir. Uyum 1yiligi indeksleri de 1yi uyuma
isaret etmektedir ( y2/ df= 2.9; P=0.02; RMSEA=0.08; GFI=0.99; NFI=0.98).
Fonksiyonel uyum faktoriiniin “fiyat” boyutunun modelden elimine edilmesinin

sonuglar1 yoneticiler i¢in 6neriler boliimiinde tartisilmistir.
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4.5. Bankalar Baglaminda Yapilan Calismanin Dogrulayici

Faktor Analizleri (DFA)

4.5.1. Ideal Imaj Uyumu Faktériiniin DFA Sonuclari
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Sekil 4.5. Ideal Imaj Uyumu Faktoriiniin ikinci Diizey DFA Sonuglar1 (standardize
degerler)

Yukaridaki sekilde “ideal imaj uyumu” faktoriinii olusturan boyutlarin ve bu
boyutlara ait degiskenlerin faktor yiikleri goriilmektedir. Baz1 faktor yiikleri tercih
edilen 0.70 degerinin altindadir. Ancak biitiin faktor yiliklerinin kritik alt limit olan
0.40 degerinin lizerinde olmasmdan dolayi, bu durum sorun teskil etmemektedir.
Bunun yani sira, uyum iyiligi indeksleri de iyi uyuma isaret etmektedir ( x2/ df =2.4;
p=0.00; RMSEA=0.06; GF1=0.96; NFI=0.93). Sonraki asamada, birinci diizey DFA

uygulanarak, bu faktoriin yapisal gecerliligi tespit edilmistir.
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Tablo 4.8. ideal Imaj Uyumu Faktoriiniin Yapisal Gegerliligi

Gizil Gozlenen Standardize | Standart T AVE CR (I'max)’
Degiskenler Degiskenler | Degerler Hata
Gergekei 0.86 - -
Ictenlik Diirtist 0.77 0.05 16.81 0.64 0.84 0.16
Erdemli 0.78 0.04 17.07
Cesur 0.63 - -
Cosku Ruhlu 0.69 0.06 10.57 0.45 0.71 0.20
Yaratici 0.68 0.06 10.50
Yetkinlik Zeki 0.75 - -
0.50 0.67 0.20
Basarilt 0.66 0.06 9.72
Seckinlik Ust simf 0.54 - -
0.38 0.55 0.19
Cazibeli 0.70 0.08 7.75
Bariggillik Yumusak 0.64 - -
huylu 0.52 0.68 0.19
Kibar 0.80 0.08 9.48

Yukaridaki tabloda gorildiigii iizere, “seckinlik” boyutu haricindeki tiim
boyutlarin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0.70 civarimdadir. Ayni sekilde
“seckinlik” boyutu haricindeki tiim boyutlarin a¢iklanan varyans degerleri de (AVE)
0.50 civarindadir. “Seckinlik” boyutu haricindeki diger boyutlarin yakmsaklik
gecerliligi  kriterleri  saglanmaktadir. “Seckinlik” boyutunun AVE ve CR
degerlerinin diger boyutlara nazaran daha diisiik olmasi anketi yanitlayanlarin
cogunlugunun erkek olmasi ile agiklanabilir, ¢linkii “seckinlik” boyutu “cazibeli”
olmak gibi feminen Ozellikleri icermektedir. Bu sebepten dolayi; bu boyutun
yakinsaklik gecerliligindeki sorun tolare edilebilir. Bu boyutlarin ayrisma
gecerliliginin  saglanabilmesi i¢cin, AVE degerlerinin boyutlar arast maksimum
korelasyon degerlerinin karelerinden (r,,,)* bilylik olmalar1 gerekmektedir. Yukarida
goriildigl tizere bu kosul saglanmaktadir. Bu veriler dogrultusunda “ideal imaj

uyumu” faktoriiniin yapisal gecerlili§inin mevcudiyetine karar verilmistir.




4.5.2. Marka Iliski Kalitesi Faktoriiniin DFA Sonuclar:
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Sekil 4.6. Marka Iliski Kalitesi Faktoriiniin Ikinci Diizey

(standardize degerler)

DFA

Sonuglari

Yukaridaki sekilde goriildiigii tizere, “marka iligki kalitesi” faktoriini olusturan

boyutlarin ve bu boyutlara ait degiskenlerin faktor yiiklerinin tiimii 0.70 degerinin

iizerindedir. Uyum iyiligi indeksleri de iyi uyuma isaret etmektedir ( 2/ df =2.5;
p=0.01; RMSEA=0.07; GFI=0.97; NFI=0.97).

Sonraki asamada, birinci diizey DFA uygulanarak,

bu faktdriin yapisal

gecerliligi tespit edilmistir. “samimiyet” boyutu tek bir madde ile 6lgiildiigiinden

dolay1 gozlenen degisken durumundadir. Gizil degisken olarak tanimlanabilmesi

icin hata varyansi 0 olarak kabul edilmistir, yani bu maddenin tek basma bu boyutu

%100 dogru olarak 6l¢tiigli varsayilmistir (Simsek, 2007).
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Tablo 4.9. Marka Iliski Kalitesi Faktdriiniin Yapisal Gegerliligi

Gizil Gozlenen Standardize | Standart T AVE CR (I'max)”
Degiskenler | Degiskenler | Degerler Hata

KBI1 0.76 - -
Karsilikli
Bagimlilik 0.65 0.78 0.40
(KB) KB2 0.85 0.07 15.30

OK1 0.86 - -
Ortak
Kalitesi 0.68 0.80 0.38
(OK) OK2 0.79 0.05 15.87
Samimiyet SAMI1 1.00 - - 1.00 1.00 0.38
(SAM)

ST1 0.87 - -
Sevgi ve
Tutku ST2 0.84 0.05 21.89 0.72 0.87 0.40
(ST)

ST3 0.83 0.05 21.31

Yukaridaki tabloda gorildigli tizere “marka iligki kalitesi” faktoriiniin
boyutlarinin bilesik giivenilirlik degerlerinin tiimii (CR) 0.70 degerinin {izerindedir.
Ayni sekilde agiklanan varyans degerlerinin de (AVE) timi kritik deger olan
%50’nin Ustiindedir. Buna gore yakimsaklik gegerliligi kriterleri saglanmaktadir.
Gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlar1 yiiksek oranda ve birbirleri ile tutarl

olarak aciklamaktadirlar.

Sonraki asamada, bu faktoriin yapisal gecerliligi ile ilgili bir karar verebilmek
icin, bu boyutlarin ayrisma gecerliligi tespit edilmistir. Bu boyutlarin ayrigsma
gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, aciklanan ortalama varyans degerlerinin boyutlar
arast maksimum korelasyon degerlerinin Karelerinden (r,.)° biiyilk olmalar1
gereklidir. Yukarida goriildiigii tizere bu kosul saglanmaktadir. Tiim boyutlarin hem
yakinsaklik hem de ayrisma gecerlilikleri kriterleri saglandigi i¢in, marka iligki

kalitesi faktorii yapisal olarak gecerlidir.
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4.5.3. Katihhm Derecesi Faktoriiniin DFA Sonuclari
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Sekil 4.7. Katilim Derecesi Faktériiniin Ikinci Diizey DFA Sonuglari (standardize
degerler)

“Katilim derecesi” faktoriiniin ikinci diizey dogrulayici faktér analizinde;
miisterilerin bankalar konusundaki tecriibe diizeyini ifade eden ti¢iincli degisken ile
miisterilerin bankalara kars1 gorece ilgi diizeyini ifade eden dordiincii degiskenin
hata kovaryans matrislerinin birbirleri ile baglantili oldugu tespit edilmistir. Bu
sebepten dolay1, uyum iyiligi indeksleri de istenilen diizeyde degildir ( 2/ df =17.2;
p=0.00; RMSEA=0.19). Sonraki agsamada; modelin uyum iyiligi analizi yapilirken,
bu iki maddenin hata kovaryanslarinin serbest birakilmasina karar verilmistir. Uyum
1yiligi indekslerinde bariz bir diizelme s6z konusu olmustur (¥2/ df =0.81; p=0.37;
RMSEA=0.00).



4.5.4. Fonksiyonel Uyum Faktoriiniin DFA Sonuclari
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Sekil 4.8. Fonksiyonel Uyum Faktériiniin ikinci Diizey DFA Sonuglar1 (standardize

degerler)

Yukaridaki sekilde, “fonksiyonel uyum” faktoriinii olusturan boyutlarin ve bu
boyutlara ait degiskenlerin faktor yiikleri goriilmektedir. Bazi faktor yiikleri tercih
edilen 0.70 degerinin altindadir. Ancak biitiin faktor yiiklerinin kritik alt limit olan
0.40 degerinin lizerinde olmasmdan dolayi, bu durum sorun teskil etmemektedir.
Bunun yani sira, uyum iyiligi indeksleri de iyi uyuma isaret etmektedir ( x2/ df =1.8,
p=0.01; RMSEA=0.04; GFI=0.95; NFI=0.94). Sonraki asamada, birinci diizey DFA
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uygulanarak, bu faktoriin yapisal gecerliligi tespit edilmistir.
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Tablo 4.10. Fonksiyonel Uyum Faktoriiniin Yapisal Gegerliligi

Gizil Gozlenen Standardize | Standart | T AVE CR (I'max)’

Degiskenler Degiskenler | Degerler Hata

GORUNUM FU1 0.81 - - 0.59 0.74 0.27
FU2 0.72 0.06 11.14

FAIZ FU3 0.86 - - 0.78 0.88 0.16
FU4 0.91 0.07 14.12
FUS 0.89 - -

PERSONEL FU6 0.78 0.03 18.37 0.64 0.84 0.27
FU7 0.73 0.04 16.97

PROMOSYON | FU8 0.68 - - 0.52 0.68 0.27
FU9 0.77 0.07 11.57

ERISIM FU10 0.88 - - 0.63 0.77 0.23
FUI11 0.70 0.05 12.52

HIZMET FUI2 0.92 - - 0.78 0.88 0.22
FU13 0.85 0.05 18.09

URUN FU14 0.67 - - 0.52 0.68 0.27
FU15 0.77 0.07 11.48

Yukaridaki tabloda gorildiigii iizere; ‘“fonksiyonel uyum” faktoriiniin
boyutlarinin bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR) tiimii 0.70 degerinin {izerindedir.
Ayni sekilde aciklanan varyans degerleri de (AVE) tiimii kritik deger olan %50 nin
oldukca tstiindedir. Buna gore yakinsaklik gecerliligi kriterleri saglanmaktadir.
Gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlar1 yiiksek oranda ve birbirleri ile tutarh

olarak aciklamaktadirlar.

Sonraki asamada yapisal gecerlilik ile ilgili kesin bir karar verebilmek i¢in, bu
yedi boyutun ayrigma gegerliligi tespit edilmistir. Bu boyutlarm ayrigma
gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, aciklanan ortalama varyans degerlerinin boyutlar
arast maksimum korelasyon degerlerinin karelerinden (r,,)° biiyiikk olmalar1
gereklidir. Yukarida goriildiigii tizere bu kosul saglanmaktadir. Tiim boyutlarin hem
yakinsaklik hem de ayrisma gecerlilikleri kriterleri saglandigindan, “fonksiyonel

uyum” faktorii yapisal olarak gegerlidir.
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4.6. Modelin Uyum lyiligi ve Yapisal Gecerliligi

4.6.1. Arabalar Baglaminda Yapilan Calisma

Sekil 4.9. Arabalar Baglaminda Yapilan Calismanm Arastirma Modeli (standardize
degerler)
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Ik olarak, modelin standardize degerleri (faktdr yiikleri) incelenmistir. Faktor
yiiklerinin 0.40 degerinin altinda olmalar1 tercth edilmez (Nunnaly, 1978).
Yukaridaki sekilde goriildiigli tizere, biitiin boyutlarin ve gozlenen degiskenlerin

faktor yiikleri kritik alt limit olan 0.40 degerinin oldukga tlizerindedir.

Tablo 4.11. Modelin Uyum lyiligi

Uyum lyiligi indeksleri Kisaltmalar Modelin uyum
iyiligi indeksleri
Ki kare degeri x2 661.49
Serbestlik derecesi df 416
Ki kare / serbestlik derecesi x2/ df 1.6
Anlamlilik diizeyi P 0.00
Yaklagim hatalarinin ortalama karekokii RMSEA 0.045
Artik degerlerin ortalama karekokii RMR 0.046
Uyum iyiligi indeksi GFI 0.87
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi AGFI 0.85
Normlastirilmis uyum iyiligi indeksi NFI 0.89
Normlastirilmamis uyum iyiligi indeksi NNFI 0.95
Karsilastirmali uyum iyiligi indeksi CFI 0.95
Arttirmalt uyum 1yiligi indeksi IFI 0.95

Yukaridaki tabloda, modelin uyum 1yiligi indeksleri goriilmektedir. Ki kare
degerinin serbestlik derecesine olan oranmin 2’den kiigiik olmasi ve RMSEA ile
RMR degerlerinin 0.05’den kiiclik olmasi 1y1 uyuma isaret etmektedir. P degerinin
ise anlamli olmasi ise kabul edilebilir, ¢iinkii 6rneklem hacminin 200’den biiytik
oldugu cogu modelde ki kare degeri kiiclik ¢iksa bile P degeri anlamli ¢ikmaktadir.
(Simsek, 2007) Ancak GFI ve NFI kritik deger olan 0.90 degerinin biraz altindadir.

Bu durum oOrneklem hacminin 297 kisi olmasiyla agiklanabilir. Daha Once
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belirtilmis oldugu gibi, 6rneklem hacmi 500°e yaklastikga GFI ve NFI degerinin
artmas1 muhtemeldir. Ciinkii GFI ve NFI 6rneklem hacminden etkilenmektedir.
Orneklem hacminden etkilenmeyecek sekilde gelistirilmis olan CFI ve IFI degerleri
ise teorik model ile 6l¢ciim modeli arasinda 1yi uyuma igaret etmektedir. Uyum 1yiligi
indekslerine genel olarak degerlendirildiginde; modelin uyum 1iyiligi derecesinin

oldukea yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Baz1 degiskenlerin aralarinda hata kovaryansinin serbest birakilmasi da uyum
1yiligi indekslerinin yiikselmesine sebep olmustur (Sekil 4.9). Bu yakin anlamlar
tastyan maddelerin hata kovaryans matrislerinin birbiriyle iligkili olmasindan dolay1
literatiirde basvurulan bir uygulamadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken
husus, bu degiskenlerin ayni boyut i¢cinde yer almasi gerekliligidir. Birbirleriyle
yakin anlam ifade etmenin yani sira, bazi durumlarda ankette arka arkaya gelen
maddelerinde yanitlayici tarafindan benzer algilanmasi yliziinden hata kovaryans
matrisleri birbirleriyle iliskili olmaktadir. ASCS5(ruhlu) ve ASC6(yaratici)
degiskenleri birbirleriyle yakin anlamlar ifade etmektedir ve ankette arka arkaya
siralanmislardir. Yapilan analizlerde bu iki degiskenin hata kovaryans matrislerinin
birbirleri ile iligskili oldugu tespit edilmistir. Bu yiizden bu degiskenlerin hata
kovaryanslarinin serbest birakilmasina karar verilmistir. Bunun yani sira, ankette
arka arkaya gelen KD3(tiiketicinin arabalar konusundaki uzmanlik diizeyi) ve
KDA4(tiiketicinin arabalara karsi olan gorece ilgi diizeyi) degiskenlerinin de hata

kovaryanslari serbest birakilmistir.

Sonraki asamada, birinci diizey DFA wuygulanarak, modelin yapisal
gecerliliginin  analizi yapilmustir. Birinci diizey DFA uygulanabilmesi i¢in,
faktorlere ait olan boyutlarn ortalama degerleri almarak, boyutlarin gdzlenen
degisken oldugu varsayilmistir. Asagidaki tabloda goriildiigii iizere, modeli
olusturan faktorlerin hepsinin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0.70 degerinin
iizerindedir. Ayn1 sekilde aciklanan varyans degerlerinin de (AVE) tiimii kritik
deger olan %50’nin iizerindedir. Buna gore yakmsaklik gecerliligi kriterleri
saglanmaktadir. Boyutlar ait olduklar1 faktorleri yliksek oranda ve birbirleri ile

tutarli olarak agiklamaktadirlar. Biitiin faktorlerin ag¢iklanan varyans oranlarmin
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faktorler arasi en yiiksek korelasyon degerlerinin karelerinden (rmax)® bilyiik

olmasindan dolayi, ayrisma gegerliligi kriterleri de saglanmaktadir. Tiim bu veriler

dogrultusunda, bu model yapisal olarak gegerli olduguna karar verilmistir.

Tablo 4.12. Modelin Yapisal Gegerliligi
Faktorler Boyutlar Standardize | Standart | T a AVE | CR (Tmax)2
Degerler Hata

ICTENLIK 0.78 - -
COSKU 0.77 0.18 10.32

U YETKINLIK | 0.80 0.18 10.57 0.90 053 | 085 | 028
SECKINLIK | 0.57 0.15 8.45
SAGLAMLIK | 0.72 0.21 8.83
KB 0.73 - -
OK 0.85 0.11 10.97

TMIK SAM 0.68 0.08 1055 0.89 0.53 | 0.82 |0.14
ST 0.71 0.10 9.82
KD1 0.82 - -
KD2 0.86 0.07 17.52

KD 091 0.72 | 091 |0.14
KD3 0.84 0.07 16.72
KD4 0.87 0.07 17.81
FUI1 0.67 - -
FU2 0.69 0.08 10.54

FU 03 0.89 011 278 0.85 0.60 | 0.86 | 0.26
FU4 0.82 0.10 12.17
TMSI 0.84 - -

T™MS 0.88 0.79 | 0.88 | 0.61
TMS2 0.93 0.05 19.84
DMSI1 0.93 - -

DMS 0.93 0.87 | 0.93 | 0.61
DMS2 0.94 0.04 26.06

1IU: Ideal imaj uyumu; FU: Fonksiyonel uyum; TMIK: Tiiketici-marka iligki kalitesi; KD: Katilim derecesi; TMS: Tutumsal

marka sadakati; DMS: Davranigsal marka sadakati.
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Sekil 4.10. Bankalar Baglaminda Yapilan Calismanin Arastrma Modeli

(standardize degerler)
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Ik olarak, modelin standardize degerleri (faktdr yiikleri) incelenmistir. Faktor
yiiklerinin 0.40 degerinin altinda olmalar1 tercih edilmez (Nunnaly, 1978).
Yukaridaki sekilde goriildiigli iizere, biitiin boyutlarin ve gdzlenen degiskenlerin

faktor yiikleri kritik alt limit olan 0.40 degerinin oldukga tlizerindedir.

Tablo 4.13. Modelin Uyum lyiligi

Uyum lyiligi indeksleri Kisaltmalar Modelin uyum
iyiligi indeksleri

Ki kare degeri x2 1375.5
Serbestlik derecesi df 833

Ki kare / serbestlik derecesi x2 / df 1.65
Anlamlilik diizeyi P 0.00
Yaklagim hatalarinin ortalama karekokii RMSEA 0.04

Artik degerlerin ortalama karekokii RMR 0.06

Uyum iyiligi indeksi GFI 0.88
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi AGFI 0.86
Normlastirilmis uyum iyiligi indeksi NFI 0.87
Normlastirilmamis uyum iyiligi indeksi NNFI 0.94
Karsilastirmali uyum iyiligi indeksi CFI 0.95
Arttirmalt uyum 1yiligi indeksi IFI 0.95

Yukaridaki tabloda, modelin uyum 1iyiligi indeksleri goriilmektedir. Ki kare
degerinin serbestlik derecesine olan oranmin 2’den kiiciik olmast ve RMSEA
degerinin 0.05’den kiiciik olmas1 iyl uyuma isaret etmektedir. P degerinin ise
anlamli olmasi ise kabul edilebilir, ¢linkii 6rneklem hacminin 200’den biiyiik oldugu
cogu modelde ki kare degeri kiiciik ¢iksa bile P degeri anlamli ¢ikmaktadir (Simsek,
2007).
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GFI ve NFI degerleri hala kritik deger olan 0.90 degerinin biraz altindadir. Bu
durum Orneklem hacminin 449 kisi olmasiyla agiklanabilir. Daha 6nce belirtilmis
oldugu gibi, 6rneklem hacmi arttirildiginda, GFI ve NFI degerinin de artmasi
muhtemeldir, ¢iinkii GFI ve NFI 6rneklem hacminden etkilenmektedir. Orneklem
hacminden etkilenmeyecek sekilde gelistirilmis olan CFI ve IFI degerleri ise, kabul
edilebilir uyuma isaret etmektedir. Uyum 1yiligi indeksleri genel olarak
degerlendirildiginde, modelin uyum 1yiligi derecesinin olduk¢a yiiksek oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Sekil 4.10°da  goriildiigli lizere, bazi degiskenlerin aralarinda hata
kovaryansinin serbest birakilmasi da uyum iyiligi indekslerinin yiikselmesine sebep
olmustur. Daha once belirtildigi lizere; bu yakin anlamlar tasiyan maddelerin hata
kovaryans matrislerinin birbiriyle iliskili olmasimdan dolay: literatiirde bagvurulan
bir uygulamadir. Birbirleriyle yakin anlam ifade etmenin yani sira, baz1 durumlarda
ankette arka arkaya gelen maddelerinde yanitlayici tarafindan benzer algilanmasi
yiiziinden hata kovaryans matrisleri birbirleriyle iliskili olmaktadir. Ideal imaj
uyumu faktoriinlin “igtenlik” boyutu ile baglantili olan 1IU1 (gercekei) ve 11U2
(diirtist) degiskenleri hem birbirleri ile yakin anlamlar ifade etmektedir hem de
ankette arka arkaya swralanmiglardir. Katilim derecesi faktoriine ait olan KD3
(miisterilerin bankalar konusundaki uzmanlik diizeyi) ve KD4 (miisterilerin
bankalara kars1 gorece ilgi diizeyi) degiskenleri ankette arka arkaya siralanmislardir.
Yapilan analizlerde bu degiskenlerin hata kovaryans matrislerinin birbirleri ile
iliskili oldugu tespit edilmistir. Bu sebepten dolayi, modelin uyum iyiligini
saglamak admna, bu degiskenlerin hata kovaryanslarinin serbest birakilmasina karar

verilmistir.

Sonraki asamada, birinci diizey DFA uygulanarak, modelin yapisal
gecerliliginin  analizi yapilmustir. Birinci diizey DFA uygulanabilmesi i¢in,
faktorlere ait olan boyutlarmn ortalama degerleri alinarak, bu boyutlarin gézlenen

degisken oldugu varsayilmistir.
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Tablo 4.14. Modelin Yapisal Gegerliligi
Faktorler Boyutlar Standardize | Standart | T a AVE | CR (Tmax)”
Degerler Hata
ICTENLIK 0.61 - -
COSKU 0.72 0.11 10.47
1L0] YETKINLIK | 0.63 0.10 9.55 0.84 | 0.40 | 0.73 0.19
SECKINLIK 0.57 0.10 8.88
BARISCILLIK | 0.61 0.11 9.35
KB 0.76 - -
OK 0.74 0.06 15.12
TMIK 0.90 | 0.58 | 0.85 0.24
SAM 0.77 0.07 15.83
ST 0.78 0.07 15.85
KD1 0.67 - -
KD2 0.80 0.08 14.59
KD 0.86 | 0.62 | 0.86 |0.13
KD3 0.80 0.08 14.55
KD4 0.86 0.08 15.27
GORUNUM 0.54 - -
FAIZ 0.48 0.15 8.08
PERSONEL 0.73 0.13 10.53
FU PROMOSYON | 0.67 0.15 10.07 0.89 | 0.40 | 0.82 | 0.25
ERISIM 0.64 0.13 9.72
HIZMET 0.65 0.18 9.88
URUN 0.68 0.14 10.16
TMSI 0.86 - -
T™MS 0.89 | 0.80 | 0.88 | 0.68
TMS2 0.94 0.04 27.05
DMSI1 0.93 - -
DMS 0.89 | 0.80 | 0.88 | 0.68
DMS2 0.86 0.04 26.83

IIU: Ideal imaj uyumu; FU: Fonksiyonel uyum; TMIK: Tiiketici-marka iligki kalitesi; KD: Katilim derecesi; TMS: Tutumsal

marka sadakati; DMS: Davranigsal marka sadakati.




77

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere, modeli olusturan faktorlerin hepsinin
bilesik gilivenilirlik degerleri (CR) 0.70 degerinin iizerindedir. Bunun yani sira,
“ideal imaj uyumu” ve “fonksiyonel uyum” faktorleri disindaki tiim faktorlerin
aciklanan ortalama varyans degerleri (AVE) kritik deger olan 0.50 degerinin
iizerindedir. ideal imaj uyumu ve fonksiyonel uyum faktdrlerinin AVE degerlerinin
0.50 degerinin altinda olmasi, bu faktdrlerin yakinsaklik gecerliligi agisindan sorun
teskil etmektedir. Ancak bu faktorlerin CR degerleri 0.70 degerinin {izerindedir.
AVE degerleri de faktorler arasi korelasyon degerlerinin karelerinden biiyiiktiir, yani
ayrisma gecerliligi ile ilgili bir sorun yoktur. Bu veriler dogrultusunda, bu modelin

yapisal olarak gecerli olduguna karar verilmistir.

4.7. Hipotezlerin Test Edilmesi

4.7.1. Arabalar Baglaminda Yapilan Calismanin Hipotez Testleri

TMIK 12.14
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Sekil 4.11. Arabalar Baglaminda Yapilan Calismanin Yol Analizi (t degerleri)
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Yukaridaki sekilde, Lisrel 851 istatistik programi kullanilarak uygulanan yol
analizi sonucunda tespit edilen t degerleri goriilmektedir. Biitiin t degerleri 0.01
diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir. Modelin yol analizinin uygulanabilmesi i¢in,
biitiin faktorlerin ortalama degerleri alinarak, bu faktorlerin gozlenen degisken
oldugu varsayilmistir. Asagidaki tabloda ise, modelin yol analizinin uyum 1yiligi

degerleri goriilmektedir.

4.15. Modelin Yol Analizinin Uyum lyiligi

. . Yol analizinin

Uyum lyiligi Indeksleri Kisaltmalar uyum iyiligi
indeksleri

Ki kare degeri x2 17.6
Serbestlik derecesi df 6
Ki kare / serbestlik derecesi x2 / df 2.9
Anlamlilik diizeyi P 0.01
Yaklagim hatalarinin ortalama karekokii RMSEA 0.08
Artik degerlerin ortalama karekokii RMR 0.03
Uyum iyiligi indeksi GFI 0.98
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi AGFI 0.93
Normlastirilmis uyum iyiligi indeksi NFI 0.97
Normlastirilmamis uyum iyiligi indeksi NNFI 0.95
Karsilastirmali uyum iyiligi indeksi CFI 0.98
Arttirmalt uyum 1yiligi indeksi IFI 0.98

RMR degerlerinin 0.05 degerinden kiigiik olmasi iyi uyuma; RMSEA degerinin
0.08 olmas: ise, kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir. CFI ve IFI degerlerinin
0.97-1.00; GFI, NFI degerlerinin 0.95-1.00; AGFI degerinin ise 0.90-1.00
araliginda yer almasi 1yi uyuma isaret etmektedir. Ki kare degerinin serbestlik
derecesine oranmin 3 degerinden kiiclik olmasi1 da kabul edilebilir uyuma isaret

etmektedir (Schermelleh-Engel ve ark.,2003). P degerinin anlamli olmas1 ise kabul
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edilebilir, ¢linkii 6rneklem hacminin 200’den biiyiik oldugu ¢ogu modelde ki kare
degeri kiigiik ¢iksa bile P degeri anlamli ¢ikmaktadir (Simsek, 2007).

Tablo 4.16. Arabalar Baglaminda Yapilan Calismanin Hipotez Testleri

Hipotezler Standardize Standart T Kabul / Ret
Deger Hata
H1. [TU->TMS 0.32 0.10 5.99% KABUL
H2. [TU->FU 0.51 0.06 10.27* KABUL
H3. FU->TMS 0.23 0.07 4.43% KABUL
H4. [TU->KD 0.20 0.10 3.45% KABUL
H6. ITU->TMIK | 0.21 0.07 3.83% KABUL
H7. TMIK->TMS | 0.15 0.07 3.12%* KABUL
H8. KD->TMIK | 0.31 0.04 5.69% KABUL
H9. KD->TMS 0.24 0.05 4.98%* KABUL
H9. TMS->DMS | 0.78 0.04 21.30* KABUL

* p<0.01; IIU: ideal imaj uyumu; FU: Fonksiyonel uyum; TMIK: Tiiketici-marka iliski kalitesi; KD: Katilim derecesi; TMS:

Tutumsal marka sadakati; DMS: Davramssal marka sadakati.

Yukaridaki tabloda, arabalar baglaminda yapilan calismanm hipotez testleri
sonuglar1 goriilmektedir. HS hipotezi haricindeki biitiin hipotezler 0.01 anlamlilik
diizeyinde elde edilen veri tarafindan desteklenmektedir. Hipotez testleri
tablosundan anlasildig1 tizere, ideal imaj uyumu en yiiksek oranda fonksiyonel
uyumu etkilemektedir. Yani tiiketici ilk olarak marka kisiligi ile kendi ideal imajinin
ortlismesine bagl olarak markaya karsi pozitif bir tutum gelistirmekte ve bu tutum
markanm fonksiyonel Ozelliklerini daha olumlu algilamasma sebep olmaktadir.
Ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati iizerinde de yiiksek oranda bir etkisi
mevcuttur. Yani tiiketici 6zgiiven ihtiyacini karsilamaya yonelik olarak kafasinda
olusturdugu ideal imaj1 ile bir markanin kisilik 6zellikleri arasindaki Ortiismeye
bagl olarak, o markaya kars1 tutumsal anlamda sadik hale gelmektedir. Fonksiyonel

uyumun tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisi ise, imaj uyumunun tutumsal
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marka sadakati iizerindeki etkisine nazaran daha diisiiktiir. Bunun muhtemel

sebepleri, sonuclar boliimiinde tartisilmistir.

Ideal imaj uyumunun tiiketici marka iliskisinin kalitesi ve tiiketicinin iiriine
katilim derecesi {izerinde de olumlu etkileri vardir. Yani tiiketicinin sahip olmay1
arzuladig: kisilik 6zellikleri ile marka kisiligi 6zellikleri arasindaki uyum derecesi
arttikca, tiiketici s0z konusu marka ile daha ve saglam bir iliski kurmaya motive

olmaktadir ve bu iirlin kategorisine karsi olan ilgisinde de bir artis olugsmaktadir.

Arastrmanin  birincil amaclarindan biri, imaj uyumunun tutumsal marka
sadakati lizerindeki dolaysiz ve dolayli etkilerini tespit etmektir. Modelin yol
analizinin LISREL c¢iktis1 incelendiginde, ideal imaj uyumunun tutumsal marka
sadakati lizerindeki dogrudan etkisinin (std. deger= 0.32) yani sira dolayl etkisinin
de (std. deger= 0.21) anlamli oldugu tespit edilmistir. Tiiketicinin ideal kisiligi ile
marka kisiligi arasindaki uyum derecesinin yiiksek olmasi, tiiketicinin o markanin
fonksiyonel 6zelliklerini daha olumlu algilamasina, o markanin ait oldugu iirlin
kategorisine karsi olan ilgisinin artmasina ve o marka ile kurdugu iliskinin
gliclenmesine sebep olmaktadir. Bu sayede ideal imaj uyumunun marka sadakati
iizerinde dolayli olarak ta olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Kisaca, ideal imaj uyumu
hem dogrudan hem de fonksiyonel uyum yoluyla dolayli olarak marka sadakatini
olumlu olarak etkilemektedir. Bunun yani sira ideal imaj uyumunun davranigsal
marka sadakati iizerindeki dolayli etkisi de yiiksek orandadir (std. deger= 0.41).
Ancak ideal imaj uyumunun davranissal marka sadakati lizerindeki dogrudan etkisi

0.05 diizeyinde anlamli degildir (std. deger=0.08; t=1.77).

Arabalar baglaminda yapilan bu calismada, HS hari¢ biitiin hipotezlerin
desteklendigi tespit edilmistir. Yapisal esitlik modeli kurulurken moderasyon etkisi
modele dahil edilemedigi i¢in, katilim derecesinin imaj uyumu ve fonksiyonel uyum
arasindaki iligki tizerindeki etkisi bir sonraki adimda SPSS 15 istatistik programi

yardimu ile aragtirilmistir.
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Literatlirde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiye bir
tclincli  degiskenin etkilerinin tespiti i¢in, temel olarak iki ¢esit analiz
uygulanmaktadir. Bunlardan ilki, veriyi moderator degisken esas alinarak alt
guruplara ayirma esasini tagimaktadir. Mesela bu ¢alismada, veriyi diisiik ve yiiksek
katilim derecelerini ifade edecek sekilde ortalama degere gore ikiye ayirmak
seklinde bu analiz uygulanabilir. Alt guruplara ayirma yonteminde regresyon analizi
yontemi kullanilarak, bagimsiz degiskenin bagiml degisken tizerindeki etkisinin alt
guruplarda farklilasip farklilagsmadigi tespit edilmektedir. Bunu tespit edebilmek
adina R kare degerlerindeki degisimlere bakilmaktadir. Ancak bu ydontemin bazi
eksiklikleri ve bazi1 sakincalar1 vardir. Cilinkii bu yontemin uygulanabilmesi i¢in alt
guruplarin homojen dagilmis olmasi gerekmektedir. Bunun yami sira bazi alt
guruplarda hata varyansinin farklilasmasi da R kare degerini etkileyerek dogru bir
tespit yapilmasimi engelleyecektir. Zaten bu yontem ile moderatoriin varlhigi tespit
edilse bile tiirii tespit edilememektedir (Sharma ve digerleri, 1981; Frazier ve

digerleri, 2004).

Bu sebeplerden dolayi, moderator tespiti igin literatiirde sikca kullanilan
etkilesim terimi yaratma yontemi uygulanmistir. Bu yontem hiyerarsik regresyon
analizi kullanilarak ii¢ tane regresyon denkleminin birbirleri ile kiyaslanmasi esasma
dayanmaktadir. Birinci regresyon denkleminde bagimsiz degiskenin bagimlh
degisken tlizerindeki direkt etkisi, ikinci regresyon denkleminde bagimsiz degiskenin
ve moderator etkisi tespit edilmek istenen degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisi esas alinmaktadir. Ugiincii denklemde ise bagimsiz degisken ile moderator
degiskenin carpmindan elde edilen etkilesim terimi de denkleme dahil edilmektedir.
Ve nihai olarak bu li¢ denklemin B katsayilarinin anlamlilig1 ve R kare degerindeki
degisimlerin anlamlilig1 dogrultusunda moderatoriin varligr ve tiirii ile ilgili bir karar
verilmektedir. Bu ¢alismada bagimsiz degisken ideal imaj uyumu, bagimli degisken
fonksiyonel uyum ve moderatér olmasi tahmin edilen degisken ise katilim

derecesidir.
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Etkilesim teriminin bagimsiz degiskenle yiiksek oranda korale olmasini
engellemek ve etkilesim teriminin bagimli degisken iizerindeki etkisini daha dogru
degerlendirebilmek i¢in, “ideal imaj uyumu” ve “katilim derecesi” 6nce standardize
edilmis, daha sonra ise bu iki degisken birbirleriyle carpilarak etkilesim terimi
(MOD) elde edilmistir. (Frazier ve digerleri, 2004). Analizde kullanilan regresyon

denklemleri ve SPSS15 regresyon analizi sonuglar1 agagidaki gibidir:

Tablo 4.17. Moderatdr Analizinin Regresyon Sonuglari

Regresyon Bagimh Bagimsiz B Standart T P R’
Denklemi Degisken | Degiskenler Hata
1 FU 1y 0.51 0.06 10.23 0.00 0.26
1y 0.52 0.06 10.08 0.00
2 FU 0.26
KD 0.01 0.04 0.14 0.89
1y 0.51 0.06 10.06 0.00
0.27
3 FU KD 0.01 0.04 0.14 0.89
MOD 0.07 0.04 1.34 0.18

FU: Fonksiyonel uyum, ITU: Ideal imaj uyumu, KD: Katilim derecesi, MOD = ZIIU*ZKD

Yukarida ikinci regresyon denkleminde goriildiigi lizere katilim derecesi
degiskeninin standardize edilmis B katsayist 0.05 diizeyinde anlamli degildir.
Yukarida tigiincii regresyon denkleminde gorildiigli lizere ideal imaj uyumu ve
katilim derecesi degiskenlerinin carpimimdan elde edilen etkilesim teriminin 3
katsayis1 da 0.05 diizeyinde anlamli degildir. Ozetlenecek olursa; bu ii¢ regresyon
denklemi birbirinden 0.05 anlamlilik diizeyinde farklilagmamaktadir. Bunlarin yani
sira, R kare degerinde de 0.05 diizeyinde anlamli bir farklilasma yoktur (R kare
farki=0.01, p=0.182) Yani katilim derecesinin ideal imaj uyumu ile fonksiyonel
uyum arasindaki iliski tizerindeki moderasyon etkisi mevcut degildir. HS hipotezi bu

bulgular dogrultusunda desteklenmemektedir.
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4.7.2. Bankalar Baglaminda Yapilan Caliyjmanin Hipotez Testleri
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Sekil 4.12. Bankalar Baglaminda Yapilan Calismanin Yol Analizi (t degerleri)

Yukaridaki sekilde, Lisrel 851 istatistik programi kullanilarak uygulanan yol
analizi sonucunda tespit edilen t degerleri goriilmektedir. Biitiin t degerleri 0.05
diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir. Asagidaki tabloda ise, modelin yol analizinin
uyum 1yiligi degerleri goriilmektedir. RMR degerinin 0.05 olmasi, 1y1 uyuma isaret
etmektedir. CFI ve IFI degerlerinin 0.95-0.97; GFI, NFI degerlerinin 0.95-1.00;
AGFI degerinin ise 0.85-0.90 araliginda yer almasi ise, kabul edilebilir uyuma igaret
etmektedir. Ancak Ki Kare degerinin serbestlik derecesine oraninin 3 degerinin
oldukca iizerinde olmasi ve RMSEA degerinin 0.08 degerinin iizerinde olmasi,
modelin yol analizinin uyum iyiligi agigindan sorun teskil etmektedir. Modelin yol
analizinin LISREL ¢iktisindaki modifikasyon onerileri incelendiginde, fonksiyonel
uyumun marka iliski kalitesi {izerinde 6nemli diizeyde bir etkisi oldugu tespit
edilmistir (std. deger=23; t=5.32, p<0.01). Bu etki yol analizine dahil edildiginde,
uyum 1yiligi indekslerinde bariz bir diizelme s6z konusu olmustur ( x2/df=3.2;

p=0.01; RMSEA=0.08; RMR=0.04; GFI=0.99; AGFI=0.94; NFI=0.98; NNFI=0.95;
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CF1=0.98; IFI=0.98). Ancak arabalar baglaminda yapilan ¢aligmada, fonksiyonel
uyumun marka iligki kalitesi lizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadig1
tespit edilmistir (std. deger=0.10; t=1.64; p>0.05). Bu bulgular, gelecek

arastirmalara yonelik Oneriler baslig1 altinda tartisilmastir.

4.18. Modelin Yol Analizinin Uyum lyiligi

. . Yol analizinin

Uyum lyiligi Indeksleri Kisaltmalar uyum iyiligi
indeksleri

Ki kare degeri x2 45.8
Serbestlik derecesi df 6
Ki kare / serbestlik derecesi x2 / df 7.5
Anlamlilik diizeyi P 0.00
Yaklagim hatalarinin ortalama karekoki RMSEA 0.12
Artik degerlerin ortalama karekokii RMR 0.05
Uyum iyiligi indeksi GFI 0.97
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi AGFI 0.88
Normlastirilmis uyum iyiligi indeksi NFI 0.95
Normlastirilmamis uyum iyiligi indeksi NNFI 0.90
Karsilastirmali uyum iyiligi indeksi CFI 0.96
Arttirmalt uyum 1yiligi indeksi IFI 0.96

Asagidaki tabloda, bankalar baglaminda yapilan calismanin hipotez testleri
sonuglar1 goriilmektedir. HS hipotezi haricindeki biitiin hipotezler elde edilen veri
tarafindan desteklenmektedir. Yukaridaki degerlerden anlasildigi lizere ideal imaj
uyumu en yiiksek oranda fonksiyonel uyumu etkilemektedir. Yani miisteriler ilk
olarak bir bankanm marka kisiligi ile kendi ideal imajinin ortiigmesine bagl olarak
sozkonusu bankaya karsi pozitif bir tutum gelistirmekte ve bu tutum o bankanin
fonksiyonel 6zelliklerini daha olumlu algilamasina sebep olmaktadir. Daha sonra ise
ideal imaj uyumunun, sirasiyla tiiketici marka iligkisinin kalitesi ve tiiketicinin iirline

katilim derecesi lizerinde olumlu etkileri vardir. Yani miisterilerim sahip olmay1
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arzuladig kisilik 6zellikleri ile bir bankanin marka kisiligi 6zellikleri arasindaki
uyum derecesi arttikca, miisteriler s6z konusu banka ile daha giicli bir iligki
kurmaya motive olmakta ve bankalara kars1 olan ilgisinde de bir artis olusmaktadir.
Ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati iizerindeki etkisi ise, 0.05 anlamlilik
diizeyinde elde edilen veri tarafindan desteklenmektedir. ideal imaj uyumunun
tutumsal marka sadakati ilizerindeki etkisi, fonksiyonel uyumun tutumsal marka
sadakati tizerindeki etkisine nazaran oldukca diisiiktiir. Bunun muhtemel sebepleri,

sonuglar boliimiinde tartigilmistir.

Tablo 4.19. Bankalar Baglaminda Yapilan Calismanin Hipotez Testleri

Hipotezler Standardize Standart T Kabul / Ret
Deger Hata
H1. [TU->TMS 0.10 0.09 2.15%* KABUL
H2. [TU->FU 0.44 0.05 10.28* KABUL
H3. FU->TMS 0.32 0.08 7.39% KABUL
H4. [TU->KD 0.19 0.09 4.12% KABUL
H6. [TU->TMIK 0.40 0.07 9.66* KABUL
H7. TMIK->TMS 0.27 0.05 6.01* KABUL
H8. KD->TMIK 0.28 0.04 6.88% KABUL
H9. KD->TMS 0.14 0.04 3.38% KABUL
H10. TMS->DMS 0.82 0.03 30.16% KABUL

* p<0.01; **p<0.05; IIU: ideal imaj uyumu; FU: Fonksiyonel uyum; TMIK: Tiiketici-marka iliski kalitesi; KD: Katilm

derecesi; TMS: Tutumsal marka sadakati; DMS: Davranigsal marka sadakati.

Arastirmanin birincil amaglarindan biri ise, imaj uyumunun tutumsal marka
sadakati {izerindeki dolaysiz ve dolayli etkilerini tespit etmektir. Modelin yol
analizinin LISREL c¢iktis1 incelendiginde, ideal imaj uyumunun tutumsal marka
sadakati lizerindeki hem dogrudan etkisinin (std. deger= 0.10) hem de dolayli
etkisinin (std. deger= 0.29) 0.05 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Bir

miisterinin ideal kisiligi ile bir bankanm marka kisiligi arasindaki uyum derecesinin
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yiiksek olmasi, miisterinin o bankanmn fonksiyonel ozelliklerini daha olumlu
algilamasina, bankalara karsi olan ilgisinin artmasmma ve o banka ile kurdugu
iligkinin giiglenmesine sebep olmaktadir. Bu sayede ideal imaj uyumunun marka
sadakati iizerinde dolayli olarak onemli diizeyde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.
Bunun yani sira, ideal imaj uyumunun davranigsal marka sadakati tizerindeki dolayli
etkisi de yiiksek orandadir (standardize deger= 0.32). Ancak ideal imaj uyumunun
davranisgsal marka sadakati iizerindeki dogrudan etkisi 0.05 diizeyinde anlamli

degildir (std. deger=0.06; t=1.88).

Ideal imaj uyumu esas almarak kurulan modelde, H5 hipotezi disindaki biitiin
hipotezlerin elde edilen veri tarafindan desteklendigi tespit edilmistir. HS
hipotezinin degerlendirilmesinde ise, yapisal esitlik modeli kurulurken moderasyon
etkisi modele dahil edilemedigi i¢in, katilim derecesinin imaj uyumu ve fonksiyonel
uyum arasindaki iligki lizerindeki etkileri, bir sonraki adimda SPSS 15 istatistik
programi yardimi ile arastirilmistir. Analizde kullanilan regresyon denklemleri ve

SPSS15 regresyon analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 4.20. Moderatdr Analizinin Regresyon Sonuglar1

Regresyon Bagimli Bagimsiz B Standart T P R’
Denklemi Degisken | Degiskenler Hata
1 FU U 0.44 0.05 10.28 0.00 0.19
U 0.41 0.05 9.54 0.00
2 FU
0.21
KD 0.15 0.02 3.56 0.00
U 0.42 0.05 9.56 0.00
3 FU KD 0.15 0.02 3.50 0.01 0.21
MOD 0.04 0.02 0.94 0.35

FU: Fonksiyonel uyum, ITU: Ideal imaj uyumu, KD: Katilim derecesi, MOD = ZIIU*ZKD
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Yukarida ikinci regresyon denkleminde goriildiigii lizere, katilim derecesi
degiskeninin standardize edilmis [ katsayis1 0.01 diizeyinde anlamlhidir. Ancak
iiclincli regresyon denkleminde gorildigi tizere ideal imaj uyumu ve katilim
derecesi degiskenlerinin ¢arpimindan elde edilen etkilesim teriminin [3 katsayisi
0.05 diizeyinde anlamli degildir. Ozetlenecek olursa; ikinci ve iiciincii regresyon
denklemi birbirinden 0.05 anlamlilik diizeyinde farklilagmamaktadir. Bunlarin yani
stra, U¢ciincli regresyon denkleminde R kare degerinde de anlamli bir farklilagma
yoktur. Yani katilim derecesinin ideal imaj uyumu ile fonksiyonel uyum arasindaki
iligki tizerindeki destekleyici etkisi mevcut degildir. H5 hipotezi bu bulgular

dogrultusunda desteklenmemektedir.

4.8. Arabalar ve Bankalar Baglaminda Yapilan

Cahismalarin Sonu¢larimin Karsilastirilmasi

Ilk olarak, arabalar ve bankalar baglaminda yapilan ¢alismalarda, arastirma
modelini olusturan faktorlerin ortalamalarindaki farklilasmalarin  istatistik1
anlamliligi tespit etmek i¢cin, SPPS—15 istatistik programi kullanilarak, bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmustir. Asagidaki tabloda goriildiigii lizere; bankalar esas
almarak yapilan calismadaki biitiin faktorlerin ortalama degerleri arabalar esas
almarak yapilan ¢alismadaki faktorlerin ortalama degerlerine nazaran daha diistiktiir.
T degerlerinden anlasildig1 iizere, en yiiksek oranda tiiketici-marka iligski kalitesi
faktorii farklilasmaktadir. Bu faktorii sirasiyla katilim derecesi, ideal imaj uyumu,
tutumsal marka sadakati ve fonksiyonel uyum faktorleri izlemektedir. Davranigssal
marka sadakati faktoriiniin ortalamasindaki farklilasmanm ise 0.05 diizeyinde

anlamli olmadig tespit edilmistir.

Bankalar baglamindaki ¢alismada, marka iligki kalitesi faktoriiniin ortalama
degerinin, arabalar baglamindaki caligmaya nazaran oldukca diisik olmasi,
miisterinin bir banka ile arasindaki iliskinin yeterince giiclii ve derin olmadigini
olmadigmna isaret etmektedir. Banka miisterilerinin katilim derecesinin, araba
kullanicilarinin katilim derecesine nazaran daha diisiik olmasi ise; miisterilerin

bankalara karsi ilgisinin, araba kullanicilarinin arabalara karsi ilgisine nazaran daha



88

disik oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, yoneticilere yonelik Oneriler bashgi

altinda tartisilmistir.

Bunlarin yani srra, ideal imaj uyumu faktoriiniin ortalama degerlerindeki
farklilasmanin, fonksiyonel uyum faktoriiniin ortalama degerlerindeki farklilasmaya
nazaran daha yiiksek bir oranda oldugu dikkat cekmektedir. Bunun muhtemel
sebebi, bankalarmm marka kisiligi belirginliginin arabalara nazaran daha diisiik
olmasidir. Bankalarin fonksiyonel 6zelliklerindeki farklilasma diizeyinin, sembolik
ozelliklerindeki farklilagma diizeyinden daha yiliksek olmasi muhtemeldir. Bu
muhtemel sebeplerden dolayi; miisterilerin ideal kisiligi ile bir bankanin marka
kisiligi arasindaki uyum derecesi, araba kullanicilarmn ideal imaj1 ile marka kisiligi

arasindaki uyum derecesine nazaran daha diisiiktiir.

Tablo 4.21. Ortalama Degerlerin Karsilastirilmasi

U TMIK | KD FU TMS | DMS
Ort (araba) 435 | 4.07 3.73 423 3.95 3.90
Orta(banke) 412|337 3.10 412 3.61 3.77
Ort, - Ort, 023 [0.70 0.63 0.11 0.34 0.13
T 5.32%% | 11.81%* | 8.75%* |234* | 441%* |1.66

** p<0.01; * p<0.05; IIU: Ideal imaj uyumu; FU: Fonksiyonel uyum; TMIK: Tiiketici-marka iliski kalitesi; KD: Katilim

derecesi; TMS: Tutumsal marka sadakati; DMS: Davranigsal marka sadakati.

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere; arabalar baglamindaki ¢alismada, tutumsal
marka sadakati faktOriiniin ortalamasi ile davranissal marka sadakati faktoriiniin
ortalamas1 hemen hemen ayni1 degerdedir; bankalar baglamindaki calismada ise,
davranigsal marka sadakati faktoriiniin ortalamasi, tutumsal marka sadakati

faktoriiniin ortalamasina nazaran daha yiiksek bir degerdedir. Bu bulgu literatiir ile
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parallellik gostermektedir. Bazi arastirmacilar, bankalar gibi hizmet sektoriiyle
baglantili olan triinler s6z konusu oldugunda, miisterilerin daha ¢ok davranigssal

anlamda sadakat gosterdigini vurgulamislardir (Mackay ve Rundle-Thiele; 2001).

Tiketiciler, arabalar gibi marka kisiligi belirgin olan iirlinler s6z konusu
oldugunda, daha ¢ok sembolik 6zellikleri degerlendirmekte ve markaya kars1 daha
cok tutumsal anlamda sadakat gostermektedir. Nihai olarak, tiiketiciler, s6z konusu
marka hakkinda arkadaslarma olumlu seyler sdylemek veya onlara fikir danisan
birine bu markay1 tavsiye etmek konusunda motive olmaktadir. Bankalar gibi servis
kalitesi ile baglantili fonksiyonel 6zelliklerin 6n plana ¢iktig: {iriinler s6z konusu
oldugunda ise, miisteriler markaya karsi daha ¢ok davranigsal anlamda sadakat
gostermektedir. Nihai olarak, miisteriler, bankacilik islemlerini siirekli s6z konusu

banka ile yapmak konusunda motive olmaktadir.

Sonraki asamada; arabalar esas alinarak yapilan ¢alisma ile bankalar esas
almarak  yapilan calisma, arastrma modelindeki hipotezler agisindan
karsilagtirilmistir.  Asagidaki  tabloda; hipotezleri ifade eden regresyon
denklemlerindeki bagimsiz de§iskenlerin standardize degerlerindeki farklilagsmalar
ve bagimsiz degisken ile bagimlhi degisken arasindaki korelasyon degerlerindeki
farklilagmalar goriilmektedir. Bu degerlerdeki farklilasmanin istatistiki anlamliligin
test edilmesi i¢in FZT istatistik programi kullanilarak “Fisher z testi” uygulanmistir.
Bu test, iki farkli popiilasyonda iki de§isken arasindaki korelasyon degerindeki

farklilasmanin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini tespit etmektedir.

Tablo 4.21°de goriildiigii lizere, HI ve H6 hipotezlerindeki farklilasma 0.01
diizeyinde; H7 hipotezindeki farklilasma ise 0.05 diizeyinde istatistiki olarak
anlamlidir. Bankalar baglaminda yapilan ¢alismada, ideal imaj uyumunun tutumsal
marka sadakati iizerindeki olumlu etkisi, arabalar esas alinarak yapilan ¢alismaya
nazaran olduk¢a diisiiktiir (aradaki fark 0.01 diizeyinde anlamli). Ideal imaj

uyumunun tiiketici marka iligki kalitesi tizerindeki olumlu etkisi ise, bankalar
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iizerinde yapilan caligmada arabalar iizerinde yapilan ¢aligmaya nazaran oldukca

yiiksektir (aradaki fark 0.01 diizeyinde anlamli). Bunun yam sira, tiiketici-marka

iligki kalitesinin tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisi de, bankalar lizerinde

yapilan ¢alismada olarak daha yliksektir (aradaki fark 0.05 diizeyinde anlamli).

Hipotezlerin karsilastirilmasi sonucu elde edilen bu bulgularin muhtemel sebepleri,

sonuglar boliimiinde tartigilmistir.

Tablo 4.22. Hipotezlerin Karsilastirilmasi

H1 H2 H3 H4 H6 H7 HS8 H9 H10

IU>TMS | IU=FU | FU>TMS | LIU=KD IIU>TMIK | TMIK>TMS | KD>TMIK | KD>TMS | TMS>DMS
Bicarabay | 0.32 0.51 0.23 0.20 0.21 0.15 0.31 0.24 0.78
Babankay | 0.10 0.44 0.32 0.19 0.40 0.27 0.28 0.14 0.82
Bi-B. |0.22 0.07 -0.09 0.01 -0.19 -0.12 0.03 0.09 -0.04
Tirabay | 0.53%% | 0.51%*% | 0.45%* | 0.20%* | 0.27** | 0.37** 0.35%* 0.38** | 0.78%*
Doankay | 0.36%% | 0.44%* | 0.50%* | 0.19%* | 0.44** | 0.49** 0.36** 0.32%* | 0.83%*
I -1 0.17 0.07 -0.05 0.01 -0.17 -0.12 -0.01 0.06 -0.05
Eisher 2.84** | 1.21 0.86 0.14 2.60%** 1.97* 0.15 0.91 1.90

p<0.05; ** p<0.01; B = standardize deger; r = korelasyon degeri; IIU: Ideal imaj uyumu; FU: Fonksiyonel uyum; TMIK:

Tiiketici-marka iliski kalitesi; KD: Katilim derecesi; TMS: Tutumsal marka sadakati; DMS: Davranigsal marka sadakati.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu arastirmada, tiiketicinin imaj1 ile marka imaji1 arasindaki uyumun marka
sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri (tliketici-marka iliski kalitesi,
katilim derecesi ve fonksiyonel uyum yoluyla) incelenmistir. Arastirma modeli;
Sirgy ve arkadaslarmin 2006 yilinda Amerika’da arabalar baglaminda yaptiklari
calisma esas alinarak olusturulmustur. Bu modelin Tirkiye’de de gecerli olup
olmadigmin anlagilmasi i¢in, calismanin ilk bdliimiinde model yine arabalar
baglaminda test edilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise, hizmet sektori ile
baglantil1 bir tespit yapabilmek adina, model bankalar baglaminda test edilmistir. Bu
sayede, imaj uyumunun marka sadakati tizerindeki etkilerini, hem tiiketim iirtinleri

hem de hizmet sektorii agisindan degerlendirmek miimkiin olmustur.

LISREL-851 istatistik programi yardimi ile yapilan hipotez testleri sonucunda,
ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati iizerindeki dogrudan ve dolayli
etkilerinin, hem arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan ¢alismada, istatistiki
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Tiiketicinin/miisterinin ideal imaj1 ile bir
arabanin veya bankanin marka imaj1 arasindaki uyum derecesinin yiiksek olmasi,
tiikketicinin/ miisterinin s6z konusu markaya kars1 daha yiiksek diizeyde tutumsal
marka sadakati gelistirmesine sebep olmaktadir. Ancak, hipotezlerin
karsilagtirilmasinda, ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati iizerindeki
dogrudan etkisinin, bankalar baglaminda yapilan calismada arabalar baglaminda
yapilan ¢aligmaya nazaran oldukca diisiik oldugu tespit edilmistir (Aradaki fark 0.01
diizeyinde anlamli). Bu durumun muhtemel sebebi; bankalarm marka kisiligi
belirginliginin arabalara kiyasla daha diisiik olmasidir. Miisterilerin bankalarin
marka kisiliklerini birbirine benzer olarak algilamasi, marka tercihlerinde sembolik
ozelliklerden ziyade fonksiyonel Ozellikleri g6z oOniinde bulundurmalarina sebep

olabilir. Bankalar baglaminda yapilan caliymada, fonksiyonel uyumun tutumsal



92

marka sadakati iizerindeki etkisinin (std. deger=0.32), ideal imaj uyumunun
tutumsal marka sadakati lizerindeki etkisine (std. deger=0.10) nazaran oldukca

yiiksek olmasi da bu duruma isaret etmektedir.

Arabalar baglaminda yapilan caligmada ise, yukarida bahsedilen durumun tam
tersi bir durum s6z konusudur. Ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati
iizerindeki etkisi (std. deger=0.32), fonksiyonel uyumun tutumsal marka sadakati
iizerindeki etkisine (std. deger=0.23) nazaran oldukg¢a yliksektir. Bu durumun
muhtemel sebepleri; arabalarin marka kisiligi belirginliginin oldukca yiiksek olmasi
ve c¢ok sayida araba markast olmasmna ragmen arabalarin fonksiyonel
ozelliklerindeki farklilasmanin diisiik diizeyde olmasidir. Bu sebeplerden otiirii,
tiikketiciler araba markalarin1 degerlendirirken, fonksiyonel 6zelliklerden daha ¢ok

sembolik 6zellikleri g6z 6niinde bulundurmaktadir.

Arabalar baglaminda yapilan c¢alismada imaj uyumunun tutumsal marka
sadakati Tlzerindeki etkisinin, fonksiyonel uyumun tutumsal marka sadakati
iizerindeki etkisine kiyasla daha yiiksek olmasi, Sirgy ve arkadasalarinin 2006
yilinda Amerika’da yaptiklar1 c¢alismayla tutarlilik gostermektedir. Bankalar
baglaminda yapilan calismada fonksiyonel uyumun tutumsal marka sadakati
iizerindeki etkisinin, imaj uyumunun tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisine
nazaran oldukca yiiksek olmasi ise; Sirgy ve arkadaslarmin 1981, 1985 ve 1991
yilinda yaptiklari, imaj uyumu ile fonksiyonel uyumun magaza sadakati lizerindeki
etkilerini ele alan c¢alismalarla tutarlilhik gostermektedir. Magaza sadakati esas
almarak yapilan bu caligmalarda, imaj uyumunun magaza sadakati iizerindeki
etkisinin, fonksiyonel uyumun etkisine nazaran oldukca diisiik oldugu tespit
edilmistir. Bankalar da magazalar gibi hizmet sektdriiyle baglantilidir. Onceden
yapilan arastirmalarla Tiirkiye’de yapilan bu arastirma arasindaki paralelliklerden
yola ¢ikarak, imaj uyumunun tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisinin, arabalar gibi
marka kisiligi belirgin olan tiiketim {riinlerinde hizmet sektorii ile baglantili
iirlinlere nazaran daha yiiksek oldugu ¢ikarimini yapmak miimkiindiir. Arabalar gibi
marka kisiligi belirgin olan tiikketim {riinlerinde, tiiketicilerin fonksiyonel

ozelliklerden ziyade sembolik 6zellikleri g6z Oniinde bulundurarak marka tercihi
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yapmas1 ve nihai olarak bu markaya sadik hale gelmesi muhtemeldir. Marka kisiligi
belirginligi daha diisiik olan f{irtinlerde ve hizmet kalitesi gibi fonksiyonel
ozelliklerin 6n plana ¢iktig1 hizmet sektoriiyle baglantili iriinler s6z konusu
oldugunda ise, tiiketicilerin sembolik 6zelliklerden daha ¢ok fonksiyonel 6zellikleri
degerlendirerek marka tercihi yapmasi ve nihai olarak markaya sadik hale gelmesi

muhtemeldir.

Ideal imaj uyumunun fonksiyonel uyum iizerindeki olumlu etkisi ise, hem
arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan c¢alismada, olduk¢a yiiksektir
(arabalar: std. deger=0.51; bankalar: std. deger=0.44). Her iki ¢alismada da, ideal
imaj uyumunun en yliksek oranda fonksiyonel uyumu etkiledigi tespit edilmistir. Bu
durum da daha onceden yapilan arastirmalarla tutarlilik gostermektedir (Sirgy ve
Samli, 1981, 1985; Sirgy ve ark., 1991; Sirgy ve ark., 2006). Tiiketicinin ideal imaj1
ile marka imaj1 arasindaki uyum derecesi yiiksek ise, tiiketiciler markaya karsi
baslangicta olumlu bir tutum gelistirmekte ve bunun sonucunda tiiketicilerin
markanin fonksiyonel oOzelliklerini degerlendirmeleri olumlu etkilenmektedir.
Kisaca, imaj uyumu fonksiyonel uyumun &nemli bir dnciiliidiir. Ozellikle, {iriinlerin
fonksiyonel anlamda farklilagsmasinin yiiksek olmadigi durumlarda, imaj uyumunun
fonksiyonel uyum {izerindeki destekleyici etkisinin O6nemi daha da artmasi
muhtemeldir. Arabalar baglaminda yapilan ¢alismada, imaj uyumunun fonksiyonel
uyum lizerindeki etkisinin (std. deger=0.51), bankalar baglaminda yapilan ¢alismada
imaj uyumunun fonksiyonel uyum iizerindeki etkisine (std. deger=0.44) nazaran

daha yiiksek olmas1 da bu duruma isaret etmektedir.

Ideal imaj uyumunun tiiketici-marka iliski kalitesi {izerindeki etkisi de, hem
arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan ¢caligmada 0.01 diizeyinde anlamli
bulunmustur. Marka iliski kalitesinin tutumsal marka sadakati tizerindeki etkisinin
de, hem arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan ¢alismada, 0.01 diizeyinde
istatistiki olarak anlamli  oldugu tespit edilmistir. Hipotez testlerinin
karsilagtirilmasinda ise; ideal imaj uyumunun marka iliski kalitesi tizerindeki

etkisinin, bankalar iizerinde yapilan ¢aligmada arabalar iizerinde yapilan ¢alismaya
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nazaran olduk¢a yiiksek oldugu tespit edilmistir (Aradaki fark 0.01 diizeyinde
anlamli). Buna ek olarak, marka iligki kalitesinin tutumsal marka sadakati
iizerindeki etkisinin de, bankalar baglaminda yapilan ¢alismada daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir (Aradaki fark 0.05 diizeyinde anlamli). Bankalar baglaminda
yapilan ¢aligmadan elde edilen bu sonuglar, miisterinin ideal imaj1 ile bir bankanin
marka imaj1 arasindaki uyumun, tutumsal marka sadakati iizerindeki dogrudan etkisi
diisiik bir diizeyde olmasina ragmen, marka iligki kalitesi yoluyla dolayli etkisinin
onemli oranda oldugunu ortaya koymaktadir. Bir miisterinin ideal kisisel imaji1 ile
bir bankanin marka imajmin Ortiismesi, bu miisterinin s6z konusu banka ile
arasindaki iliskinin gliclenmesine ve derinlesmesine sebep olmaktadir. Bunun bir
sonucu olarak, miisteri s6z konusu bankaya daha fazla baglanmakta ve tutumsal

anlamda sadik hale gelmektedir.

Ideal imaj uyumunun katihm derecesi iizerindeki etkisi de; hem arabalar hem
bankalar baglaminda yapilan ¢alismada 0.01 diizeyinde anlamli ¢ikmistir (arabalar:
std. deger=0.20; bankalar: std. deger=0.19). Yani tiiketicinin/miisterinin ideal kisisel
imaj1 ile bir arabanim veya bir bankanim marka kisiligi arasindaki uyum derecesinin
yiiksek olmasi, tiiketicinin/miisterinin o iiriin kategorisine karsi olan ilgi diizeyinin
artmasma sebep olmaktadir. Bunun yani swra, katilim derecesinin marka iligki
kalitesi ve tutumsal marka sadakati tizerindeki olumlu etkileri, her iki ¢caligmada da
0.01 diizeyinde anlamli c¢ikmistir (arabalar: std. deger=0.31; bankalar: std.
deger=0.28). Yani tiiketicinin/miisterinin bir {irlin kategorisine ilgisinin artmasi, hem
tikketicinin/miisterinin o tirlin kategorisindeki bir marka ile olan iliskisinin
derinlesmesine ve gliclenmesine hem de o iiriin kategorisindeki bir markaya daha

fazla baglanmasima ve tutumsal anlamda sadik hale gelmesine sebep olmaktadir.

Ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati iizerindeki dolayl etkilerinin ise,
bankalar baglamindaki ¢alismada arabalar baglamindaki ¢alismaya nazaran oldukg¢a
yiiksek oldugu tespit edilmistir (arabalar: std. deger=0.35; bankalar: std.
deger=0.21). Bir miisterinin ideal kisiligi ile bir bankanin marka kisiligi arasindaki
uyum derecesinin yiiksek olmasi, miisterinin o bankanin fonksiyonel 6zelliklerini

daha olumlu algilamasina, bankalara karsi olan ilgisinin artmasina ve o banka ile
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kurdugu iliskinin giiclenmesine sebep olmaktadir. Bu sayede, ideal imaj uyumunun
tutumsal marka sadakati lizerindeki dogrudan etkisi diisiik bir diizeyde olmasina
ragmen, tutumsal marka sadakati tizerinde dolayli olarak onemli oranda dolayl1 bir
etkisi bulunmaktadir. Bu bulgu, ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati
iizerindeki etkilerinin bankalar baglaminda da ¢ok Onemli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tutumsal marka sadakatinin ise, hem arabalar hem de bankalar baglaminda
yapilan calismalarda, davranigsal marka sadakati iizerinde onemli diizeyde olumlu
etkilerinin oldugu tespit edilmistir (arabalar: std. deger=0.78; bankalar: std.
deger=0.82). Tiiketicinin bir araba markasia tutumsal anlamda sadik hale gelmesi,
gelecekte yeni bir araba satin alma ihtiyaci hissettiginde, yine o markaya ait olan bir
arabayr satin almasi konusunda motivasyon saglamaktadir. Benzer sekilde,
miisterinin bir bankaya tutumsal anlamda sadik hale gelmesi, gelecekte bankacilik
islemleri yapma geregi hissettiginde, yine o bankay1 tercih etmesi konusunda

motivasyon saglamaktadir.

5.2. Yoneticilere Yonelik Oneriler

Arabalar ve bankalar baglamimda yapilan g¢alismanin sonuglari, ideal imaj
uyumunun tutumsal marka sadakatinin Onemli bir Onciilii oldugunu ortaya
koymustur. Arabalar baglaminda, ideal imaj uyumunun tutumsal marka sadakati
iizerinde dogrudan etkisi 6n plana ¢ikarken, bankalar baglaminda dolayl etkileri 6n
plana ¢ikmaktadir. Kisaca, ideal imaj uyumu, hem dogrudan hem de marka iliski
kalitesi, katilim derecesi ve fonksiyonel uyum yoluyla dolayli olarak, tutumsal
marka sadakati iizerinde olumlu etkilere sahiptir. Daha once belirtilmis oldugu
iizere; marka sadakati, sirketlerin daha giiclii bir pazar pay1 ve daha fazla kar elde
etmelerini saglamaktadir. Bunun yani sira, tutumsal marka sadakati, agizdan agiza
yayilim yoluyla, tiiketiciden daha olumlu tepkiler almak ve rakiplerin markalarina
kars1 daha fazla direng gelistirmek gibi, c¢esitli pazarlama avantajlar1 da

saglamaktadir. Ayrica, bir firmanin hem yeni miisterileri kendine ¢ekebilmesi hem
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de mevcut miisterileri elinde tutabilmesi agisindan da, marka sadakati son derece
onemlidir. Bu bilgiler ve arastirmanin bulgular1 dogrultusunda, asagidaki pazarlama

stratejileri onerilmektedir.

Ik olarak; 6zellikle otomobil endiistrisindeki marka yoneticilerinin markalarini
ayirt edici ve net bir marka kisiligi ile iliskilendirmesi gerekmektedir. Marka
kisiliginin tiiketicinin ideal imaj1 ile bir uyum i¢inde olmas1 6nemlidir. Y 6neticilerin
ilk olarak yapmas1 gereken, hedef tiiketici kitlesinin ideal kisisel 6zelliklerini dogru
bir sekilde tespit etmektir. Yani tiiketicinin sahip olmayi arzuladigi kisisel
ozellikler(yaratici, iist sinif vb.) tespit edilmelidir. Daha sonra ise bu ozellikler ile
ortlisebilecek bir marka kisiliginin olusturulmas: gerekmektedir. Bu sayede,
tiiketicinin ideal 1maj1 ile marka imaj1 arasindaki uyum derecesi artacak ve tiiketici

markaya kars1 daha yiiksek diizeyde sadakat gelistirecektir.

Ikinci olarak; hem arabalar hem de bankalar baglamimda yapilan ¢alismalarin
sonuclari, tiiketici-marka iliski kalitesinin tutumsal marka sadakatinin 6nemli bir
onciili oldugunu ortaya koymustur. Yoneticilerin, olumlu bir tiliketici-marka
etkilesimi yaratmak icin, ¢aba gostermesi Onemlidir. Olumlu bir tiiketici-marka
etkilesimi yaratmay1 basardiklar1 takdirde, tiiketici ile marka arasindaki duygusal
bag giiclenecek ve bu durum tiiketicinin markaya karsi daha yliksek diizeyde
tutumsal sadakat gostermesine sebep olacaktir. Bunun yani sira, ortalamalarin
karsilagtirilmasinda, bankalar baglamindaki c¢alismada marka iligki kalitesi
faktoriiniin ortalama degerinin, arabalar baglamindaki ¢alismaya nazaran oldukga
diisiik oldugu tespit edilmistir. Bir bagka deyisle, banka miisterilerinin bir banka ile
aralarindaki iliski, araba kullanicilarinin bir araba markasi ile aralarindaki iligkiye
nazaran yeterince gii¢lii ve derin degildir. Miisteriler ile daha olumlu, giiclii ve derin
bir iliski kurabilmek icin, bankalarmm sembolik 0Ozelliklerindeki farklilasma
diizeyinin daha yiiksek olmas1 ve hedef miisterilerin ideal kisiligine uygun bir marka
kisiligi olusturulmasi gerekmektedir. Bu sayede, miisteriler bankalar1 fonksiyonel
ozelliklerinin yani sira, sembolik 6zellikleri dogrultusunda da degerlendirebilecektir.
Miisterilerin ideal imajlar1 ile bankanin marka imaji1 arasinda Ortiisme oldugu

takdirde; miisteriler ile banka arasinda daha olumlu, derin ve giiglii bir iligski ortaya
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cikacaktir, ¢iinkli 6zellikle bankalar baglaminda ideal imaj uyumunun marka iligki
kalitesi lizerinde onemli diizeyde olumlu etkisi tespit edilmistir. Bunun bir sonucu
olarak, miisteriler ile s6z konusu banka arasindaki bag giiclenecek ve tutumsal

marka sadakati diizeyi artacaktir.

Uciincii olarak; hem arabalar hem de bankalar baglamimnda yapilan ¢alismalarin
sonuglari, katilim derecesinin hem marka iliski kalitesi hem de tutumsal marka
sadakati tizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur. Tiiketicilerin bir iirtin
kategorisine kars1 ilgisinin yiiksek olmasi, o iriin kategorisindeki bir marka ile
iligkisinin daha giicli ve derin olmasma sebep olmaktadir. Bunun yani sira,
tikketicilerin o {riin kategorisindeki bir markaya daha fazla baglanmasina ve
markaya tutumsal anlamda sadik hale gelmesine yol a¢gmaktadir. Yoneticilerin,
katilim derecesi yiliksek olan tiiketiciler/miisteriler i¢in 6zel uygulamalar
gelistirmesi, katilim derecesinin marka iliski kalitesi ve tutumsal marka sadakati
tizerindeki olumlu etkilerini daha da arttiracaktir. Ozellikle araba iireticilerinin,
araba kullanicilar1 i¢in 6zel uygulamalar gelistirmesi gerekmektedir; c¢linkii
ortalamalarin karsilastirilmasi sonucu, araba kullanicilarinin arabalara kars1 olan ilgi
diizeyinin, banka miisterilerinin bankalara kars1 olan ilgi diizeyinden daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Mesela, katilim derecesi yiiksek olan araba kullanicilarina
araba fuarlar1 veya araba yariglar1 gibi arabalarla baglantili ¢esitli etkinliklerde 6zel
davetiyeler tahsis ederek; katilim derecesinin marka iligki kalitesi ve tutumsal marka

sadakati tizerindeki olumlu etkilerini arttirmak mimkiindiir.

Son olarak; arabalar baglaminda yapilan ¢alismada, fonksiyonel uyum
faktoriiniin fiyat ile alakali olan boyutunun oldukc¢a diisiik bir faktor yiikiine sahip
oldugu tespit edilmistir. Bunun muhtemel sebebi, tiiketicilerin arabalarini giivenlik,
kalite, motor giicii ve goriinim ag¢isindan ideal bir arabaya yakin, ancak fiyat
acisindan ideal bir arabadan uzak olarak degerlendirmesidir. Yoneticilerin arabalarin
fiyatlandirilmasinda  tiiketicilerin  bu algisimi g6z oOniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Ancak Tiirkiye’de otomobil fiyatlar1 devlet tarafindan uygulanan
vergi politikasindan etkilenmektedir. Bu sebepten 6tiirii, otomobillerin fiyatlarini

belirli bir degerin altma diistirmek miimkiin olmamaktadir. Bu noktada
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onerilebilecek ¢oziimlerden biri, tiiketicilerin otomobil sektoriinde uygulanan vergi
politikasi ile ilgili olarak daha fazla bilgilendirilmesidir. Bu sayede, tiiketicilerin
arabalarinin fiyat: ile ilintili olan algilar1 degisebilir. Bir diger ¢6ziim ise, hedef
tiikketici kitlesinin ideal kisisel 6zellikleri ile oOrtiisebilecek bir marka kisiliginin
olusturulmasidir. Yukarida bahsedilmis oldugu {izere, tiiketicilerin ideal imaj1 ile
marka imaj1 arasmmdaki uyum derecesi arttifinda, tiiketiciler s6z konusu araba
markasina kars1 daha yiiksek diizeyde tutumsal marka sadakati gelistirecektir.
Bunun bir sonucu olarak, tiiketicilerin fiyata karsi daha az duyarli hale gelecektir.
Aksi takdirde, tiiketicilerin artan fiyat endiselerinden dolayi, baska bir araba

markasini tercih etmesi muhtemeldir.

5.3. Arastirmanin Simirhliklar1 ve Gelecek Arastirmalara

Yonelik Oneriler

Bu arastrma bir takim smirhiliklar icinde gercgeklestirilmistir. Bunlardan ilki,
orneklem ile alakalidir. Cevaplayicilar bir internet sitesinin veritabanindan kolayda
ornekleme yontemi ile secilmis ve anketler sadece internet iizerinden
yanitlattirilmigtir. Bunun yani swra, hem arabalar hem de bankalar baglaminda
yapilan ¢alismada, Istanbul’da ikamet eden araba kullanicilar1 ve banka miisterileri
esas alinmistir. Gelecek arastirmalarda; arastrma modelinin Tiirkiye’nin baska
illerinde ikamet eden kisiler esas alarak test edilmesi, anketlerin farkli yontemlerle
yanitlattirilmasi (saha g¢alismasi vb.) ve Orneklemin tesadiifi 6rnekleme yOntemi

kullanarak sec¢ilmesi bir genelleme yapabilmek adina yol gosterici olacaktir.

Ikinci smirhlik, arastirma modelinin iki {iriin kategorisi (arabalar ve bankalar)
iizerinde test edilmis olmasidir. Gelecek arastirmalarda, modelin Tiirkiye’de farklh
tiiketim tdriinleri (televizyon, bilgisayar vb.) ve hizmet sektoriiyle baglantili farkl
irlinler (oteller, restoranlar, siipermarketler vb.) {izerinde test edilmesi, bir
genelleme yapmak i¢in faydali olacaktir. Bunun yani sira, arastrma modelinin

diisiik katilimli iirtinlerde test edilmesi de aydinlatici olacaktir.
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Hem arabalar hem de arabalar baglamindaki ¢caligmalarin hipotez testlerinden
elde edilmis olan bulgular dogrultusunda, gelecek arastirmalara yonelik bazi 6neriler
de bulunmak miimkiindiir. Hem arabalar hem de bankalar baglaminda yapilan
calismadan elde edilen sonuglar, katilim derecesinin imaj uyumu ile fonksiyonel
uyum arasindaki iliski tizerindeki moderasyon etkisini ifade eden hipotez
haricindeki biitiin hipotezlerin veri tarafindan desteklendigini ortaya koymaktadir.
Her iki calismada da, katilim derecesinin imaj uyumu ile fonksiyonel uyum
arasindaki iligki lizerindeki etkisi 0.05 diizeyinde anlamli ¢ikmamistir. Gelecek
arastirmalarda, bu hipotezin daha biiylik 6rneklem hacmi ile tekrar arastirilmasi
gerekmektedir. Bunun yani sira, bankalar baglaminda yapilan c¢alismada,
fonksiyonel uyumun marka iligski kalitesi lizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ancak arabalar baglaminda yapilan caligmada, fonksiyonel uyumun
marka iliski kalitesi tizerindeki etkisinin istatistiki olarak anlamli olmadig1 tespit
edilmistir. Gelecek arastirmalarda, fonksiyonel uyumun marka iliski kalitesi
iizerindeki etkilerinin, tiikketim ve hizmet sektorii ile baglantili farkli iriinler

baglaminda incelenmesi aydinlatici olacaktir.
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EKI1. Arabalar Baglaminda Yapilan Calismada Kullamilan
Anket Formu

Bu anket formu Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimler Isletme Fakiiltesi
biinyesinde vyiiriitiilmekte olan “Marka Imaji ile Tiiketicinin Imaji Arasindaki Uyumun
Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri” konulu arastirma projesi ile ilgilidir. Anketi olusturan
sorular1 cevaplamak siiphesiz ¢ok kiymetli zamaninizin bir boliimiinii alacaktir. Ancak
tamamiyla bilimsel amagli olan bu caligmaya katkida bulunacaginizi timit ediyoruz.
Ankette yer alan benzer goriinen bazi sorular aragtirma teknigi agisindan gereklidir. Bu
nedenle tiim sorular1 eksiksiz yanitlamanizi rica ediyoruz. Verilecek yamtlar kesinlikle gizli

tutulacaktir. Gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

A- Nasil olmak istediginizi hayal edin. Asagidaki Kkisisel oOzellikler olmak
istediginiz kisiye ne derece uygundur?

1= hi¢ uygun degil; 2= uygun degil; 3= kararsizim, 4= uygun; 5= ¢ok uygun

1-Gergekei 1 2 3 4 5
2-Diiriist 1 2 3 4 5
3-Erdemli 1 2 3 4 5
4-Neseli 1 2 3 4 5
5-Cesur 1 2 3 4 5
6-Ruhlu 1 2 3 4 5
7-Yaratici 1 2 3 4 5
8-Modern 1 2 3 4 5
9-Giivenilir 1 2 3 4 5
10-Zeki 1 2 3 4 5
11-Basarili 1 2 3 4 5
12-Ust sinif 1 2 3 4 5
13-Cazibeli 1 2 3 4 5
14-Maceraci 1 2 3 4 5
15-Dayanikli 1 2 3 4 5

EN SON SATIN ALDIGINIZ ARABANIN MARKASINI VE MODELINI
YAZINIZ: .....cooovvvvviinininiiiinnnnnnn.

LUTFEN ANKET FORMUNDAKI SORULARI YAZMIS OLDUGUNUZ BU
ARABA MARKASINA GORE CEVAPLAYINIZ.
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B- Araba markamz bir Kisi olarak hayal edin. Asagidaki kisisel 6zelliklerin bu
markaya veya bu markanin tipik kullanicisina ne derece uygun oldugunu
belirtin.

I= hi¢ uygun degil; 2= uygun degil; 3= kararsizim, 4= uygun; 5= ¢cok uygun

26-Basarili

27-Ust siif

28-Cazibeli

29-Maceraci

16-Gergekgi 1 2 3 4 5
17-Diirtist 1 2 3 4 5
18-Erdemli 1 2 3 4 5
19-Neseli 1 2 3 4 5
20-Cesur 1 2 3 4 5
21-Ruhlu 1 2 3 4 5
22-Yaratici 1 2 3 4 5
23-Modern 1 2 3 4 5
24-Giivenilir 1 2 3 4 5
25-7Zeki 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

30-Dayanikli

C- Asagidaki sorulann araba markamzin bir kisi oldugunu hayal ederek
cevaplayiniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2=katilmiyyorum, 3=kararsizim, 4=katilyyorum,5=kesinlikle katiliyorum

Eger arabamin markasi bir Kisi olsaydi...

31-Hayatimda &nemli bir rol oynardi. 1 2 3 4 5
32-Ona giivenebilirdim. 1 2 3 4 5
33-Isini iyi yapardi. 1 2 3 4 5
34-Onun hakkinda ¢ok sey bilirdim. 1 2 3 4 5
35-Yakin arkadas olurduk. 1 2 3 4 5
36-Onun hakkinda derin duygular hissederdim. 1 2 3 4 5
37-Onu ve onun diisiincelerini anlayabilirdim. 1 2 3 4 5
38-Yalniz oldugumda yanimda olmasini isterdim. 1 2 3 4 5
D- Asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

I=cok diisiik, 2=diisiik, 3=kararsizim, 4=yiiksek, 5=cok yiiksek

39-Arabanizi kullanim sikligmiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
40-Arabalara karsi ilginiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
41-Arabalar konusundaki uzmanhgmiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
42-Diger insanlara oranla arabalara ilginiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
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E-Asagidaki fonksiyonel 6zellikler acisindan arabanizi degerlendiriniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2= katumiyorum, 3= kararsizim, 4= katilyyorum, 5= kesinlikle katilyyorum

43-Arabamin motor giicii yiiksek.

44-Arabamin goriinimil iyi.

45-Arabamin giivenligi yiiksek.

46-Arabamin kalitesi yiiksek.

[y P ey ey e
NN
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47-Arabamin fiyat1 mantikli.

F- Asagidaki fonksiyonel ozellikler acgisindan arabamizin ait oldugu araba
sinifinin ideal arabasinin nasil olmasi gerektigini degerlendiriniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2= katumiyorum, 3= kararsizim, 4= katilyyorum, 5= kesinlikle katilyyorum

48-Motor giicii yiikksek olmalidir. 1 2 3 4 5
49-Goriintiimii iyi olmalidir. 1 2 3 4 5
50-Giivenligi yiiksek olmalidir. 1 2 3 4 5
51-Kalitesi yiiksek olmalidir. 1 2 3 4 5
52-Fiyat1 mantikli olmalidir. 1 2 3 4 5
G- Asagidaki ifadeleri araba markaniz1 diisiinerek degerlendiriniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim,4=katilyyorum, 5= kesinlikle katilyyorum
53-Arkadaglarima sik sik bu marka hakkinda olumlu seyler 1 2 3 4 5
sOylerim.

54-Hangi markay: satin alacagina karar veremeyen bir kisiye, bu 1 2 3 4 5
markay tavsiye ederim.

55-Bu markayi satin almaya devam etme niyetindeyim. 1 2 3 4 5
56-Yeniden araba satin alacak olsam, yine bu markayi tercih 1 2 3 4 5
ederim.

Cinsiyetiniz: []Kadin [] Erkek

Egitim seviyeniz: [ | ilkégretim [ ] Lise [] Universite [] Universite Ustii
Yasinz: ] 1929 [J3040 [] 41-51 ] 52-62

Ailenizin aylik toplam geliri:
451 - 750 YTL arasi
751 — 1500 YTL aras1
1501 — 2000 YTL arasi
2001 — 3000 YTL arasi
3001 -5000 YTL aras1
5001 — 8000 YTL aras1
8000 YTL den fazla

I O
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EK2. Bankalar Baglaminda Yapilan Calismada Kullamlan
Anket Formu

Bu anket formu Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Sosyal Bilimler Isletme Fakiiltesi
biinyesinde vyiiriitiilmekte olan “Marka Imaji ile Tiiketicinin Imaji Arasindaki Uyumun
Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri” konulu arastirma projesi ile ilgilidir. Anketi olusturan
sorular1 cevaplamak siiphesiz ¢ok kiymetli zamaninmizin bir bolimiinii alacaktir. Ancak
tamamiyla bilimsel amagli olan bu caligmaya katkida bulunacaginizi timit ediyoruz.
Ankette yer alan benzer goriinen bazi sorular aragtirma teknigi agisindan gereklidir. Bu
nedenle tiim sorular1 eksiksiz yanitlamanizi rica ediyoruz. Verilecek yamtlar kesinlikle gizli

tutulacaktir. Gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

A- Nasil olmak istediginizi hayal edin. Asagidaki Kkisisel oOzellikler olmak
istediginiz kisiye ne derece uygundur?

1= hi¢ uygun degil; 2= uygun degil; 3= kararsizum, 4= uygun; 5= ¢ok uygun

1-Gergekgei 1 2 3 4 5
2-Diiriist 1 2 3 4 5
3-Erdemli 1 2 3 4 5
4-Neseli 1 2 3 4 5
5-Cesur 1 2 3 4 5
6-Ruhlu(canl) 1 2 3 4 5
7-Yaratici 1 2 3 4 5
8-Modern 1 2 3 4 5
9-Giivenilir 1 2 3 4 5
10-Zeki 1 2 3 4 5
11-Basarili 1 2 3 4 5
12-Ust smif 1 2 3 4 5
13-Cazibeli 1 2 3 4 5
14-Yumusak huylu 1 2 3 4 5
15-Kibar 1 2 3 4 5

BANKACILIK ISLEMLERINiZ ICIN GENEL OLARAK TERCIH
ETTIGINIZ BANKANIN ADINI YAZINIZ: .cuvvunireneernernneerneernersneesnesnn

L["JTFEVN ANKET FORMUNDAKI BUTUN SORULARI YAZMIS
OLDUGUNUZ BU BANKAYA GORE CEVAPLAYINIZ.
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B- Tercih ettiginiz bankayr bir Kkisi olarak hayal edin. Asagidaki Kisisel
ozelliklerin bu bankaya veya bu bankanin tipik miisterisine ne derece uygun
oldugunu belirtin.

1= hi¢ uygun degil; 2= uygun degil; 3= kararsizum, 4= uygun; 5= ¢ok uygun

16-Gergekgi 1 2 3 4 5
17-Diiriist 1 2 3 4 5
18-Erdemli 1 2 3 4 5
19-Neseli 1 2 3 4 5
20-Cesur 1 2 3 4 5
21-Ruhlu(canl) 1 2 3 4 5
22-Yaratict 1 2 3 4 5
23-Modern 1 2 3 4 5
24-Giivenilir 1 2 3 4 5
25-Zeki 1 2 3 4 5
26-Basarili 1 2 3 4 5
27-Ust smif 1 2 3 4 5
28-Cazibeli 1 2 3 4 5
29-Yumusak huylu 1 2 3 4 5
30-Kibar 1 2 3 4 5

C- Asagidaki sorulan tercih ettiginiz bankanin bir Kisi oldugunu hayal ederek
cevaplayiniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2=katlmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katilyyorum

Eger bu banka bir Kkisi olsaydu...

31-Hayatimda &nemli bir rol oynardi. 1 2 3 4 5
32-Hayatimin vazgegilmez bir pargasi olurdu. 1 2 3 4 5
33-Ona giivenebilirdim. 1 2 3 4 5
34-Isini iyi yapardi. 1 2 3 4 5
35-Onun hakkinda ¢ok sey bilirdim. 1 2 3 4 5
36-Yakin arkadas olurduk. 1 2 3 4 5
37-Onun hakkinda derin duygular hissederdim. 1 2 3 4 5
38-Onu ve onun diisiincelerini anlayabilirdim. 1 2 3 4 5
39-Yalniz oldugumda yanimda olmasini isterdim. 1 2 3 4 5
D- Asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

I=cok diisiik, 2=diisiik, 3=kararsizim, 4=yiiksek, 5=cok yiiksek

40-Bu bankay1 ziyaret sikliginiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
41-Bankalara kars! ilginiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
42-Bankalar konusundaki uzmanligmiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
43-Diger insanlara oranla bankalara ilginiz ne diizeyde? 1 2 3 4 5
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E- Asagidaki ozellikler acisindan tercih ettiginiz bankay1 degerlendiriniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2= katmiyorum, 3= kararsizim, 4= katilyyorum, 5= kesinlikle katilyyorum

44- Bankada kullanilan ekipman modern goriinimlii.

45- Bankanin atmosferi konforlu.

46-Bankanimn mevduat faiz oranlar1 yiiksek diizeyde.

47-Bankanm kredi faiz oranlari diisiik diizeyde.

48-Bankanin personeli nazik.

49-Bankanin personeli iyi goriiniimlil.

50-Bankanin personeli bilgili.

51-Banka iyi promosyon araglar1 kullaniyor.

52-Bankanin reklamlar1 inandirici.

53-Bankanin subelerine erigim kolay.

54-Bankanin bankamatiklerine erisim kolay.

55- Bankada hizmetler s6z verilen zamanda gergeklestiriliyor.

56-Bankada hizmetler bir defada hatasiz gergeklestiriliyor.

57-Bankanin genis bir iiriin yelpazesi var.

[y [ [ [y Sy U U (U Y [y Uy A U (U —
NN N[NNI N
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58-Bankanin iiriin bilgileri giivenilir.

F -Asagidaki ozellikler acisindan ideal bir bankanin nasil olmasi gerektigini
degerlendiriniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2= katumiyorum, 3= kararsizim, 4= katilyyorum, 5= kesinlikle katilyyorum

59- Bankada kullanilan ekipman modern goriiniimlii olmali.

60- Bankanin atmosferi konforlu olmali.

61-Bankanin mevduat faiz oranlar1 yiiksek diizeyde olmali.

62-Bankanin kredi faiz oranlar1 diisiik diizeyde olmali.

63-Bankanin personeli nazik olmali.

64-Bankanin personeli iyi goriiniimlii olmali.

65-Bankanin personeli bilgili olmali.

66-Banka iyi promosyon araglar1 kullaniyor olmali.

67-Bankanin reklamlar1 inandirici olmali.

68-Bankanin subelerine erisim kolay olmali.

69-Bankanin bankamatiklerine erisim kolay olmal1.

70-Bankada hizmetler s6z verilen zamanda gergeklestirilmeli.

71-Bankada hizmetler bir defada hatasiz gergeklestirilmeli.

72-Bankanin genis bir iiriin yelpazesi olmali.
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73-Bankanin iiriin bilgileri giivenilir olmali.




G- Asagidaki ifadeleri tercih ettiginiz bankayi diisiinerek degerlendiriniz.

1= kesinlikle katlmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim,4=katilyyorum, 5= kesinlikle katilyyorum
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74-Arkadaglarima sik sik bu banka hakkinda olumlu seyler 1 2 3 4 5
sOylerim.

75-Hangi bankayi tercih edecegine karar veremeyen bir kisiye, bu 1 2 3 4 5
bankayi tavsiye ederim.

76-Bankacilik islemlerim igin, bu bankay1 tercih etmeye devam 1 2 3 4 5
etme niyetindeyim.

77-Yeniden bankacilik islemleri yapma geregi hissettigimde, yine 1 2 3 4 5
bu bankay tercih edecegim.

Cinsiyetiniz: [JKadn []Erkek
Egitim seviyeniz: [ ] ilkogretim [ ] Lise [ Universite [ ] Universite Ustii
Yasimz: [ 19-29 [] 3040 [] 41-51 [] 52-62

Ailenizin aylik toplam geliri:

451 - 750 YTL arasi
751 — 1500 YTL arasi
1501 - 2000 YTL aras1
2001 — 3000 YTL arasi
3001 -5000 YTL aras1
5001 — 8000 YTL arasi
8000 YTL den fazla

I




