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OZET

TEZIN BASLIGI: Marka Yayma UygulamalarindaTiiketici Risk
Algilarimmin Rolii
YAZAR ADI: Giilden TURHAN

Bu ¢alisma, tamamen farkl bir kategorideki yeni iiriin i¢in bilinen bir marka adinin
kullanilmasi anlamina gelen marka yayma stratejisi ile ilgilenmektedir ve tiiketicilerin marka
yayilimina iligkin tutumlarimin yeni {riin ile ilgili algiladiklar1 riske bagli olarak nasil
degisim gosterdigine odaklanmaktadir. Algilanan risk, genel risk algisi, farkli risk tiirleri ve
risk bilegenleri (riskin 6nemi ve riskin olasilig1) olmak {izere {i¢ ayr1 seviyede analiz edilerek,
algilanan riskin marka yayilimina yonelik tiiketici tutumlar1 olusumundaki rolii hakkinda
daha iyi agiklama giiciine erisebilmek amaglanmistir.

Genis capli literatiir incelemesi sonucu gelistirilen arastirma modeli, tiiketicilerin
marka yayilimina iliskin tutumlarimi etkileyen faktorleri; risk algilarinin yani sira marka
bilinirligi, prototip iiriin algisi, algilanan uyum, marka bagliligi ve bazi kisilik 6zellikleri
olarak tahmin etmektedir. Ayrica bu ¢alisma, tiliketicilerin marka yayilimina iligkin
tutumlarim etkileyen faktorlerin yayilim iiriinii kullanicisina gore nasil degistigini de
arastirmaktadir. Maksimum alti yasinda en az bir ¢ocugu olan toplam 367 ebeveyn
tiiketiciden toplanan veriler kullanilarak analizler ger¢eklestirildi.

Sonug olarak, ebeveyn tiiketicilerin kendi ¢ocuklarinin kullanimlar i¢in olan yayilim
iriinlerine yonelik tutumlar1 psikolojik ve finansal risk algilari, bu risklerin olasiliklari,
zaman riski, marka baglilig1 ve egitim seviyesinden anlamli bir sekilde etkilenmektedir.
Diger tarafta, bu faktorlerin yani sira fiziksel risk, zaman riski 6nemi ve algilanan uyum
tiiketicilerin kendi kullanimlar1 i¢in olan yayilim iiriinlerine yonelik tutumlarini anlamli bir
sekilde etkilemektedir. Ayrica, psikolojik risk olasiligl, zaman riski ve marka baglilig
ebeveynlerin kendi kullanimlarina yonelik olan yayilim iiriin grubunda tiiketicilerin tutumlar
iizerinde daha fazla etkilidir. Buna karsin, finansal risk algis1 ve olasilig1 ebeveynlerin
¢ocuklart i¢in olan yayilim {iirlin grubunda tiiketicilerin tutumlar1 iizerinde daha fazla
etkilidir.  Son olarak, sonuglarda psikolojik riskin tiiketicilerin yayilim firiine iligkin
tutumlar iizerindeki etkisinin her iki {irlin grubunda neredeyse aymi biiyiikliikte oldugu
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: algilanan risk, uyum, marka baglhligi, marka yayma, iiriin

kullanicist.



SUMMARY

THESIS TITLE: The Role of Consumer Risk Perceptions In The
Context of Brand Extension Strategy
AUTHOR: Giilden TURHAN

This study is concerned with the strategy of brand extension, defined as using a known
brand name for a new product in a completely different category and focuses on how
consumer attitudes toward brand extension differ based on their perceived risk related to the
new product. The research is aimed at obtaining better explaining power about the role of
perceived risk on consumer attitude formation toward brand extension through perceived
risk, analyzed in three distinct levels namely overall risk perception, different risk types and
risk components (risk importance and risk probability).

The research model developed by drawing on an extensive literature review estimates
that the factors influencing consumer attitudes toward brand extension are brand awareness,
perception of a prototype product, perceived fit, brand loyalty and some personality traits as
well as risk perceptions. Furthermore, the study is supposed to investigate how factors that
influence consumer attitudes toward brand extension vary with product users. The analyses
were applied via data gathered from a total 367 parents with at least one child six-years age
at maximum.

As a result, attitudes of parent consumer toward extension products that are for their
children’s use are significantly influenced by psychological and financial risk perceptions,
the probability of their risks, time risk, brand loyalty and educational level. On the other
hand, physical risk, the importance of time risk and perceived fit, as well as these factors, are
significantly effective on consumer attitudes toward extension products that are for their own
use. Furthermore, the probability of psychological risk, time risk and brand loyalty are
more effective on attitudes of parent consumer in the group of extension products that are for
their own use. On the contrary, financial risk perception and its probability are more
effective on attitudes of parent consumer in the group of extension products that are for their
children’s use. Finally, the results indicated that the effect of psychological risk on
consumer attitudes toward brand extension is of nearly the same magnitude for both product
groups.

Key words: perceived risk, fit, brand loyalty, brand extension, product user.



vi
TESEKKUR

Birlikte ¢aligma sansina sahip oldugum ilk giinden bu zamana kadar {izerimde ¢ok
biiylik emegi olan, danismanligi esliginde c¢aligmalarimi yiiriitiirken karsilastigim
problemlerin higbirini ¢0ziimsiiz birakmayan ve en zor animda dahi destegi ile yanimda
bulunan, bana olan inanci ile ¢aligma sevkimi arttiran, akademisyenligi meslek olarak
secmemde etkili olup hayatimin akigin1 degistiren, bilimsel ¢aligma {islubundan feyzaldigim
saygideger hocam Prof. Dr. Cengiz YILMAZ’a ilgisi, hosgoriili yaklagimi, destegi ve bilgisi

ile birlikte bana kattig1 degerlerin tiimii i¢in goniilden ¢ok tesekkiir ederim.

Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii'nde ihtisas yaptigim siire zarfinda katildigim
derslerinde yer verdigi anektodlar1 ve nezaketli yaklagimi ile her zaman hatirladigim hocam
Prof. Dr. Litfihak ALPKAN’a, birlikte calisma firsati bulabildigim brans hocalarimdan
sayin Dog. Dr. Ebru Tiimer KABADAY’na, sicak yaklagimlari ile desteklerini esirgemeyen
hocalarim Dog. Dr. Nihat KAYA’ya ve Yrd. Dog. Dr. Hakan KITAPCI’ya bu kurumda
Ogrenim gordiigiim siire icerisinde sagladiklar1 katkilardan 6tiirii ¢ok tesekkiirlerimi sunarim.
Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitlisii'ne ilk adimimm attifim gilinden itibaren 6grenimim
boyunca her daim destegini benden esirgemeyen, yol gosterici fikirleri ile meslek hayatimda
adeta bana rehberlik eden ve bugiinkii konumuma zemin hazirlayan ¢ok degerli hocalarim
Isletme B&liim Baskani sayin Prof. Dr. Oya ERDIL’e ve Marmara Universitesi Isletme
Boliimii dgretim iiyelerinden saym Dog. Dr. Sabri ERDIL’e ne kadar tesekkiir etsem azdr.
Doktora ¢aligmalarimi tamamlama asamasinda ¢ok onemli katkilari bulunan ve destegini
benden higbir zaman esirgemeyen Istanbul Teknik Universitesi Tekstil Teknolojileri ve
Tasarim Fakiiltesi 6gretim iiyelerinden saygideger hocam Prof. Dr. Fatma KALAOGLU’na
cok tesekkiir ederim. Halen o&gretim gorevlisi olarak ¢alismakta oldugum Marmara
Universitesinde, Teknik Egitim Fakiiltesi Dekan1 ve Tekstil Egitimi Boliim Baskani degerli
hocam Prof. Dr. Mehmet AKALIN’a doktora ¢alismalarimi gergeklestirirken sagladigi tim
imkan ve kolayliklarin yani sira bugiin sahip oldugum meslegi bana kazandirdig1 i¢in gok

tesekkiir ederim.

Kosullar ne olursa olsun her an yanimda olan, tim 6grenim hayatim boyunca maddi
ve manevi destegini lizerimden eksik etmeyen, her durumda gosterdikleri anlayish ve
cesaretlendirici yaklasimlariyla zorluklara karsi dayanma gilicimil arttiran ve basarili
caligmalarimda imzasi olan ¢ok degerli aileme en icten ve sonsuz tesekkiirlerimi sevgiyle

sunarim.
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1.GIRIS

Uriiniin katma degerini arttiran marka varlig1 yatirimer igin isletmenin diger
varliklarindan elde ettigi degerin iizerine art1 bir deger ilave ederek hatir1 sayilir
Olciide gelirde artig saglayan, treticiler i¢in ¢ok sayida isletmenin kiyasiya rekabet
ettigi pazarda farklilasma avantaji ile pazar hacmini genisletme ve kar marjim yiiksek
tutma imkani1 veren, perakendeciler i¢in gii¢lii imaj etkisi ile miisteri trafigi olusturan,
istikrarli biiylime firsat1 yaratan ve raf alani1 tahsisindeki riskleri azaltan ¢ok 6nemli
bir kaynaktir. Bir marka tiiketiciler i¢in bir anlam ifade ettigi siirece veya bir deger
yaratabildiginde ancak tiim bu avantajlar1 yatinmeci, {iretici ve perakendecilere
saglayabilir (Cobb-Walgren, Ruble and Donthu, 1995). Cok sayida aragtirmacinin
teorik olarak ortaya koydugu ve uygulamada ¢ok defa taniklik edildigi gibi
farkindalik etkisi, algilanan kalitesi, baghlik gosteren miisteri taban1 ve olumlu, giiglii
ve essiz ¢agrisimlart ile deger zincirini genigleten bir marka isletmelerin sahip
olabilecegi en degerli varliklardan biridir (6rnegin Keller,1993; Aaker, 1996, s. 274).
Yeni bir iiriin ile yeni bir pazara girebilmeyi veya hitap ettigi pazarin farkli bir
bolimiinii kazanmay1 amaglayan isletmeler bagarili olabilmek i¢in ellerinde tuttuklart
marka varligmin giiciinden bir dizi alternatif markalama yontemlerinden birini
secerek faydalanabilirler. Benzer siniflandirma yaklasimlart Aaker (1996), Keller
(2003) ve Yilmaz’in (2003) ortaya koydugu markalama tipolojisinde (1) Hat yayma:
Uriin hatt1 iginde yeni bir iiriine var olan marka adinin verilmesi (2) Uriin hatt: iginde
dikey entegrasyon: Bir iirlin hatt1 i¢inde diisiik veya yiiksek fiyat ve kalite opsiyonlu
yeni iiriinleri ayn1 marka ad1 altinda markalama (3) Kategori yayma: isletmenin diger
driinlerine ait marka adi altinda yeni bir {riin kategorisi sunma, (4) Karma
markalama: Bir {irlinii markalamak i¢in var olan bir marka ile birlikte yeni bir marka
isminin kombine edilerek kullanilmasi: Kurum markast (kurumun adi),
ebeveyn/aile/semsiye marka (birden fazla iiriin kategorisi iceren marka), bireysel
marka (birden fazla iirlin tipi igeren fakat tek bir iiriin kategorisi ile sinirlandirilmig
markadir) ve belirte¢ marka (bir {irtinlin spesifik bir kalemini, modelini, versiyonunu
ya da seklini belirtmede kullanilan marka) isimleri arasinda ikisi ya da daha
fazlasinin birlikte bir iirline verilmesi, (5) Birlikte markalama: Yeni iirliniin en
azindan iki ayr1 kuruma ait marka ismi ile markalanmasi, (6) Yeni bir marka

yaratma: Marka portfoyline yeni bir marka adi ilave edilmesi olarak, alt1 farkl



sekilde uygulanabilen ¢esitli markalama yontemleri vardir. Birbirleri ile
karsilagtiklarinda goreceli olarak iistiin ve zayif yanlar1 olan alternatif markalama
yaklagimlarin1 arastiran yazar, algilanan riskin tiiketicilerin satin alma egilimleri
iizerindeki etkilerini ortaya c¢ikarabilmeyi amagladigi bu calismada, satin alma ile
ilgili algilanan riski yiiksek seviyelere ¢ikardig1 diisliniilen “kategori yayma”

stratejisi lizerine yogunlagmistir.

1.1. Marka Yayma Cesitleri, Stratejik Onemi ve
Riskleri

Pazarlama literatiiriinde en genel tanimi ile marka yayma stratejisi, isletmenin
iirettigi kategorilerden tamamen farkli bir iiriin kategorisine giriste veya mevcut {iriin
hattinin bir uzantis1 olarak pazara sundugu yeni bir {irline bilinen bir marka ismi
verilmesi ile gerceklesen bir uygulamadir (Aaker and Keller, 1990). Farkli uygulanis
bicimlerine gére marka yayma stratejileri temelde “kategori yayma” ve “hat yayma”
seklinde iki ayr1 kategoride simiflandirilir. Pazarda taninan bir marka isminin,
isletmenin halihazirda {irettigi {iriinlerden farkli olan bir iirlin i¢in kullanilmasi
“kategori yayma” uygulamasidir (Aaker and Keller, 1990). Marka yayma
stratejilerinden ikincisi, igletmenin belirli bir {iriin hatt1 i¢in kullandig1 markasi ile
yoneldigi pazarin yeni bir boliimiine hitap eden yeni {iriinde ayn1 marka adini
kullanmas: ile gergeklesen “hat yayma” uygulamasidir. Hat yayma stratejisi ile
gelistirilen yeni bir tirlin, markanin var olan {iriin hatt1 igerisindeki bir tiriiniin farkl
icerik, sekil, boyutta tiretimi veya farkli bir uygulanisi ile ortaya ¢ikar (Aaker and
Keller, 1990).

“Franchise yayma” olarak isimlendirdigi marka yayma konseptini Amerikan
pazarlama literatiiriine ilk olarak 1981 yilinda kazandiran iinli marka uzmani
Edward Tauber (1981), pek cok isletmenin yeni iiriin gelistirme faaliyetleri ile satig
oranlarini arttirmak istemesine ragmen aksine 1972 tarihinden itibaren 1979’a kadar
her yil satiglarda 6nemli miktarlarda diislis yasandigina dikkat cekmistir. O
donemlerde teknoloji, tiretim, medya araglar1 kullanim1 ve reklam maliyetlerindeki
artig, reel kullanilabilir gelirdeki azalma, enerji ve diger kaynaklardaki kisitlardan

dogan enflasyon baskist ve yerel ya da yurtdis1 pazarinda yabanci orijinli mallarin



yarattig1 siddetli rekabet etkisi gibi pek cok faktor gelistirilen yeni {riinlerin
basarisin1 olumsuz bigimde etkilemekteydi. O tarihten bu zamana kadar gesitli
etkenler nedeni ile yasanmis olan benzer ekonomik baskilar nedeni ile bugiin de
isletmeler kaynaklarini daha etkin ve verimli kullanmanin yollar1 arayisindadir.
Reklamlarda, satislarda, iiretimde ve dagitimda 6lgek ekonomisi saglayan (Keller,
2003), ¢ok sayida yeni markanin tiiredigi pazarda tutunmayr kolaylagtiran marka
yayma stratejisi isletmeler i¢in ¢ok cazip ve vazgecilmez olmustur. Musante 2007
tarihli yazisinda, marka yayma stratejisine olan talepteki hizli yiikselisi, Amerika
pazarinda yeni gida ve ev iirlinlerinde yeni markali olanlar1 on yil 6ncesine kadar %

20 oraninda iken 2005 yilinda bu oranin % 5’e diismesi ile agiklamistir.

Yeni irtinlerin gelistirilmesinde yaygin kullanimi elde etmis marka yayma
stratejisinin finansal ac¢idan kritigini yapan basta Tauber (1981) olmak iizere, Aaker
ve Keller (1990), Smith ve Park (1992) gibi bircok akademisyen, taninmis bir
markaya sahip olmanin firmalara kazandirdigi ekonomik degerin altini ¢izmislerdir.
Aaker ve Keller (1990) firmalarin yeni bir marka yaratmak yerine var olan markalari
kullanmay1 tercih etmesini pazarlarda daha yaygmm ve saldirgan tutundurma
faaliyetlerinin yiiriitiilmesine, yeni bir dagitim kanali olusturma ve medya araglarii
kullanma maliyetlerindeki fahis artislara baglamislardir. Tauber’in 1981 tarihli
yazisinda, o donemde, bir iirlinlin yeni bir marka ismi ile pazara lanse edilebilmesi
icin gereken ortalama 150 milyon dolarlik harcamaya karsilik marka yayma stratejisi
kullanildiginda, bu iirlinliin tanittim maliyetinin ortalama 50 milyon dolara kadar
diistirilebildigini belirtmistir. Smith ve Park (1992), marka yayma stratejisinin pazar
payt ve reklam etkinligi {izerindeki etkilerinin degerlendirdikleri c¢aligmada,
markanin var olan iiriinleri ve yeni iiriin arasinda 6zellik benzerligi algisinin yarattigi
sinerjik etki ile yeni iirliniin tanitimina aracilik eden marka ile ilgili algilar olumlu ise
yeni {irlinlin yeni pazar boliimlerine girisinin kolaylastigi bildirilmektedir. Ayrica,
marka yayma ile ayni iiriin hattina yeni iriinler ilave edilmesi marketlerdeki raf
alaninda daha fazla yer kazanma ve perakendeci bagimliligini arttirmaya yardimeidir
(Keller, 2003).  Yeni iiriiniin satiglarindan gelecek gelirle Ornegin dagitim
kanallarinda yer edinmesi icin yapilan harcamalar telafi edilebilir fakat, bu {iriiniin
basarili olma ihtimali siipheli goriilityorsa perakendeci raflarin 6n siralarina oturmak
icin yliksek miktarlarda 6demeler yapmak oldukea risklidir (Kirmani and Rao, 2000).

Yeni irlinlin pazarda benimsenmesini saglayarak muhtemel maliyet risklerini



onledigi icin yeni lriin gelistirme yaklagimlar1 arasinda marka yayma stratejisi

gittikce daha fazla ragbet gormektedir.

Marka yayma stratejisinin uygulanma siireci incelenerek, bu siirecte firmalarin
hangi kategoride yeni {iriin ¢ikarmasinin daha akillica olacag: belirlenebilir ve ayrica
isletmelerin yapacag isin ne olacag: ile ilgili alternatifler saglar. Isletmeler sadece
kendi endiistri ¢evresine odaklaninca sektor korliigiine diiserek rekabetgi girdapin
icine cekilmekte, diger endiistri ¢evrelerinden gelebilecek potansiyel rakipleri fark
edemeyince kendi pazar paymni kars: tarafa kaptirma tehditi altinda kalmakta, ayrica
yeni bir liriin gelistirme firsatim kacirmaktadirlar (Tauber, 1979; 1981; Alpkan,
2005). Ornegin bir ¢ay firmas1 bir baska cay iireticisi kendisine rakip olmasim diye
diistiniirken bunun yerine kahve firmasi rakibi olabilir ya da sadece kendi
cizgisindeki rakiplere odaklanan otobiis isletmecilerine kars1 ugak firmalar1 da rakip
olabilir. Bir tiiketicinin ihtiyacin1 karsilamada bir {iriiniin ikamesi olabilecek farkli
kategoride ¢ikarilan yeni iriin bilinen bir marka adi altinda pazara siiriilerek ayni

iirlinii satan firmalara kars1 gii¢lii bir savunma mekanizmasi gelistirilebilir.

Yeni iirlinlin basarili olma olasiligimi arttirdigi i¢in 1980’lerde c¢ok sayida
taninmis markanin tercih ettigi bu yaklagimi o tarihten bu yana ve giinlimiizde de
uygulayan pek cok marka 6rnegine rastlamak miimkiindiir. Cok sayida yeni marka
ve ¢esitlendirilmis tirtinlerin yer aldig1 pazarlarda, alternatiflerin coklugu tiiketicilerin
zihninde karmasa yaratarak karar vermelerini zorlastirmaktadir. Bu sekilde gittikge
karmasik bir hal alan giiniimiiz pazarlarinda, giiglii bir marka imaj1 6zellikle zamani
kisitlt olan bireylerin se¢im yapmalarini kolaylastirici, algilanan riski (Keller, 2003)

ve aragtirma maliyetlerini azaltici bir rol {istlenmistir (Erdem et al., 2006).

Tauber (1979), Aaker ve Keller (1990) gibi ¢ok sayida arastirmaci, bagarili bir
yayilim gerceklestiremeyen isletmelerin diger pazarlama firsatlarimi kacirdigina ve
uygulanan bu stratejinin karsiligim1 alamadiklar1 ama 6nemli miktarlarda harcanmig
bir yatirnma doniistiigiine dikkat ¢cekmektedir. Bununla beraber, bu basarisizligin
marka icin sonradan diizeltilmesi pahali ve hatta imkansiz olabilecek zararl
cagrisimlar yaratmasi ve bu yiizden olumlu marka imajinin zedelenmesi miimkiindiir
(Tauber, 1981; Aaker and Keller, 1990; Loken and John, 1993). Olas1 negatif

etkileri nedeni ile marka yayma uygulamalarimin basaris1 i¢in engel olusturabilecek



faktorler daha derinlemesine arastirilarak ne tiir onlemler alinabilecegine karar
verilmelidir.  Bugline kadar marka yayma konulu arastirmalarin biyiik bir
cogunlugu, daha c¢ok algilanan uyum (markanin var olan {irlinleri ile yeni iiriin
arasindaki algilanan benzerlik) veya marka ¢agrigimlarinin giicli sayesinde marka
icin yeni olan bir {riiniin pazarda nasil kolaylikla benimsendigi iizerinde
durmuglardir.  Ancak, literatiirde yer alan marka yayma konulu yayinlar
incelendiginde, yeni {irlinii satin aliminda diren¢ olusturabilecek risk algilan
faktoriiniin tiiketicilerin marka yayilimina karsi1 tutumlar iizerinde direkt nasil etkili

oldugunu arastiran bir ¢aligmaya rastlanamamaistir.

Isletmelerin farkli iiriin kategorilerini bilinen marka adi altinda pazarlanmasi
anlamina gelen kategori yayma stratejisini ele alan bu arastirmada, tiiketicilerin bu
markanin yeni ¢ikardigr bir kategorideki yayilim iiriinii ile ilgili deger algilarini
cevreleyen ve satin alma karar1 verirken yayilim {iriiniine iliskin tutumlar1 {izerinde

belirleyici rolii oldugu tahmin edilen risk algilar tizerinde durulmaktadir.
1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, tiiketicilerin marka yayma iirtiniine iligkin genel risk algisinin
satin alma egilimleri iizerinde nasil bir degisim yarattigini, farkl risk algilarina gore
satin alma egilimlerinin nasil degistigini ve risk algilarii olusturan riskin 6nemi ve
riskin olasilig1 bilesenleri ayristirilarak her birinin tiiketici egilimleri {izerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmayir amaglamistir. Bununla beraber, marka yayma stratejisi
kapsaminda risk algilarinin etkilerini daha net goérebilmek amaci ile tiiketicilerin
yayilim firiiniine iliskin satin alma egilimleri {izerinde hangi diger faktorlerin etkili
olabilecegi literatiirden arastirilmistir. Genel olarak, tiiketicilerin marka yayma
iiriiniine iliskin tutum olusum siirecinde belirleyici rolleri olduguna karar verilen bu
degiskenler: Marka baglilig1, marka bilinirligi, prototip iiriin algisi, algilanan uyum,
ve bazi kisilik 6zellikleri olmak iizere onerilen degiskenlerdir. Literatiirde incelenen
benzer konulu caligmalarda, iiriin kullanicis1 ayrimma gidilmeden sadece marka
yayma stratejisinin basarili olmasini etkiledigi Onerilen bu faktorlerin {izerinde
duruldugu fark edilmistir. Bu nedenle bu ¢aligma, marka yayilim iriinii ile ilgili

tiiketici tutumlar iizerinde risk algilarinin etkisini belirlemeye ¢alisirken, ayrica tiriin



kullanicisina bagl olarak degiskenlik gosteren faktorleri ve etki seviyelerini ortaya

cikararak literatiirdeki 6nemli bir boslugu kapatmay1 amaglamistir.

Bilinen bir markanin pazara siirdiigii yayihm diirini ile ilgili tiiketicilerin
algiladiklan risklerin neler oldugu, hangi tiir risk algilarinin satin alma egilimleri
iizerinde daha kuvvetli etkide bulundugu, hangisine gergeklesecegi yoniinde daha
cok ihtimal verildigi ve hangisinin daha 6nemli goriildiigii arastirilarak risk algilan
ile miicadele edebilmenin en uygun yolu kesfedilebilir ve bdylece algilanan riskin
satin almada olusturdugu direng kirilabilir. Bu nedenle risk algilarinin marka yayma
stratejisindeki roliinii anlamak marka sahipleri, yatirimcilar, pazarlamacilar,
reklamcilar, perakendeciler, iireticiler, firmadaki ¢aliganlar kisaca marka yayilim

stratejisinin bagarisindan yarar saglayan tiim taraflar i¢in ¢ok 6nemlidir.

Son 30 yili asan bir siirede algilanan risk fenomeni farkli sahalarda ampirik
incelemelerde bulunan ¢ok sayida aragtirmacinin ¢alismasina konu olmustur (Stone
and Gronhaug, 1993). Buna karsin, basarili bir marka yayma uygulayabilmek amaci
ile gereken kosullarin olusturulmasi i¢in tiiketici tercihlerine yon veren degiskenleri
arastiran calismalarda, tliketicilerin yayillim iriiniine karsi tutumlarim biiyiik
olasilikla etkileyecek olan risk algilar1 faktoriine deginen ¢ok az sayida ¢alismaya
rastlanmasit oldukca sasirticidir.  Algilanan risk fenomenini marka yayma
platformuna tasiyan nadir kisilerden DelVecchio ve Smith (2005), risk algilarmin
olusum siirecinde rol oynayan yapilart ve aralarindaki iligkileri agiklayarak analiz
ettigi biitiinlesik modeli ile Conchar ve arkaslar1 (2004), tiiketici davranigini bir risk
alma eylemi olarak degerlendiren 6rnegin Cox ve Rich (1964), Horton (1976) Hawes
ve Lumpkin (1986), Stone ve Gronhaug (1993) ve 1994’te yaymlanan “Risk Alma
Davranis1 Psikolojisi” adli kitab1 ile Riidiger M. Trimpop (1994), risk algilarinin
marka yayilimina iligkin tiiketici tutumlan {izerindeki etkisini agiklamada esas alinan
“beklenen deger teorisi” icin bilgi saglayan 1986 tarihli “Sosyal Psikoloji” adli
kitabin sahibi J. Richard Eiser ve “Tutumlarin Psikolojisi” adli kitabin yazarlar
Eagly ve Chaiken (1993) ve daha bir ¢ok saygin arastirmacinin ¢alismalar1 bu

arastirmanin konusu belirlenirken yol gdsterici olmuslardir.

Bu aragtirma siirecinde, marka yayilimini konu alan c¢aligmalar ile dikkatleri

izerine toplayan aragtirmaci duayenlerden Tauber (1979; 1981) ile Aaker ve Keller



(1990), marka bilinirliginin etkisini anlamay1 kolaylastiran erigilebilirlik fenomeninin
dayandig1 esaslari igeren calismalari ile Alba ve Hutchinson (1987) ile Dick,
Chakravarti ve Biehal (1990), prototiplik kavrami icin derin, detayli, agiklayici
yorumlart ile bize 151k tutan, Ozellikle benzer olusum siirecinden gecen
bilinirlik/aginalik kavram ile prototiplik algisini ayiran noktalara agiklik getiren oncii
calismas1 ile Loken ve Ward (1990), marka bagliligi fenomeni hakkindaki
aciklamalan ile ileriki yillarda arastirmacilarin ¢ogu tarafindan sik¢a referans
gosterilen kabul gérmiis tanimlayici kistaslar1 saglayan Jacoby ve Kyner (1973),
marka baglilig1 tipolojisini ¢ikaran O6rnek bir arastirmanin sahibi Baloglu (2002),
marka bagliligi tutumunun tiiketicilerin satin alma davranisi iizerindeki etkilerini
aciklayict bir mekanizma olan “degerlendirme tutarliligi’” kurami ile ilgili bir
calismaya sahiplik eden Dick, Chakravarti ve Biehal (1990), tiiketici davranigin ele
alan kitabinda ‘“kategorilere ayirma faaliyeti” hakkinda verdigi bilgilerden
yararlanilan kitabin yazarlari Hoyer ve Maclnnis (1997), tutum transferi
mekanizmasinin ¢aligmast ile uyum algisinin ortaya c¢ikan etkisine deginen
aragtirmacilar arasinda Boush ve Loken (1991), Czellar (2003), Mao ve Krishnan
(2006), ve son olarak risk egilimi icin Wu ve Chang (2007) ve diger baz1 tiiketici
ozelliklerini ele alan Schiffman (1972), Turhan ve Yilmaz (2007), Weber, Blais ve
Betz (2002) ¢alismalart ile bu arastirmanin teorik modelindeki kavramlari anlamay1
kolaylastirict unsurlarin kritigini yapan ve iliskisel yapilar1 kurgulamada yardimei

arastirmalardan sadece bazilaridir.
1.3. Arastirmanin Icerik Plani

Bu arastirmanin ele aldig1 risk algilar1 konusu ve marka yayilimi stratejisi ile
ilgili olarak literatiirde yer alan ¢aligmalarin sonuglan iizerinde yapilan incelemeler
cercevesinde bir aragtirma modeli kurgulanmigtir. Genis ¢apta yiiriitiilen literatiir
taramasi sonucu, bu arastirmanin bu asamadan sonra aktarilan ilk boliimiinde
oncelikle teorik modeldeki yapisal kavramlarin anlami, dl¢iimii ve bazi spesifik
ozellikleri ile ilgili bilgiler verilmis akabinde, tiiketicilerin bilinen bir markanin
cikardigr yeni bir kategorideki yayilim iirliniine yonelik tutumlarimin olusumunu
belirleyen ¢esitli mekanizmalarin igleyisleri irdelenerek hangi faktorlerin tiiketicilerin

yaytlim {iriinii ile ilgili satin alma egilimleri tiizerinde nasil etkili oldugu



aciklanmistir.  Bu g¢ercevede diizenlenen arastirma modelinin kilit faktoriinii
olusturan risk algilarinin, tiiketicilerin yayilim iriinleri ile ilgili satin alma niyeti
iizerindeki etkileri incelenirken beklenen deger teorisi yaklagimi esas alinmigtir.
Literatiirde kok salmis gesitli hafiza temelli yaklagimlardan faydalanilarak marka
bagliligi, marka bilinirligi, prototip iriin algisi, algilanan uyum faktorlerinin
tiiketicilerin marka yayma {iriinline karsi olan tutumlarinin olusumunda nasil etkide
bulunduklar1 yorumlanmistir.  Tiiketicileri ortak olan belirli 6zelliklere gore
siniflandirmak amaci ile risk egilimleri, yas, egitim durumu, cinsiyet gibi baz1 genel
ozellikleri temelinde markanin yayilim iriiniine kars1 tepkilerinin nasil farklilastig
incelenmistir. Tiim bu aciklamalarin yer aldigi birinci boliim, aragtirma modelindeki
iligskisel yapilar1 ortaya koyan hipotezlerin gelistirilmesi slirecini kapsamaktadir. Bu
bolim tamamlandiktan sonra, bu c¢alismanin amacmi gerceklestirmek igin
literatiirdeki temel yaklagimlardan ve yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglardan
faydalanilarak gelistirilen hipotezler ile birlikte kurgulanan bu iliskiler ¢er¢evesinde

yapilandirilan arastirma modeline yer verilmistir.

Ikinci béliimde, arastirma modelinden cikarilan dnermelerin dogrulugunu test
etmek amaci ile gerceklestirilen deneysel tasarim yontemi ve geleneksel arastirma
yontemleri icin gerekli diizenlemelerin nasil yapildigi, uygulamalarin nasil
gergeklestirildigi ve bu c¢aligmalardan saglanilan raporlara yer verilmistir. Son
boliimde, arastirma sonuglarina dayali olarak ortaya ¢ikarilan bulgular agiklanmigtir
ve sonuglar iizerinde yapilan tartisma marka yayma  stratejisinin
gergeklestirilmesinde rol alan uygulayicilar i¢in bazi 6nerilerde bulunmaya yardimet
olmustur.  Ayirca, ileriki yillarda benzer konulu calismalara katkisi olacagi

diisiiniilen baz1 oneriler ile birlikte bu ¢alismanin kisitlarina yer verilmistir.



2. ARASTIRMANIN KURAMSAL CERCEVESI

2.1. Algilanan Risk ve Beklenen Deger Teorisi ile Risk
Algilarimin ~ Tiiketicilerin ~ Yaythm  Uriiniine  iliskin

Tutumlar1 Uzerindeki Etkisini Aciklama

Daha onceki yillarda ekonomi, finans ve karar bilimleri gibi ¢esitli sahalarda
karar verme teorilerinde yerini alan risk algilar1 arastirmalarina olan yogun ilgi
zaman igerisinde tiiketici davranmigini agiklama giicii fark edilerek pazarlama sahasina
da sigramustir. {lk olarak Raymond A. Bauer’m 1960 yilinda pazarlama literatiiriine
algilanan risk kavramimi dahil etmesi ile baglayan bu siirecte, yapmis oldugu
degerlendirmeler tiiketici davramigini bir risk alma eylemi olarak inceleyen
aragtirmalara onciiliikk etmistir (Bettman, 1973; Horton, 1976; Hawes and Lumpkin,
1986; Stone and Gronhaug, 1993; Dowling and Staelin, 1994; Mitchell, 1999).
Sonraki tarihlerde, bu konuda c¢alismalar yapmis arastirmaci duayenlerden Cox ve
Rich (1964), tiiketici risk algilamalarmin telefonla iirlin siparis verme davranislari
iizerindeki etkilerini degerlendirmistir. Bu calismanin referans oldugu pek c¢ok
makale arasindan Ornegin Taylor (1974), se¢im yaparken baskisini hissetikleri
belirsizlik veya risk algilar1 nedeni ile tiiketicilerin etkisinde kaldigi negatif hisler,
algiladiklan kayiplar, ayrica 6zgiiven yapilan ve bilgi edinme davranmislarinin dahil
oldugu iliskisel yapiy1 modelleyen bir teori gelistirmistir. Bu ¢alismayi takip eden
bir baska arastirmaci Dash, 1976’daki yazis1 ile farkli aligveris ortamlarinda tiiketici
risk algilarinin nasil degistigini, ayrica algilanan risk seviyesine bagl olarak kisilerin
kendilerine olan giivenleri ve satin alinacak iiriine verdigi oneme gore magaza
secimlerinin nasil farklilagtigini gostermistir. 1990’11 yillara gelindiginde, {iirtin
olarak kahvaltilik gevrekleri incelemeyi segen Mitchell ve Boustani (1993), bu {iriinii
dah 6nce kullanip kullanmamasi durumuna gore tiiketici risk algilamalarinin ve bu
algilar1 azaltmak i¢in basvurduklar1 yollarin ayni olmayacagini diistinmiistiir. 1994
tarihinde Dowling ve Staelin, incelemelerinde tiiketicilerin risk algilarimi belirleyen
faktorler ve belirli bir iiriin sinifina 6zgii ya da herhangi bir kategoride belirli bir
iiriine 6zgii olan kabul edilebilir seviyede algilanan riske bagl olarak bilgi toplama

davraniglarinin nasil degistigini ele almiglardir. Daha sonra, Chaudhuri (1998), “liikks



10

veya prestijli” ve “iglevsel” olarak ayrilan {irlin siniflarinda iiriine iliskin pozitif veya
negatif duygularin algilanan risk lizerinden tiiketicilerin davranisini nasil etkiledigine
bakmistir.  Ayrica literatiire girmis yakin tarihli ¢aligmalarin bir 6rnegi olan,
Conchar, Zinkhan, Peters ve Olavarrieta (2004) algilanan risk ile ilgili benzer
yapilar1 birbirinden ayiran noktalara 151k tutmus tiiketici davranislarinda algilanan
risk olugum siirecinin detayli bir analizini yapmustir. 2005 yilinda, DelVecchio ve
Smith tarafindan yapilan incelemeye gore, tiiketicilerin bilinen bir markanin
cikardigr yeni kategorideki {iriin i¢in teklif edilen fiyata karsi toleransli olmalari,
marka ile yayihim {iriinii arasinda algiladiklar1 uyuma baglhh olarak degisim
gostermektedir. Ayrica bu ¢alismada, tiiketicilerin marka yayilim iirlinii i¢in 6nerilen
yiiksek fiyati 6deme isteklilikleri iizerinde uyum algisinin olusturdugu etkinin,
algilanan riskin farkli seviyelerine gore degisim gosterdigi ileri siiriilmektedir. Daha
yakin tarihli bir gegmiste 2006 yilinda, Yeung ve Morris tiiketicilerin gida giivenligi
ile ilgili risk algilarin1 belirleyen faktorleri ve algilanan gida giivenligi riskinin satin

alma davraniglarini nasil etkiledigini degerlendirmislerdir.

“Secim yapma” dogasi geregi belirsizlik igeren bir durumdur.  Ciinkil
tilkketiciler hangi se¢imin kendisi i¢in dogru bir satin alma oldugunu, se¢imlerinin
kendilerine neyi getirecegini ancak aligveris sonrasi yaptigi degerlendirme ile iiriiniin
ne derece satin alma amaclariyla tutarli oldugunu gorerek anlayabilmekte, aligveris
oncesinde bu konuda kesin bir yargiya varamamaktadirlar (Cox and Rich, 1964;
Taylor, 1974; Gao, 2006). Alacagim bu {iriin isteklerimi, ihtiyaglarimi ve amaglarimi
karsilayabilir mi sorusu ile kafasi mesgul olan tiiketiciler belirsizlik yasayacak ve
aligveris riskli algilanacaktir. Benzer sekilde, bir markanin yayildig1 kategorideki
yeni bir {iriin hakkinda bilgisi olmayan tiiketiciler secimlerini yaparken sonuglari
hakkinda belirsiz kaldiklar1 i¢in satin alacaklar1 yayilim driiniini  riskli
algilayabilirler. Bu nedenle bu arastirma, bir markanin yayildig iiriine yonelik
tutumlarinin muhtemel belirleyicisi olarak, saticilar tarafindan saglanan {irtin ile ilgili

tilketicilerin yasadigi belirsizlige veya risk algilarma odaklanmustir.
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2.1.1. Algilanan Risk Kavraminin Tanim, Bilesenleri, Yapisi,

Tiirleri ve Ol¢iimii

Algilanan riskin tiiketicilerin yayilim {iriinlerine karsi tutumlarimi nasil
etkiledigini aciklamaya ge¢meden Once, literatiir taramasi ile elde edilen bilgilerle
algilanan risk kavraminin ne anlama geldigi, kac¢ farkli bilesene ayrildigi, nasil bir
yapiya sahip oldugu anlatildi ve farkl tipteki risk algilarina, son olarak da algilanan

risk kavraminin 6l¢timii ile ilgili bilgilere bu boliimde yer verildi.
2.1.1.1. Algilanan risk kavraminin tanim ve bilesenleri

Algilanan risk, bir karar verirken alternatif se¢imlerin her biri i¢in tahmin
edilen sonucglarin agirlikli  6nemine gore beklenen degerinin 6znel olarak
belirlenmesidir (Conchar et al., 2004). Benzer bir tanimlamada Yeung ve Morris
(2006) tarafindan yapilmistir: Bu arastirmacilarin yorumuna gore, risk algisi
bireylerin bir kayip sonucunun olugsma veya meydana gelme olasiligin1 ve bu

sonuglarin ciddiyetini yargilamasidir.

Degisik bakis agilarina sahip ¢ok sayida arastirmaci arasinda varilan ortak
anlayisa gore “risk” kavrami Trimpop’un da belirttigi gibi (1994, s. 6), kayiplar*,
kayiplarin 6nemi* ve kayiplar hakkindaki belirsizlik veya kayiplarin olasiligi* gibi
iic temel bilesen ile agiklanmaktadir. Onceki yillara ait bir calismada Peter ve Ryan
(1976), Dowling (1986), ayrica yakin tarihli bir ¢calismada Conchar ve arkadaslar
(2004) aym goriistedir. Herhangi bir satin alma faaliyeti gergeklestiginde ne tiir
olumsuzluklara neden olacagi ve her bir olumsuz sonucun meydana gelme olasilig
belirsizlik igceren durumlardir (Dowling and Staelin, 1994). Risk alma
davranisindaki belirsizlik hangi ¢iktinin edinilecegi ve her bir ¢iktinin olusma
olasiligr ile ilgili olabilecegi gibi muhtemel bir ¢iktinin degeri veya yararlilig
hakkinda da belirsizlige diisiilebilir (Trimpop 1994, s. 8). Onceki yillarda
aragtirmacilar, belirli bir karar faaliyeti ile ilgili ¢iktilarin olugsma olasiliklarinin kesin
olarak belirlenip belirlenememesi durumuna gore “belirsizlik” ve “risk”
kavramlarinin birbirinden ayrildigini belirtmislerdir (Stone and Gronhaug 1993;

Mitchell, 1999; Yeung and Morris, 2006). Belirli bir karara iligkin ¢iktilarin olasiligi
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kesin olarak bilinemedigi durumda hicbir sekilde kayiplarin ve kazanglarin hangi
olasilikla gerceklesecegi ongodriilemez ve bu belirsizlik yaratan bir durumdur. Buna
karsin, ciktilarin olugma olasilig1 bilindiginde yani kayiplarin ve kazanimlarin hangi
olasilikla meydana gelecegi ortaya konulabiliyorsa, belirlenen olasiliklar dahilinde
kayiplarla da yiiz yiize gelinebilecegi i¢in riskli bir durum vardir. Bu ayrima dikkat
ceken Taylor (1974), Stone ve Gronhaug (1993), Mitchell (1999), Veloutsou ve Bian
(2008) zaman i¢inde bu iki kavramin tiiketici davraniglar1 sahasindaki incelemelerde
birbirinin yerine kullanilir hale geldigini gérmiislerdir. Pazarlamacilar tiiketicilerin
satin alma sonrasi ne ile karsilasacaklarin1 dogru tahmin edememe ihtimali oldugunu
ve asla gercekte kararlar sonucunda olusacak bir ¢iktinin meydana gelme olasiligini
kesin olarak bilemeyeceklerini disiinmektedirler. Her zaman igin satin alma
kararlarinin belirsizlik igerdigini, belirsiz ortamlarda ise herhangi bir kayip ile
karsilagma ihtimali yine oldugu i¢in ayni durumun risk algilari etkisi yaratacagini
sOylemektedirler (Mitchell, 1999). Stone ve Gronhaug (1993), tiiketicilerin risk
iceren bir faaliyete karsi algilanan risk miktarina gore tepki verecegini ve algilanan
risk bireylerin 6znel degerlendirmeleri ile ulastig1t bir ¢ikarim olduguna goére sz
konusu faaliyete iliskin kayiplarin gercek olasiligi ile tutarlilik gdstermeyecegini
belirtmislerdir. Bu genel kani ile ayn1 fikirde olan yazarin, bu ¢aligma igerisinde iki

kavramin kesistigi noktalarda birini digerinin yerine kullandigina rastlanilabilir.

Risk bilesenlerini olusturan risk olasiligi ve riskin 6nemi her ikisi birlikte

tilkketicilerin iirline yonelik risk algilarina katkida bulunacaktir.

Riskin 6nemi: Kotii/yanlis bir se¢im yapilirsa olusabilecek kayiplardan
sakinmanin algilanan 6nemini ifade eder (Taylor, 1974; Kapferer and Laurent, 1993;
Conchar et al., 2004). Belirli bir {irtin sinifi i¢in beklenen kayiplarin kritigini yapan
kiginin tahmin ettigi seviyedeki riski hangi seviyeye kadar tolerans gosterebilecegi

algilanan riskin 6nemine baglidir.

Tiiketicilerin kendi i¢ diinyasinda veya ic¢sel olarak bir iiriin ile yasadigi
catisma ayni olmayabilir. Bu sebeple, herhangi bir kaybin 6nemi farkli bireyler i¢in
ve farkli iiriin tiirlerinde degiskenlik gosterir (Peter and Ryan, 1976). Ornegin alinan
bir araba ¢ok fazla yakit tiikettigi i¢in 1 km’deki yakit sarfiyatina karsilik yilda 100

dolar 6deme gerektiriyor. Bu miktarda bir harcama yapmis olmak bazi kisiler igin
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onemli bir finansal kayip olarak algilanirken bazilar1 icin ise sorun olarak

goriilmemekte, dikkate bile alinmamaktadir.

Bir iiriinii satin alma karar ile ilgili biitiin risk boyutlarmin agirlikli 6nemi sifir
oldugunda, risk yaratacak bir durum yok demektir. Kayiplardan sakinmanin 6nemi
biitiin risk boyutlarinda az da olsa varsa, bu kez az da olsa riski olusturacak enerji
sarf edeceklerdir.  Risk boyutlarmin agirlikli 6nemi biiyiik oldugunda ise,
tilketicilerin verecekleri karara iliskin risk algilamalari daha biiyiik olacaktir
(Conchar et al., 2004). Bir goriigse gore, 6zellikle yagsamlarini tehdit edici bir risk ile
karsilastiklarinda insanlar sonuglarin olusma olasiligindan daha cok sonuglarin

onemi veya ciddiyeti lizerinde daha ¢ok durmaktadir (Yeung and Morris, 2006).

Farkl iiriinlere ayn1 deger atfedilebilirken her bir {iriiniin alimi1 ve tiiketimi ile
meydana gelebilecek sonuglarin algilanan énemi ayn1 olmayabilir. Ornegin Laurent
ve Kapferer 1985 tarihli ¢alismasi kapsaminda iirin katilimini olusturan boyutlar
arasindaki iliskiler incelediginde, 6rnegin cikolata ve {itii iiriinlerinde sosyal degeri
her ikisi i¢in aymi seviyelerde belirlenmesine ragmen bu iki iiriiniin satin alimi ve
tilketimi ile elde edilebilecek sonuglarn 6nemi bakimindan tiiketici algilarinda

birbirinden anlamli bir gekilde farklilagtigi goriiliir.

Risk olasihigi: Yazarin yaptigi tanimlamaya gore, risk olasiligi kisilerin
verecegi bir karara iligkin ortaya c¢ikmasi beklenen sonuglarin veya kayiplarin
olabilirlik derecesi ile ilgili tahminidir. Mitchell’in (1999) yaptig1 agiklamada, risk
Oznel olarak belirlenen kayip beklentileri olarak tanmimlanir, kayiplarin beklenen
olasiliklar1 ne kadar biiyiikse bireyin var oldugunu diisiindiigii risk de o kadar biiyiik

olacaktir.

Riskin 6nemi tiriin sinifi ve birey diizeyinde farklilagan bir dagilim gosterirken,
risk olasiligi markaya gore degiskenlik gosterdigi i¢in marka seviyesinde tiiketici
davranig1 degerlendirildigi zaman risk Oneminin agiklayici giici azalir, risk
olasiliginin etki biiyiikliigli daha fazla olur (Bettman, 1973; Petter and Ryan, 1976).
Daha 6nceki 6rnek iizerinden izah edersek, satin alinacak arabanin yakit sarfiyati
tiiketici icin 6onemli ise hangi marka olursa olsun fazla yakit harcandiginda olusan

finansal kayiba verilen 6nem hala gecerlidir. Ancak markadan markaya otomobilin 1
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km’de tiikettigi yakit miktart degigiyorsa, bu durumda en azindan tiiketicinin
zihninde finansal kayip miktarmin farkli olacagr algisi1 gelisirse risk olasiligi ayni
kalmayacaktir. Bettman’in (1973) ifadesiyle, tiiketicinin belirli bir {iriine karsi
hissettigi risklilik {iriinii satan marka ile azaltilabilecegine gore riskin Onemi
bireylerin iiriine dair hep var olan bir algisi iken bu {iirlinden kaynaklanabilecek riskin

olusma olasilig1 hangi marka tarafindan satildigina bagl olarak belirlenecektir.

2.1.1.2. Algilanan riskin yapisi

Farkli goriisler incelemeye katilarak riski olusturan unsurlar daha ayrintih
bicimde irdelendiginde risk kavramina daha genis bir perspektiften bakilabilir. Bir
goriise gore, risk alma eylemini sadece kayiplar etrafinda ele alip kazanimlardan risk
gelmeyecegini diisiinmek dogru degildir. Ciinkii olumlu gibi goriinen olaylarin
kigilerde biraktig1 etkilere bakarak bir adim daha ileri gidilirse sakli kalmis
olumsuzluklar1 gériilebilir.  Ornegin bir kisinin sans oyunlarindan yiiksek
ikramiyeler saglamasi veya rekabete girdigi bir durumdan bagariyla ayrilmasi
sonucunda yaptig1 asir1 heyecan aslinda olumlu sonuglarin elde edildigi bir kararin
nasil riskler dogurabilecegi ile ilgili baz1 sinyaller vermektedir. Bu nedenle, risk
kavrami sadece kayiplar1 degil ayn1 zamanda bazi kararlarin getirdigi kazanimlari da
icerir ve olumlu bir ¢iktinin elde edilebilecegi kararlar da risk tasiyabilir. Diger
taraftan, bazi kosullar altinda 6rnegin bir hamile kadinin hareket etme yeteneginin
simirlanmast gibi kacinilmaz sonuglar kisilerde negatif algilar uyandirmak yerine
genel olarak olmasi gereken bir durum olarak algilanmaktadir ve bu yiizden her tiir
kay1p, riskli bir karar olarak diistiniilmeyebilir (Trimpop, 1994, s. 6-7). Anlatildig1
gibi her bir durumun kendine has bir yapisi olmasi nedeni ile duruma gore riskin
genel ¢izgisi degismekle beraber, Stone ve Gronhaug (1993), Conchar ve
arkadaslarinin (2004) belirttigi gibi, riskli bir eylem olarak goriilen tiiketici davranisi
kayip ve kazang gibi iki farkli muhtemel sonucu meydana getirebilecek olmasina
ragmen, pazarlama literatiiriindeki caligmalarda riski tek yonii ile ele alarak sadece
negatif sonuglara odaklanmis incelemeler yogunluktadir.  Mowen’in (1987)
yaklagimina gore, algilanan risk belirsizlik iceren bir karar ya da davranisa iliskin
genel negatif algilamalara isaret etmektedir. Tiiketiciler satin alimdan en fazla yarari
saglayabilmek i¢in hata yapmaktan sakinmaya calisirken negatif ¢iktilar dikkatini
daha cok c¢ekecegi icin (Mitchell, 1999), bu calismada tiiketicilerin negatif risk
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algilarinin yayilim diriini ile ilgili tutumlart {izerindeki etkileri daha net olarak

goriilebilir.

Arastirmacilarin ¢ogu risk i¢in objektif bir dl¢lim gelistirilemeyecegini belki
sadece fiziksel risk algisi icin ortak bir noktada birlesilebilecegi goriisiindedir
(Mitchell, 1999). Benzer tiikketim durumlarinda beklenen olas1 ¢iktilar kisiden kisiye
farklilagabilir ve bu ¢iktilarin meydana gelme olasiligi her kisi i¢in aymi olarak
belirlenmeyebilir. Hatta ayn1 bireyler farkli kosullarda ayni iiriin sinifi veya tiikketim
durumu ile ilgili farkli risk algilarina sahip olabilir (Conchar et al., 2004).
Dolayisiyla, cesitli faktorlerin etkisiyle tiiketicilerin algilamalaria bagl olarak farkl
sekillerde geligebilecegi i¢in kisilerin duygu ve diisiincelerine gore degisen enfusi

yapist ile risk algist objektif bir degerlendirme olmaktan ¢ikmaktadir.

Genel olarak tiiketicilerin satin alacaklar {irline yonelik risk algilan iiriiniin
tiriine (yliksek katilimli ya da diisiik katilimli), bireyin kisilik 6zelliklerine
(bireylerin belirsizligi tolere edebilme yetenegi, Ozgiivenin yiiksek veya diisiik
olmasi) (Mitchell, 1999; Conchar et al., 2004), psikolojik dinamiklere (ruh hali,
gidiilenimi ve ilgileri) ve kiiltiirel faktorlere (referans gruplarin risk alma normlar)
gore degismekte oldugu i¢in (Conchar et al., 2004) risk oldukg¢a girift bir yapidadir.
Tiiketicilerin farkli satin almalar ve farkli reklam kesifleri oldugu icin ayn1 marka
icin algiladiklar risk seviyeleri de algiladiklar1 6zellikleri de degisecektir. Bu
durum, neden farkli pazar boliimlerindeki tiiketicilerin farkli markalari satin aldigimi
aciklamaktadir (Erdem and Keane, 1996). Dowling ve Staelin arastirmacilari (1994),
riskli bir durumla karsilagsan bir kisi ile bagka bir kisi arasinda algisal farkliliklar
olugmasini kigilerin ilgileri, satin alma amaglar ve risk igeren durum hakkindaki
bilgisinin farkli olusuna baglamistir. Bu kriterlere ilave olarak Conchar ve
arkadaslari  (2004) kisilik Ozellikleri ve aliskanliklarn  bakimindan degisen
tiketicilerin segimlerinde farkli risk algilarimin faaliyete gectigini belirtmiglerdir.
Trimpop (1994, s.6-7), herhangi bir kisinin deger sisteminin kendine 6zgii isleyisi,
sahip oldugu statii veya konumu geregi ve yasaminin hangi déneminde olduguna ve
biraz 6nce bahsedildigi gibi baska pek ¢ok faktore bagli olarak belirli bir kararin
olast sonuglarma iliskin degerlendirmelerinin diger bir kisiden farkli olmasi karar
verirken neden farkli referans noktalari kullandiklarini agiklamaktadir. Ornegin

herhangi bir kisinin 6nemsiz gordiigii belirli miktardaki bir kazanc¢ farkli bir
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konumda olan diger bir kisi i¢in oldukg¢a iyi bir gelir olarak goriilebilir. Bu
aragtirmada amag¢ bireyler arasinda risk algilarinin hangi faktorlere bagli olarak
degistigini belirlemek degildir ancak, algilanan risk kavramini daha iyi anlamaya
calisarak kisiden kigiye degisebilen biitiiniiyle 6znel bir yargi oldugunu
hatirlatilmaktadir. Sonug olarak, Trimpop’un (1994, s.214) da ifade ettigi gibi, bir
kararin olas1 sonuclarinin objektif olarak belirlenememesi yukarida siralanan pek ¢ok

nedenden otiirii tesadiifi degildir.

2.1.1.3. Algilanan risk tiirleri

Tiiketicilerin algiladig: risk tiirlerini ilk olarak aragtiran Cox 1967°de algilanan
risk kavraminin finansal ve psikolojik riski iceren ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu
aciklamistir. Daha sonra 1971 yilinda Roselious’un yaptig1 aciklamaya gore zaman,
para, ego kaybi, saglik ve giivenligi i¢in tehdit olusturma olmak iizere tiiketicilerin
dort ayrt kayip algilarn vardir. Jacoby ve Kaplan 1972’de risk tiirlerini daha
detaylandirarak psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk, fiziksel risk ve fonksiyonel
risk olarak tanimlamistir (Gao, 2006). Bu ¢alismalar incelendiginde ortak noktalarda
birlestikleri risk tipleri ve ayrica bir arastirmacinin géremedigi digerinin fark ettigi
degisik risk cesitleri de ilave edildiginde risk tiirlerini alti kategoride toplamak
mimkiindiir. Pazarlama literatiiriinde risk algilarim ele alan arastirmacilar tarafindan
kabul goren genel siniflandirmaya gore fiziksel, fonksiyonel diger adi ile performans
risk, psikolojik, sosyal, zaman ve finansal risk algilar1 farkli risk tiirlerini

olusturmaktadir (6rnegin Dowling, 1986; Conchar et al., 2004).

Her bir risk tiirii satin alma sirasinda karar verilebilecek yanlis ya da kotii bir
secimin ortaya c¢ikarmasi beklenen herhangi bir kaybi, hasar1 veya tehlikeyi
gostermektedir. Risk tiirlerinden biri olan finansal risk algilari, aldig: tirlin bekledigi
gibi calismazsa, bir bagka iiriin ile degistirmek istendiginde ise memnun edici bir
takas yapilmazsa olusabilecek para kaybi ile ilgili endiseleri ve kaygilan icerir
(Roselious, 1971; DelVecchio and Smith, 2005; Gao, 2006). Gao (2006), arastirmaci
Jacoby ve Kaplan’in hazirladigi 1972 tarihli ¢alismaya atifta bulunarak, tiiketiciler
bir iirlinii almak icin gelirine oranla ne kadar harcama yaptigim diisiiniir ve 6dedigi
paraya deger gorlip gormedigine bagl olarak firtine iliskin finansal risk algilar

gelisir demistir. Bagka faktorlerde finansal risk algisini tetikleyebilir, mesela tiiketici
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bir iirtinii aldiktan sonra, fazla para vererek aldigi bu iiriiniin aynisini arkadaginin yari
fiyatina aldigin1 6grendiginde parasal kayip algist canlanacaktir. Bazi arastirmacilar
(DelVecchio and Smith, 2005; Yeung and Morris, 2006) iiriin i¢in istenen para
yiiksek olmasi nedeni ile bir tarafta ekonomik agidan riskli bulunan bir satin alma
kararmin diger tarafta yiiksek fiyat yiiksek kalite algis1i yaratacagi ig¢in makul

karsilanabilecegini belirtmislerdir.

Tiiketici i¢in 6nemli bir maliyet unsuru olarak goriilen zaman kaybi1 satin alma
oncesinde iiriin ile ilgili bilgi toplamak i¢in aragtirma yaparak harcadigi zamani ve
iirinden memnun kalmazsa geri iadesi, iyi calismazsa tamiri i¢in ayirdigi zamani
ifade eder (Roselius, 1971; Horton, 1976). Aslinda {irtinlin geri iadesi ve tamiri igin
cabalarken tiiketiciler finansal kaybini bir sekilde telafi etmeye c¢aligmaktadir.
Ayrica tiim bu faaliyetleri siirdiiriirken harcadigi efor da bir maliyettir. Mowen
(1987), bireylerin bir davranig1 gergeklestirdigi i¢in gergekten yapmak istedigi bagka
bir davranisi yerine getirememesini “firsat1 kagirma” olarak goriir. Bu agiklamadan
anlasilacagi gibi, bir iiriinii almakla daha iyi olabilecek bir {iriinii bulabilme firsatini
erteleme veya kagirma ile ortaya ¢ikan bir firsat maliyeti s6z konusudur ve bu risk
tiirii de maliyet kalemlerinden biri olarak degerlendirilebilir. Aralarindaki iligkisel
bag nedeni ile zaman, para ve efor kaybi ile firsat1 kacirma bir kategori altinda

toplayip maliyet riski olarak degerlendirmek uygun olabilir.

Performans bir iiriiniin fonksiyonel olarak ne kadar iyi oldugu ya da islevini ne
kadar iyi yerine getirdigi ile ilgilidir (Kirmani and Rao, 2000), bu nedenle bazi
kaynaklarda iiriin performansi riski fonksiyonel risk algis1 ismi ile de gegmektedir.
Performans risk algisi, markanin bir iiriini i¢in vaat ettigi bir istegi yerine
getiremeyecegi veya arzu edilen performansi gosteremeyecegi diisiiniildiigiinde veya
diisiik kalitede algilandiginda ortaya ¢ikar (Horton, 1976; Ha, 2002; DelVecchio and
Smith, 2005). Biraz dnce bahsedildigi gibi, finansal risk ile zaman riski arasinda
yakin bir iliski kurulabildigi gibi diger risk algilarindan performans risk ile fiziksel
risk ve sosyal risk ile psikolojik risk tiirleri de birbiri ile ilintilendirilebilir. Buna
gore, bazi triinler tiiketicilerin saglign ve giivenligi icin bir tehdit olusturabilir
(Roselius, 1971; Gao, 2006) ve fiziksel risk algilar1 yaratan bu durumun nedeni
iiriinlin iglevini yeterince iyi yerine getirememesi veya diisiik kalitede olmasi ile

aciklanabilir.
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Son olarak, bazi kaynaklarda ego kaybi olarak ifade edilen sosyal risk
tiketicilerin aldig1 {irliniin bagkalarinin kendisi ile ilgili disiincelerini nasil
etkileyecegini diisiinmesi ile ilgilidir (Gao, 2006), dolayist ile bu satin alma nedeni
ile arkadaglarinin, yakinlarinin veya partnerinin elestirilerine maruz kalma gibi
kaygilarin, endiselerin yarattigi bir algidir (DelVecchio and Smith, 2005), ve
pismanlik, dis kirikligi, utanma, eziklik gibi rahatsiz edici hislere yol agarak
kigilerde psikolojik risk algist meydana getirebilir (Gao, 2006). Bu tiir rahatsiz edici
hisleri tanimlayan psikolojik risk algisi, alinip tiiketildiginde {iriiniin kisinin kendisi
ile ilgili negatif algilar uyandirmasi veya 6z giivenine zarar vermesiyle gergeklestigi

(Ha, 2002) i¢in psikolojik risk ile sosyal risk yakindan iliskilidir.

2.1.1.4. Algilanan risk ol¢iimii

Bir onceki boliimlerde algilanan riskin psikolojik, sosyal, finansal, zaman,
fiziksel ve performans risk olarak tanimlanan alt1 farkli boyuttan olustugu ve her bir
boyutun risk olasiligi ve risk 6nemi olmak iizere iki ayr1 bilesene ayrildigina
deginilmisti. Algilanan risk boyutlarmin her biri i¢in risk bileseni agilimlar ile

birlikte sematik gosterimi Sekil 2.1 araciligi ile verilmistir.

Algilanan risk 6l¢iimlerinde genelde tercih edilen iki farkli yaklagimdan birinde
olasilik ya da sonuglarina ayirmadan direkt olarak bireylere verilen ifadenin ya da
durumun riskliligi sorulur; digerinde olasiliklar ve sonuglar arasindaki ayirim dikkate
almarak, kayip beklentileri ve kayiplarin 6nemi 6lgiiliir (Conchar et al., 2004). Bu
calismada, literatiirdeki bazi aragtirmacilarin isimlendirdigi gibi kayip beklentisi i¢in
“risk olasilig1” ve kayiplarin 6nemi yerine “riskin 6nemi” nosyonlar1 kullanimai tercih

edilmistir.

Algilanan riski tanimlayan her bir boyutta riskin beklenen olasilig1 ve algilanan
onemi i¢in elde edilen gozlemlerin nasil biitiinlestirilip risk algisinin 6l¢iimii elde
edilmeli sorusu arastirmacilarin kafasini hep mesgul etmistir. Bu tarih itibariyle 40
yili askindir arastirmacilar arasinda c¢arpimsal ve toplamsal algisal risk olglim
modellerinden hangisinin daha iyi oldugu hakkinda devam eden tartismalar bugiin de
sonuglanmamigtir (Mitchell, 1999). Olasiliklar teorisinden geldigi bilinen garpimsal

risk Ol¢lim modeline gore negatif sonuglarin meydana gelme olasiligl ile negatif
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sonuglarin dnemi risk bilesenleri algilanan riskin genel Olciimiinii verecek sekilde
carpimsal olarak biitlinlestirilir (Stone and Gronhaug, 1993; Mitchell, 1999). Bu
calismada, olasilik teorisi temelli bu yaklasim benimsenerek bu iki risk bilesenin
algilanan riskin genel 6l¢itimiinii verecek sekilde carpimsal olarak biitiinlestirildi. Bu

hesaplamay1 gosteren esitlik asagida verilmistir.

Risk algisi olgiim fonksiyonu:
“Risk=negatif ¢iktilarin meydana gelme olasiligi x negatif ¢ciktilarin 6nemi”

Psikolojik risk
algisi olasiligt

Psikolojik risk R

algist )

Psikolojik risk
algis1 onemi

Finansal risk
algist olasiligt
Ne—

Finansal risk
algist

Finansal risk
algis1 onemi

Performans risk

algist olasiligt
Performans risk

algist

Performans risk
algist onemi

Algilanan risk

Sosyal risk
algisi olasiligt

Sosyal risk
algist

Sosyal risk
algist onemi
————

Fiziksel risk
algisi olasiligt
Fiziksel risk

algist

Fiziksel risk
algist 6nemi
N——
P —
Zaman riski

algisi olasiligt

Zaman risk

algist

Zaman riski
algis1 dnemi

Sekil 2.1. Algilanan risk boyutlar: ve bilesenleri
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2.1.2. Beklenen Deger Teorisi ve Tiiketici Risk Algilarinin
Yayilim Uriiniine Iliskin Tutumlar1 Uzerindeki Etkisi

2.1.2.1. Beklenen deger teorisi

Satin alimi1 ger¢eklestirmeden Once, secimlerini yaparken tiiketicilerin
verecekleri kararin sonucunda edinecekleri biitiin yararlar ile katlanmalar1 gereken
tim maliyetleri goz Oniinde bulundurarak yapmis olduklari degerlendirmeler
temelinde “beklenen deger” algisi olusacaktir (Sanchez-Fernandez and Iniesta-
Bonillo, 2006). “Beklenen deger” kavrami beklenti ve deger olmak iizere iki
bilesene ayrnistirillabilir. Beklenti bileseni belirli bir nesne/karara iliskin algilanan
sonuclarin olusma olasiligi ile ilgili inamisdir ve kisiye gore degiskenlik gosterdigi
icin subjektif bir yapidadir. Deger bileseni ise algilanan sonugla ilgili 6znel
degerlendirmeleri gosterir (Eagly and Chaiken, 1993, s.106; 109). Karar verirken bir
dizi alternatif igerisinden yapilacak bir se¢imin beklenen degeri, bu se¢imin meydana
getirmesi beklenen sonuglar ile ilgili degerlendirmeler ile her bir sonucun olusma
olasiliginin ¢arpimina esittir (Eiser, 1986, s.214; Eagly and Chaiken, 1993, s. 106).
Cesitli goriislerin temelini olusturan “beklenen-deger” teorilerinin en bilinen 6rnegi
Fishbein’in “tutum modeline” gore, belirli bir kararin sonuglar ile ilgili inanglarin
agirhikli olarak aldigi degerlendirmelerin sonucu “tutum” sekillenmektedir (Eiser,
1986, s.215). Tutum beklenti ve deger bilesenlerine gore formiilize edilerek tahmin
edilirse “Tutum = X Beklenti x Deger” esitligi ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore daha
acik bir sekilde yorumlandiginda, tutum (a) gecerli nesnenin &zellikleri (algilanan
sonuglari) ile ilgili subjektif olasiliklarin olusturdugu inaniglar= “beklentiler” ve (b)
gegerli nesnenin her bir oOzelligi (algilanan sonuglarin her biri) ile ilgili
degerlendirmelerin= “degerin” bir fonksiyonudur (Eagly and Chaiken, 1993, s. 106;
108; 109).

En az kayip verecegi ve en yiiksek faydayi saglayacagi secimi yapabilmeyi
herkes istese de, bu her zaman i¢in miimkiin olmayabilir ¢ilinkii se¢im opsiyonlarinin
beklenen degeri ayni1 degildir. Kan yiiksek ama bu kar1 elde etmenin olasiligi ¢ok
diisiik olan bir se¢imin beklenen degeri kar diisiik ama bu kar elde etme olasilig

kesin olan opsiyonun beklenen degerinden daha diisliktiir. Mesela milli piyango
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oyununda kazancimiz ¢ok yiiksek meblaglarda olabilir ama kazanma sansiniz ¢ok

diisiiktiir (Eiser, 1986, s.214).

Risk alma ve karar verme yapilarin1 ele alarak tiiketici davraniglarim
aciklamaya calisan gesitli “yarar teorilerine” (6znel-beklenen yarar modeli, portfoy
kurami, beklenti teorisi, ¢catigsma yaklasimi, Rubikon modeli) gore insanlar rasyonel
diisiinen varliklardir ve maddi agidan en fazla faydayi saglayan bir satin alim
gergeklestirme egilimleri vardir (Trimpop, 1994). Yarar teorilerinde “beklenen
deger” kavrami esas alinarak yapilan agiklamalarda rasyonel diisiinme, bireylerin
verecegi karar ile ilgili beklenen maliyet ve faydalan karsilastirarak bu karardan ne
kadar yarar saglayacagini hesap etmesi sonucu vardigi bir ¢ikarim olarak
tanimlanmigtir.  “Rasyonellik” kavrami i¢in farkli terminolojilerin kullanildig1 bazi
kaynaklarda, ele alinan konunun igerigine uygun olarak rasyonel karar kisi igin
makul olan veya aklina yatan bir karar, etik bir karar, bilingli verilen karar, mantikli
veya akla uygun bir karar gibi farkli sekillerde ifade edilmektedir. Ilk olarak
ekonomistlerin kullandig1 rasyonellik nosyonu, kararlar ve bu kararlarin yol agmasi
beklenen sonuglar arasindaki iliskiyi incelerken kullanilan bir ifade olarak Psikoloji
biliminde yerini almistir (Eiser, 1986, s.214). Risk alma davranigini ele alan ¢ogu
arastirma risk almay1 rasyonel, temelde materyalist diisiince ve bilingli glidiilenimle
iligkilendirir, ancak bazi arastirmacilar (6rnegin Mitchell, 1982; Lopes, 1984) karar
verme davraniginin psikolojik ve duygusal dinamikleri de kapsadigini ve bu yonii ile
yarar-temelli 6nceki yaklagimlarin gedik kaldigini bildirmektedirler. Beklenen deger
teorisi ile genelde iliskilendirilmemis oldugu halde bu yaklasim dahilinde
degerlendirilebilecek psikolojik faktorlerden biri, bireyin aldigi yanlis bir karar
sonucunda kigisel imajinin zarar goérmesi ihtimalinden kaginmasidir. Bu durumda
negatif sonug¢ beklentisi, bir kararin getirecegi sonuglarin bireyin kisisel imajina zarar
verebilme potansiyeline atanan degere gore sekillenecektir (Trimpop, 1994, s.127).
Yapilan bu agiklamalardan bir karardan beklenen yararin finansal veya maddi
nitelikte olabilecegi gibi psikolojik ve duygusal kokenli de olabilecegi

anlagilmaktadir.

Psikolojide beklenen deger yaklasimi objektif olasiliklar ve degerlerin yerine
oznel tahminleri ve istekleri kapsamaktadir. Bu cercevede, herhangi bir kararin ne

ile sonuclanacagi herkesce bilinen olasiliklart igermedigi ve kisilerin kendi
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tahminlerini yansittig1 i¢in “beklenen deger/yarar” yerine “6znel beklenen
deger/yarar” terminolojisini kullanmak daha dogru bir yaklagim olacaktir (Eiser,

1986, s5.215).

Risk ve belirsizlik iceren bir satin alma ortamina Ornek teskil eden marka
yayma uygulamasinda, éznel beklenen deger teorisi esas alinarak tiiketicilerin satin
alma kararinin getirecegi olumsuz sonuglar veya riskler hakkindaki inaniglarin marka
yayilim iiriiniine yonelik tutum olusum siirecindeki roliinii bu caligma ile ortaya
cikarmak amaclanmigtir.  Tiketicilerin risk algilar1 ile marka yayilim {rliniine
yonelik tutumlan arasindaki iliskilerin kurgusu her biri asagida siralanmig Petter ve
Ryan’in (1976) agikladig1 oznel beklenen deger teorisinin temel varsayimlarini

icermektedir.

Uriin veya marka sadece islevsel acidan degil aym zamanda zaman ve
finansal agidan uygunlugu, giivenli olusu, sosyal, psikolojik yararlari ile de

tilkketiciler i¢in deger yaratacak potansiyeldedir.

+  Tiketiciler satin alma aninda {iriin veya marka ile ilgili beklentilerine gore
rasyonel bir karar verme cabasi glider. Buna gore, alternatif markalar
icerisinden maliyetine oranla daha biiyiik yarar getiren ayrica satin alma
maliyeti elde edilen yarardan daha disiik olan opsiyonu satin alir.
Rasyonellik anlayis1 kisilerin beklentilerine gore degiskenlik gdsteren 6znel

bir yargidir.

Tiiketiciler aymi iirlinii satan markalarin birbirinden farklilasan yanlan

oldugunu bilir ve satin alim sirasinda bu farkliliklar1 hatirlar.

+  Tiiketiciler riskten sakinma egilimi gostererek en az kayip getirecegine

inandiklar1 markayi tercih ederler.
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2.1.2.2. Tiiketici risk algillarimin yayillim iriiniine iliskin tutumlar

iizerindeki etkisi

Bu aragtirmada, bilinen bir markanin ¢ikardigi yayilim kategorisindeki tiriine
kars1 tiiketicilerde olusan farkli risk algilarinin bu iiriinii satin alma egilimlerinde
degisime neden oldugu ve bu degisimin negatif yonde gerceklestigi tahmin

edilmektedir.

Tiiketicilerin ¢ok sayida marka alternatifi arasindan sec¢imlerini nasil yaptigini
daha iyi anlayabilmek icin risk algilarinin karar verme asamasindaki roliinii ortaya
cikarmak gerekmektedir. Daha dnceki bolimlerde deginildigi gibi pazarda taninmig
bir markanin yeni bir kategoride ¢ikardigi iiriinii kendi adi ile markalamasi olarak
bilinen kategori yayma stratejisinde, tiiketiciler i¢in ilk defa karsilagtiklar1 bu triinii
satin almanin sonuglarini kesin olarak bilemedikleri i¢in negatif sonuglar dogabilir
kaygisi, endisesi ve rahatsizligini yasayabilirler. “Bilinmeyen” kisileri belirsiz bir
durumla kars1 karsiya getirecektir (Cox and Rich, 1964; Ghosh and Ray, 1992) ve
insanlarin herhangi bir karar problemi hakkinda ne kadar bilgili olduklarina bagh
olarak farkli algilama, farkli tercih, farkli duygusal ve davramigsal tepkilerde
bulunduklar1 bilinmektedir. Ornegin, telefonla iiriin siparisi verildiginde tiiketiciler
iirinii yakindan kontrol etme, ayrica rengi, biiyiikligi ve sekli bakimindan farkl
markalar1  karsilastirma imkan1 olmayinca iiriin hakkinda yeterli bilgiye
ulasamamaktadirlar. Bu sekilde yiiksek belirsizlik i¢eren bir alig verig ortami kadin
tiiketicilerin satin alma ile ilgili algiladiklart riski arttirmakta, algilanan risk telefonla
siparis vererek alig veris yapma davranisi lizerinde caydirict bir etkide bulunmaktadir
(Cox and Rich, 1964). 1993°te yaymlanan Mitchell ve Boustani kisilerine ait bir
baska Ornek arastirmada hazirlanan rapora gore, {lirlinii daha 6nce deneyen {iriin
kullanicisinin iiriinii hi¢ kullanmayan bir kisiye nazaran yeni bir alimla ilgili olarak
algiladigr risk daha az olacaktir, bununla beraber riski daha fazla tolere
edebileceklerdir. Ayrica, bu arastirmada ulasilan bulgular, iirlin deneyimi olup
olmamasia gore risk algilar1 anlamhi bir sekilde farklilasan bu iki tiiketici grubunun
davraniglart bakimindan ayrildigini, riski azaltmak icin farkli yollara basvurdugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, Dowling ve Staelin’nin (1994) calismasindan elde
edilen sonuglardan satin alma ile ilgili risk algilarinin tiiketicilerin arastirma yapma

niyeti iizerinde agikca etkili oldugu anlasilmaktadir. Literatiirde benzer konuda
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calismis bir bagka arastirmaci Chaudhuri (1998) tiiketicilerde negatif hisler uyandiran
iiriinlerde algilanan riskin yiiksek seviyede belirlendigini ve bu yolla arastirma
davraniglarint  risk algilarindan etkilendigini gosteren sonuglara ulagmistir.
Arastirmaci Dash (1976), 6zellikli iiriin satan bir magaza ile ayni1 {iriiniin satildig1 bir
siipermarketten aligveris yapan tiiketicilerin davraniglar1 arasindaki ayirimi ortaya
koyan en 6nemli faktorlerden birinin algilanan risk oldugunu belirlemistir. Sadece
miizik setinin satildig1 bir magazada aym iiriiniin farkli versiyonlar, g¢esitleri, farkli
Ozellikte olanlar daha fazla sayidadir ve tiiketici bu magazada kendisi i¢in en uygun,
en dogru {iriinii segebilecegi icin aligveris daha az riskli algilanir.  Fakat
siipermarketlerde alternatifler sinirli oldugundan satin alma ile ilgili algilanan risk
daha yiiksektir. Literatiirde yerini almig bir dizi ¢alisma ulastiklar1 sonuglar ile,
marka yayma stratejisi planlanirken tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili risk algilar
aragtirilarak elde edilecek verinin gergcekte ne kadar onemli ve gerekli oldugu

konusunda aydinlaticidir.

Pazarlama literatiiriinde algilanan risk konusunu farkli agilardan ele alan
ornegin; degisik kiiltiirlerde farkli risk algisinin daha fazla 6n plana c¢ikmasi, ayr
parcalar halinde teshir edilmesi yerine iiriin paketi seklinde hazirlanan bir sunumun
titkketici risk algilar iizerinde farkli etki yaratmasi, bir markanin tiriine ait performans
ozellikleri disinda nasil bir sosyal deger tasidiginin gosterilmesi, yasam igin ¢ok
biiyiikk bir riziko olusturabilecek gida giivenligi konusu gibi pek cok degisik
yaklagimlar c¢ercevesinde yapilan degerlendirmelerde performans, fiziksel, sosyal,
finansal, zaman ve psikolojik kayiplar olarak c¢esitlenen farkli risk algilarinin
tilkketicilerin tutumlart veya secimleri tlizerinde etkili oldugunu bulgulart ile

dogrulayan ¢ok sayida arastirma igerisinden bazilarina burada yer verilmistir.

Rakip tirlinlerin taklitlerini pazara sunan markalarin tiiketicide yarattigi risk
algilarin1 degerlendiren Veloutsou ve Bian (2008), kiiltiirel agidan farkli olan
bireylerin risk algilarinin degisiklik gosterdigini acgiklamaktadir. Bu yazarlarin
tespitlerine gore, iki farkli iilkedeki (Cin ve Ingiltere) bireylerin risk algilari
degiskenlik gdstermekle beraber, diger risk tiirlerine gore en fazla degeri fiziksel risk
tipi almistir ve bu iki farkli kiiltiirden sadece Ingilizler igin ikinci olarak performans
risk Olglimiinde yiiksek bir orana ulagilmigtir. Bu arastirma sonucu, taklit {iriinler

satan markalarin tiiketicilerde olusturdugu farkli risk algilar1 ile satin alma
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egilimlerini negatif etkiledigini gostermistir. Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu
teknolojik iiriinler pazarinda iretilen yeni bir {irlin tiiketiciler tarafindan kolayca
benimsensin isteniyorsa performans risk algilarin1 azaltmak gerekmektedir
(Saaksjarvi and Lampinen, 2005). Harris ve Blair’in (2006) birlikte yiiriittiikleri
incelemede, ayr1 parcalar halinde sunulan iiriinlere kiyasla her bir parcasi ile
fonksiyonel biitlinliik igeren bir iiriin paketini tiiketicilerin daha fazla tercih ettigi
gbzlenmistir. Bu arastirmaya gore, performansin degisik bir formu olarak goriilen
fonksiyonellik faktorii acisindan degerlendirildiginde, bir {iriin paketi riskli

algilaniyorsa secilme olasilig1 da azalacaktir.

Uriin fiziksel &zellikleri ile sagladigi fonksiyonel yarar1 disinda, duygusal bir
goriiniim kazandirilarak sembolik deger ve anlamlarin yiklenildigi marka ile
tiiketiciye kendini ifade edebilme, sosyal kabul gorme, 6zsayg1 kazanimi gibi bir dizi
sembolik yarar saglanabilir. Bireyin gergekten kendisini nasil algiladigi “gergek
imaj” veya nasil biri olmak istedigi “ideal imaj”, bagkalar1 tarafindan nasil
algilandigr ile ilgili disiincesi “sosyal imaj” veya baskalarina nasil biri olarak
goriinmek istedigi ile ilgili diisiincesi “ideal sosyal imaj” seklinde verilen her bir
yargi kisinin kendisini tanimasi ile alakalidir ve kendisini algilayis bicimi, kendisi
ile ilgili tutumunu gosterir (Thomas and Ming, 2003). Bireylerin tiiketim tercihlerini
baskalarin1 etkilemeyi diisiinerek mi yoksa bagkalarinin ne diisiindiigiine 6nem
vermeden kendilerini tatmin etmek i¢in mi tliketimde bulunduklarini arastiran
Ross’un (1971) tespitlerine gore, tiiketici davraniglar1 her iki diisiince ile tutarlilik
gosterir ayrica, nasil biri olmak istedigi ile ilgili diistinceleri yaptig1 tercihleri daha
iyi agiklamaktadir. Benzer sekilde, Grubb ve Stern (1971), tiiketicilerin kendilerini
algilayls bigimleri ile satin almis olduklari otomobil markalarina atfedilen
ozelliklerin uyumluluk gosterdigini, istelik tercih ettigi otomobil markalar
cevresinden takdir gordiigiinde kendileri ile ilgili algilarin pozitif yonde giliglendigi
anlagilmigtir. Bu yazarlar, tiiketimdeki algilanan riskin ve 6zellikle de sosyal risk
algisinin negatif etkisinin hafifletilebilmesi icin belirli bir markaya iliskin kalip yargi,
alg1 veya izlenimlerin olumlu olmasi ve tiiketicilerin tercihlerini yaparken danistig
kigilerin marka kisiligini yansitan 6zellikleri anlayabilmesi gerektigi goriisiindedirler.
Sosyal risk algilarinin tiiketicilerin marka se¢imini etkiledigini gdsteren bir diger
arastirma da DelVecchio ve Smith (2005) tarafindan yapilmistir. Bu arastirmada,

se¢mis oldugu markayla ilgili baskalarmin ne diislindiigiinii daha ¢ok 6nemseyen
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tiiketicilerin olumlu degerlendirilen bir markanin iiriiniinii alabilmek i¢in daha fazla

para 6demeye goniillii olduklari bulunmustur.

Uriiniin  diisiik performans gostermesi disinda daha kapsamli ve ciddi
tehlikelere yol acabilecek potansiyeldeki gida giivenligi riski saglik riskini
tetiklemekte, saglik riski iceren bir iiriiniin yenilmesi sonucunda gelir kaybi, ekstra
harcama yapma ve yasam tarzi kalitesinin diismesi gibi riskler dogmakta ve tiiketici
gonenci/refah1 bu kayiplardan olumsuz bigimde etkilenmektedir. Bu calisma
sonucunda, tavuk gida {iriinii i¢in algilanan saglik riski tiiketici segimleri ilizerinde
negatif etkide bulundugu, saghigi i¢in tehdit olarak gdrdiigii {irlinlerin para, zaman,
yasam kalitesi ile ilgili olarak da riski algilar1 yarattig1, zararli bakterileri 6ldiirmek
icin fazlaca pisirildiginde {triinde tat kaybi1 fark edilip performans risk algisi
olusturdugu ve hayal kiriklig1 gibi rahatsiz edici bir hissin besledigi psikolojik riski
meydana getirdigi goriiliir (Yeung and Morris 2006). Benzer sekilde, Schiffman
(1972) evhanimlan {izerinde uyguladig1 arastirma sonuclarina gore, saglik ve tadi
bakimindan riskli algilanan yeni bir gida iiriiniinde, risk algilar ile yeni tirlini

deneme olasiliklar giiglii bir sekilde ters yonde iliskilidir.

Yukarida deginilen tiim bu arastirmalarin bazilarinda satin alma egilimi yerine
direkt olarak gerceklesen davranis iizerinde risk algilarmin nasil etkide bulundugu
gosterilmis olsa da, literatiirden edinilen genel kaniya gore tiiketici egilimleri ile

davraniglarinin tutarlilik gosterdigi akla gelmektedir.

Tiiketicilerin yargisal ¢ikarimlarinda inanglarim1 ve diislincelerini nasil
kullandigimi ve tutumlarinin nasil olustugunu, degistigini acgiklayan oznel beklenen
deger modeline gore (Bagozzi, 1982; Hoyer and Maclnnis, 1997, s.119), tiikketicilerin
belirli bir faaliyet veya nesneye iliskin tutumlar bu faaliyetin sonuglar1 hakkindaki
inaniglarina gore sekillenir (Hoyer and Maclnnis, 1997, s.120). Dolayis1 ile bu
tutumlarin pozitif veya negatif olarak hangi sekilde yapilandig1 faaliyete yonelik
sonuclarin olusma olasilig1 ile ilgili beklentilerine gore degisim gostermektedir
(Bagozzi, 1982). Yeni bir iiriinden beklenen yarar ve/veya kayiplarin agirlikli
Oonemine gore yapmis oldugu degerlendirmeleri sonucunda iiriine iliskin edinilen
inanig veya diislinceler tiiketici tercihlerini belirlemektedir (Erdem et al., 1999).

Petter ve Ryan 1976’da yaptig1 incelemelerde, iiriin kategorisi ile ilgili kayiplar
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tiketiciler i¢in Onemli oldugu siirece kayiplarin olugma olasiligi ile marka
tercihlerinin anlagilabilecegini bildirmislerdir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma
karar1 daha ¢ok, kendisi i¢in ihtimal dahilinde olan her bir olasi sonucun veya kaybin
Oonemine baglh olarak sekillenecektir. Satin alma karari sonuglari kesin olarak
bilinemedigi i¢in (Stone and Gronhaug, 1993) tiiketiciler tercihlerini yaparken
iiriinden edinecegi yarar1 ve olumsuz sonuglarla karsilagsma ihtimalini de g6z Oniine
alarak belirli bir dereceye kadar birinden digeri icin feragat etmek durumunda
kalmaktadirlar (Weber, Blais and Betz, 2002). Tiiketiciler satin alma i¢in yaptig1
yatinmi diisiindiiklerinde yarar ve/veya risk c¢iktisinin en optimum olanini sunan

secimi yapmaya daha istekli olacaklardir (Conchar et al., 2004).

Biligsel bir yaklasim ¢ergevesinde tutum olusumunu degerlendiren bu
arastirmada, teorik olarak ve muhtemelen ger¢ek yasam kosullarinda da tiiketicilerin
yayilim {rlinine karsi tutumlart ile risk algilari arasinda giiclii bir iliski oldugu
ongorilmektedir. Yayilim {iriinii i¢in satin alma karar verirken edinecegi potansiyel
kazanimlar ile zarar getirecek potansiyel kayiplar karsilastiran karar vericiler i¢in ne
kadar kayip ne kadar kazang saglayacagi énemlidir. Bir marka tercihi i¢in beklenen
kayiplar beklenen yararindan daha biiyiikse ve bununla birlikte kayiplardan dogacak
maliyet tiiketici i¢in 6nemli goriiniiyorsa, bir baska markaya kaymasi1 muhtemeldir.
Thiketicilerin riskli algiladiklar1 yayilim firiiniine karsi negatif yonde bir satin alma
egilimi gosterecegi iddiasi, daha Onceki paragraflarda sozii edilen pazarlama

literatiiriindeki benzer konulu aragtirmalarin bulgular ile kuvvetlenmistir.

2.2. Marka Baghhg1 ve Degerlendirme Tutarlihg:
Teorisi ile Marka Baghhgmmin Tiiketicilerin Yayillim

Uriiniine iliskin Tutumlar1 Uzerindeki Etkisini A¢iklama

Sagladigi bir dizi énemli avantaj ile arasgtirmacilarin ilgisini ¢eken marka
bagliligi konusu literatiirde oldukca genis bir yer tutmustur. Marka i¢in yeni
miisteriler kazanma 6nemli miktarlarda yatirnm yapmay1 gerektirir. Ancak, bunu
yapmak yerine isletmeler sahip oldugu miisterilerini memnun edici pazarlama
faaliyetlerinde bulunursa, daha az maliyete katlanarak miisterilerini elinde tutabilir

ve olasi rakip saldirilara karsi korunabilir. Markalarin iliskilerini iyi bir sekilde
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stirdiirdiigli miisterileri olumlu deneyimlerini baskalar1 ile paylastiginda, pozitif
sOylentiler yoluyla markanin {inii daha genis bir cografyaya yayilarak kendiliginden
reklam harcamalarindan tasarruf saglanir (Rundle-Thiele and Mackay, 2001).
Ayrica, baghh misteriler markanin iiriinleri i¢in verdigi fiyata kars1 daha az duyarh
olduklan i¢in yiiksek fiyatla sattigi iiriinleri aldiklarinda isletmenin kar marjimm
arttirirlar (Light, 1997; Rundle-Thiele and Mackay, 2001; Chaudhuri and Holbrook,
2001). Bagh tiiketici sayis1 arttikca pazar payr biiyiiyen isletme, markanin
satiglarindaki yiikselisten elde ettigi kar ile yaptig1 harcamalar karsilayabilir ve nakit
akist hiz kazandig1 i¢in darbogaza diismeden faaliyetlerini devam ettirebilir (Raj,
1985). Cok sayida avantaji ile pazarlamaci, reklamci ve marka uzmanlarinin
dikkatlerini {izerine ¢ekmis olan marka bagliligi giiciinden yeni iriin gelistirme
siirecinde de yararlanilmaktadir. Yeni iiriiniin basarili olma olasiligini arttirmak igin
marka bagliligi avantajin1 kullanan pazarlamacilar arasinda marka yayma

stratejisinin uygulanmasi yaygindir.

Ekonomi ve pazarlama literatiirlindeki arastirmalarda, bir iirliniin kalitesi
degerlendirilirken marka ismi, fiyat, iirliniin fiziki goriiniisli, magaza iinii gibi gesitli
bilgi veren ipuglari arasinda en fazla marka isminin kullanildig1 gériilmiistiir (Dawar
and Parker, 1994). Isletmeler bilhassa markanin yiiksek kalite ¢agrisimindan istifade
edebilmek i¢in yeni “deneyimsel” tipteki lirlinlerinde pazarda giiclii imaj1 olan marka
ismini kullanirlar. Belirsizlik diizeyi ve belirsizlige olan duyarlilik daha yiiksek
oldugunda, giivenilir ve uzman algilandig1 i¢in kredibilitesi yliksek olan markalar
tiiketicilerin yeni {irtinii kaliteli algilamasini saglayarak sec¢im stirecini etkilemektedir

(Erdem, 1998).

2.2.1. Marka Baghhgi Kavrammin Tamm, Boyutlar1 ve

Ol¢iimii

Cok sayida arastirmaci marka baglhiligi kavrami i¢in en dogru tanimlamay1
yapabilmenin ve daha gegerli bir 6l¢iim gelistirebilmenin iizerinde durmustur. 1969
yilindan bugiine kadar bir¢ok kisinin ele aldig1 bu konu iizerinde tam bir uzlasmaya
varilamasa da marka bagliligimin olumlu tutumlar ile birlikte tekrar satin alma

davranisini igeren ¢ok boyutlu bir kavram oldugu goriisii cogunluktadir. Bu goriisii



29

paylasan arastirmacilar arasinda Day (1969), Jacoby ve Kyner (1973), Amine (1998),
Oliver (1999), Rundle-Thiele ve Mackay (2001), Baloglu (2002), Datta (2003) ilk
gbze carpan isimlerden sadece birkacidir. Literatiirde genel kabul goéren bu
diisiinceyi temel alan tanimlamaya gore, marka baglilig1 tiiketicilerin bir baska
markaya kaymasma olanak saglayan tiim durumsal etkilere ve pazarlama
faaliyetlerine ragmen, ayni markayi tekrar almasi ve gelecekte de bu davranis1 tutarl
bicimde devam ettirme egiliminde veya istekliliginde olmasidir (Oliver, 1999).
Davranigsal marka bagliligi tiikketicinin markay1 satin alma davranisi ile ilgili olup
tekrar satin alma oranina gore belirlenir. Diger tarafta, tutumsal marka baglilig
tilkketicinin markaya karsi hissettigi duygulan igerir, marka ile ilgili duygularn ne
kadar olumlu ise o kadar yiiksek seviyede tutumsal baglilik elde edilir (Jacoby and
Kyner, 1973) ve bu yapida olusu sebebi ile marka bagliligi bazi1 kaynaklarda
duygusal veya psikolojik baglilik gibi farkli isimler ile ifade edilmistir. En basit
bigimde tutumsal baglilik “tiikketici ne hissediyor?”, ifadesiyle anlam kazanirken,
davranigsal baglilik “tiiketici ne yapiyor?” seklinde yorumlanmaktadir (Taylor,

Celuch and Goodwin, 2004).

Zaman ic¢inde aym marka i¢in tekrar eden satin alimlar davramigsal baglilik
gostergesi iken (Jacoby and Kyner, 1973; Amine, 1998), bu sekilde davranan her
tilkketicinin gercekten bu markaya baglh oldugu sonucu her kosulda gecerli degildir.
Tekrarli satin alma davranisi ile “gercek” marka bagliligi davranisinin birbiri ile
tamamen Ortligmedigini belirten Jacoby ve Kyner (1973), marka bagliligim
belirlemek i¢in sadece tekrarli satin alma davranisini kullanilirsa yanli sonuglara
ulasilacagini belirli kistaslar aracilign ile agiklamigtir.  Bu kistaslar asagida

aciklanmigtir.

Markay1 satin alan kisi, markay1 almaya karar veren veya markayi kullanan
kisi olmayabilir. Bu durum, markayr satin alan her kisinin o markaya
gergekte neden bagli olmadigini agiklayan gostergelerden sadece biridir.
Ornegin ¢ocugun kullanacag: dis macunu markasini babasi seger, ama annesi
satin alirsa, markay1 satin alan kisi anne, marka kullanicisi ¢ocuk ama o
markanin alinmasina karar veren kisi baba olmustur. Buna gore, gercekte

marka baglilig1 gosteren kisi baba olabilir.
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+ Tiketiciler birden fazla markaya baglilik gosterebilir. Tiiketiciler bir iiriin
kategorisinde birbiri ile rekabet eden birgok rakip markalar i¢inden tercihi

yapabilecegi gibi bunlarin diginda bir markayi da segebilir.

Tiiketiciler degerlendirme kriterleri acisindan denemeye deger gordiikleri
‘optimal’ markayi satin almak isteyeceklerdir. Ancak, fiyat ve pek cok baska
faktoriin etkisi ile en c¢ok sevdikleri ve almak istedikleri markay1

edinemeyebilirler.

Genelde tiiketicilerin davranis niyetleri ile ger¢ek davramiglar arasinda
anlamli farkliklar olusmaktadir.  Yani bir markayr satin alacaklarini
soyledikleri halde baska bir markay1 satin alabilirler. Bu nedenle satin alma
niyeti yerine tiiketicinin bir markayr sevip sevmedigini sdylemesi daha

saglikli bir veri olusturacaktir.

+ Marka baghligmin tesadiifi olmasi durumu da yanlilifa neden olacaktir.
Tesadiifi olaylarin 6ngoriilmesi ve kontrol edilmesi olduk¢a zordur. Marka

baglilig1 tesadiifi ise bilimsel bir sorgulama yapmak anlamli degildir.

Marka baglilig1 belirli bir devam siiresini gerektirir. Bunun i¢in tiiketicinin
ayn1 markaylr zamanin en azindan iki farkli boliimiinde satin almis olmasi

gerekir.

Tiiketicilerin satin alma davranig1 iizerinde etkili olan diger faktorlerin
anlasilmas1 marka bagliligi ile tekrar satin alma davranisi arasindaki ayirimi
netlestirir.  Tiketiciler belirli bir iiriin kategorisinden secebilecegi baska marka
alternatifi kalmadiginda, istedigi markay1 aligveris merkezinde bulamadiginda, satin
alma giicline gore fiyat1 yiiksek geldiginde (Baloglu, 2002; Datta, 2003), zaman
simirli olusu nedeni ile veya aragtirma yapmak icin fazla efor sarf etmek
istemediginde (Amine, 1998), veya tamamen aligkanlik haline geldigi i¢in (Baloglu,
2002) ve bunun gibi pek ¢cok nedenden &tiirii zorunlu olarak sevmedigi bir markay1
satin almak durumunda kalabilmektedirler. Bu tiiketicilerin bir baska marka daha
diisiik fiyat teklif ettiginde, 6nceden satin alinan marka ile ilgili algiladiklar riskin

artmas1 halinde ya da bir baska sekilde degisen kosullarla birlikte rakip markalara



31

kaymasi1 biiylik olasilikla gergeklesir. Bu durumda, tek basina tekrar satin alma
davranig1 Ol¢iimii ile marka bagliligini agiklamanin dogru bir yaklasim olmadig:
anlasilmaktadir. Diger taraftan, sadece tutumsal marka baglilig1 belirlenen kisilerin
pazardaki rakip markalarin cekici ve belki de cazip gelen teklifleri karsisinda
gergekte nasil tepki vereceginin satin alma davranigt gozlenmedigi zaman
belirlenemeyecektir. Bu nedenle ayni sekilde tutumsal baglilik 6lgiimii de tek basina
marka baghiligi icin yeterince agiklayici bilgi saglamamaktadir (Baloglu, 2002). Bu
durumda, tiiketicinin markaya karsi tutumu olumlu ise “bu tutumun satin alma
davranisina doniisecek mi ?” ve “ayni1 davrams istikrarl bir sekilde devam ettirecek
mi?” bunlarin tespiti icin belirli bir zaman diliminin farkli dénemlerindeki
davranigsal ciktilar rapor edilmelidir.  Dolayisiyla, tek basmna kullanildiginda
yeterince agiklayict olmayan marka baghligi unsurlarmin her ikisi birlikte

degerlendirilerek daha saglikli sonuglar elde edilebilir.

Tablo 2.1. Marka baglilig tipolojisi

TUTUM
Diisiik seviyede Yiiksek seviyede

Q

=

@

=3

z 1 2

g SAHTE . GERCEK
- 9 MARKA BAGLILIGI MARKA BAGLILIGI
Z o
|8 B

E’ 3 4

3 DUSUK GizLi

= MARKA BAGLILIGI MARKA BAGLILIGI

o

=

a

KAYNAK: Baloglu 2002. “Dimensions of Customer Loyalty”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly (43) 1.

Pek cok faktor cercevesinde degisen tiiketicilerin tutum ve davranislarinin
farkli seviyelerine gore olusturulan dort ayr1 kombinasyonu ile marka baglilig
tipolojisinin gosterildigi Tablo 2.1°deki matris incelenebilir. Bu matriste, “sahte
marka baglilig1” ile tanimlanan “1” kod numarali hiicre dahilindeki bireylerde bir
markay1 tekrar satin alma orani yiiksek ve tutumsal marka bagliliklar digiiktiir; “2”
kod numaral1 hiicrede tamimlanan “gercek marka baghligi” kosullar yiiksek seviyede

satin alma ve yiiksek seviyede olumlu marka tutumu olarak agiklanir; buna karsin

“3” kod numarali kutucukta verilen “diisiik marka baglilig1” gercek marka baglilig
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belirleyicilerinin tam aksi gekilde yani hem marka tutumu hem de tekrarli satin
alimlar diisiik seviyede gergeklesir; son olarak “4” kod numarali kutucukta “gizli
marka baglilig1” olan tiiketiciler i¢in diisiik oranda tekrar satin alma davranisi ve

yiiksek oranda tutumsal marka baglilig1 gecerli 6l¢iidiir.

2.2.2. Degerlendirme Tutarhli@i Teorisi ve Tiiketici Marka

Baghligimin Yayilim Uriiniine fliskin Tutumlar1 Uzerindeki Etkisi

2.2.2.1. Degerlendirme tutarhhg teorisi

Tiiketicilerin karar verirken bilgili olmadigi bir konu hakkindaki ¢ikarimlar
hafizaya dayali olarak nasil yaptigimi agiklayan “degerlendirme tutarliligi teorisi”
(evaluative consistency theory), tiiketiciler yeterince bilgili olmadiklar1 bir seye
anlam yiiklerken 6nceki bilgi birikimini kullandigim ve bildiklerine gére bilmedigi
bir seyi degerlendirdiklerini kabul eder (Dick, Chakravarti and Biehal, 1990;
Broniarczyk and Alba, 1994). Ornegin A markasini seviyorum ciinkii daha 6nce
olumlu pek ¢ok yani oldugunu tecriibe ettim. Bu mantik ¢ergevesinde, markanin
yayildig1 yeni kategorideki iiriinii ilk defa deneyecek olan kisilerin bu iiriin hakkinda
bir ¢ikarimda bulunurken hafizalarinda sakli marka ile ilgili tutumlarinin etkisinde

kalmalar1 beklenmektedir.

2.2.2.2. Tiiketici marka baghhigimin yayilim iiriiniine iliskin tutumlar:

uzerindeki etkisi

Bu bélimde, yayilim iiriinii ile pazar i¢in yeni bir satin alma alternatifi
olusturan bir markaya bagli olan tiiketicilerin bu markanin yayildig1 kategorideki

yeni iirline karsi nasil bir tutum gelistirecegi degerlendirilmistir.

Bir markanin iiriinlerini satin alip tiikettikten sonra memnun kalan tiiketicilerin
markaya karsi olumlu tutum edinmis olmasi aym1 markay1 tekrar satin almasim
saglayabilir (Hoyer and MacInnis 1997, s. 246-47). Markanin tiiketicide olusturdugu
olumlu duygular ve inanglar ile marka bagliligi gelistigine gore (Chaudhuri and
Holbrook, 2001) yayilimi gosterecek markaya iligkin izlenimlerin ne derece olumlu

oldugunu bilmek marka yayma stratejisi uygulayicilar agisindan ¢ok Onemlidir.
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Olumlu algilanan bir markanin, yiiksek belirsizlik iceren yeni bir {irlinden beklenen
yarari arttirdiglr ve bdylece tekrar tercih edilen bir marka oldugunu ortaya ¢ikaran
aragtirmalara pazarlama literatiiriinde sik¢a rastlanmaktadir.  Bu c¢aligmalarda
belirtildigi iizere, tiiketicilerin hafizalarinda kurulu marka bilgisine bagl olarak daha
once hic¢ kullanmadiklari, bilmedikleri yayilim iirlinii hakkinda yargisal ¢ikarimlarda
bulunmalar1 “degerlendirme tutarlilig1 teorisi” temellidir. Literatiirde, tiiketicilerin
kisa donemde beklenen yarar arttirmaya istekli olmalar1 nedeni ile en fazla fayday1
hemen saglayacak se¢imi yapacaklarini 6neren Robert ve Urban’in (1988) “dinamik
yapisal se¢im” modeli tiiketicilerin dayanikli tiiketim {iriinleri hakkindaki bilgiyi
iirinle ilgili 6zellikler {izerinden sagladigini 6ne siirer (Erdem et al., 1999). Fakat
cogunlukla oldugu gibi iiriin 6zellikleri hakkinda tam anlami ile bilgilendirilmeyen,
iirinii denememis olan tiiketiciler i¢in {riiniin kalitesi ile ilgili yasadigi belirsizlik
ancak birkag¢ satin almadan sonra iiriiniin 6zellikleri net olarak anlagilarak ortadan
kalkabilir. Ornegin dis macunun disleri beyazlatma giicii. Bazen birkag kez iiriinii
denemek bile iriiniin 6zellik bilgisini kavramak icin yeterli olmamakta, tiriin
denenmesine ragmen bu belirsizlik stirmektedir.  Belirsizlik iceren {iriinlerde
tilketiciler diisiik kalite elde etme riski ile kars1 karsiya kalir (Erdem, 1998). Kalite,
pazaryerlerindeki rakipleri ile kiyaslandiginda bir iiriiniin algilanan istiinligi veya
milkemmelligi olarak tanimlanir (Zeithaml, 1988; Sethi, 2000) ve iiriin glivenligi,
estetigi, dayamkliligi, performansi gibi cesitli boyutlardaki algilar1 icermektedir
(Sethi, 2000). Daha 6nceki boliimlerde belirtilen nedenlerden 6&tiirii, marka yayilimi
icin tiliketicilerin yapacagi satin alma oncesi degerlendirmelerde “yeni iiriiniin
kalitesini” tam olarak Ongdrememeleri olagan bir durumdur.  Erdem’in (1998)
“semsiye markalama modeline” gore, yeni alacagi bir {iriiniin kalitesi hakkinda
belirsizlik i¢inde olan tiiketiciler degerlendirmelerinde bu iiriinii saglayan (semsiye)
markanin diger iriinleri ile olan deneyimlerini kullanirlar. Tiiketicilerin markanin
diger iriinleri ile ilgili kalite algilar1 yeni {irliniin algilanan kalitesini etkileyecektir.
Bu tahminde bulunan model ile, siklikla satin alinan tiiketim firtinleri i¢in gegerli
olan sonuglara ulasilmistir (Erdem and Keane, 1996; Erdem et al., 1999). Erdem’in,
calisma arkadasi Keane ile birlikte 1996 tarihli aragtirmasinda “ileriye doniik
dinamik yapisal se¢im” (forward-looking dynamic model) modeli, tiiketicilerin
marka ile ilgili deneyimleri ile birlikte reklamlar ve numune &rnekleri iizerinden
edindikleri marka bilgisini de kullandiklarini 6ngoriir. Bu teori, tiiketiciler gelecek

odakl diisiindiiklerinde yapmis olduklar1 se¢imden uzun vadede ne 6lciide yarar elde
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edeceklerini hesap ederek yararin beklenen degerine gore bir karar verdiklerini one
stirer (Erdem and Keane, 1996). Yapilan arastirmalarda, marka ile ilgili olumlu
tecriibeleri ve reklam bilgileri iiriin 6zellikleri hakkindaki belirsizligi kaldirarak
algilanan kaliteyi arttirdigi igin tiiketicilerin satin alimla ilgili risk algilarinin
zayifladigi, boylece beklenen kalitedeki artis ile beklenen yararin maksimize edildigi
anlasilmistir (Erdem and Keane, 1996; Erdem et al., 1999). Markanin yayildig1 yeni
kategorideki iirlin g6z 6niine alindiginda kalite bakimindan cesitlilik gdsterebilecek
potansiyelde ise, tiiketiciler performans riskini azaltabilecegine inandiklar1 bir
markadan bu {riinii alabilmek icin daha c¢ok para 6demeye bile goniilliidiirler
(DelVecchio and Smith, 2005). Tiiketiciler bagli olduklar1 marka her ne {iriin
sunarsa sunsun satin alma ile ilgili degerlendirme yaparken belirsizlige diismeden bu
markanin sagladigi yeni iriinlerin giivenilir olduguna inanirlar (6rnegin Peter and
Ryan, 1976; Tse, 1999). Marka ile ilgili algilarin olumlulugu ve tekrar eden satin
alimlarla birlikte pozitif yonde gelisen marka bagliligi tutumunu tiiketicilerin bir

sonraki satin alimlarinda da siirdiirmesi beklenir.

Tiiketiciler bir irlin kategorisini almaya karar verdiginde, gercekten satin
almay1 diisiindiigii alternatif markalarin olusturdugu diisiinme seti igerisinden birini
secerken (Bailey, 2001, s.12) bu markalar arasinda fayda-maliyet kiyaslamasi
yaparlar (Erdem and Swait, 2004). Ileriye doniik dinamik yapisal se¢im modeline
gore, belirsizlik miktar1 yeterince yiiksek oldugu durumlarda tiiketiciler farkli
markalar arastirma, almak istedikleri {iriin kategorisinde yeni olan markalar1 deneme
yolu ile bilgi toplamaya g¢alisir. Bu girisimleri ilave maliyetler getirmesine ragmen
sonugta elde edecegi nihai yararin katlandiklar1 maliyeti telafi edecegine inanirlar
(Erdem and Keane, 1996). Bununla birlikte, pazarda ¢ok sayida marka alternatifinin
hepsini denemenin mantikli olmamasi bir yana, ayn1 zamanda tiiketiciler bir bagka
markaya gegisin getirecegi biligsel kaynak kullanimi, zaman ve ekonomik maliyetleri
diistiniir ve almak istedigi kategoride yeni bir marka olmasina ragmen daha once
devamli olarak aldiklar i¢in yine bu markay1 almayi tercih ederler (Hem and Iversen,
2003). Bu nedenlerle, bilinen bir marka yeni oOzellikteki iriinleri ile pazara
girdiginde, bu {iriin kategorisinde yeni olan bu markanin ge¢miste siirekli alicisi olan

kisilerin tekrar ayn1 markayi tercih etme olasilig1 yiiksektir.
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2.3. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Marka Bilinirliginin
Yayihm Uriiniine Iliskin Tutumlar1 Uzerindeki Etkisini

Aciklama

“1975 yilinda, biligsel psikoloji dalinda ve insan zihninde kavramlarin ne
sekilde baglantili oldugu konusunda ¢alisan iki bilim adami, A.M. Collins ve E.F.
Loftus "A Spreading Activation Theory of Semantic Processing” baglikli 6nemli
makalelerinde bir tiir semantik model dnerdiler. Bu modele gore insan "kirmizi" gibi
bir kavrami diisiiniir diisiinmez zihninde bu kavramla en yakin iligkili kavramlar
canlaniyor ve sonra bu ikincil kavramlar "kirmizi" ile daha uzaktan iliskili
kavramlarin tetiklenmesine yol a¢iyordu. Bu modele gore insan zihni ¢ok kisa
siirede bir kavramdan yola ¢ikarak yiizlercesine ulagabiliyor” (Seving, 2005).

Yayilim etkinlestirme (Spreading activation) hafiza modeline gore insanlar
degerlendirme yaparken hafizalarim1 yokladiginda, dikkat gosterilen uyarici
hafizadaki marka diigiimlerini harekete gecirmekte ve belirli bir esik seviyesine
ulasildiginda bu diigiimler ¢oziilerek bilgi hatirlanmaktadir (Park, Mothersbaugh and
Feick, 1994). Duyumsal alicilar1 uyaran marka ismi gibi bir isaret veya uyariciya
dikkat gdsterdiginde “yayilim etkinlestirme” mekanizmasi calisir ve tiiketiciler uzun
donemli hafizalarinda depolanmis marka bilgisine erisirler. Bilinen bir marka
titkketicilerin belleginde yer eden olumlu deneyimleri hatirlatma fonksiyonu nedeni ile

marka yayilim stratejisi i¢in gerekli bir dnkosulu olusturmaktadir.

2.3.1. Marka Bilinirligi Kavraminin Tammi, Boyutlarnn ve

Yapisi

2.3.1.1. Marka bilinirlig¢i kavraminin tanim ve boyutlar

Pazarlama ipuclar1 verildiginde ya da verilmediginde bir markanin ne kadar
kolay ve hizli akla geldigini gosteren (Esch et al. 2006) marka bilinirligi 6l¢iisi,
tiiketicilerin hafizalarinda yer eden marka ismine erisilebilirlik derecesini ifade eder
(Erdem et al., 1999; Esch et al., 2006). Marka bilinirligini olusturan boyutlardan biri
olan “markay1 tanima” bir kisinin daha 6nce duydugu ya da gordiigii bir marka ile
karsilastiginda bu markay ayirt edebilmesi veya fark edebilmesidir. ikinci marka

bilinirligi boyutu olarak verilen “markay1 hatirlama” ise tiiketicilere bir markaya ait
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irin kategorisi, giderdigi ihtiya¢ veya diger bagka ipuglari ile kargilagtiginda

hafizasinda yer eden bu marka ismini geri ¢agirabilme yetenegidir (Keller, 1993).

2.3.1.2. Marka bilinirligi kavraminin yapisi

Marka bilinirligi iki farkli yapida karsimiza ¢ikmaktadir: Bunlardan bir tanesi
bilgi islenirken zihinsel bir faaliyette bulunulmadan yani bilingli olmayarak gelisen
marka bilinirligi; ikincisi bunun tam aksine zihinsel faaliyetlerin devreye girmesi ile
bilingli olarak gergeklesen marka bilinirligini gostermektedir (Erdem ve digerleri
1999). Bilingli olmayan marka bilinirligi olusum esasina gore, bazi arastirmacilar
marka isimlerinin dikkat Oncesi diizeyde islenebilecegini diisiinmektedir. Hig
kesfedilmeyen marka isimleri ile kiyaslandiginda dikkat oncesi siirecte islenen yeni
marka isimlerinin daha popiiler olduguna iliskin bulgulara rastlanmistir. Bununla
ilgili olarak yapilan agiklamalara gore yeni bir uyarici ne kadar fazla ve ne kadar ¢cok
siklikla goriiliirse, o kadar daha fazla sevilirler ve aginalik yaratirlar (Hoyer and
Maclnnis, 1997, s. 62-64). Bireylerin bilingli olarak farkina varamayacagi uyaricilari
algilamasi ile ilgili olarak 1957 yilinda New Jersey’de film izleyicileri iizerinde
yapilan bir deneyde, film siiresince “kola i¢” ve “patlamis misir ye” mesajlar tekrarli
olarak gonderilmistir. Ama izleyicilerin bilingli bir sekilde fark edemeyecegi kadar
kisik bir sesle. Sonugta kola ve patlamis misir1 satislarmin arttign goriilmiistiir
(Mowen, 1987, s.49). Bir baska arastirma (Janiszewski, 1988) tiiketicilerin bilingli
diistinme faaliyetinden bagimsiz olarak tercihlerini yapabileceklerini gostererek,
bilingli olmadan gelisen marka bilinirliginin tiiketici tercihlerinde etkili oldugu
sonucunu desteklemektedir. Bununla beraber, tiiketici bilingli olarak bir uyariciya
tiim zihinsel kaynaklarimi yonlendiriyorsa veya dikkat gdsteriyorsa bu uyarici tiiketici
yargilart ve se¢imleri tizerinde daha fazla etkili olabilmektedir (Hoyer and Maclnnis,

1997, s. 62-64).
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2.3.2. Erisilebilirlik Kavram ve Tiiketici Marka Bilinirliginin

Yayilim Uriiniine Iliskin Tutumlar1 Uzerindeki Etkisi

2.3.2.1. Erisilebilirlik Kavramm

Hafizaya dayali ¢ikarim siireglerinin belirleyici unsurlarindan biri olan
erigilebilirlik, bilgi ipuglarinin tiiketicilerin aklina gelme hizi ve kolaylig1 anlamina
gelir.  Bilgi isleme siirecinde onceden edinilmis bilgi ve genel degerlendirmeler
yiiksek erisilebilirlikte oldugunda hafizadan geri ¢agrilmalan ile yeterince bilgili
olunmayan bir seye anlam yiiklenebilmektedir. Buna gore, hafizadan g¢agrilan
bilginin ne oranda erisebilir olduguna bagli olarak bu bilginin tiiketicilerin se¢imleri
ve yargilamalar tizerindeki etkisi degisim gostermektedir. Degerlendirme yaparken
daha az erisilebilir bilgiye oranla daha hizli akla gelen yiiksek erisilebilirlikteki
bilgiden daha fazla yararlanildigi ongoriiliir. Bu durumda tiiketicilerin bir satin
alimla ilgili olarak yaptiklar1 degerlendirmelerde herhangi bir bilgi pargacigi veya
ipuclarindan (marka ismi gibi) yararlanma olasilig1 bu bilginin ne kadar erisilebilir

olduguna bagli olarak degisebilmektedir (Dick, Chakravarti and Biehal, 1990).

2.3.2.2. Tiiketici marka bilinirliginin yayilm iiriiniine iliskin tutumlar

iizerindeki etkisi

Literatiirde var olan genel kaniya bagli kalarak bu arastirma, tiiketicilerin
marka bilinirligi arttikca bu markanin ¢ikardigi yayilim iiriini ile ilgili satin alma

niyetlerinde artis olacagin1 dngérmektedir.

Marka bilinirligi ile ilgili olarak artik ¢ok alisilagelmis bir test olarak kargimiza
cikan “Blind Testi” uygulamasinda; ilk asamada herhangi bir irlinde (6rn: bira)
marka ismi gizli tutularak tiiketicilerin hangi tad1 tercih ettigi ve sonraki agamada ise
ayni Uriinler markalan sakli tutulmadan denettirildiginde tiiketicilerin yaptig1 tercih
belirlenmektedir. Bu testin sonucu, tiiketicilerin gercekte marka ismi gosterilmeden
once tadin1 begendigi {iriin ile marka ismi gosterildikten sonra tercih ettigi markal
liriniin aym olmadigim gostermektedir. Bazi1 arastirmacilara gore, yeterli bilgi

saglamadig1 diisliniilse de Blind Test arastirmalarinda tiiketicilerin marka isimleri
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etkisinde kalarak tercihlerini yaptigin1 destekleyen sonuglara ulasilmistir (Hoyer and
Brown, 1990; Ghose and Lowengart, 2001). Hangi markal {iriinii alacagina karar
verirken Ornegin marka ismi, ambalaj, fiyat gibi kesifsel (heuristic) araglarin
etkisinde kalarak hi¢ diistinmeden (Bailey, 2001) se¢im yapan tiiketiciler ¢ok az
zaman ve biligsel efor harcayan pasif {iriin alicilar olarak tanimlanir (Hoyer and
Brown, 1990). Bu sekilde, satin alimla ilgili olarak diisinmeye veya arastirma
yapmaya fazla zaman ayirmak istemeyen tiiketiciler genelde, gergekten satin almay1
arzu ettigi bir dizi marka alternatifinin olusturdugu liste icerisindeki markalar
arasinda bir degerlendirme yapmadan ilk aklina geleni se¢cme egilimindedirler

(Bailey, 2001).

Thiketiciler {iriinleri ne kadar fazla ve ne kadar ¢ok siklikta denerse bu iiriinleri
saglayan markaya olan asinaliklari o kadar gelisir. Tekrarli deneyimler karar verme
stirecinde {rlinleri degerlendirme veya herhangi bir baska diisiinsel faaliyet
gerektiren gorevlerde gosterilen zihinsel eforu azaltmaktadir.  Bir markanin
irtinlerini sadece birka¢ kez kullandiktan sonra dahi, uygun uyarici ile karsilastiginda
titkketicilerin bu markanin iiriinleri ile ilgili olarak verecegi se¢im karar veya satin
alma karar1 gibi faaliyetleri otomatik olarak gerceklestirdigi saptanmistir (Alba and
Hutchinson, 1987). Yayilim iiriinlinii pazara siiren bilinen bir marka ismi bir ilanda
goriilerek, radyoda anons edilen ismi, cingili duyularak veya bir ambalajin/bir
irtiniin tizerindeki logosu fark edilerek ya da bir baska sekilde kesfedildiginde, bu
kesfi yasayan tiiketicilerin marka hakkinda bildiklerini hatirlamasi muhtemeldir.
Cok sayida arastirmaci (6rnegin Dick, Chakravarti and Biechal, 1990; Park,
Mothersbaugh and Feick, 1994; Alba et al., 2002) hafizada depolanmis bilgi ne kadar
kolayca geri ¢agrilirsa veya hatirlanirsa, bir satin almada hangi se¢imin yapilacagi
karar1 verilirken hatirlanan bu bilgiden daha ¢ok yararlanildigini belirtmislerdir. Bu
durumda, tiiketicilerin bir satin alimla ilgili degerlendirme yaparken herhangi bir
bilgi parcacig1 veya ipuglarindan (marka ismi gibi) yararlanma olasilig1 bu bilginin
ne kadar erisilebilir olduguna bagli olarak degismektedir (Dick, Chakravarti and
Biehal, 1990). Ayrica literatiirde aragtirmacilar arasinda kabul goren genel kaniya
gore, yliksek bilinirlikteki markalar hemen goze carptiklari i¢in tiiketicilerin dikkatini
satin alma aninda kolayca ¢ekmektedirler. Bu goriiste olan Mowen (1987, s.58)
titkketicilerin gecmiste pek cok defa deneyimi oldugu bir uyaranin (6rn; marka ismi)

hemen goze carptigi icin fark edilme ihtimalinin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmistir.
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Marka bilinirligi ile tliketici secimleri arasinda nasil bir iligki oldugu tizerinde
aragtirmalar ¢cok yaygin olmamakla beraber, bazi kaynaklarda asinaligin pozitif
duygular uyandirmada etkili oldugu sonucuna rastlanmaktadir. Reklam ve diger
bilgi kaynaklari vasitasi ile gergeklesen marka kesfi sayesinde gelisen marka
bilinirligi tekrar eden kesifler ile giiclenmekte, tiiketicilerde pozitif duygular
olusturarak risk algilarinin zayiflamasina neden olmaktadir. Yapilan arastirmalarda
asina olunan seylerin asina olunmayanlara nazaran daha ¢ok sevildigi goriilmiistiir
(Hoyer and Brown, 1990). Tiiketicinin belirli bir amacini1 karsilayabilen bir marka
diger markalar arasinda kategoride liderligini kabul ettirmisse bu markali iiriinlerin
tercih edilme olasiligi daha fazladir. Ornegin “yiiksek kalitede bir fotokobi

makinesi” denildiginde Xerox, “yenilik¢i bilgisayar” olarak Apple, “bir ani

fotograflama” ile Polaroid markalarinin ilk akla gelen isimler olusu bu nedenledir
(Herr, Farquhar and Fazio, 1996). Hane halki ortak kullanimina yonelik bir iiriinii
satin aliminda marka bilinirliginin nasil etkide bulundugu arastiran Hoyer ve Brown
(1990), kalite ve bilinilirlik agisindan degiskenlik gosteren bir markanin iiriinii igin
bilinirliginin bu markanin se¢ilme olasilig1, genel olarak satin alim1 ve tekrarli satin
alimlan {izerinde nasil etkili oldugunu incelemislerdir. Bu arastirmada, tiiketicilerin
daha once denemedigi bir iiriinii almak istediginde marka bilinirliginin etkisinde
kaldig, secebilecegi alternatif markalar arasinda agina oldugu bir marka varken diger
markalar1 deneme oranlariin daha az oldugu, alabilecegi diger markali {irlinlere gore
daha diisiik kalitede olmasina ragmen bildikleri markayi tercih etme egiliminde

olduklar1 goriilmiistiir.

2.4. Markanin Prototip Uriinii ve Prototip Uriin
Algisinin Tiiketicilerin Yayihm Uriiniine iliskin Tutumlar:

Uzerindeki Etkisini Aciklama

Baz1 kaynaklarda tipiklik olarak da isimlendirilen “prototiplik” sifat1 bir marka
icin kullanilabilecegi gibi bir iiriine de verilebilir. Sosyal psikoloji biliminde insan
ve grup prototiplerinin nasil olustugunu incelenirken aym sifat insanlara da
atfedilmistir. Daha onceki aragtirmalarda daha ¢cok marka tipikligi {izerine agirlik
verildigini fark eden Loken ve ¢alisma arkadagi Ward (1990) ise {iriinlerde tipiklik

algism ele almis prototipligi belirleyen unsurlarin neler oldugu ve prototip {iriin
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algisinin tiiketici tercihlerini nasil etkiledigi iizerinde durmuglardir. Bu ¢alisma da
Loken ve Ward arastirmacilart gibi {iriiniin prototipligi ile ilgilenmekte ve prototip
iriin algisiin tiiketicilerin marka yayilimina iligkin tutumlart tizerindeki etkisini

aragtirmaktadir.

2.4.1. Prototiplik Kavraminin Taninm ve Yapisi

Loken ve Ward (1990) gibi prototipligi {iriin seviyesinde degerlendiren
arastirmaci yazar, bu ¢aligmada tiiketici belleginde kurulu olan prototip iiriin algisi ve
marka yayma ile ilgili yargilar arasinda pozitif yonlii bir birliktelik oldugunu tahmin
etmektedir. Buna gore, markaya ait belirli bir iiriin i¢in tiiketicilerin prototiplik algist

arttikga marka yayilim {iriinii ile ilgili satin alma niyetinin artmas1 beklenir.

Belirli bir kategoriyi en iyi sekilde temsil eden ya da kategori i¢in en dogru
ornegi olusturan ya da kategoriyle en uyumlu olan veya en cok bagdastirilan,
ilintilendirilen birim (irin/marka) kategorinin prototip iiyesi olarak adlandirilir

(Loken and Ward, 1990; Hoyer and Maclnnis, 1997, s. 94-95).

Bir {irlinlin marka kategorisinin prototipi olarak addedilip edilemeyecegini
gosteren pek cok faktor arasinda en belirleyici olanlar 6zellik oOrtiigmesi*, ideal
olma* ve karsilagma siklig1* olarak gosterilir. Yapisal temelli yaklasimin esas aldigt
“Ozellik Ortlismesi” anlayisina gore kategori igerisindeki herhangi bir birim igin
bulundugu kategoriyi tanimlayan 6zellikleri digerlerine kiyasla ne oranda tasidigi ve
diger kategori liyeleri ile arasinda paylasilan ortak 6zellik miktarina bagli olarak
tilketicide bu birime yonelik tipiklik algis1 gelisebilir. Bu yaklagima gore bir
kategoriye atfedilen Ozellikleri paylasan {riinler arasinda bu 6zelliklerin
cogunlugunu kapsayan iirlin kategorinin prototipi olmaya adaydir (Loken and Ward,
1990; Hoyer and Maclnnis, 1997, s. 94-95; Janczura and Nelson, 1999). Ornegin
taksonomik kategorilerde birimler benzer 6zellikleri agisindan aym kategori altinda
toplanmaktadir. Diger taraftan, psikoloji alaninda ¢aligmalarini siirdiiren Janczura ve
Nelson (1999) ozellik ortiismesi kistasinin tipikligin belirlenmesinde gerekli ama
yeterli bir 6l¢ii olmadigim belirtmektedir. Ornegin fonotik ek yapisina gore olusan
“kafiyeli kelimeler” kategorisi i¢in “hence, pence ve fence” 6rnekleri arasinda /ence/

sesi bakimindan 6zellik paylasimi olmasi, her birinin ayn1 oranda ortak ozellik
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icermesi hangisinin kategori icin tipik bir Ornek olusturdugunu agiklamay1
zorlagtirmaktadir (Janczura and Nelson, 1999). Aym kisiler inceledikleri bir bagka
ornekte, “muck” ve “luck” kelimleri son sesleri /uck/ ortak oldugu i¢in ayni
kategoriyi temsil etmelerine ragmen kullanim sikliklart ayni olmadigin1 gérmisler.
Aslinda aym oOzelikte bu iki kelimenin farkli kullamim sikliklarina sahip olmasi
tiiketici hafizasinda farkli etkiler yaratabilecegi icin bu durum, bir kategoride ¢ok
sayida birbiri ile benzerlik gdsteren fiiriin varken neden sadece bir tanesinin
kategoriyi en iyi sekilde temsil ettigini aciklayabilir. Ayni noktaya iiriin kategorileri
acgisindan 151k tuttugumuzda, 6rmegin amag temelli kategorilerde tiiketicilerin ayni
amacini karsilayabilen ¢ok sayida iiriin arasindan neden belirli bir iiriinii daha kolay
hatirladig1, 6grendigi, kiyasladigi ve segtigi lirliniin tipikligi ile alakalidir. Oysa
amag¢ temelli kategoriler ayni amaci gerceklestirebilen fakat ayni o6zelliklerde
olmayan iriinleri icerir. Bu yapidaki kategorilerde tipikligin belirleyicisi 6zellik
paylasimi esasina gore agiklanamayacagi i¢in, Hoyer ve Maclnnis’in da (1997, s. 99)
belirttigi gibi, tiiketicilerin satin alma amacina uygun olarak zihninde yapilandirdig:
kategorideki iiriinler icerisinde daha once siklikla karsilastigi ve kendisi i¢in ideal

olan1 hangisi ise iste bu iiriin amag temelli kategorinin prototipini olusturacaktir.

Tiiketici bir {iriinii/markay1 ne kadar fazla siklikta goriirse, denerse belleginde
kolayca erisebilecegi bir bilgi olarak depolanir ve dogru uyarici saglandiginda bu
bilgi aninda aklina gelir (Alba and Hutchinson, 1987; Janczura and Nelson, 1999).
Tipiklik, tiiketicinin {iriin/marka ile ne siklikla karsilastigina bagl olarak gelisen bir
algt oldugu icin bu noktada hem “tipiklik algisi” hem de “asinalik/bilinirlik”
yapilarinin ortaya ¢ikisi tiikketicilerin hafizalarindaki bilgiye kolayca erisilebilirligi ile
iligkili bulundugundan bu iki kavram arasinda bir ayirim yapabilmek oldukga giictiir.
Loken ve Ward (1990) tarafindan yiiriitiilen arastirma bu hususta aydinlatici bilgiler
sunmakta, bu yazilarinda “anlamlilik” ve “karsilasma siklig1” faktorleri ile ne derece
iligkili olduklarina gore asinalik ve tipiklik kavramlarinin nasil farklilagtigini
aciklanmaktadir.  Ornegin akrobatik gosteri ugagi, savas ucagi, yolcu ucag gibi
ornekleri ile kesfedilen bir ugak nesnesine aginalik arttik¢a bir anlam yiiklenebilir.
Burada aymi {iriinle ¢ok defa karsilasmis olmak iiriiniin asinaligina katki saglamakta,
bununla birlikte bir {riinii anlamlandirma {iriine olan asinaligi daha 1iyi
aciklamaktadir. Buna karsin yaygin dagitim, reklam ve kullanimi ile tiiketicinin

siklikla karsilastigi iirlin daha tipik olarak algilanir, ancak tipik olan {irline bir anlam
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yiiklenemeyebilir. Sonu¢ olarak, asinalik herhangi bir nesneye anlam
yiikleyebilmeyi ifade eder ve bu nedenle aginalik olgusu daha ¢ok kavrayig ve/veya
idrak edebilme ile ilintili bulunur. Ornegin tiiketicilerin bir markanm yansittig1
anlam1 kavramis olmasi, bu markaya asina olduklarimi1 gostermektedir. Buna karsin,
tipiklik ise bir nesneyi anlamli yapan seyler ile iligkili bir durumdur. Bu durumda,
bir markanin anlamini en iyi sekilde aktaran belirgin bir iirtin olma tipik iiriin olma

ile aym seyi ifade etmektedir.

2.4.2. Tiiketici Prototip Uriin Algisimn Yayilim Uriiniine

iliskin Tutumlar1 Uzerindeki EtKisi

Tiiketicilerin satin alma amaclarini ideal olarak karsilayan tipik {irlinler daha
fazla goze carparak dikkati ¢ekmektedir. Prototip iriin tiiketicilerin dikkatini
cektiginde, yararh gordiikleri {iriin Ozellikleri ile ilgili inanglarn algilarinda
belirginlesir boylece tercihlerinde oncelikli olarak bu {iriinii saglayan markadan yana
kullanma egilimi gosterirler. Lider markalarin takibe almip onlarikine benzer
ozelliklerdeki {iriinler ile pazara girilmesinin altinda yatan neden budur. Arzu edilen
ozellikteki iiriinleri temin eden markalar pazarda liderlik konumuna oturmuslardir.
Dolayisiyla diger markalar daha genis segmentlere ulasabilmek icin bazi farkli
ozellikler ilave edilse de temelde lider marka firtinleri ile benzer &zelliklerdeki

iiriinler ile pazarda yer edinmeye caligirlar (Loken and Ward, 1990).

Sosyal psikoloji sahasinda yiiriitiilen ¢alismalarda insanlarin prototip olmayan
grup iiyeleri ile etkilesimde bulunmaya daha meyilli davrandiklari, daha istekli
olduklarimi gdsteren sonuglara rastlanmistir (Eiser, 1986, s. 240-42). Ayn1 sekilde
Loken ve Ward (1990) da sadece tipik iiriin degil tipik olmayan iiriinlerinde kolayca
hatirlanabildigini belirtirken, marka yayma stratejisinde tipik iirlinlerin etkili
oldugunu caligmalar ile ortaya ¢ikarmislardir. Bunun nedeni, tiikketiciler bir marka
iirlin portfoyiinii olusturan tiriinlerin bircoguna asina olabilir ama, markanin anlamini
en iyi sekilde temsil edenin sadece protototip iiriin olmasi ile agiklanabilir. Tipik
iirlin tiiketicilerin hafizasinda tutulu olan markayi en iyi tanitan 6zellikleri cagristiran
bir iiriin oldugu icin prototip olmayan {irlinlere nazaran tiiketicilerin marka yayilim

iirliniine iliskin tutumlari iizerinde daha etkili olmasi1 beklenir.
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2.5. Kategorilere Ayirma Faaliyeti, Algilanan Uyum
ve Markanin Prototip Uriinii ile Yayihm Uriinii Arasinda
Tiiketicilerin Algiladiklari1 Uyumun Yayiim Uriiniine

Iliskin Tutumlar Uzerindeki Etkisi

Marka yayma stratejisinin basarisim1 belirleyen faktorleri aragtiran pek cok
calismada marka ile yeni Uiriin arasinda algilanan benzerlik veya uyum derecesine
gore tiiketicilerin yayilima kars1 nasil tepki verecekleri sorgulanmistir. Pazarlama
literatiiri incelendiginde bu konu iizerinde yogun ilginin olustugu goriiliir. Bunlar
igerisinde en goze carpan isimlerden Tauber (1979), Aaker ve Keller (1990), Boush
ve Loken (1991), Herr, Farquhar ve Fazio (1996), Martin ve Stewart (2001), Czellar
(2003) arastirmacilarina ait yayimlar en fazla referans gosterilenlerden bazilaridir.
Yapilan arastirmalarin pek cogunda basarili bir yayma stratejisinin uygulanabilmesi
icin marka ile yayllim drlini arasinda uyum algillarinin  gerekli oldugu
vurgulanmustir.  Ornegin, Tauber 1981°deki yayininda yaptigi aciklamaya gére,
franchise stratejisinin uygunluguna karar verirken tiiketici algilarn ile ilgili olarak
dikkate alimmasi gereken {i¢ kriterden birincisi yeni iiriin ile ebeveyn marka
arasindaki tutarhlik, ikincisi aym {iriinii saglayan rakiplerine kiyasla kaynak satin
alma giicii, ileri teknoloji, iiretim yetene§i ve dagitim kanali avantajlarina sahip
olmasi ve {igiinciisii de markaya baglanan yarar ile iiriinden beklenen yararin aym
olmasidir. Pazarda kabul edilmis bir markaya olan aginalik ve tiiketici hafizasinda
yer eden marka bilgisi potansiyel giiciinden faydalanilarak bir yayilim iiriini igin
basarisizlik riskinin nasil bertaraf edilecegini gosterdigi calismasinda Aaker ve
Keller (1990), tiiketiciler markanin var olan firiinleri ile yeni {rliinii uyumlu
algilandiginda marka hakkindaki olumlu inang¢larin yayildigi kategorideki yeni tirtine
transferinin  gergeklestigini, bdylece yayilim iriiniine karst olumlu algilarin
olustugunu ortaya g¢ikarmislardir. Herr, Farquhar ve Fazio (1996) tiiketicilerin
gergeklestirilmek istenen yayilimi 6grenmesi ve sevmesinde etkili olabilecek iki kilit
faktorii belirli bir iirlin kategorisindeki markanmn baskinligi ve yayilim iirlini ile

markanin mevcut {iriin kategorileri arasindaki ilgililik olarak belirlemislerdir.
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2.5.1. Kategorilere Ayirma Faaliyeti

Biligsel bir siire¢ icinde isleyen kategorilere ayirma faaliyeti, tiiketicilerin
marka ismi gibi bir uyarici etkisi ile en az iki ayr1 iirtinii bir kategorinin iiyesi olarak
algilamasidir (CBS, 1987; Boush and Loken, 1991). Benzerlik ile kategorilere
ayirma faaliyeti arasinda siki bir bag vardir. Ciinki insanlarin belleginde kurulu olan
kategori yapis1 hangi 6zellikleri igeriyorsa, yeni bir birim ancak benzer 6zellikleri

tasidiginda bu kategorinin bir {iyesi olabilir (Markman and Genter, 2001, s.235).

Herhangi bir varlik ya da nesne ne anlama geldigi anlagilarak kavranabilir. Bir
seyden anlam ¢ikarmaya calisirken tiiketiciler onceki bilgilerini kullanirlar (Hoyer
and Maclnnis 1997, s.101). Herhangi bir seyi Onceki bilgimizle nasil
iliskilendirdigimiz  kategorileme veya siniflandirma faaliyeti ile ilgilidir.
Kategorilere ayirma bir varligin/nesnenin ne oldugunu tanimlamay1 igerir. Bir nesne
belirli bir kategoriye dahil edildiginde bu nesnenin ne oldugu, anlami daha iyi
kavranabilir (Hoyer and Maclnnis 1997, s. 85-86). Onceki bilginin bellekte nasil
yapilandirildigini ya da organize edildigini anlamak icin tiikketici zihninde kurulu
olan kategori yapisinin biligsel bir gosterimini betimleyen farkli siniflandirma
sistemleri gelistirilmistir. Bu iki temel sistemden biri “taksonomi kategori yapilar”

digeri ise “amaca dayali kategori yapilar1” olarak adlandirilir.

Benzer nesneleri cinsine gore ¢ok genel bir diizeyde basit bir bicimde
siniflandirirsak  taksonomi kategoriler olarak adlandirilan 6rnegin; sebzeler,
meyveler, hayvanlar, icecekler, insanlar gibi temel kategoriler olusur (Loken and
Ward, 1990; Hoyer and Maclnnis 1997, s. 94-95). Aym zamanda, taksonomi
kategorilerin yapist iist, temel ve alt olmak tizere {i¢ ayr1 seviyede derecelendirilerek
hiyerarsik bir sekilde organize edilebilir. Ust seviyede kategori iiyeleri benzer
ozellikleri paylasabildigi gibi nitelikleri bakimindan birbirinden farklilasan iiyeler de
olabilir. Kolali icecekler, sise su, meyve sulari, kahve, bitki caylar hepsi “igecekler”
kategorisinin iiyeleridir, ortak Ozellikleri icermelerine ragmen sahip olduklar1 pek
cok ozellik farklidir. Bu nesneler arasindaki ince ayirim temel seviyede yapilir. Bu
yiizden icecekler daha ¢ok cay, kahve ve kolali icecekler gibi kategorilerle temsil
edilir. Cay kategorisindeki nesneler kahve kategorisindeki nesnelerden daha fazla

ortak 6zelligi kendi kategorisindekiler ile paylasirlar. Farklilagmanin son agamasi da
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alt seviyede kendini gosterir ve bazi kategorilerde ise pek cok alt kategori seviyesi
bulunur. Tiiketiciler kolali igeceklerin diyet mi diyet olmayan mi, kafeinli mi
kafeinsiz mi olup olmadiginmi1 degerlendirebilirler. Bu sekilde daha detayli olarak
ozellikleri ayristirildiginda kategori Ornekleri, prototipleri ve her birinin spesifik
ozellikteki iiriinleri en alt diizeyde gruplandirilmis olur. Ozetle, nesneleri iist
seviyeden temel seviyeye ya da alt seviyeye tasirken ¢ok sayida 6zellik kullanilir.
Bu sekilde ¢ikarilan iiriin kategorisi hiyerarsik yapisi ortak 6zellik paylasimi esasina

dayanmaktadir.

Amaca dayali kategori igerisine dahil olan iiriinler cok farkli niteliklerde olsalar
bile ayni amaci yerine getirdikleri igin birlikte siniflandirilabilirler.  Ornegin
diyetteyseniz kategoriniz “diyette iken yiyebileceginiz yiyecekler” olarak sekil
kazanir. “Cuma giinleri yapabileceginiz seyler”, “kumsala giderken getirebileceginiz
seyler” gibi... farkli amaglar karsilayan iiriin gruplar1 olusturulabilir. Amaca dayal
kategoriler tiiketicilerin hafizalarinda ne kadar uzun siire 6nceki bilgi olarak
depolandiklarina gore c¢esitlilik gosterirler. Daha siklikla karsilagilan bazi amaglar
onceden edinilmis bilgi olarak bellekte daha kalic1 bir yer edinir. Ornegin siirekli
davetlere katilan kisilerin zihninde *“ bir davete katilmak icin alinmasi gereken
seyler” seklinde bir kategori yapilanir. Ama Avrupa’ya hi¢ gitmemis bir kisi ilk defa
gidecegi vakit “Avrupa’ya giderken getirmesi gereken seyler” ile ilgili olarak fazla

bir 6n bilgiye sahip olmayabilir.

Bir nesne birden fazla kategoriye de dahil edilebilir yani, ayn1 zamanda hem
taksonomi temelli hem de amaca dayali kategorilerin bir {iyesi olabilir. Ornegin Diet
Coke diyet kola, kolali igecek ve igecekler kategorisinden bir nesne iken ayni
zamanda diyet yapan bir kisi i¢in “diyet yaparken tiiketilmesi gereken seyler”,
“piknige giderken getirilmesi gereken seyler” ve “spor yaparken icilmesi gereken
seyler”... gibi belirli bir amag etrafinda sekillenen kategorilerin bir iiyesi olabilir

(Hoyer and Maclnnis 1997, s. 93-99).
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2.5.2. Algilanan Uyum Kavraminin Tamimi ve Boyutlari

Baz1 kaynaklarda algilanan benzerlik olarak da isimlendirilen algilanan uyum,
tiketicilerin en az iki nesne arasinda yakinlik, ilgililik veya benzerlik iliskisi
kurabilmesi anlamina gelir (Creusen and Schoormans, 1997; Grime, Diamantopoulos
and Smith, 2002). Tiiketicilerin {iriinii satin alma ve kullanim amacina ya da tiriine
iligkin 6zellik ve/veya yarar ¢agrisimlarina bagl olarak sekillenen uyum algilar dort
farkli yapilanma ile karsimiza ¢ikmaktadir: fiziksel 6zellik paylasimi*, amaca dayali

benzerlik*, kullanim esasina gore benzerlik* ve konsept/imaj tutarliligi.

Creusen ve Schoormans (1997) aragtirmacilarinin atifta bulundugu “Myers ve
Shocker 1981-6zellik tipolojisine” gbére somut iiriin 6zellikleri referans gosterilen
iiriine ait fiziksel 6zellikleri ifade eder; soyut iiriin 6zellikleri i¢in ise iki ayr1 grup
tanimlanir: Bu iki gruptan birincisinde, referans noktasi tirlinden elde edilecek “cikt1”
olarak belirlenir ve {irtinin kullanimi veya tiiketimi ile agiga ¢ikan faydasal
ozellikleri kapsar; ikincisinde, trin kullanicisim1 diger kisilere nasil gosterir
diisiincesi referans alinarak iiriinden elde edilecek psikolojik, sosyal ve hazsal yarara
gore imaj cercevesinde yapilandirilan bir grup vardir.  Ozetle, karakteristik
ozellikleri olarak (1) “fiziksel Ozellikler”; yardimer tipteki o6zellikler olarak (2)
“fonksiyonel yararlar” ve imaj 6zellikleri olarak (3) “psikolojik yarar ” veya “sosyal
yarar” veya “haz yarar” seklinde ii¢ baslik altinda herhangi bir iiriine ait farkl

tiplerde 6zellikler tanimlanir.

Fiziksel ozellik paylagimi: Aym fiziksel 6zellikleri iceren iirlinler birbirleri ile
benzer algilanir (Martin and Stewart, 2001). Ornegin, baz1 6zellikleri farkli olsa da
fiziksel ozellik paylasimi temelinde yapilandiklari i¢in taksonomi kategorilerdeki
iriinler ortak somut Ozellikleri nedeni ile benzer algilanmaktadir. Tiiketicilerin
markanin orijinal iiriinlerini iireten firmanin yeni kategoride bir iiriinii tiretebilecegi
algis1 Aaker ve Keller (1990) tarafindan firmanin iiretim yetenekleri ile
ilintilendirilirken, Smith ve Park (1992) ise firmanin bir {irinii yapabilme yetenegi
iriniin fiziksel Ozelliklerine bagli oldugunu belirtmiglerdir.  Ciinkii fiziksel
ozellikleri benzeyen iiriinlerin {iretim siirecleri de benzer algilanmaktadir (Martin and

Stewart, 2001).
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Amaca dayali benzerlik: Amaca dayali olarak iiriinlerin nasil bir kategoriye
dahil edildigine nasil iligkilendirildigine onceki bolimlerde “kategorilere ayirma
faaliyeti” basligr altinda deginilmisti. Buna gore farkli ozelliklerdeki {irtinler
tiikketicilerin belirli bir tiikketim amacinmi kargilayabilmeleri nedeni ile ayn1 kategoriye
dahil edilebilirler. Tiiketicilerin belirli bir amaci ile ilgili olan bir dizi ¢agrisim
iriinler arasinda ne kadar ortaklik igeriyorsa bu {irlinler o kadar benzer algilanacaktir
(Martin and Stewart, 2001). Belirli bir amac1 gergeklestirmek icin iiriinden yarar
elde etmeyi isteyen tiiketicilere bu yarari, {iriin sahip oldugu ozellikleri ile
saglayabilecegi icin satin alimla ilgili tiikketicinin ne amacladigina bagh olarak
iirinden beklenen yarar ve iiriine ait 6zellikler birbirleri iliskilidir. Bu mantik
cercevesinde Martin, Stewart ve Matta (2005) aragtirmalarinda tiiketicilerin bir {iriinii
satin almaya giidiimleyen amaci 6zellik, yarar ve deger temelinde ii¢ seviyede
hiyerarsik olarak yapilandirmigtir. Orne@in spor ayakkabisi igin iiriiniin 6zelligi
Sirliniin yarari: rahatlik> iiriinden beklenen deger: zorlanmadan egzersiz yapma,
->rahat bir spor ayakkab1 tiiketicinin spor yaparken iyi bir performans gostermesine
yardimct olup 6zgiivenini arttirdigi i¢in kendisini iyi hissetmesini saglamasi. Her bir
seviye ile tutarli olarak aymi amagclar1 (6rn. esofman ile spor ayakkabi) tiiketiciye

saglayan tirinler amaca dayali bir benzerlik gosterir.

Kullanmimi  esasmma goére benzerlik: Aaker ve Keller'm 1990 tarihli
calismalarinda, kullanimlar1 bakimindan firiinler arasinda nasil benzerlik algisi
olusacagim1 iki aciklayici unsurla ortaya koymustur. Birinde, ayni ihtiyaci
karsilayabilen farkli ozelliklerdeki iiriinler birbirlerinin yerini tutabildikleri icin
ikame {rlinler olarak adlandirilir ve ayni ihtiyaca cevap verebilen bu firiinlerden biri
digerinin yerine kullanilabildigi i¢in benzer algilanirlar. Ornegin ulasim araglarindan
otobiis, ucak gibi tagima araclari insanlarin seyahat ederken bir yerden bagka bir yere
ulagmalari ihtiyacini giderdigi icin biri digerine tercih edilebilir. Digerinde, belirli
bir ihtiyacin giderilebilmesi igin birlikte kullanilmalar1 gereken iiriinler, kullanimlari
sirasinda birbirlerini tamamlayici olduklar i¢in uyumlu algilanirlar. Bu sekilde
benzer algilanan firiinler i¢in en bilinen &rneklerden biri kartus ile yazicinin

birlikteligidir.

Konsept tutarliigi  (Marka imaji ile wuyum): Kategori iyeligi ile

ilintilendirilerek farkli 6zellikteki {iriinlerin bir kategori igerisinde nasil birlikte
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degerlendirildigi bu iriinleri belirli bir konsept altinda nasil birlestirildigi ile
anlasilabilir. Ornegin “yangin ¢iktiginda evden oncelikli alinmasi gereken seyler”
neler ise evcil hayvan, para, fotograf albiimii gibi bu nesnelerin birlikteligi
belirlenmis olan bu konsepte baghidir (Park, Milberg and Lawson, 1991). Satin
almaya gilidiimleyici genel ii¢ ihtiyaca uygun olarak konumlandirilan markalar
tiiketicilere sagladiklar1 fonksiyonel, haz ve sembolik yararlara gore (Czellar, 2003)
ayr konseptler edinirler. Kendi kimliklerini olusturma, siirdiirme ve giiclendirmeyi
arzulayan bireylerin (Czellar, 2003) sosyal kabul gérme, kendini ifade edebilme gibi
ihtiya¢lari karsilayan sembolik marka (Thomas and Ming, 2003); genelde kullanim
aninda ortaya c¢ikan tatmin ile tiiketicilerin duyusal haz ve diirtiilerinden gelen
arzularini karsilayan “hedonik” marka; ve tiiketicilerin somut problemleri igin ¢6ziim
iireten {riinleri ile genelde kullanim sonrasi tatmine bagl olarak tiiketici i¢in deger
yaratan fonksiyonel marka (Czellar, 2003) olmak iizere ¢ farkli marka
konseptine/imajina literatiirde rastlanmaktadir. Pahali goriiniimlii tasarim, yiiksek
fiyat gibi digsal oOzellikleri nedeni ile yiiksek statii, sayginlik, prestij gibi soyut
anlamlarin yiiklenildigi markanin sembolik cagrisimlar1 ile yeni {iiriin tutarh
algilanirsa, aymi sekilde dayaniklilik, giivenirlik gibi somut 6zellikleri iceren bir
marka bu fonksiyonel bazli ¢agrigimlar1 yeni iirlin ile paylastiginda konsept tutarlilig

olusur (Park, Milberg and Lawson, 1991; Martin and Stewart, 2001).

Her bir benzerlik diizeyi, kategorilere ayirma islemi temelinde tiiketicilerin iki
ya da daha fazla iiriin grubunu iligkilendirmesinin bir fonksiyonudur. Belirtilen bu
uyum tanimlamalarinin higbirine dahil edilemeyen yeni iiriin ise marka ile benzerlik
gbstermeyen lriin grubunda yer alir. Literatlirde ¢ok sayida arastirmada, yayilimin
gergeklestigi iirlin ile markas1 arasinda belirli bir seviyede benzerlik iligkisi
kuruldugunda, bu {iriin markanin mevcut {iriin kategorisinin bir tiyesi olarak

degerlendirilecegi sonucuna varilmistir.
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2.5.3. Uyum Algisimin Tiiketicilerin Yayihm Uriiniine Iliskin

Tutumlar1 Uzerindeki Etkisi

Literatiirde dikkate deger bir ¢ogunlugun ulasmis oldugu bulgulara dayanarak,
bu arastirma tiiketicilerin markanin prototip {iriinii ile yayilhm iiriinii arasinda
algiladiklar1 uyum arttikca markanin yayildigi kategorideki yeni tirline karst daha

olumlu tutumlar edinecegini 6ngérmektedir.

Bilinen bir markanin pazara sundugu yeni triinleri, tiiketicilerin nasil
algilayacagi ve degerlendirecegi pek c¢ok arastirmada ‘“kategorilere ayirma”
faaliyetine bagh olarak ¢alisan tutum transferi mekanizmasi ile agiklanmistir. Tutum
transferi, tiiketici hafizasinda tutulan marka ile ilgili duygu, diisiince, inan¢ veya
egilimlerin bu markanin yayildigi kategorideki yeni {iriine aktarimi ile gerceklesen
zihinsel bir faaliyettir. Tutum transferinin olusmasi igin tiiketicilerin markanin var
olan {irlinleri ile yeni liriinleri arasinda benzerlik iligkisi kurabilmesi gerekmektedir.
Ciinkli benzer algilanan seyler benzer c¢agrisimlart paylasir, bdylece benzerlik
gbsteren seylere karsi gelisen tutumlar aym olur. Insanlarn hafizasinda kurulu
marka kategorisi hangi O&zellikleri iceriyorsa yeni iiriin ancak bu oOzellikleri
tagidiginda kategori iiyeligi saglanmakta, bu sekilde benzer iki {iriin ayni kategorinin
tiyesi olarak algilanmaktadir. Dolayisi ile marka yayma stratejisinde yeni {iriin
markanin var olan {iriinleri ile benzerlik gosterirse marka kategorisinin tipik bir
Ornegi olarak algilanir. Bunun sonucunda tiiketicilerin markaya karsi olan tutumlari

yeni Uiriin gecisi ile tutum transferi gergeklesir.

Marka ile yayilim {iriinii arasinda algilanan uyumun etkisiyle marka ile ilgili
tutumlarin yayilim {riiniine transfer edildigini dogrulayan g¢ok sayida calismaya
pazarlama literatiiriinde rastlanmaktadir (6rnegin Martin and Stewart, 2001; Lau and
Phau, 2007). Marka yayma stratejisinde yeni {irlin ile markanm prototipi
uyumlu/benzer algilandiginda, marka ile ilgili algilarin olumlu olmasi 6n kosulu ile
yeni kategorideki tiriine karst olumlu tutumlar olustugunu gosteren arastirmalar
pazarlama literatiiriinde hatir1 sayilir bir ¢cogunluga ulagsmistir. Bu arastirmalarda,

uyum yiiksek oldugunda markanin olusturdugu duygularin, marka ile ilgili kalite
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algilarinin, markaya yonelik egilimlerinin yeni iiriine gegisi ile marka yayma

stratejisinin daha olumlu degerlendirildigi goriilmektedir.

Marka ile yayilim iiriinii iliskilendirilirken farkl referans noktalar1 kullanilmasi
neden tutum transferinin farkli kanallardan gerceklestigini aciklamaktadir.
Literatiirde, marka kategorisi igerisinde yer alan bireysel bir iirlin 6rnegi, prototip
iirinii ve/veya markanin kendisi olmak iizere siklikla iic ayr1 referans noktasi
iizerinde durulmaktadir. Marka kategorisi icerisinde herhangi bir {iriin 6rnegi
tiiketici icin daha belirgin 6zelliklerde oldugunda algilanan uyum, marka ile bu iiriin
arasinda bireysel iirlin seviyesinde gerceklesir. Yayilim {iriinii i¢in referans alinan
markanin kendisi oldugunda marka seviyesinde uyum ger¢eklesmekte, yayilim triinii
marka imaj1 ile ne derece tutarli algilandigina gore degerlendirilmektedir. Uyum
algilar1 olusumu prototip iriinden etkileniyorsa, markanin anlami ile en fazla
Ozdeslesen {iriin prototipi oldugu i¢in aslinda bir anlamda uyum yine marka
seviyesinde belirlenmektedir (Czellar, 2003; Mao and Krishnan, 2006). Bu calisma

kapsaminda tiiketici uyum algisi prototip {iriine gore degerlendirilmistir.

Uriin yelpazesi genis bir markanin pazara siirdiigii yeni bir iiriinle ilgili yargisal
cikarimlarinda tiiketici, bu markaya ait iirtinlerden herhangi biri iiriin veya prototipini
referans alarak yeni iiriin hakkinda bir yargiya varabilir (Mao and Krishnan, 2006).
Satin almay1 diislindiikleri yeni bir iiriiniin markaya ait iiriinler arasinda 6zel bir
modelini, ¢esidini veya seklini olusturan spesifik bir iiriinii ile veya marka anlaminin
en iyl temsili olan prototip iriinii ile ne kadar benzerlik gosterdiginden
etkilenmektedir (Park, Milberg and Lawson, 1991; Mao and Krishnan, 2006).
Dolayist ile yeni bir bilgi olarak algilanan yeni bir iiriin tiiketicilerin belleklerinde
tutduklart markanin anlamini olusturan ¢agrisimlari ile ne kadar tutarli ise yeni {iriin
ile markanin prototipi arasinda o kadar giiglii bir zihinsel baglanti kurulacaktir
(Keller, 1993). Zihinsel bir uyaric1 olarak prototip {iirlin tiiketicinin hafizasinda
depolanmig bilgiye kolayca erisebilmesini saglayarak marka ile ilgili tutumlarin
yayilim {irliniine gegisini kolaylastirmaktadir. Aaker ve Keller (1990) ozellikle
belirttigi gibi, bir prototip {iriinii olan marka (veya bir iiriin ile 6zdeslemis prototip bir
markanin) bu liriinii ile Oylesine biitiinlesir ki bu durum markanin farkli bir
kategoriye yayilimini zorlastirir ve hatta markanin prototip iiriiniinden farklilasan bir

yeni {riinii tliketicilerin kabul etmesi imkansiz olabilir. Bu nedenle, yayilim iriinii
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markanin anlamin1 en iyi yansitan adete marka ile biitiinlesmis olan prototip iiriin ile
ne kadar uyumlu ve/veya tutarli algilanirsa, olumlu olarak goriilmesi o kadar olasidir

aksi halde pazarin bu yeni {irlin kabul etmesi gercekten zor olabilmektedir.

Bilinen bir markanin yeni kategorideki iiriinle ilgili belirsizligi azaltma
yetenegi markanin yayildigi iirlin kategorisi ile olan uyum derecesine baghdir
(DelVecchio and Smith, 2005). Uyum arttik¢a bu yayilim {iriinii hakkindaki yargisal
¢ikarimlarda marka oOzellikleri daha fazla kullanilir (Boush and Loken, 1991).
Martin ve Stewart 2001 yilinda literatiire giren calismasi ile, uyum algilarinin
markadan yeni iiriin kategorisine duygu, bilgi ve satin alma niyeti transferinin
gergeklesmesinde direkt etkili oldugunu gostermislerdir. Pazarda kabul edilmis bir
markanin degerlendirilen yayilim {iriinii, bu markanin var olan fiiriinleri ile uyumlu
algilandig1 siirece marka ile ilgili kalite algilarinin yeni iiriine gegisi saglanir ve
bdylece yayilim iiriinii de ayni kalitede algilanir (Aaker and Keller, 1990; Czellar,
2003; Turhan and Yilmaz, 2007). Kalite algilarinin transfer edilmesinin yani sira,
yeni iiriin markanin var olan kategorisinin iiyesi olarak ya da marka iiriin hattinin
tipik bir 6rnegi olarak algilandiginda, markaya karsi hissedilen duygular da yeni
iiriine aktarilarak tutum transferi gerceklesebilir (Boush and Loken, 1991; Herr,
Farquhar and Fazio, 1996; Bhat and Reddy, 2001; Czellar, 2003). Fakat, ancak
markanin var olan triinleri ile ilgili olarak tiiketici degerlendirmeleri olumlu olursa,
kategorinin benzer bir 6rnegi olan yeni iiriin tiiketicide benzer algilar yaratarak ayni
sekilde olumlu yargisal ¢ikarimlar elde edilebilir (Yeo and Park, 2006). Sonug
olarak, uyum artarken tiiketicilerin taninmig markaya iligkin olumlu ¢agrisimlarin
yeni iriine kolaylikla transfer edilmesi marka yayilimi ile ilgili algilarin olumlu
olmasina katki saglamakta ve negatif ¢iktilarin olusma olasilign ile siddeti

azalmaktadir (DelVecchio and Smith, 2005).

2.6. Bireylerin Statik Ozellikleri ve Tiiketicilerin

Yayilim Uriiniine iliskin Tutumlar1 Uzerindeki Etkileri

Tiiketici genel Ozelliklerinin marka yayma stratejisindeki rolii hakkinda
literatlirde gecen yeterli sayida arastirmaya rastlanamamistir. Bu agidan bu ¢alisma

teorik olarak sinirlanmakla beraber, ¢alismanin bu boliimiinde tiiketicilerin yayilima
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iliskin tutumlarmin risk egilimi, yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni hali, egitim
diizeyi ve ¢ocuk sayisina gore nasil bir degisim gosterdigi arastirilmigtir. Elde edilen
sonuglar, pazar1 bolimlere ayirmada hangilerinin kistas alinabilecegi konusunda

pazarlama yoneticilerinin daha isabetli kararlar verebilmesine katkida bulunacaktir.

2.6.1. Risk Egilimi Kavramimmin Tanimi, Yapis1 ve Tiiketicilerin
Risk Egilimlerinin Yayihim Uriiniine iliskin Tutumlar1 Uzerindeki

Etkisi

Literatiirde ¢ogunlukla karar verme davranmist ile iligkilendirilen risk
tutumu/egilimi, baz tiiketicilerin digerlerine oranla neden daha fazla risk aldiklarim
aciklayict bir faktordiir (Wu and Chang, 2007). Risk egilimi faktoriiniin tiiketici
davranisinda kritik bir rol iistlenmesinin nedenlerinden biri, kisilik 6zelliklerinden
biri olarak stabilitesini korumasi dolayisi1 ile farkli durumlara gore degigsime
ugramamasi nedeniyledir (Weber, Blais and Betz, 2002; Conchar et al., 2004; Wu
and Chang, 2007).  Tiiketicilerin belirsizlige ve/veya riske verecekleri tepkileri
belirleyen statik kigisel 6zelliklerinden biri olarak risk tutumu, bireylerin riske olan
duyarliligini, hassasiyetini gosteren bir Olgiidiir. Riske karsi ne kadar duyarh
olduklart tiiketicilerin riskten kagmmma ve risk alma egilimlerini belirleyen bir
tutumdur (Conchar et al., 2004). Sadece olas1 sonuglar pozitif olan bir alternatif i¢in
riski goze alan kisiler “riskten kaginan”, kotii bir sonu¢ vermesi muhtemel olan
alternatif oldugunda bu riski alan kisiler “risk arayisi1 icinde olan” kisiler olarak
tanimlanir (Mitchell and Boustani, 1993). Risklerle miicadeleden hoslanan kisiler
hoglanmayan kigilere kiyasla risk eylemlerini daha fazla {istlenmekte, daha ¢ok riskli

algilanan alternatifleri tercih etmektedirler (Conchar et al., 2004).

Risk egilimine gore kisileri birbirinden ayirirarak siniflandirma yapilirsa,
birinci grubu olusturan risk egilimi yiiksek yani riske kars1 duyarhiligi diisiik olan
kisiler = risk almaktan hoglanan, risk arayisi i¢cinde olan, tercihini yliksek risk igeren
faaliyetlerden yana kullanan kisilerdir; ikinci grubu olusturan risk egilimi diisiik yani
riske kars1 duyarliligi yiiksek olan kisiler = risk almaktan hoglanmayan, riskten
kacinan, riski diisiik olan faaliyetleri tercih eden kisilerdir. Iki grup tiiketici arasinda

risk algi esigi seviyesi bakimindan anlamli bir farklilik olusmas1 muhtemeldir.
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Yatirnmlarini, varliklarini g6z Oniine alan tiiketiciler kisilik o6zelliklerinin
etkisiyle fayda/risk ¢iktisinin en optimum olanini sunan se¢imi yapmaya daha istekli
olurlar (Conchar et al., 2004). Belirsizlikten kagisin baskin oldugu kiiltiirlerde
tiiketiciler, satin alimlarinda yeni tecriibeler edinmek yerine istikrarli olan, sonuglari
ongoriilebilir ve diisiik riskli algiladiklar1 markay1 tercih ederler; belirsizlik igeren
durumlarda ise kendilerini tehdit altinda hissettikleri i¢in belirsizlige kars1 daha az
tolerans gosterirler, risk almaya daha az isteklidirler (Erdem, Swait and Valenzuela,
2006). Orgiitlerde karar verme davramsi iizerinde risk algilarinmn roliinii ortaya
koyan son arastirmalardaki celiskili bulgulara 151k tutabilmeyi amaglayan Sitkin ve
Pablo (1992), risk algilar ile beraber risk tutumunu da dahil ettigi modelinde risk
alma davraniginin belirleyen en baskin faktoriin risk tutumu oldugunu tespit etmistir.
Modeldeki iligkiler daha acik bir sekilde, karar vericiler (risk tercihi), organizasyon
ve karar problemi ile ilgili karakteristiklerin risk algilart ve risk tutumu degiskenleri
tizerinden karar vericilerin risk alma davraniglarina olan etkilerini gosterir. Bu
aragtirmanin sonucunda, riskle miicadele etmekten hoslanan bireylerin risk almay1
sevmeyen kisilerle kiyaslandiginda riskli eylemleri daha fazla iistlendikleri, “riske
duyarliligr’” az olan bireylerin riskli algilanan alternatifleri daha fazla tercih ettigi
goriilir.  Wu ve Chang’a (2007) ait calismada, magazayi/marketi ziyaret ederek
yapilan aligveristen daha riskli algilanacagi diisiiniilen online aligveris ortaminda,
tilkketicilerin deneyim ve memnuniyetlerinin direkt olarak risk tutumlarindan nasil
etkilendigi degerlendirilmis, ayrica deneyim ve memnuniyet faktorlerinin online
aligverislerde satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini risk tutumlarmin nasil
ilimlagtirdigr arastirilmistir.  Bu yazarlara gdre, daha cok riskli girisimlerde
bulunanlar alacaklar1 karar sonucunda kendilerinin neyin bekledigini bildiklerini
diisiiniir ve sonucun bekledikleri gibi olacagi konusunda kendilerinden emindirler.
Bu gergekte dogru olsa olmasa da. Buna karsin, risk almaktan kaginanlar risk igeren
faaliyetlere (online aligveris gibi) daha fazla siipheci yaklasirlar. Bu aragtirmanin
sonucunda, online aliveris ortaminda tiiketicilerin risk tutumunun risk alma
davraniglar lizerinde anlaml bir farklilik yarattigi, yiiksek risk egiliminde olanlarin
satin alma davranigin1 gergeklestirme olasiligi anlamli bir sekilde artarken ve diigiik
risk egilimindekilerin online aligveris yapma olasiliklarinda anlamli bir azalig

gOriilmiisgtiir.
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2.6.2. Demografik Faktorlerin Tiiketicilerin Yayilim Uriiniine

Iliskin Tutumlar1 Uzerindeki Etkileri

Literatiirde tiiketicilerin yayilim iiriiniine kars1 tutumlarini belirleyen faktorler
ile ilgili aragtirmalar incelendiginde, genel olarak demografik faktorlerin marka
yayma stratejisindeki rollerine deginen ¢ok az sayida arastirmaya rastlanmistir. Bu
boliimde literatiir temelli olarak sadece yas, cinsiyet ve gelir ozelliklerine bagh
olarak tiiketicilerin risk alma davranislarinda nasil bir farklilik gosterdigi
aciklanmaktadir. Bu c¢aligmada ise yas, cinsiyet ve gelir seviyesi degiskenlerinin
yani sira medeni hali, cocuk sayisi, egitim seviyesi ile ilgili olarak nasil sonuglar

kesfedilebilecegi ile de ilgilenilmistir.

Yas orami: Yasca biiyiik bireylerin riskli durumlar karsisinda nasil bir satin
alma davranis1 gosterecegini arastiran Schiffman (1972), yasi oldukga ilerlemis olan
kigilerin yeni bir {iriinii denemeden Once iyi bir iiriin oldugunu 6grenmeleri ancak

bundan sonra yeni iiriinii denediklerini gdrmiistiir.

Cinsiyet: Finansal yatirim, isletme kararlari, kisisel kararlar ve sans oyunlar
olmak {iizere farkli karar faaliyeti alanlarinda yarar ve risk algilamalar farklilik
gosteren erkek ve bayanlarin risk alma davramglan karsilastirildiginda genelde
erkeklerin daha fazla risk aldig1 goriilmiistiir (Weber, Blais and Betz, 2002). Bir
baska arastirmada Turhan ve Yilmaz (2007), tiiketicilerin marka yayilim {iriinii ile
ilgili kalite algilann {izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu arastirdiklan
caligmalarinda ise, kadinlarin erkeklere nazaran marka yayilim {iriiniine daha 1limh
yaklagtiklar1 sonucu aslinda kadinlarin riskli bir davranista bulunma egilimlerini daha
fazla olduguna isaret etmektedir. Iki arastirma kapsaminda cinsiyet unsuru icin elde
edilen sonuglara bakildiginda birbiri ile ¢elisen farkli sonuglara erisildigi
goriilmektedir ancak, yine de cinsiyet faktoriine gore gruplanan iki tiiketici grubu
satin alma davranislarinin anlaml farklilik gostermesi onemli goriilmektedir. Bu
nedenle, bu arastirma marka yayilimi gibi risklilik iceren bir karar durumunda erkek
ve kadimnlar arasinda risk alma davraniglarinin farklilik gosterecegi dolayisiyla
cinsiyet faktoriiniin marka yayilimina karsi tutumlar iizerinde etkili oldugu tahmin

edilmektedir.
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Gelir: 2007 tarihli bir ¢aligmalarinda Turhan ve Yilmaz, gelir seviyesi ile
tiiketicilerin marka yayilimu ile ilgili kalite algilar1 arasinda bir iliski bulmustur. Bu
sonuca gore, genel tiiketici grubunda gelir seviyesi yiiksek kisilerin marka yayilimina

kars1 tutumlarinin daha olumlu oldugu anlasilmistir.
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3. TURKIYE’DE TEKSTIiL SEKTORUNDE
FAALIYET GOSTEREN BILINEN BIR MARKA
ICIN BELIRLENEN SANAL YAYILIM
URUNLERI SEVIYESINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, tiiketicilerin marka yayma iriiniine iligkin risk algilarinin satin
alma egilimleri iizerinde nasil bir degisim yarattigini, farkli risk algilar1 seviyelerinde
satin alma egilimlerinin nasil farklilastig1 ve risk algilarini olusturan riskin 6nemi ve
riskin olasilig1 bilesenleri ayristirilarak satin alma egilimi iizerindeki gorece etkilerini
ortaya ¢ikarmayi amaglamistir. Bununla birlikte, marka yayilim {iriinii kullanicisina
gore satin alim1 gerceklestirecek kisilerin yayilim {iriinii ile ilgili algiladiklar riskin
satin alma egilimleri {izerindeki etkisinin nasil farklilastigi da arastirilmistir. Bu
amaglart gergeklestirebilmek i¢in uygulanan bu arastirmada, yayilim {iriinleri
belirlenirken iki kistas getirilmistir. Birincisi bu iiriinler (1) sosyal ve psikolojik risk,
(2) performans ve fiziksel risk, (3) zaman ve finansal risk olmak iizere ii¢ kategoride
siniflandirilan risk gruplarina gore belirlenecektir. ikincisi, bu risk gruplarmna dahil
olan {iriinler, (1) ebeveynler ve (2) alt1 yasin altindaki ¢ocuklar olarak karar verilen
iki farkl: tirtin kullanicist igin ayri olarak secilecektir. Buna gore, toplamda alt1 tirin
igerisinde li¢ tanesi ¢ocuklarin kullanimina yonelik olarak diger iigli ise ebeveyn
tiiketicilerin kullanimina yonelik olarak karar verilmistir. Hipotez edilen iligkilerin
gecerliliginin tespiti i¢in arastirmanin amaci dogrultusunda secgilen Orneklemden
toplanan veriler ile analiz birimini olusturan farkli {iriin kullanicilarina gore secilmis
iki ayr iirin grubu seviyesinde analizler gergeklestirilmistir. Analizlerden elde
edilen sonuglara dayanarak, bu ¢alismada hipotezlerle 6ne siiriilen iddialarin farkh
iiriin kullanicilarina gore nasil degismekte oldugu incelenerek ortaya ¢ikan bulgular

sunulmustur.
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3.2. Arastirmanmn Kapsami

Marka yayma stratejisinde, tliketicilerin riskli bir satin alimi gergeklestirme
egilimlerinin farkl iirlin kullanicisina gore hangi faktdrlerden, hangi yonde ve nasil
etkilendigini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan verilerin saglandigi 6rneklem birimleri,
Istanbul’da farkli semtlerdeki okullarda okul &ncesi egitime devam eden ve yaslar
altidan kiiciik olan ¢ocuklarin ebeveynlerdir. Ailenin gelir seviyesindeki degisimin
tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili satin alma egilimleri {izerinde nasil bir degisim
meydana getirdigini net olarak gorebilmek icin, anketlerin dagitiminda devlet
okullarinin yanm sira 6zel okullara g¢ocuklarini veren ebeveynlerden de veri
toplanarak farkli gelir gruplarindaki ailelere ulasilmaya g¢aligilmistir. Sonug olarak,
bu arastirmanin 6rneklem cercevesi, 11 farkli semtte, 9’u 6zel ana okulunda ve 8’i
devlet okulunda okul 6ncesi egitim veren 17 sube olmak lizere toplamda 13 farkh
okul {izerinden erisilen, maksimum alt1 yaginda en az bir ¢ocugu olan toplam 480

ebeveyn tiiketiciyi kapsamaktadir.

3.3. Teorik Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin amacina uygun olarak literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler
dogrultusunda kurgulanan arastirma modeli ve bu modeli olusturan kavramlarin nasil

ilintilendirildigi ile ilgili hipotezlere bu boliimde yer verilmistir.
HIPOTEZLER:

H;:Tiiketicilerin markanin ¢ikardig1 yayilim kategorisindeki iiriine iligkin genel risk
algisi arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.
H,: Tiiketicilerin markanin ¢ikardig1 yayilim kategorisindeki {irtine iligkin farkli risk

algilar1 bu lirlinii satin alma egilimi iizerinde etkilidir.

Hj,:Tiiketicilerin yayilim iirtinii ile ilgili algiladiklar performans riski arttikca
bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.
Hjyp:Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili algiladiklar1 fiziksel risk arttikca bu

iirlinidi satin alma egilimleri azalir.
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+  Hy:Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili algiladiklart finansal risk arttikca bu
iiriinii satin alma egilimleri azalir.

+  Hyq:Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili algiladiklar1 zaman riski arttik¢a bu
iirliindi satin alma egilimleri azalir.

+  Hye:Tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili algiladiklart sosyal risk arttikca bu
iirliinii satin alma egilimleri azalir.
Hy¢:Tiiketicilerin yayihim iiriinii ile ilgili algiladiklar1 psikolojik risk arttikca bu

iirlinii satin alma egilimleri azalir.

Hj:Tiiketicilerin yayilim tirtinii ilgili algiladiklar riskin 6nemi bu iiriinii satin alma

egilimleri lizerinde etkilidir.

H;,:Tiketicilerin yayihm {irlinii ile ilgili performans riski algisinin 6nemi
arttik¢a bu {irlinii satin alma egilimleri azalir.
Hjyp: Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili fiziksel risk algisinin 6nemi arttikca
bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.
Hj.:Tiiketicilerin yayilim {riinii ile ilgili finansal risk algisinin 6nemi arttik¢a
bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.
H;q4:Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili zaman riski algisinin énemi arttik¢a
bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.

+ Hje:Tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili sosyal risk algisinin 6nemi arttik¢a bu
iiriinii satin alma egilimleri azalir.

+ HjsgTiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili psikolojik risk algisinin 6nemi arttik¢a

bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.

Hy:Tiiketicilerin yayilim iiriindi ilgili algiladiklari riskin olasilig1 bu iiriinii satin alma

egilimleri lizerinde etkilidir.

+ Ha,:Tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili performans riski algisinin olasiligt
arttikca bu iirlinii satin alma egilimleri azalir.
Hyp:Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili fiziksel risk algisinin olasiligi arttik¢a

bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.
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+ Hac:Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili finansal risk algisinin olasilig1 arttikca
bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.

* Hagq:Tiketicilerin yayilim {irlinii ile ilgili zaman riski algisinin olasilig arttikca
bu {iriinti satin alma egilimleri azalir.
Hye:Tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili sosyal risk algisinin olasilig1 arttik¢a
bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.
Hyg:Tiketicilerin yayilim iiriind ile ilgili psikolojik risk algisinin olasilig

arttik¢a bu {irlinii satin alma egilimleri azalir.

Hs:Tiiketicilerin marka bilinirlikleri arttikca bu markanin ¢ikardigr yayilim

kategorisindeki {irtine iliskin satin alma egilimleri artar.

Hg:Tiiketicilerin markaya karsi baghliklar arttikga bu markanin ¢ikardigir yayilim

kategorisindeki iiriine iliskin satin alma egilimleri artar.

H7:Yayilimi gergeklestiren marka igin tiiketicilerin prototip iirlin algisi arttik¢a

yayilim iriiniine iliskin satin alma egilimleri artar.

Hg:Markanin prototip iirlinii ile yayilim iirlinii arasinda tiiketicilerin algiladiklar

uyum arttikca yayilim {iriiniine iligkin satin alma egilimleri artar.

Ho:Tiiketicilerin sahip oldugu genel oOzellikler markanin ¢ikardigr yayilim

kategorisindeki iiriiniine iliskin satin alma egilimleri lizerinde etkilidir.

Ho,:Risk egilimi daha fazla olan tiiketicilerin yayilim iiriiniine iliskin satin alma
egilimleri daha yiiksektir.

Hop: Tiiketicini cinsiyetine gore markanin ¢ikardigi yayilim kategorisindeki
iirlinii satin alma egilimleri degisim gosterecektir.

Hoy.:Yasca biiyiik olan tiikketicilerin markanin ¢ikardig yayilim kategorisindeki
iiriinline yonelik satin alma egilimleri yasca kiiciik olanlara gore daha azdir.
Hog4:Tiiketicilerin medeni durumuna gore markanin c¢ikardigr yayilim
kategorisindeki iiriinii satin alma egilimleri degisim gosterecektir.
Ho.:Tiiketicilerin ka¢ ¢ocuk sahip olduguna gbre bu markanin ¢ikardigi yayilim

kategorisindeki {irtine iliskin satin alma egilimleri degisim gosterecektir.
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+ HogrTiiketicilerin gelir seviyesine gore bu markanin c¢ikardigi yayilim
kategorisindeki {irtine iliskin satin alma egilimleri degisim gosterecektir.
* Hog:Tiiketicilerin egitim durumuna gore bu markanin c¢ikardigr yayilim

kategorisindeki {irtine iliskin satin alma egilimleri degisim gosterecektir.

3.4. Arastirma Yontemi

3.4.1. Deneysel Tasarim Uygulamasi

Marka yayma stratejisi gibi belirsizlik yaratan bir satin alma durumu karsisinda
tiiketici tutumlarinin nasil sekillendigini anlayabilmek i¢in risk algilari ile satin alma
egilimleri arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmak gerekmektedir. Bu gereksinimi en
ideal olarak karsilamanin yolu olarak, yayilim iiriiniine iliskin tiiketici satin alma
egilimlerini etkilemesi muhtemel olan ve literatiirde “eslik¢i” degiskenler olarak
isimlendirilen faktorlerin etkilerinin kontrol altinda tutulabildigi deneysel arastirma
yontemi kullanilmistir. Kapsamli literatiir incelemelerine dayanarak, marka yayma
iirliinline iligkin tutumlarin olusumunda belirleyici rolleri oldugu diisiiniilen ve ¢esitli
ampirik arastirmalarda etkileri ortaya c¢ikarilan marka bagliligi, marka bilinirligi,
prototiplik, algilanan uyum (benzerlik), risk egilimi faktorleri ve bazi demografik
unsurlar aragtirma modelimizdeki eslik¢i degiskenlere isaret etmektedir. Marka
yayma Uriiniine kars1 tutumlarin olusumunda etkili olmasi muhtemel diger nedenleri
olusturan eslik¢i degiskenlerin etkileri deneysel tasarim uygulamasi ile kontrol altina
almarak, marka yayma iiriinleri i¢in tiiketici risk algilarinin satin alma istegi lizerinde

bir etkiye neden olup olmadigini agiklamak amaglanmigtir.

Deneysel caligmada, farkl risk algilar1 temelinde olusturulan iiriin gruplarinda
tiiketici satin alma egilimleri bakimmdan nasil farklilik olustugu arastirilmaktadir.
Farklilagsan risk algilarina gore tiiketicilerin satin alma egilimlerinin degisim
gosterdigi  iddiasim1 test etme amaci giidiilerek hazirlanan deneysel tasarim

uygulanmasi i¢in gerekli sathalar asagida siralanmistir.
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Deneysel Tasarimin Uygulanis Safhalari:
+ Deneysel tasarimin diizenlenmesi
* Deneyin isleyis prosediirii
- Arastirmada kullanilan marka ismi ve sanal yayillim iriinlerinin
belirlenmesi
- Deneysel tasarimla uyumlu olarak anket formu olusturma
- Verilerin toplanmasi ve geri doniisiim orani

- Deneysel sartlarin 6rneklem birimlerine tesadiifi olarak atanmasi

3.4.1.1. Deneysel tasarimin diizenlenmesi

Grup ici farkliliklar ve gruplar arasi farkliliklar kombine edilerek olusturulan
karma tasarim tiirindeki bu deneyde, 3 farkli seviyeden olusan tek bir faktor
kullanildi. Her bir faktor seviyesi icin ebeveynlerin ve ¢ocuklarin kullanimina
yonelik olarak toplamda alt1 ayr1 alt grup tanimlandi. Manipiilasyonlarn saglamak
iizere ayrica alti faktdor seviyesinin her birine karsilik gelen kontrol gruplari
diizenlendi. Bu calismalarin esas alindig1 deney, 3 (risk tiirleri) x 3 (algilanan risk
seviyesini yiiksek seviyede isleme ve buna karsilik diisiik seviyede isleme) x 2
(ebeveynlerin kullanimina yonelik {iriinler ve buna karsilik ¢ocuklarin kullanimina
yonelik iirlinler) faktoriyel tasarimi seklinde hazirlanmistir.  Deneysel tasarim
uygulamasini ¢ergeveleyen temel yapisal oOzellikleri dogrultusunda ¢ikarilan

faktoriyel tasarim sablonu Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Deneysel tasarimin yapisal 6zellikleri:
+ Uygulama ad1: Tek faktorlii deneysel tasarim yontemi
+ Diizenleme gekli: Karma tasarim uygulamasi
+ Faktor ismi: Algilanan risk
+ Faktor seviyeleri
»  Faktor seviyesi I: Sosyal ve psikolojik risk
» Sosyal ve psikolojik risk tiirii i¢in ebeveynlerin kullanimina
yonelik iiriin
» Sosyal ve psikolojik risk tiirii i¢in ¢cocuklarm kullanimina yonelik
tirlin

»  Faktor seviyesi II: Performans ve fiziksel risk
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» Performans ve fiziksel risk tiirii icin ebeveynlerin kullanimina
yonelik tirtin
» Performans ve fiziksel risk tiirli i¢in ¢ocuklarin kullanimina
yonelik tirtin
»  Faktor seviyesi III: Finansal ve zaman riski
» Finansal ve zaman risk tiirli i¢in ebeveynlerin kullanimina yonelik
uriin
» Finansal ve zaman risk tiirii i¢cin ¢ocuklarn kullanimina yonelik
uriin
+ Kontrol gruplar
> Kontrol grubu I: Sosyal ve psikolojik risk grubuna karsilik gelen kontrol
grubu
» Ebeveynlerine kullanimina yonelik iiriinde sosyal ve psikolojik
risk grubuna karsilik gelen kontrol grubu
» Cocuklarin kullanimina yonelik {irlinde sosyal ve psikolojik risk
grubuna karsilik gelen kontrol grubu
»  Kontrol grubu II: Performans ve fiziksel risk grubuna karsilik gelen
kontrol grubu
» Ebeveynlerine kullanimina yonelik iirlinde performans ve fiziksel
risk grubuna karsilik gelen kontrol grubu
» Cocuklarin kullanimina yonelik iiriinde performans ve fiziksel risk
grubuna karsilik gelen kontrol grubu
> Kontrol grubu III: Finansal ve zaman risk grubuna karsilik gelen kontrol
grubu
» Ebeveynlerine kullanimina yonelik {iriinde finansal ve zaman risk
grubuna karsilik gelen kontrol grubu
» Cocuklarin kullanimina yonelik iiriinde performans ve fiziksel risk

grubuna karsilik gelen kontrol grubu

Tablo 3.1. Faktoriyel tasarim ¢izelgesi

Ebeveynlerin kullanimina yénelik iiriin grubunda  Cocuklarin kullanimina yénelik iiriin grubunda

Sosyal ve Performans ve Finansal ve Sosyal ve Performans ve Finansal ve
FAKTOR psikolojik risk fiziksel risk zaman riski psikolojik risk fiziksel risk zaman riski
SEVIYELERI Deney grubu Deney grubu Deney grubu Deney grubu Deney grubu Deney grubu
1 2 3 4 5 6
KONTROL l l l ! ! !
GRUPLARI Kontrol grubu Kontrol grubu Kontrol grubu Kontrol grubu Kontrol grubu Kontrol grubu
1 2 3 4 5 6
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3.4.1.2. Deneyin isleyis prosediirii

3.4.1.2.1. Arastirmada kullanilan marka ismi ve sanal yayilim iiriinlerinin

belirlenmesi

Arastirma sahasi olarak tercih edilen tekstil endistrisindeki herhangi bir
firmanin yiiksek bilinirlikteki markas1 ve bu marka i¢in kategorisini genigletebilecegi
ama pazara sunmadigi “sanal” iiriin 6rnekleri ve mevcut prototip {iriin 6rnegi bazi 6n

calismalar sonucunda belirlenmistir.

Bir marka isminin hafizadaki bilgiyi ¢agristirabilme yetenegi tiiketicilerin bu
markanin farkinda olup olmadig: ile ilgilidir ve marka bilinirligi az oldugunda
tilkketicilerin hafizlarinda yer eden marka hakkindaki bilgisine erisilemeyecegi igin
marka yayma stratejisi uygulayicilarinin  amagladigi  gibi olumlu marka
tutumlarindan yararlanmak mimkiin olmayacaktir.  Gergekte yayilim {riinii
potansiyel alicilart olan kisiler marka bilinirligi yiiksek olan tiiketiciler oldugu i¢in
oncelikle, arastirma verilerini daha genis bir kitleden toplamadan 6nce 60 kiside
uygulanan On testle yiiksek bilinilirlikte bir A markasi tespit edildi. Bu tespitte,
tekstil iiriin 6rnekleri verilen katilimcilara Aaker’in (1996: 330) kitabindan referans
almarak gelistirilen “aklimza ilk gelen marka ismi nedir” sorusu yoneltildi ve alinan
yanitlar genelinde en ¢ok yazilan marka ismi bilinirligi nispeten daha yiiksek oranda
oldugu icin arastirmada kullanildi. Arastirma 6rneklemini olusturan tiiketiciler igin
de gercekten A markasinin yiiksek bilinirlikte bir marka olup olmadig: tespiti igin
ileriki bolimlerde, oOrneklemden toplanan veriler ile gerceklestirilen analiz
sonuclarinda A markasi i¢in elde edilen bilinirlik seviyesi incelendiginde, 6n test
calismalan ile tutarli bir sonuca ulasildigi ve beklenildigi gibi arastirma igin segilen
A markast bilinirliginin genel ortalamanin oldukca {izerinde c¢iktig1 goriilmistiir
(Bkz. Tablo 3.11 ve Tablo 3.12; A markasi bilinilirligi ortalamasi: 4.56, standart

sapmasi: .75).

Tiiketici zihninde yer etmis marka bilgisine kolayca erisebilmeyi kolaylastiric
bir uyarici olarak, marka anlaminin en iyi temsili olan prototip iiriinii belirlemek
iizere ikinci bir test gerceklestirildi. Bu 6n ¢aligmada, 36 yeni katilimciya bir dnceki

testte belirlenen marka ismi verildi ve bu markanin sattig1 iiriinler arasinda ilk aklina
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gelen {irlinlin hangisi oldugu soruldu. Loken ve Ward’in (1990) prototiplik dl¢egi
esas alinarak yapilan degerlendirme sonrasinda en fazla oranda yazilan “nevresim
takim1” {irlini A markasinin prototip iiriinii olarak bulundu. Arastirma GSrneklem
birimleri i¢in bu {riin ile ilgili prototip iiriin algis1 6l¢iimii gerceklestirildiginde elde
edilen sonuca gore prototiplik algi seviyesinin ortalamasi 3.88 ve standart sapmast:
.91 olarak bulunmasi nevresim takimi {irlinliiniin A markasinin prototip iiriinii olarak
kabul edilebilecegine isaret etmektedir. Ileriki boliimlerde anlatilacag: iizere,
algilanan uyum o6l¢iimii yapilirken bu sonugtan faydalanilmis ve “nevresim takimi”
iirinii ile A markasi icin secilen sanal {iriin gruplan arasindaki benzerlik, yakinlik

degerlendirmeleri kullanilmistir.

Yapilan 6n arastirmada, markanin yayilabilecegi varsayilan bir dizi sanal iiriin
kategorisi olusturuldu ve bu arastirmanin amaci dogrultusunda, deneysel sartlari
yansitan risk tiirlerine uygun iirlin tipleri tayini i¢in yapilan cesitli testler yardimi ile
iirinlerin  tiiketicilerde yiiksek risk etkisi yaratabilecek potansiyelde olup
olmadiklarina bakildi. Bu asamada, 154 kiside anket uygulandi, 6 kisilik bir grupla
odak grubu teknigi calismas1 gerceklestirildi ve ayrica 6 kisi ile yiiz yiize goriisiilerek
risk potansiyeli yiiksek goriilen toplamda alt1 ayr1 iiriin belirlendi. On test asamalari
ayrica irdelenecek olursa: Anket calismasinda, belirlenen bir dizi tekstil iiriinii ile
ilgili olarak cevaplayicilardan, bu iiriinleri satin alirken hangi risklerle kars1 karsiya
kalabilecekleri hakkindaki diisiincelerine gore alti ayr1 kategoride tanimlanan risk
kutucuklarini isaretlemeleri istendi. Bu 6n calisma sonucunda, iriinler ile ilgili
algilanan risklere gore yapilan isaretlemelerin raporu Ekler boliimiinde Tablo 3.2.
iizerinde aktarilmistir. Uriinlerin belirlenmesi ile ilgili olarak yapilan 6n arastirmanin
bu asamasinda, anket verilerinden elde edilen kategorik olgiimlere goére agirlikli
olarak belirli risk gruplarina yigilan {irlinler subjektif yarg: siizgecinden gegirilerek
bu iiriinler arasindan birkag¢i se¢ilmistir. Buna goére, mayo, bikini ya da deniz sortu
iiriinii sosyal ve psikolojik risk grubuna, deri ceket triinii finansal ve zaman riski
grubuna, kilot ya da boxer ve atlet ya da fanila triinleri ise i¢ ¢amasir1 {iriin sinifi
altinda fiziksel ve performans risk grubuna dahil edilerek ebeveynlerin kullanimi igin
uygun lriinler olarak belirlenmistir; cocuklarin kullanimina yo6nelik olarak bebek oto
koltugu triinii fiziksel ve performans risk grubu i¢in diisiiniilmiistiir. Bir sonraki
asamada, alt1 anne ebeveyn ile bir grup toplantis1 gerceklestirilerek, cocuklar igin

bebek oto koltugu, spor ceket, bebek bezi, gdmlek, bebek oyun cadiri, anne kucag,
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1slak temizleme mendili ve tigort {iriinleri; ebeveynlerin kendileri igin ise pijama,
mayo ya da bikini, ¢anta, kazak, sabahlik, deri ceket, klasik pantolon, hali, gomlek,
kot pantolon, spor ceket lriinleri alirken algiladiklar riskleri tespit edebilmek igin
once her bir {irlini satin alirken ne diisiindiiklerini aktarmalari istendi ve sonra her bir
risk algisi ile ilgili olarak hazirlanan sorular her bir {iriin i¢in tekrar edecek sekilde
ebeveynlere yoneltilerek bu konudaki diigiinceleri alindi. Son olarak, iizerinde
tartisilan iiriinler ve bu iirlinlere karsilik gosterilen alt1 ayri risk tiiriiniin yer aldigi
anket lizerinde hangi iirlinii hangi risk grubuna dahil ettikleri her katilimciya soruldu.
Ayrica, bu alt1 kisilik grup ile gerceklestirilen odak grubu ¢aligmasi esnasinda alinan
bilgilerin tekrar {izerinden gegmek amaci ile yapilan goriismenin ses kaydi alindi ve
ayn1 zamanda One ¢ikan bazi disiinceler yazili olarak not edildi. Odak grubu
calismasi ile elde edilen sonuglarda ilk agsamada yapilan anket verileri ile tutarlilik
gosteren sonuglara gore, ebeveyn liriin grubunda: mayo ya da bikini tiriinii daha ¢ok
sosyal risk tiirli ile ilintilendirilirken fiziksel agidan da riskli olabilecegi yoniinde
diisiinceler azinlikta da olsa goriis olarak bildirilmistir ve deri ceket iirlinliniin ise
finansal agidan ¢ok riskli algilanmakta oldugu goriilmistiir; cocuk iiriin grubunda:
bebek oto koltugu agirlikli olarak fiziksel risk ve psikolojik risk tiirleri ile
iliskilendirilmistir. Ugiincii olarak uygulanan 6n ¢alismada, ii¢ii anne ve iicii baba
olmak iizere alt1 ebeveyn ile ayr olarak yapilan yiiz yiize goriismelerde sadece
cocuklar i¢in belirlenen bir dizi iirlin (pelus oyuncak, yiiriiteg, cibinlik, donenceler,
banyo filesi, berjar koltugu, bebek bezi, bebek oto koltugu, bebek oyun cadiri, cocuk
arabasi ve kanguru) iizerinde hangi riskleri icerebilecekleri konusu goriistilmiistiir.
Bu iiriinler arasinda bebek oto koltugu i¢in beklendildigi gibi fiziksel ve performans
risk algillarn uyandirmada etkili bir {riin oldugu sonucu ortaya c¢ikmustr.
Gergeklestirilen tiim bu 6n ¢alismalar sonucunda ¢ocuklarin kullanimina yoénelik
olarak finansal ve zaman risk grubu ile sosyal ve psikolojik risk grubuna dahil
olabilecek bir iirlin belirlenemeyince, subjektif bir degerlendirme ile belirtilen risk
gruplarina sirasi ile giines gozligi ve dogum giinli kiyafeti tirtinleri se¢ilmistir.
Sonug¢ olarak, Tablo 3.3 iizerinde gdsterilen, iiriinlerin se¢iminde {igii yetigkin
kisilerin kullanimina uygun olarak ve diger {i¢ii ise ¢ocuklarin kullanimina yonelik
olarak toplamda alt1 yayilim iiriiniine karar verildi. Ilerleyen boliimlerde aktarilacak
olan hipotez testi siirecinde, yapilan analizler her ikisi ii¢ tirlinden olusan kullanicisi

farkli iki ayr1 {irlin grubu seviyesinde gerceklestirildi.
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Tablo 3.3. Arastirmada kullanilan tiriinler

Risk Gruplart EPeV(?yn"letin kullanimina C:)cul'(lafn} kullanimina
yonelik iiriinler yonelik iiriinler
+ Sosyal/psikolojik risk grubu Mayo, deniz sortu ya da bikini Dogum giinii kiyafeti
+ Performans/fiziksel risk grubu I¢ camasirt Oto koltugu
+ Finansal/zaman risk grubu Deri ceket Giines gozliigi
3.4.1.2.2. Arastirma modelindeki degiskenlerin 6l¢iimii

Arastirma hipotezlerini test etmek icin literatiir yayinlarinda yer verilen test
edilerek gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmig 6lgiimlerden faydalanilmistir. Cevap
verenlerin marka bilinirlik seviyeleri, bu markaya olan baglilik dereceleri, belirli bir
iiriine iliskin prototiplik algilar, risk egilimleri ve yayilimin ger¢eklestigi iiriinler i¢in
cesitli seviyelerde risklerin beklenen olasiligi ile algilanan 6nemi ve bu tirtinleri satin
alma isteklilikleri dl¢timleri i¢in (1) hi¢ katilmiyorum (2) pek katilmiyorum (3)
kararsizim (4) kismen katiliyorum ve (5) tamamen katiliyorum olarak bes seviyede
siralanmig likert skalasi kullanimi tercih edilmistir.  Markanin prototip {irlini ile
yayilim {irliniiniin ne kadar uyumlu algilandig1 Slgiiliirken yine likert 6lgedi aract
olmugtur, fakat buradaki tek farklilik araliklarin hi¢ uyum degil, uyumlu degil,
kararsizim, uyumlu ve ¢ok uyumlu seklinde belirlenmesidir. Her biri hipotez edilen
iligkilerdeki yapisal kavramlar1 veren bu degiskenleri 6lgen sorular i¢in referans olan

kaynaklar bu boliimde verilmistir.

Satin alma egilimi: Bagimli degisken 6l¢cimii olan satin alma egilimi Aaker

ve Keller'in 1990 tarihinde yayilim {irlinlerine yonelik tiiketici tutumlariin
belirlenmesinde kullandig1 6l¢ekten faydalanilarak gelistirildi. Bilinen bir A markasi
icin gelistirilmis sanal yayma {iriinlerinin her biri i¢in kullanilan satin alma egilimi
Olciimiinde, tiiketicilerin yayilim firiinii ile ilgili satin alma niyeti “A markasi
piyasaya ... lirlinil ile girseydi bu {iriinii ¢ocugum/kendim i¢in satin alirdim.” sorusu

ile olciildii.

Algilanan risk olasihigi: Alti kategoride tanimlanan risk algilari i¢in Stone ve

Gronhaug 1993 tarihli g¢aligmasindan edinilen risk Olgiimlerinden uyarlanarak
gelistirilen tek soruluk Ol¢iimlerde ifade edilen yargilara cevaplayicilarin katilim

olasiklar1 degerlendirilerek ilgili riskin beklenen olasiligi hesaplandi.  Sosyal,
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psikolojik, fiziksel, performans, finansal ve zaman riski olmak iizere toplamda alt1
risk tiirii i¢in ayr1 olarak algilanan riskin olasiligr degerlendirilmistir. Bu risk algilar

icerisinde sadece sosyal risk i¢in 2 soruluk risk olasiligi 6l¢egi kullanilmistir.

Algilanan riskin énemi: “Riskin énemi” kavrami 6l¢timii igin gelistirilen bir
soruluk 6lgekte Taylor’in 1974 tarihli ¢alismasi referans alinmistir. Buna gore, “....
ifade edilen kaygi/endise benim i¢in cok 6nemli.” sorusu her bir risk tiirii i¢in tekrar
edecek sekilde yeniden soruldu. Sadece, sosyal risk algis1 6l¢iimiinde iki soruluk
risk olasiligi 6lglimii kullanildigi i¢in buna karsilik olarak iki soruluk risk dnemi

6lctiimiinden faydalanilmstir.

Riskin beklenen olasilig1r ve algilanan 6nemi degerlerinin ¢arpimsal sonucu
algilanan risk Sl¢limiinii vermesi nedeniyle bu iki 6l¢iim arasindaki korelasyon her
bir risk algisi i¢in arastirilmistir. Risk olasilig1 ve risk 6nemi arasindaki korelasyonu
gosteren Cronbach’in alfa degerleri Tablo 3.9 ile rapor edilmistir. Bu sonuglara gore,
psikolojik, fiziksel, performans, finansal ve zaman riski olmak iizere her bir risk
algisinin 6nemi ve olasihigr arasindaki korelasyon degerleri sirasi ile, Ipgikolojik risk=
.80, Thziksel risk= -82, Tperformans riski= -85 , Tfinansal risk= -83 V€ Tzaman riski= .82 olarak
bulunmus ve 6lgeklerin glivenilir oldugu anlagilmistir. Ayrica, diger bir risk algisi
olan sosyal risk icin gelistirilen ikisi risk olasilig1 ve diger ikisi ise risk 6nemini 6l¢en
sorulardan olusan toplamda 4 soruluk 6lgegin giivenilir oldugu 0Oosyal risk= .78 olarak

bulunan Cronbach’in alfa degeri ile ortaya konulmustur.

Marka bilinirligi: Marka isminin ne kadar kolay hatirlandiginin bir 6l¢iisii
olan marka bilinirligi 6l¢iimiinde kullanilanan 6lcek icin Aaker (1996, s. 330) ve
Netemayer ve arkadaslar1 (2004) tarafindan yiiriitiilen caligmalar referans alinmistir.
Marka bilinirligini 6lgen 4 soruluk oOlgegin .82’lik Cronbach’in alfa degeri ile
giivenilir olarak bulunmasi (Bkz. Tablo 3.9) bu olcegin olduk¢a iyi calistigini

gostermektedir.

Marka baghhgi: Bu arastirma zaman serili tanimlayict bir aragtirma olarak

uygulanmadigina gore 6lctimlere dahil edilen degiskenler icerisinden marka bagliligi
icin tiiketicilerin belirli bir zaman araligindaki marka satin alimlan ile ilgili bilgiye

erisilemezdi. Bunun yerine Lau ve Lee’nin 1999 tarihli ¢calismalarindaki tiiketicilerin
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markaya yonelik davranigsal egilimlerini 6lgen 8 soru arasinda secilen 4 soru ile
marka bagliligi Ol¢iimii gerceklestirilmistir. 4 sorudan olusan marka baglilig
6lcegine ait Cronbach’in alfa degeri .86 degerinde olduguna gore (Bkz. Tablo 3.9) bu

olgek oldukea iyi bir performans sergilemektedir.

Algilanan uyum: Algilanan uyum o6l¢iimii i¢cin Aaker ve Keller (1990), Grime
ve arkadaglarinin (2002) ¢alismalar1 temelinde arastirmamizin gercevesine uygun
olarak gelistirilen tek bir soru ile bireylerin markanin prototip iiriin 6rnegi ve yayilim
iiriinleri arasindaki genel uyum algilamalarina ulagildi. kil {iriin kategorilerinin ne
derece uyumlu/benzer diisiiniildiigii en diisikk degeri “1-hi¢ uyumlu degil” ve en

yiiksek degeri “5-¢ok uyumlu” olan likert tipi aralikli 6lgek ile belirlendi.

Prototip iiriin algisi: “Nevresim takimi” iiriinii 6n test siirecinden gectikten
sonra A markasmin prototipi olarak belirlenmis olmasma karsin, hipotez testi igin
analizlerde kullanilan verilerin saglandigi 6rneklemdeki kisilerin gercekte bu iiriinii
ne derece markanin prototip iiriinii olarak algiladiklariin tespiti icin Loken ve
Ward’1in (1990) gelistirdigi 3 soruluk prototipiklik 6l¢egi kullanilmistir. Cronbach’in
alfa degeri .77 olan (Bkz. Tablo 3.9) prototipiklik Olgeginin giivenilir oldugu

sonucuna varilmigtir.

Risk egilimi: Ankete katilan kigilerin risk almaktan kaginmayi ne derece
arzuladiklarim gosteren risk egilimi 6l¢limil i¢in Bruner, Hensel ve James (2005, s.
491) arastirmacilarinin hazirlamig oldugu olcek kitabindan faydalanarak adapte
edilen iki soru arasindaki korelasyonun bir 6l¢iisii olan Cronbach’in alfa degeri .71
olarak bulunmus (Bkz. Tablo 3.9) ve yeterince giivenilir bir 6l¢ek olduguna karar

verilmistir.

Demografik degiskenler: Orneklem birimlerinden cinsiyet, medeni hal, yas,

egitim diizeyi, ailenin aylik gelir seviyesi ve sahip oldugu ¢ocuk sayisi ile ilgili
verileri toplandi. Bunlardan ilk ikisi i¢in kategorik dlgek, digerlerinde acik uglu

sorular kullanildi.
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3.4.1.2.3. Deneysel tasarimla uyumlu anket formu hazirlama

Orneklem birimlerine ulasabilmede karsilasilabilecek zorluklar dikkate
alimdiginda aragtirmanin veri toplama asamasinda en uygun iletisim yontemi olarak
anket araci1 kullamimina karar verilmistir. Cevaplayicilar kendilerine ulasan ankete
istedikleri zamanda ve siirede yanit verebilme imkami bulduklart i¢in, sorularin
aceleye getirilmeden diisiiniilerek yanitlanmasi avantaji kazamilmistir. Uygun bir
formda anket hazirlamak amaciyla yiiriitiilen ¢cok yonlii ¢alismalarda Hunt ile ark.
(1982) ve Yilmaz (2004) tarafindan referans gosterilen Churchill’'nin (1979)
belirlemis oldugu temel adimlar izlenerek (*ne tiir bilgi gerekli, *hangi anket
yonteminin kullanilacagi, *her bir sorunun igeriginin belirlenmesi, *her bir soru igin
cevap seklinin belirlenmesi, *soru sayisinin ve siralamasinin belirlenmesi, *anket
goriiniimii ve *buraya kadar olan adimlarin yeniden gozden gecirilmesi *0n test
uygulama) hazirlanan anket formu deneysel sartlarla uyumlu hale getirilmistir. Bu
formata uygun olarak gelistirilen adimlar asagida maddelenmistir ve bu adimlan
takip ederek hangi kararlarin hangi nedenlerle alindigini agiklayici bilgilere bu

boliimde yer verilmistir.

+  On hazirlik galigmalar
- sorularin igerigini belirleme
- her bir soru i¢in cevap seklini belirleme
- sorularda kullanilacak sozciikleri belirleme
+ Arastirmada kullanilan anketin organizasyonu
- sorularin siralamasi ve sayfa igerisindeki yerlesim plani
- duyarlilik igeren sorularin anketteki yeri
+ Ankette kullanilacak senaryolarin diizenlenmesi
+ Deneysel tasarim ile uyumlu olarak anket versiyonlarinin olusturulmasi
+ Deneysel sartlardaki ve soru silsilesindeki siralamanin farklilagtigi anket
formlart
+  Anket tasariminin gelistirilmesi

+  On test calismasi ile anketin revize edilmesi

On hazirlik asamasinda, ankete dahil edilecek sorularm her biri tek tek ele

almarak, elimine edildiginde arastirmanin amacina ulasmasinda simirlandirici etkisi
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olmadigi diisliniilen sorular gereksiz yere anketi uzatmamak i¢in ¢ikarilmiglardir.
Olgiimlere yabanc literatiirdeki kaynaklardan erisilmesi sebebiyle, dilimize terciime
edilmesinde her iki lisana hakim kisilerin titizlikle yaptiklari1 ¢alismalar ile sorularda
kullanilacak en uygun sozciikler segilerek sorular yapilandirilmistir. Temel yapisal
kavramlarin Ol¢iimiinde standart veri toplama yontemlerinden biri olan bes ayr
seviyede tanimlanmis cevap sekli ile likert skalalar1 kullanilmistir. Bilgi kaybina
neden olabilen kategorilere ayirma yonteminden miimkiin oldugunca kacinilmis ve
orneklem birimlerini siniflandirmaya yarayan demografik 6zelliklere iliskin bilgilerin

saglanmasinda daha ¢ok agik uglu soru formu tercih edilmistir.

Alt1 sayfada organize edilen anket igerisine sorular yerlestirilirken,
cevaplayicinin bir dnceki soruya verdigi yanitin etkisinin bir sonraki soruya nasil
yanstyacagi diisiiniilerek dl¢iilen kavramlar uygun bir siralamaya sokulmustur. Bu
sekilde c¢alisilarak hazirlanan anketin birinci sayfasinin ilk kisminda, arastirilan
yapisal kavramlar igerisinde once algilanan uyum olgegi, bunu takiben risk alma
egilimi, marka bilinirligi ve prototiplik Sl¢timlerine yer verildi ve son olarak da
marka bagliligini 6lgen sorular kullanildi. Birinci sayfanin ikinci kisminda 6rneklem
profilini tanitic1 6zellikler icerisinden arastirma birimlerinin meslegi, egitim durumu,
gelir seviyesi, yasi, cinsiyeti, medeni hali ve ka¢ cocuk sahibi olduklar hakkinda
bilgi almak i¢in hazirlanan sorular bulunduruldu. Birbirileri ile benzer ¢er¢evede
hazirlanan son dort sayfaya ge¢gmeden daha Once kullanilan ikinci sayfa sadece
biiylik harflerle islenen bir uyar1 yazisim1 igermektedir. Sade bos bir sayfada biiyiik
harflerle yazilmis “ ... yazili metinleri okuduktan sonra sorular1 yanitlayin....” uyarisi
ile cevaplayicilarin dikkati bir sonraki bdliimlerde verilen senaryolar iizerine
cekilmeye calisildi. (Senaryolarin ne amagla ve nasil olusturuldugu ile ilgili olarak
yapilan agiklamalar1 bir sonraki paragrafta okuyabilirsiniz). Son dort sayfanin her
birinin basinda belirli bir tirline yonelik olarak kurgulanan senaryolar verildi, hemen
ardindan bu firtinle iligkilendirilerek diizenlenen risk dl¢ctimlerine bireylerin katilim
olasiklilar1 ve risklerin 6nem derecelerini arastiran sorularin tiimii konuldu ve her
sayfanin bitiminde verilen soru ise manipiilasyon etkilerini saptayabilmemize
yardimc1 olan ve aym1 zamanda bagimli degisken skorumuzu veren &lgiim oldu.
Aragtirmanin tatbik edildigi iriinlerden biri olan i¢ ¢amagirt 6rnegine karsi bazi
cevaplayicilarin duyarlilik gosterebilecegi ihtimali gz oniine aliarak bu {iriin igin

diizenlenen sayfa, ankette en arka sirada yerini almistir.
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Risk problemi farkli sekillerde tanimlandiginda bireysel davranislarda farkli
etkiler meydana getirebilir. Stone ve Gronhaug’in 1993’teki yaymni igerisinde
belirttigi gibi, tiiketici davraniglar teorilerinde siklikla karsilasilacagi gibi riski
ortaya koymanin 6zel bir seklini olusturan negatif ¢iktilarin 6n plana ¢ikarilarak risk
problemini tanimlama yaygin bir uygulamadir. Buna benzer bir yolu takip eden bu
calismada, deneysel yontem araci olan senaryolarda yayilim iiriinleri igin bireylerin
karsilasmas1 muhtemel farkli negatif ¢iktilar vurgulanmis fiziksel hasar, performans
diisiikliigii, kiside yaratabilecegi psikolojik rahatsizliklar, sosyal agidan biraktig:
olumsuz etkiler, zaman ve parasal bakimdan katlanilan maliyet her bir {irline 6zgii
bicimde senaryo metinlerinde islenmistir. Genel olarak literatiirde kabul gdren
anlayisla tutarl olarak alt1 ¢esit risk tiirii kendi iginde birbirleri ile daha yakin iligkili
goriilenler bakimindan kategorize edilerek birincisi performans ve fiziksel risk
grubu, ikincisi psikolojik ve sosyal risk grubu ve {igiinciisii finansal ve zaman risk
grubu olmak fizere ii¢ alt gruba indirgenmistir. Bu sekilde {i¢ grupta siiflandirilan
risk cesitlerine uygun olarak ebeveynler igin belirlenen mayo, deniz sortu ya da
bikini, i¢ ¢amagir1 ve deri ceket {irlinleri ve ¢ocuklarin i¢in diisiiniilen dogum giinii
kiyafeti, oto koltugu ve giines gozliigii iiriinleri ile toplamda alt1 iirlin i¢in senaryo
metinleri diizenlenmigtir.  Normal kosullarda her bir iirlinliin yol agabilecegi
muhtemel olumsuz etkiler belirlenerek daha gercekci bir yaklagimla metinlerin
derlenmesi cevap verenlerin risk faktorlerini rahatlikla benimsemesine imkan
taniyacaktir. Okuyucularin belirlenen risk tiirlerine kars1 duyarliliklar bilingli olarak
arttirllmak istenmis, senaryolar sayesinde deneye katilan kisilerde yayilim {iriinleri
icin yiiksek risk algisi olusturulmaya calisilmistir. Fakat tiim senaryolarda yiiksek
risk algis1 yaratacak bilgilere yer verilmemistir bunun yerine sadece her bir {iriine
iligkin tanitici temel ozelliklerin anlatildigi ama hi¢ bir risk faktorii yansitilmadan
yazilan senaryolar araciligiyla manipiilasyonun diger bir kutbunu olusturan diisiik

risk algisi etkisinin yaratilmaya ¢alisildig1 kontrol gruplan diizenlenmistir.

Hangi katilimciya hangi deneysel veya kontrol gruplarimin verilecegi ve ayni
kisinin kag farkli deney grubunu gorecegi ile ilgili olarak karar verirken faydalanilan
Tablo 3.1°deki faktoriyel tasarim cizelgesi baz alinarak asagida belirtilen kosullar
saglayacak sekilde 12 farkli versiyonda hazirlanan anketin uygulanabilecegi

saptanmigtir.
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Kosullar:
> Her bir ankette mutlaka en az ii¢ farkli deney sart1 olmali. Bunlar 1-sosyal ve
psikolojik risk grubu, 2- Performans ve fiziksel risk grubu, 3-Finansal ve
zaman risk grubu olarak tanimlanmistir.
> Her bir ankette ebeveynler i¢cin mutlaka iki farkli ve ¢ocuklar i¢in mutlaka iki
farkli deney grubu olmal.
> Aym ankette iki ayni {irlin 6rnegi olmamali. Yani aynm kisiye ayni {irliniin

bir risk senaryosu ve bir de kontrol grubu verilmemeli.

Bir ebeveyn kendi kullanimina yonelik olarak iki {iriin ve ¢ocuklar igin iki
iriin olmak tizere bu {iriinlerin iglendigi toplamda dort deneysel sarta maruz kalacak
sekilde tasarim plani ¢ikarilmigtir. Elimizde ii¢ degisik kategoride tanimlanan risk
grubu olduguna gore her bir ankette bir deney grubu iki kez tekrar edecek ama bu
ortak gruplarda islenen iiriin siniflar1 ve risk seviyeleri (yliksek veya diisiik) farkli

olacaktir.

Yukarida belirtilen tiim hususlar dikkate alinarak olusturulan her bir anket
versiyonunda yer alacak deneysel sartlar Ekler boliimiindeki Tablo 3.4 yardim ile

gosterilmistir.

Her bir katilimcinin farkli risk tiirlerine maruz birakilmasi ile yaratilmak
istenen grup ici farkliligin dogurabilecegi yanlilik etkisi, hangi deneysel sartlarin
hangi katilmcilara yoneltilecegi tesadiifi yolla belirlenerek giderilmistir. Ayrica, bir
anket formu igerisinde yer alan deneysel sartlarin diziminden kaynaklanabilecek
yanlilik etkisini dnlemek amaciyla aymi risk kosullarini iceren farkli dizimlerde
hazirlanmis anket formlar1 kullanmilmigtir. Bu durumda, igerdigi deneysel sartlarin
farklilagtirilmasiyla elde edilen 12 ayr1 anket versiyonuna karsilik olarak deneysel
sartlarin diziminin degistirilmesi ile olusturulan 12 tane ayr1 anket daha hazirlanmis
oldu. Bu onikiserli iki grup anket arasindaki bir diger farklilik, her bir yapisal
kavrama ait sorularin yerleri kendi icinde degistirilmesi ve aym zamanda
manipiilasyon kontrol i¢in verilen risk dl¢iimlerin farkli bir silsilede hazirlanmasi ile
saglandi. Bu sekilde her cevaplayicimin ayni etki ile yanit vermesinden

kaynaklanabilecek sistematik hata tesadiifi hataya gevrilerek dnlenmis oldu.
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Bir ornegi ekler bolimiinde verilmis olan anketler standardize olmaktan
uzaklagilarak genelde anket cevaplayicilarinin alisik olmadigi bir goriiniimde
tasarlanmistir.  Ozellikle, likert skalasmin sayfa diizeni icerisinde yatayda degilde
dikey konumda verilmesi halinde bireylerin cevap verirken isaretlemeleri daha seri
ve kolay bir sekilde yapabildikleri anketin gelistirilmesi i¢in uygulanan 6n ¢alismada
gozlemlenmistir. ~ Anket doldurulurken kaydirma yapmadan sorularin takip
edebilmesini kolaylastirmak icin satirlar renklendirilmis, senaryo ve bazi sorulan
isaret edecek sekilde konumlandirilan renkli oklar ¢izilerek cevap verenin dikkati bu

noktalara ¢ekilmek istenmistir.

Anketteki sorularin istenilen sekilde algilanmasini saglamak i¢in 18 kisilik bir
grupta gergeklestiren pilot uygulama sonucunda sorular net, anlagilir ve kolayca

cevap alinabilecek sekle sokularak anket revize edilmistir.

3.4.1.2.4. Verilerin toplanmasi ve geri doniisiim orani

Tablo 3.5 incelendiginde goriilecegi gibi, arastirma Orneklemini olusturan
birimler, 7’si 6zel ve 8’1 devlet okuluna mensup anaokulu veya okul 6ncesi egitimine
katilan alt1 ve daha kiiglik yastaki ¢cocuklarin ebeveynleridir. Bu calismada Slgiim
araci olarak kullanilan anketler ¢ocuklarin anne ve babalarina 6gretmenleri araciligi
ile ulagtirllmis ve tekrar ayni yoldan geri toplanmistir. Anketler 11.12.2008-
26.01.2009 tarihleri arasinda 6rneklem birimlerine dagitilip, tamamlandiktan sonra
teslim alinmistir. Ulasilmasi hedeflenen 480 kisilik bir 6rneklem cercevesinden
anketlere hi¢ yanit vermeyen veya fazla miktarda eksik yanit igerenler ve yanlis
dolduruldugu yoéniinde siipheli goriilenler ¢ikarildiginda toplamda 367 kisiden veri

toplanarak % 76 oraninda bir geri doniisiim saglanmistir.

Orneklem birimlerine ulasmanin zaman ve parasal acidan yiiksek maliyetli
olusu ve her birime erisim zorlugu dikkate alindiginda kolayda (uygun) drnekleme
yontemi ile katilimcilarin secilmesine karar verilmigtir. Tesadiifi se¢im iglemi
yapilamamistir ama, eslik¢i veya kontrol degiskenlerin deney gruplarinda ayni etkiyi
yaratmasi amaclanarak farkli faktdr seviyelerine gore diizenlenen deney sartlart

katilimcilara rassal olarak atanmaistir.
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Anketlerin Baglanti Anketleri Geri
M Okul Okul kodu ve kurulabilen yamitlayan P
dagitim . . . " .. " .. doniisiim
tiirii yerlesim yeri orneklem birim orneklem birim
noktalari - oram (%)
sayis1 sayis1

1.okul-Suadiye/Kadikéy 71 61 79

2.okul-Kosuyolu/Kadikdy 45 39 87

ilkégretim Devlet 3. okul-Fenerbahge/Kadikdy 33 24 73

4 .okul-Kozyatagi/Kadikdy 16 16 100

5.0kul-Goztepe/Kadikdy 18 15 83

6.0kul-Goztepe/Kadikoy 50 44 88

7.anaokulu-Suadiye/Kadikdy 8 5 62

7 .anaokulu-Goztepe/Kadikoy 30 26 87

7 .anaokulu-Bostanci/Kadikdy 14 13 93

Ozel 8 .anaokulu-Kozyatagi/Kadikoy 34 24 71

Anaokulu 9 . anaokulu-Kuyubas/Kadikdy 16 13 81

10 . anokulu-Beylikdiizii 17 15 88

11 .anaokulu-

Kiigiikcamlica, Uskiidar,Umraniye 99 38 9

Devlet 12 .anokulu-Géztepe/Kadikoy 11 5 45

13 anaokulu-Goztepe/Kadikoy 12 9 75

Genel Toplam 480 367 76

ACIKLAMA: *Kullanilabilir olmayan tiim anketlerin elimine edildikten sonraki elde edilen sayiyi gosterir.

3.5. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

3.5.1. Orneklem Profilini Tamimlayan Istatistikler

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan birimler i¢in cinsiyet, yas, egitim seviyesi,

medeni hali, gelir durumu ve ¢ocuk sayisi dzelliklerine iligkin tanimlayici veriler

tasnif edilerek cesitli grafiksel gosterimler ve tablo araglar1 yardim ile incelemeye

sunulmustur.

Toplamda 367 adet birimi igeren Orneklem gercevesinden cevaplayicilarin

profilini ¢ikardigimizda: Grafik 3.1 ile verilen grafiksel gosterimden anlasilacag gibi

ebeveynler arasinda % 54’°liikk oranla 200 kisi anneyi ve % 45’lik oranla 164 kisi

babay1 temsil etmektedir.

babalarin sayilar1 arasinda dikkate deger bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir.

Anketlere katilm oranlarma bakildiginda anne ve
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Grafik 3. 1. Arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore frekans ve

yiizde degerleri
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Aragtirmaya katillan anne ve babalar i¢in ayr olarak, yas seviyelerinde
gosterdikleri dagilim Grafik 3.2 ve Grafik 3.3’de verilmistir. Tamimlayici istatistiki
analizlerden elde edilen verilere gore, annelerin yag ortalamasi yaklasik 35 (standart
sapma=5.03) olup yas seviyesinde en diisiik deger 21, en yiiksegi 54’tiir ve frekans
yiizdesinin en fazla oldugu noktada % 22’lik bir dilimi 34-35 yas grubuna karsilik
gelmektedir. Yas ortalamasi yaklagik 39 (standart sapmasi=5.61) olan babalarin
yaslar1 u¢ noktalar1 26 ile 56 olan aralikta dagilim gostermektedir ve daha fazla

siklikta olan 35-36 yas grubu % 22.6’lik dilimi kapsamaktadir.

Grafik 3.2. Arastirmaya katilan anneler icin yas degiskenine gore frekans
dagilim
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Grafik 3.3. Arastirmaya katilan babalar i¢in yas degiskenine gore frekans
dagilim
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Yas ortalamasi = 39

Standart sapma = 5.61

Graifk 3.4. incelendiginde goriilecegi gibi, katilimcilar egitim durumlarina gore
degerlendirildiginde, annelerin % 15.6’s1 ilkogretim, % 30.8°1 lise, % 41.1°1
iiniversite ve % 12.5°1 de daha iist diizeyde egitim gormiis kisilerdir. Elli dokuzu ev
hanim1 olan annelerin haricinde, daha fazla yigilimin oldugu meslek gruplarinda on
sekiz tane Ogretmen, on tane miihendis olup, geri kalanlarin igerisinde

muhasebecilik, bankacilik, doktorluk, satis-pazarlama gibi ¢ok c¢esitli is kollarinda

calisanlar bulunmaktadir.

Grafik 3.4. Arastirmaya katilan annelerin egitim seviyelerine gore ylizde

degerleri
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Babalarin egitim durumu incelendiginde, % 19.9’u ilkogretim, % 20.5°1 lise, %

45.5°1 Universite ve kalan % 14.1°1 ise daha ist diizey egitim seviyelerinde
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seyretmekte oldugu rapor edilmistir. Anne ebeveynlerde oldugu gibi, ¢cok sayida
degisik is gruplarma dahil olan babalarin sadece en yogun olarak % 12.0’lik oranla
mithendislik alaninda calistiklann ve ayrica % 22.6°lik dilimin serbest meslekte
calisanlara karsilik geldigi tespit edilmistir. Anne ve babalarin egitim seviyelerine
iliskin frekans ve yiizde degerleri asagidaki grafikte karsilastirmali olarak

sunulmustur.

Grafik 3.5. Arastirmaya katilan annelerin egitim seviyelerine gore ylizde

degerleri

Erkeklerde egitim seviyesi (n=156)

Arastirma dahilindeki kisilerin hangi meslek gruplarinda gorev aldiklarinin

daha ayrintili dokiimiinii veren Tablo 3.6 Ekler boliimiinde verilmistir.

Tablo 3.7 incelendiginde, medeni durumlarina gore yapilan degerlendirmeye
gore verilerin, eslerinden ayr1 yasayan 2 tane baba ve 8 tane anneden, esleriyle
birlikte c¢ocuklarina ebeveynlik yapan 161 baba ve 192 anneden toplandigi

goriilmektedir.

Tablo 3.7. Arastirmaya katilan anne ve babalarin medeni hallerine gore frekans

dagilimlan ve yiizdelik dilimleri

Kadin Erkek
Medeni hali Frekans  Yiizde | Frekans Yiizde
Evli 192 96 161 98.2
Dul veya bosanmis 8 4 2 1.2
Yanit verilmeyen say1 - - 1 0.6
Toplam 200 100 164 100
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Ayni ailenin iiyeleri olup olmadiklar1 agisindan bakildiginda, 158 tane aym
ailenin ve 51 tane farkli ailenin bireyi olan ebeveynlere ulasildigi anlasilmaktadir.
Buna gore toplamda ulagilan 367 kisiden farkli aileyi temsil eden (158+51) 209
orneklem birimi igin gelir seviyesi ve sahip olduklari ¢ocuk sayisi dokiimiinii veren
raporlar ¢ikarilmistir. Aile seviyesinde gerceklestirilen analizde, aylik gelir seviyesi
en digik 550 TL ve en yiiksek 14000 TL arasinda degisen ailelerden, yiizdelik
dilimde en genis pay1 kapsayanlar igerisinde gelir miktarlar1 19 ailede 5000, 16’sinda
3000 ve 14’tinde 2000 ve 11’inde 1500 TL tutarlarinda rapor edilmistir. 1500
TL’nin altinda gelire sahip aileler toplam aile sayisinin % 18’lik boliimiinii ve 5000
TL fzerinde geliri olanlar ise %14.4’lik parcasini olusturmaktadir.  Ayrica
aragtirmanin tatbik edildigi ailelerin ortalama aylik gelirleri bakimindan nasil bir

dagilim gosterecegi Grafik 3.6 yardimi ile aktarilmistir.

Grafik 3.6. Arastirmaya katilan ailelerin ortalama aylik gelirlerine gore frekans

dagilim
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Son olarak, arastirma kapsaminda incelenen aileleri sahip olduklari ¢ocuk

sayisina gore tamimladigimizda Tablo 3.8’de goriildiigii gibi, sadece bir ailenin bes,
iki tanesinin dort ve onbirinin {i¢ ¢ocugu varken, en genis dilimi 45.9’luk yiizde ile
iki c¢ocuklu aileler ve bunu takiben % 45°lik bir oranla bir ¢ocuklu aileler

izlemektedir.
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Tablo 3.8. Arastirmaya katilan ailelerin ¢ocuk sayilarina gore frekans dagilimi

ve yiizdelik dilimleri

Cocuk sayis1 Frekans Yiizde
1 94 45

2 96 459
3 11 5.3

4 2 1

5 1 0.5
Yanit verilmeyen say1 5 24
Yanit veren toplam aile sayist (n) 209 100

3.5.2. Cronbach’in Alfas1 ve Kesifsel Faktor Analizleri ile

Olceklerin Degerlendirilmesi

[lk asamada gerceklestirilen kesifsel faktdr analizinde sorularin belirli bir
faktor altinda toplandig1 goriilmiis ve bu sonuca gore gegerli bulunan her bir faktor
icin ikinci asamada sorular arasi tutarlilik olciilerek elde edilen Cronbach’in alfasi

degerine gore kullanilan dlgeklerin yeterince giivenilir olduklari saptanmustir.

Tablo 3.9 yardimi ile raporlanan sonuglar incelendiginde, her bir 6lgiimiin
gecerli faktore yliksek katsayilar ile yiiklenmesi 6lglimlerin yeterince hatasiz bigimde
yapildigina ve sorularin yiiksek oranda varyans paylasmalar1 sonucu da bu
Olgtimlerin saglikli bigimde gergeklestigini gosteren giivenilir dlglimler olduguna
isaret etmektedir. Bu sonuglara gore, marka bilinirligi i¢in kullanilan 4 soru bir
faktore indirgenerek .82 alfa degerine sahiplik etmistir; 4 soru ile dl¢lilen marka
bagliligr i¢in ortaya ¢ikan tek faktdr icin sorular arasi tutarligin Slgiisii olan alfa
degeri .86 olarak bulunmustur; prototip iiriin algisim dlgen 3 soru bir faktor altinda
toplanirken bu Olgegin alfa degeri .77 oraninda rapor edilmistir; statik tiiketici
ozelliklerinden biri olan risk egilimi adli faktore yiiklenen 2 sorunun alfa degeri .71
olarak sonug¢lanmistir; son olarak, dngoriildiigii gibi alt1 ayr1 faktre indirgenen genel
risk algis1 Olgiimiinii olusturan farkl risk faktorlerine ait riskin olasiligl ve riskin
onemi sorular1 arasindaki korelasyona karsilik gelen alfa degerleri Operformans risk algss:
=.85; Ofiziksel risk algist =825 Opsikolojik risk algisi=-80; Olfinansal risk algisi=- 835 Olzaman risk algisi=-82
olarak belirlenmistir. Sadece sosyal risk algisi i¢in iki soru risk olasilig1 ve iki soru
riskin 6nemi olmak iizere toplamda 4 soruluk bir 6l¢ek kullanilmigtir ve bu dlgek igin

Cronbach’in alfa degeri oosyal risk algisi=- 78 olarak bulunmustur.
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Tablo 3.9. Arastirmada kullanilan 6l¢eginin gecerlilik ve giivenilirligi ile ilgili

istatistiki parametreler

Aciklanan
. Faktor Standart toplam Cronbach’in
Kavramlar  Olcekler yiikleri Ortalama Sapma  varyans (%) Alfa degeri
* A markasini hatirlryorum. .849
+ A markasi ismini daha 6nce ¢ok duydum. 813
Marka ' onee ok duy 182 299 64.69 82
bilinirligi + A markas1 hakkinda bilgim var. .805
+ A markasi bana bir yerden tanidik geliyor. 747
+  Bir iiriine ihtiyacim oldugunda, bu iiriin diger
markalarda olsa bile A markasindan satin almay1 .870
tercih ederim.
+ Hangi markay satin alacagina karar veremeyen 346
a/[%ll'l;a' bir kisiye A markasini tavsiye ederim. ’ 11.4 4.40 70.23 86
aghihgl
gie +  Diger markalar indirimde olsa bile, A markasini 833
almayi tercih ederim. ’
+  Cevremdekilere sik sik A markasinin ne kadar iyi 302
oldugundan bahsederim. ’
+ A markasi denildiginde, aklima hemen nevresim 672
takimi tirtindi geliyor. ’
Prototip iiriin + Nevresim takimi Giriiniinii en iyi tanimlayan, tarif 925 116 272 6918 77
algis1 eden marka A markasidur.
+ Nevresim takim iiriiniinii en iyi yansitan marka A
.876
markasidir.
+ Riskli olan her seyden kagmirim. .880
Risk egilimi .
(Risk tutumu) + Risk alip sonunda iiziilmektense, giivende olmay1 380 7.35 215 7748 71
tercih ederim. ’
+ A markali ...Urlini satin alirken, tirtiniin
bekledigim yarar saglayamamasindan 933
kaygilanirdim.
Performans Ve » 6.25 2.57 86.98 85
risk algist + “..irliniin bekledigim yarari saglayamamasindan
kaygilanirdim.” burada ifade edilen kaygi/endise 933
benim i¢in ¢ok 6nemli.
+ A markal ... Giriinii ... saghgma ya da viicuduna ...
. .924
Fiziksel risk zarar vermesinden korkarim.
iziksel ris
algisi + “..sagligma ya da viicuduna zarar vermesinden 5.78 278 8543 82
korkarim.” burada ifade edilen kaygi/endise benim  .924
igin ¢ok 6nemli.
+ A markal ... lirinii alirsam, bazi1 arkadaglarim
. - PR .691
gosteris yaptigimi diisiinebilir.
« ‘... bazi arkadaslarim gosteris yaptigimi
diistinebilir” burada ifade edilen kaygi/endise 775
S | risk benim igin ¢ok 6nemli.
osyal ris
alglﬁl + A markal ... lirinii alirsam, goriislerine deger 8.33 4.03 60.88 78
verdigim bazi insanlar tarafindan bu kararim .806
begenilmeyebilir.
« “.. gorislerine deger verdigim baz1 insanlar
tarafindan bu kararim begenilmeyebilir.” burada .841
ifade edilen kaygi/endise benim i¢in ¢ok nemli.
+ A markali ... iriinii satin alma diisiincesi bile beni
Lo 913
rahatsiz ve tedirgin ediyor.
Psikolojik - S .
risk algist +  “...satin alma diigiincesi bile beni rahatsiz ve 4.62 241 83.40 .80
tedirgin ediyor.” burada ifade edilen kaygi/endise .913
benim igin ¢ok dnemli.
+ A markali ... liriinii alsaydim, akillica bir harcama
« w . L .925
yapmadigim diisiinerek endiselenirdim.
Finansal risk .
algisi + “... akillica bir harcama yapmadigimu diisiinerek 5.11 241 85.54 83
endiselenirdim.” Burada ifade edilen kaygi/endise ~ .925
benim igin ¢ok 6nemli.
+ A markali ... {irlinti alir ve memnun kalmazsam, ne
yazik ki bagka bir tane daha almak i¢in ayrica 921
iski zaman harcamam gerekecek.
Zaman riski gerek N 632 268 84.83 82
algist + “...ne yazik Ki bagka bir tane daha almak i¢in
ayrica zaman harcamam gerekecek.” Burada ifade  .921

edilen kaygi/endise benim i¢in ¢ok 6nemli.
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lleriki boliimlerde gerceklestirilen analizler dahilinde risk algilar {i¢ ayri
seviyede; bunlardan birincisi genel risk algisi* ikincisi farkli risk algilart* ve
tictinciisti farkli risk algilarmin her biri igin riskin 6nemi* ve riskin olasiligi* olmak
tizere iki risk bileseni ile belirlendi. Buna gore, genel risk algisi seviyesinde yapilan
analizde, her bir farkl risk algis1 i¢in risk olasilig1 ve risk 6nemi degerleri carpimsal
sonuglarini veren tiim degerlerin genel ortalamasi hesaplanarak bulunan tek skorluk
olciim analizlerde kullamlmistir.  Ikinci olarak, tiiketici satin alma egilimleri
iizerindeki etkileri analiz edilen farkli risk algilar seviyesinde, yayilim iiriini ile
ilgili algilanan risklerin olasilik ve Onemi carpimi alinarak hesaplanan degerler
toplamda alt1 ayr1 farkl risk dl¢iimiine karsilik gelmektedir. Ugiinciisiinde, her bir
risk algisi i¢in riskin 6nemi ve riskin olasiligi Ol¢limleri herhangi bir islemden

gecmeden gozlenen degerleri ile analizlere dahil edilmistir.

Aragtirma modeli igerisinde risk algilar1 digindaki ¢ok degiskenli faktorlerde,
her biri igin gegerli olan sorularin genel ortalamasi alinarak elde edilen sayisal deger

analizlere dahil edilmistir.

3.5.3. Manipiilasyon Kontrol

Arastirmada risk algilar1 manipiile edilirken iirlin smifi ile cok yakindan ilgili
olan riskler bir dizi 6n ¢alisma ile objektif olarak belirlenmeye c¢alisilmis, yapilan
testlerden elde edilen verilere uygun olarak hazirlanan senaryolar ile deneysel
tasarim diizenlenmigtir. Bu arastirmada kullanilan her bir tiriin farkli bir risk tiiriiniin
temsili olan gruba dahildir. Buna gore ii¢c ayr risk grubuna karsilik gelecek sekilde
cocuklarin kullanimi i¢in belirlenen iiriinler igerisinde giines gézligii finansal-zaman
riski grubuna, oto koltugu fiziksel-performans riski grubuna ve dogum giinii kiyafeti
sosyal-psikolojik risk grubuna dahil edilirken; ebeveyn tiiketicilerin kullanimi igin
belirlenen iiriinler igerisinde deri ceket finansal-zaman riski grubunda, i¢ ¢amasiri
fiziksel-performans riski grubunda ve mayo/bikini ya da deniz sortu ise sosyal-
psikolojik risk grubunda verilmistir. Deney gruplarini gésteren bu alti {irlinii igeren
risk gruplarina karsilik gelen alt1 tane kontrol grubu olusturularak toplamda 12 tane

arastirma grubu elde edilmistir.
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Hem ¢ocuk {iriin grubunda hem de ebeveyn tiiketicilere ait iiriin grubunda, her
bir risk tiiriiniin temsili olan iiriin grubu ile bu gruba karsilik gelen kontrol grubu
arasinda, hesaplanan risk Olgiimleri ortalamasi bakimindan anlamli bir farklilik
olusup olusmadigi bagimsiz t testinden faydalanilarak ortaya ¢ikarilmistir. Her bir
risk (ilirlin) grubu icin tekrarlanan testlerle saglanilan manipiilasyon kontroli
sonuglarina gore, arastirilan yayilim {riin gruplarinin hepsinde, bu {irlinler i¢in
planlanan risk algilar ile deneye katilan tiiketicilerin bu tiriinler ile ilgili algiladiklar
risklerin tutarlilik géstermedigi anlasilinca bir sonraki adimi olusturan manipiilasyon
etkileri gézlenmesi asamasina gecilememistir ve burada gergeklestirilmek istenilen
deneysel calismaya tamamlanamadan son vermek durumunda kalinmistir. Farkl risk
gruplart i¢in uygulanan bagimsiz t testleri sonu¢ raporlart Ekler boliimiinde Tablo

3.10 vasitasi ile incelemeye sunulmustur.

Bundan sonraki boéliimlerde, korelasyon ve regresyon analizleri gibi geleneksel
analiz yontemleri yardimi ile tiiketicilerin yayilim {iriin i¢in algiladiklar1 risklerin

satin alma egilimleri {izerinde suni bir degisim yaratip yaratmadigi aragtirildi.

3.5.4. Korelasyon Analizi ve Sonuclari

Bu arastirmada Ongdrildiigii gibi markanin  yayilimi gerceklestirdigi
kategorideki iiriine iligkin farklilasan tiiketici risk algilarindaki degisim ve
tilketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili satin alma egilimlerindeki degisim arasinda
anlaml bir iliski olup olmadigi, bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski mevcut
oldugu durumda bu iliskinin hangi yonde gelistigi ve bu iliskinin derecesi korelasyon
analizi yardimi ile ortaya ¢ikarilmistir. Risk algilan ti¢ farkli formda korelasyon
analizine dahil edilmistir: Bunlardan birincisi “genel risk algisi”n1 gosterir ve farkli
risk algilart seviyelerinde cevaplayicilardan saglanan her bir riske ait riskin 6nemi ve
riskin olasili§i degerlerinin ¢arpimi alinarak, tiim risk tiirleri i¢cin bulunan bu
degerlerin genel ortalamasi hesabi ile genel risk algis1 6l¢iimii elde edilir; ikinci sekli
ise “farkli risk algilari”na isaret eder ve her bir risk algisi seviyesinde gozlenen riskin
Onemi ve riskin olasilig1 degerlerinin ¢carpimsal sonucudur ve toplamda alt1 farkli risk
tiirii i¢in bu hesaplama gercgeklestirilir; li¢iincii olarak her bir risk algisina ait “riskin
onemi” ve “risk olasilig1” hicbir islemden geg¢meden gozlenen degerleri ile

analizlerde kullanilir. Ayrica bu analizde, tiiketici risk algilarinin marka yayilimina
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iligkin satin alma egilimleri igin gegerli bir neden olusturup olusturmadiginin
anlasilabilmesi i¢in literatiirdeki genel kaniya gore tiiketicilerin markanin ¢ikardig:
kategorideki yeni iiriinii satin alma egilimlerinde degisim meydana getirebilecek
kapasitede oldugu diistiniilen marka bilinirligi, marka bagliligi, prototiplik algist,
algilanan uyum, risk egilimi ve bazi demografik degiskenlerden hangilerinin satin

alma egilimi ile iliskide bulundugu belirlenmistir.

Korelasyon analizi ile hesaplanan korelasyon katsayisi (r) ile arastirilan
iligkilerin var olup olmadig1, (-/+) isaretleri ile bu iligkinin yonii, belirlilik katsayisi
(r*) ile ise bu iliskilerin derecesi hakkinda bilgi saglanir. Kullanicisi farkli olan iki
ayr1 Urlin grubu i¢in iki defa tekrarlanan korelasyon analizinde arastirilan kavramlar
sapma degerleri ile ilgili olarak sirasi ile 6nce ¢ocuklarin kullanimina yonelik olan
iiriin grubu i¢in, sonra ebeveynlerin kullanimina yonelik olarak belirlenen iiriin grubu

icin elde edilen sonuglar agiklanmustir.

Kullanicis1 ¢ocuklar olan iirin grubunda gerceklestirilen korelasyon analizi
sonuclarinin yer aldigi Tablo 3.11 incelendiginde, algilanan risk genel seviyede
analiz edilince tiiketicilerin yayilim {irtini ile ilgili satin alma egilimi ile iliskili
(Tg(genel risk algisn= --209, p<.01) oldugu goriilmiistiir; farkl risk algilar seviyesine gore
elde edilen korelasyon katsayilarina gore ise sosyal ve zaman risk algilari hari¢ diger
risk algilari ile satin alma egilimi iliskili bulunmustur. Bu sonuglara gore, marka
yayillim iriinii tiiketicilerin ¢ocugu igin Onerilen bir {iriin ise bu irlin ile ilgili
algiladiklar1 riskler korelasyon katsayis1 biiyiikliikklerine gore siralandiginda;
Te(psikolojik risk algist)™ =~ 280> Te(finansal risk algisy™ =2 72> Te(performans risk algisy™ =+ 135 > Te(fiziksel
risk algsy= --101 oranlarinda risk algilarmin satin alma egilimi ile .01 seviyesinde
anlamli bir iliski icinde olduklar1 goriiliir. Her bir risk algisi bilesenlerine ayrilarak
ele alindiginda, sosyal riskin 6nemi, fiziksel riskin 6nemi, zaman riski énemi ve
zaman riski olasilig1 hari¢ diger tiim risk bilesenleri tiiketicilerin marka yayilimina

kars1 olan tutumu ile iligkili goriilmektedir. Risk bilesenleri igerisinde satin alma
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Tablo 3.11. Kullanicist ¢ocuk olan {iriin grubu i¢in aragtirma degiskenlerine iligkin korelasyon degerleri ve tanimlayici istatistikler

Degiskenler Ort. SS. N| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
1.Marka bilinirligi 4.56 .75 732| 1.000

2.Marka baglilig1 2.85 1.10 732| 192" 1.000

3.Prototip iiriin algist 3.88 .91 732| 347" 645" 1.000

4.Algilanan uyum 1.63 1.00 728 -.038 .020 -.030 1.000

5.Risk egilimi 3.68 1.08 730| 254" 155" 216" .004 1.000

6.Yas 36 5.69 705|-.108" -247" -173™ 125 -.033 1.000

7.Egitim durumu 13.0 3.81 696 .069 -.187" -.146™ .001 -230" .065 1.000

8.Gelir seviyesi 3431 2655 510| -.009 .032 .033 .021 -.062 .161" .428" 1.000

9.Cocuk sayist 1.65 .69 717 .033 085 .073 .079° .1217° 295" -191" .038 1.000

10.Genel risk algist 9.19 527 730| -.041 -.102” -057 .050 -.005 -.026 -.031 -.004 -.044 1.000

11.Psikolojik risk 6.94 6.89 730| -.089" -.076" -.054 .005 -.037 -047 -067 -.008 -023 .694" 1.000

12.Finansal risk 826 7.08 726/ -.030 -068 .007 .020 -.035 -013 .003 .041 .027 .754" 577" 1.000

13.Performans riski 11.8 8.14 729| -013 -.138" -052 .037 .034 -025 -004 .014 -083" .787" 401" 476" 1.000

14.Sosyal risk 528 4.97 730[-.1117 041 -009 .034 -049 .033 -.154" -.032 .130" 599" 457" 435" 322" 1.000

15.Fiziksel risk 113 8.88 728 -.041 -080° -.092" .033 .012 -041 -029 -.049 -095 746" .340" 426" .592 363" 1.000

16.Zaman riski 11.6 851 727| .067 -065 -014 .074° .027 .002 .064 .014 -062 .643" 280" 345" 433" 219 315™ 1.000

17.Psikolojik risk olasihigi | 2.30 1.28 730| -.075" -.120” -.067 -011 -.041 -017 -057 .000 .006 .617" .900™ .515™ 372" 410" 286" .239™ 1.000

18.Psikolojik risk onemi | 2.50 1.43 730| -.065 -.046 -051 .041 .001 -.046 -.082" -.089" -023 .654" 851" 521" 361" 493" 346" 3117 .660" 1.000

19.Finansal risk olasiligi | 2.55 1.26 727| -.023 -.120" -017 .014 -042 .004 .010 .023 .035 .689™ .532" 921" 447" 384" 396" 298" .526" .450" 1.000

20.Finansal risk 6nemi 274 139 726/ -.029 -035 .022 .028 -019 -015 -009 -015 -010 .687" .503" .882" 422" 435" 373" 360" 427" .550" .730" 1.000

21.Performans risk olasiligi| 3.18 1.34 730| -.031 -.170” -.095" .041 .021 -.005 -.009 .028 -.072 .718" 3717 4357 919”7 274" 553" 387" 375" 309" 456" .359” 1.000

22.Performans risk onemi | 3.29 1.39 729| -.010 -070 -.004 .069 .026 -010 -.025 -044 -040 .743" 3757 463" 890" 379" .5377 4317 330" 419" 396" .504" 724" 1.000

23.Sosyal risk olasiligt 200 .98 730|-.085" .021 -011 .006 -062 .037 -.128" .012 .147" 528" 398" 383" 284" 897" 3377 .169" 415" 385" 379 3577 283" 307" 1.000

24.Sosyal risk Gnemi 224 120 730] -.093" .043 022 .028 .003 .024 -.128" -.082 .039 .585" 458" 426" 348" 878" 353" 231" 3777 5707 3557 4897 282" 438" .686" 1.000

25 Fiziksel risk olasilig 293 1.49 729| -.060 -.109™ 117" 046 014 -051 -021 -.074 -071 702" 344 400" 560" 356" .936™ 272" 3317 332" 403" 327" 558" 487" 363" 327" 1.000

26.Fiziksel risk dnemi 329 1.58 728 -.005 -028 -051 .042 .007 -.027 -.035 -.054 -108" .670" 309" 398" 518" 3477 8577 3137 2517 3697 3377 4497 4587 5587 3017 3977 7077 1.000
27.Zaman riski olasilig 3.2 1.47 729| 072 -071 -007 .047 .003 -011 .069 .047 -062 .540" 207" 264" 3617 .175" 253" 906" 2117 220" 254" 2727 342" 360" .155™ .177" 227" 262" 1.000
28.Zaman riski onemi 322 147 727| 073 -029 .016 .109" 031 -.020 .030 .001 -015 .637" 318" 378" 434" 2727 3217 884" 244" 4127 3197 4337 380" 4757 .198" 319 273" 355" .702" 1.000
29.Satm alma niyeti 298 121 729] .074" 291 205" .046 .058 -.091" -.125" -.020 .072 -.209" -286" -272" -.155" -.059 -.101" -.035 -.295" -.157" -.300" -.158" -.166" -.074" -.077" -.036 -.146" .000 -.007 .003 1.000
NOTLAR:

! Anlamhiik seviyesi (¢ift tarafly) 2 Aciklamalar * Kisaltmalar

+  ** Pearson korelasyon degeri 0.01 seviyesinde anlamli
* Pearson korelasyon degeri 0.05 seviyesinde anlaml

Korelasyon degerleri i¢erisinde,

Acik gri renk hiicrelerdeki degerler hipotez edilen degiskenler arasinda anlaml iliskileri olanlari,
Gri renk  hiicrelerdeki degerler hipotez edilen degiskenler arasinda anlamli iligkisi olmayanlar

gostermektedir.

Ort.: Gozlemlerin ortalama degeri
S.S.: Gozlemlerin standart sapmast
N: Analiz edilen érneklem birim sayist
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egilimi ile en yiiksek korelasyonu (r;) -.300 oraninda finansal risk olasilig
paylasmaktadir, bunu takiben (r¢) -.295 degeri ile psikolojik risk olasiligi gelmekte,
ardmdan re(performans risk olasilign)™= = 166, T(finansal risk snemiy= =+ 158, Te(psikolojik risk snemiy= =157,
Te(fiziksel risk olasilign)==- 140, Te(sosyal risk olasihigy= --077 ve son olarak reperformans risk snemiy= -
.074 degerinde anlamh korelasyon katsayilar1 ile diger risk bilesenleri
siralanmaktadir.  Bulunan negatif yonlii anlamli korelasyon katsayilar1 sadece
performans riskin énemi ve sosyal risk olasiligi i¢in .05 seviyesinde bir anlamliliga
sahip iken diger risk bilesenlerine ait korelasyon degerleri .01 seviyesinde anlaml
bulunmustur. Tiiketicilerin markanin ¢ikardigi yayilim {iriinii ile ilgili satin alma
egilimleri ile anlamh iligkileri ortaya ¢ikan risk bilesenleri igerisinde en yliksek
korelasyon degerlerine agirlikli olarak risk olasilik bilesenlerinde rastlandigi
goriilmektedir. Ayrica, gerek risk algilar1 gerekse risk bilesenleri bakimindan satin
alma egilimi ile yiiksek seviyede korele olan risk tiirlerinin ayni oldugu
anlasilmaktadir. liski derecelerine gore karsilastirma yapildiginda goriilecegi gibi,
farkli risk algilart icerisinde belirgin korelasyon degeri farki ile psikolojik ve finansal
risk algilari, risk bilesenleri igerisinde ise finansal risk olasiligi ve psikolojik risk
olasihigi tiiketicilerin ¢ocuklar icin Onerilen yayilim firiinii ile ilgili satin alma
egilimlerini en fazla agiklayan risk faktorleridir. Cocuklar i¢in gegerli olan yayilim
iirin grubunda, fiziksel riskin 6nemi ve sosyal riskin 6nemi i¢in anlamli iliski
katsayilar1 elde edilemedigi dikkate alinirsa, genel seviyede analiz edilen fiziksel risk
algisinin satin alma egilimi ile iligki giiciiniin zayif olmas1 ve sosyal risk algisinin ise
satin alma egilimi ile arasinda anlamli bir iligskiye rastlanamamis olmasi bu nedenle
olabilir. Benzer sekilde, genel risk algisinin tiiketicilerin yayilim tiriinii ile ilgili satin
alma egilimi ile arasindaki iliskinin seviyesi, anlamsiz iliski katsayilara sahip risk

algilar1 ve/veya risk bilesenleri nedeni ile asagi seviyelere ¢ekilmis olabilir.

Tablo 3.11°de gosterilen ¢ocuk iiriin grubu seviyesindeki korelasyon analizi
sonuglari, marka bilinirligi, marka bagliligi ve prototip {riin algis1 ile ebeveyn
tilketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili satin alma egilimleri arasinda anlaml iligkiler
oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, Iemarka bitinitigh= -074, P<.05; I'¢(marka baghha)™
291, p<.01; reeprototip irin algsn= -205, p< .01 olarak elde edilen anlamli korelasyon
katsayis1 degerlerine dayanmaktadir. Cocuk {irlin grubunda, ebeveyn tiiketicilerin
markanin yayilim iirlinii ve prototip {iriinii arasinda algiladiklar1 uyum ile satin alma

egilimi arasinda bir iliski mevcut degildir. Markanin ¢ocuklarin kullanima yo6nelik
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olarak cikardigi yayilim iiriinleri genelinde, ebeveyn tiiketicilerin marka yayilimina
iliskin tutumu ile giiclii iliskisi olan psikolojik ve finansal risk olasilig
bilesenlerinden daha sonra gelen en yiiksek korelasyon degeri sahibi marka

bagliligidir.

Tiiketiciler genel 6zellikleri bakimindan ele alindiginda, ¢ocuk iiriin grubunda
marka yayilimina karsi olan tutumlar1 ebeveynlerin sadece yas ve egitim seviyesi ile
anlaml1 bir sekilde iliskili bulunmustur (rgyag= -091, p<.05; re(egitim= -.125, p<.01).

Tablo 3.11 {izerinde bu sonuglara yer verilmistir.

Cocuk firiin grubu i¢in gegerli olan korelasyon analizi sonuglar1 genel olarak
degerlendirilirse, bir marka cocuklar i¢cin bir yayilim iiriinii sundugunda ebeveyn
tilketicilerin nasil bir satin alma egilimi gosterecegini en 1iyi agiklama
potansiyelindeki faktorler arasinda finansal ve psikolojik risk algilarinin beklenen

olasiliklarini takiben markaya karsi olan bagliliklar1 gelmektedir.

Tablo 3.12. ile Ozetlenen sonucglara gore, ebeveyn tiiketicilerin markanin
cikardigi yayilim kategorisinde kendileri icin Onerilen iiriine yonelik satin alma
egilimi ile iligkisi olan degiskenlerin belirlenmesi i¢in yapilan korelasyon analizinde
ulasilan korelasyon katsayis1 degerleri farkli risk algilarindan biri olan zaman riski
algisi, zaman risk algisinin 6nemi ve olasilifi, fiziksel riskin algilanan &nemi,
performans riskin algilanan 6nemi ve diger temel degiskenler igerisinde marka
bilinirligi ve tiiketiciler ile ilgili olan 6zelliklerden olan risk egilimi, egitim seviyesi,
gelir durumu, cocuk sayist haricindeki tim diger degiskenler ile aralarinda anlaml
bir iliskinin var oldugu dogrulanmistir.  Hesaplanan iliski katsayilarina gore
cogunlugu p<.01 seviyesinde anlamli bulunan bagintilar ¢ergcevesinde tiiketicilerin
yayilim tiriinleri ile ilgili genel risk algist (rg)= -.199, algiladiklar1 riskler igerisinde
iligki katsayis1 biiyiikliigline gore siralandiginda psikolojik risk algist ()= -.276,
finansal risk algis1 (rg)= -.247, sosyal risk algis1 (rg)= -.142, performans risk algisi
(tp)= -.129 ve fiziksel risk algist (r5)= -.077 (p<.05) oranlarinda ve her bir risk
algisina ait risk olasilig1 ve risk 6nemi i¢in sonuglar incelendiginde ise iliski katsayisi
biiytikliik sirasina gore .01 anlamlilik seviyesinde psikolojik risk olasilig1 (rg)= -.333,
finansal risk olasilig1 (rg)= -.291, sosyal risk olasilig1 (rg)= -.182, performans risk

olasilig1 (rg)= -.177, psikolojik risk dnemi (rg)= -.137, finansal risk 6nemi (rg)= -
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126, fiziksel risk olasilig1 (rg)= -.124 ve sosyal risk dnemi (rg)= -.085 (p<.05) ve
oranlar ile satin alma egilimi ile negatif yonli bir iliskide bulunduklar1 ortaya
cikmistir. Ebeveynlerin kullanimina yonelik yayilim iiriinleri genelinde, farkli risk
algilar1 satin alma egilimi ile olan iligki dereceleri agisindan kiyaslandiklarinda
psikolojik risk algisi ile nispeten daha giiclii bir iliskide oldugu, sonrasinda ikinci
yiiksek korelasyon degerini finansal risk algisinin aldig1 ve en diisiik derecede iliskiyi
fiziksel risk algisi ile paylastigi goriilmektedir. Risk algilar1 olasilik ve 6nem
bilesenlerine ayristirilarak satin alma egilimi ile olan iliskilerinin dereceleri
karsilastirildiginda ise psikolojik risk algis1 olasilik seviyesinde elde ettigi iliski
katsayisi ile birincilik yerini korurken, ayn1 sekilde ikinci siray1 finansal risk olasilig
almakta, t¢linciiliigli yine sosyal risk algisi olasiligi alirken bunu takiben gelen
performans risk olasilig1 dordiincii siradadir ve digerleri ise gittikce daha azalan iliski
derecelerinde anlamli bulunmustur. Dikkat edilirse gerek risk algilar1 gerekse risk
algilar1 bilegenleri i¢in iliski derecelerine gore yapilan siralamada ayni risk tiplerinin
iliski derecesi biiyiikliikleri bakimindan ayni sirayi izledigi ve bilesenleri arasinda
anlamli iligkileri ortaya ¢ikanlar igerisinde daha ¢ok olasilik 6l¢iimii degerlerinin
satin alma niyeti ile yliksek seviyede korele oldugu goriilmektedir. Bu durumdan
anlagilan su ki farkli risk algilart i¢in anlamli iligki katsayisi derecelerini yukari
seviyelere dogru cikartan bilesenin riskin olasiligi oldugudur. Ayrica, genel risk
algis1 ile marka yayilim iirlinii ile ilgili tiikketici satin alma egilimi arasindaki iliskinin
derecesinin daha diisiikk seviyelerde seyrettigi sonuglara ise anlamli etkileri

olugmayan risk algilar1 ve/veya risk bilesenleri neden olmus olabilir.

Uriin kullanicis1 ebeveyn oldugu durumda, markanin yayildigi kategorideki
yeni Uriinler genelinde tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde etkili olmasi
beklenen diger temel degiskenler icin elde edilen p<.01 seviyesindeki anlaml
iligkiler oransal biiyiikliikklerine gore siralandiginda ilk siray1 (rg)=.277’lik orani ile
marka bagliligi almakta, bunu takiben (rg)=.198lik iliskisi ile prototipiklik algisi
gelmekte ve bir sonraki sirada algilanan uyum (rg)=.187 orani ile en diisiik iliski
katsayisina sahiplik etmektedir. Bu degiskenlerin ebeveyn tiiketicilerin kendi
kullanimi i¢in dnerilen yayilim iirliniine yonelik satin alma egilimleri ile ne derece
iligkili olduklar1 degerlendirildiginde, satin alma egilimi ile en yiiksek korelasyonu

marka baghiligmin paylastigi  goriilmekte {stelik bu iliskinin  derecesi
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Tablo 3.12. Kullanicis1 ebeveyn olan {irlin grubu i¢in arastirma degiskenlerine iliskin korelasyon degerleri ve tanimlayici istatistikler

DEGISKENLER Ort.[SS.|N| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
1.Marka bilinirligi 4.56| .75|732| 1.000

2.Marka baglilig1 2.85| 1.10{732] .192" 1.000

3.Prototip iriin algist 3.88] .91|732| 347" 645" 1.000

4.Algilanan uyum 2.17| 1.34|725( -.037 .030 .077 1.000

5.Risk egilimi 3.68| 1.08|730( 254" .155" 216" -.024 1.000

6.Yas 36| 5.68(704|-.108" -247™ -173"  .009 -.033 1.000

7.Egitim durumu 13.0| 3.81{696| .069 -.187" -.146" -.040 -230" .065 1.000

8.Gelir seviyesi 3431[2655(510| -.009 .032 .033 -019 -062 .161" .428" 1.000

9.Cocuk says 1| .69|716] .033 .085" .073 .069 .121" 295" -.191" .038 1.000

10.Genel risk algist 8.14| 5.06|727| -.025 -.091" -.137" -.078" -004 .036 -.010 -016 -.015 1.000

11.Psikolojik risk 6.06| 6.23|723[ -.078" -.036 -.088" -.106" -026 .001 -055 -.023 .009 .671" 1.000

12.Finansal risk 7.21]6.60{723| -.011 -.073" -.090" -.090" -041 .039 .017 -006 .018 .746" .509™ 1.000

13.Performans riski 10.5] 8.05|725| .032 -.099™ 103" -063 .066 .027 .005 .057 .004 .795" 346" .448" 1.000

14.Sosyal risk 5.04]5.11|727| -071 038 -039 -006 -.027 .108 -.174" -047 .158" .643" .527" 503 358" 1.000

15.Fiziksel risk 8.60] 7.92|725| -.060 -.082° -.161" .029 .012 .009 -.018 -.057 -.106" .745" 350" .481" 569 .394™ 1.000

16.Zaman riski 11.4] 829725 .056 -.096™ -.085" -.094" -022 -.001 .110" -001 -.071 .677" .299™ .339™ 551" 220" .326™ 1.000

17.Psikolojik risk olasiligr | 2.11| 1.19[725| -.072 -.094" -.097" -.122" -035 .029 -049 -.029 .021 .573" .909" 4417 290" 442" 287" 239" 1.000

18.Psikolojik risk 6nemi | 2.34| 1.38|723| -.074" 012 -.052 -.058 -.026 .022 -053 -086 .004 .627" .8517 459" 317" .537" 353" 310" .675" 1.000

19.Finansal risk olasiligi | 2.35| 1.22|725| .016 -.114™ -.107" -.094" -.045 .026 -.004 -020 .028 .677" .461" 9177 414" 437" 437" 312" 465" 368 1.000

20.Finansal risk 6nemi 2.58] 1.37|723| -.030 -.062 -.088 -056 -028 .028 .032 -.070 -.025 .683" 444" 854 428" 450" 450" 355" 354" 5157 689" 1.000

21.Performans risk olasiligi| 2.95| 1.36|725| .048 -.114™ -094" -059 .076" .036 -017 .057 .055 .723" 3317 4177 916" 313" .502" 499" 343" 271" 457" 3517 1.000

22.Performans risk onemi | 3.06| 1.43[725| .020 -.083" -089" -061 .035 .040 .034 .011 -009 .755" 342" 4357 902" 387" .5327 532" 2627 387" 364" .522" 7517 1.000

23.Sosyal risk olasilig1 1.96] 1.01]727| -.084" 020 -.049 -029 -056 .113™ -176™ -.060 .188" 577" 4617 4687 328" .909™ .336™ .199™ 437" 426" 459" 385" 3347 3317 1.000

24.Sosyal risk 6nemi 2.14| 1.19|727| -.048 059 .002 -.034 036 .088 -.129" -071 .065 .6197 .5317 468" 368" .880" .379" 232" 409" 637" .369" .521" 293" 447" 714" 1.000

25.Fiziksel risk olasiligt 2.54] 1.40|725| -.046 -.084" -.139” 014 .046 .008 -.055-.108" -071 .685" .344™ 438" 507 3927 9247 280" 3297 318" 454" 356" .5127 438" 3797 3377 1.000

26.Fiziksel risk dnemi 2.80] 1.52|725| -.049 -064 -.137" 015 -013 .005 .040 -.052 -.115" 698" .346™ 472 5317 3787 856" 3517 2777 422" 380" 583" 4317 600" 306" 445" .698" 1.000
27.Zaman riski olasilig 3.12| 144|726 .070 -.1177 -.085" -.093" -056 -.002 .126" .045 -.069 .5617 2317 2717 4507 .152" 239 901" 228" 2227 201" 266" 466" 4127 1837 1417 233 240 1.000
28.Zaman riski onemi 3.18] 1.46|726| 049 -044 -071 -061 .001 -027 .061 -029 -029 .686" .3397 378" 553" 305" 363" .882" 254" 4007 328" 448" 4797 5937 2457 3517 299 .426™ .693" 1.000
29.Satin alma niyeti 3.19] 1.27|724| 062 2777 198" 187" .001 -104” -052 .040 -.013 -1997 -276" -247" -.129" -.142" -.077" -.041 -.333" -.137" -.2917 126" -177" -.064 -.182" -.085" -124" -.043 -.048 .015 1.000
NOTLAR:

! Anlamhilik seviyesi (¢ift tarafly) 2 Aciklamalar Kisaltmalar

** Pearson korelasyon degeri 0.01 seviyesinde anlaml
* Pearson korelasyon degeri 0.05 seviyesinde anlaml

Korelasyon degerleri igerisinde,
Acik gri renk hiicrelerdeki degerler hipotez edilen degiskenler arasinda anlaml iliskileri olanlari;
Koyu gri renk hiicrelerdeki degerler, hipotez edilen degiskenler arasinda anlamly iliskisi olmayanlar:

gostermektedir.

Ort.: Gozlemlerin ortalama degeri
S.S.: Gozlemlerin standart sapmast
N: Analiz edilen érneklem birim sayist
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satin alma egilimi ile en yiiksek korelasyonu gosteren psikolojik risk algisinin iliski
derecesine ¢ok yakin bir degerde fakat psikolojik risk algisi ile finansal risk algis

olasiliklarina ait iliski derecelerine gore daha diisiik seviyede seyretmektedir.

Ebeveyn tiiketiciler kendilerine alacaklari bir yayilim {iriinii s6z konusu
oldugunda, bu tiiketicileri tamimlayan 6zelliklerden sadece yas degiskeni i¢in satin
alma egilimleri ile p<.01 seviyesinde anlamli ve negatif yonli rg= -.104

biiyiikliigiinde bir iliskisi oldugu goriilmektedir.

Ebeveyn {irlin grubu igin gegerli olan sonuglara gére genel bir degerlendirme
yapildiginda, satin alma egilimi ile iligkisi anlamli olan degiskenler icerisinde
tiketicilerin yayilimi1 gergeklestiren markaya olan bagliliklari, psikolojik risk ve
finansal risk algilari neden bu markanin ¢ikardig1 yeni kategorideki iiriinii satin alma
egiliminde olduklarin1 en iyi agiklayan faktorlerdir. Tiiketicilerin algiladiklar:
fiziksel risk satin alma egilimlerindeki farklilig1 aciklayici giicti en diisiik seviyede
olmasina ragmen yine de satin alma egilimi ile anlamli bir iliskisi olmasi nedeni ile

Onemlidir.

Son olarak, kategorik Ol¢iim olan cinsiyet degiskeni ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin varligr bagimsiz t testi ile arastirnllmig ve elde edilen sonuglar
Tablo 3.14 ile 6zetlenmistir. Kullanicis1 farkli olan iki ayr1 yayilim {iriin grubunda
tekrar eden t testi analizinden elde edilen sonuglara gore Tablo 3.14 dokiimi
incelendiginde goriilecegi gibi, ¢ocuk iiriin grubunda ortalamasi kadinlarda 3.10
erkeklerde 2.83 olan satin alma niyeti ortalama farki=.27 (standart sapmasi: .090)
p<.01 seviyesinde anlaml1 ve ebeveyn iiriin grubu i¢in kadin ve erkeklerin satin alma
egilimi ortalamast farki (3.30-3.06=.24; standart sapma: .094) p<.05 seviyesinde
anlamli oldugu i¢in cinsiyet ile satin alma niyeti arasinda bir iligki oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 3.14. Farkl iriin kullanicilart olan yayilim {iriin gruplar seviyesinde

cinsiyet degiskenine gore belirlenen gruplara ait bagimsiz t testi sonuglar

Orneklem Ortal
L ) birim sayist rtalama Grup1ve2| Gruplve2 ¢ Anlal.nllllk
Uriin gruplan Degisken ortalama | standart sapma dederi (cift
Grup| Grup |Grup|Grup| g1 farka g tarafl)
1 2 1 2
Cocuklarin Satmn alma
kullanimina ydnelik niveti 398 | 325 |3.10 | 2.83 275%%x .090 3.06 .002
yayihim tirlin grubunda ¥
Ebeveynlerin Satin alma
kullanimina y6nelik niveti 395 | 323 |3.30 | 3.06 237%* .094 2.52 .012
yayihim tirlin grubunda Y

NOTLAR:

! Anlamhlik diizeyi (¢ift tarafl):

Gruplar:

Grup 1: Kadn tiiketiciler
Grup 2: Erkek tiiketiciler

< 10, ¥ p< .05, ¥** p< 0]

Tiiketicileri tanimlayan genel oOzellikler

icerisinde medeni hal degiskeni

Olctimiinde yine kategorik 6lgekten yararlanilmis fakat medeni hal durumu agisindan

orneklemi olusturan birimler arasinda kadinlarda % 96’s1 evli iken % 47U

dul/bosanmig ve erkeklerde % 98’1 evli iken % 1’1 dul/boganmig olarak ortaya

cikmasi nedeni ile evli ve dul (yada bosanmis) olarak iki kategoride siniflandirilan

gruplarin kapsadigi 6rneklem birim sayisi arasinda ¢ok biiyiik farklilik olmasi nedeni

ile saglikli sonuglara vermeyecegi diisiiniilerek bu degisken i¢in ayrica bir t testi

yapmaya burada gerek duyulmamistir.
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3.5.5. Regresyon Analizleri ve Sonuclari

Tiiketicilerin marka yayilim {iriiniine iliskin tutumlar {izerinde algilanan riskin

nasil bir etkide bulundugunu arastiran bu ¢alismada,

+ farkli risk algilar1 seviyesinde her bir riskin algilanan 6nem ve olasilik
degerlerinin carpimsal sonuclarinin genel ortalamasii gosteren “genel risk

algisinin” tiiketici satin alma egilimleri tizerindeki etkileri,

* her bir risk algis1 i¢in riskin algilanan 6nemi ve olasilig1 carpimi alinarak
hesaplanan “farkli risk algilarinin” tiiketici satin alma egilimleri iizerindeki

etkileri ve

+ farkli risk algilar1 seviyesinde her bir riskin “algilanan 6nemi” ve “beklenen
olasihiginin” birbirinden bagimsiz olarak tiiketici satin alma egilimleri

uzerindeki etkileri

diger olasi degiskenlerin etkilerinin istatistiksel kontroliinii saglayan ¢ok

degiskenli regresyon analizlerinden faydalanilarak test edilmistir.

Bu caligmada, arasgtirma modeli kurgulanirken degiskenler igerisinde hangisi
digeri i¢cin bir neden hangisi bu nedenin dogurdugu bir sonu¢ karari aragtirmanin
amac1 dogrultusunda literatiirdeki benzer konulu arastirmalar incelenerek teorik bilgi
temelli ve gecerli bulgular 1s1ginda verilmigtir.  Yapilan degerlendirmeye gore
regresyon modellerinde bagimli degisken olarak isimlendirilen tiiketicilerin yayilim
kategorisindeki yeni {irlinii satin alma niyeti bir sonu¢ iken bu sonuca neden olan
bagimsiz degiskenler karar vericinin iiriin ile ilgili genel risk algisi, algiladiklar
farkli riskler (fiziksel, performans, zaman, finansal, sosyal ve psikolojik risk algilari),
her bir riskin algilanan énemi ve her bir riskin beklenen olasiligi, marka bilinirligi,
marka baglili1, prototip iiriin algisi, algilanan uyum ve risk egilimi, yas, cinsiyet,
egitim durumu, ailenin aylik gelir seviyesi, medeni hali ve ¢ocuk sayis1 gibi bazi
kisilik 6zellikleri olarak tahmin edilmistir. *Genel risk algisi, **farkl risk algilar ve

***her bir riskin algilanan 6nemi ve beklenen olasilig1 kendi iginde degistiginde bu
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degisimlerin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde nasil bir degisime neden
oldugunu anlayabilmek i¢in tiiketicilerin bir markanin ¢ikardigi yeni kategorideki
iiriine kars1 tutumlar1 degistirmesi muhtemel olan marka bilinirligi, marka baghiligi,
prototip iriin algisi, algilanan uyum ve risk egilimi, yas, cinsiyet gibi baz1 kisilik
Ozellikleri faktorlerinin etkileri sabit tutulmasi1 gerekmektedir.  Bu etkileri
istatistiksel olarak sabit tutabilmek amaci ile kullanilan ¢ok degiskenli regresyon
modelleri ve bu modeller aracilig1 ile gerceklestirilen analiz sonuglari bu boliimde

verilmistir.

Arastirma modelinden ¢ikarilan hipotezlerin testi i¢in kullanilan regresyon
analizi ile modelin gegerli olup olmadigini gosteren “belirlilik katsayisi” ve
parametre tahminlerini gecerliligi ile ilgili bilgi veren “regresyon katsayilar1” olmak
tizere iki Onemli katsayidan faydalanilarak, modelin agiklama giicii regresyon
denkleminden hesaplanan belirlilik katsayisindan (R?) hareketle ve hangi belirli
degiskenin digeri iizerinde etkili oldugunu, bu etkilerin yonii ve biiytkligiini
gosteren regresyon katsayilart  *p< .10, ** p< .05, *** p< .01 anlamlilik

seviyelerinde degerlendirilir.

3.5.5.1. Marka bilinirligi, marka baghhgi, prototip iiriin algisi, algilanan
uyum ve genel tiiketici Ozelliklerinin yayilim iiriiniine yonelik tutumlari
iizerindeki etkilerini farkh iiriin kullamicilar1 icin Kkarsilastirmali olarak

incelenme

[lk olarak, tiiketicilerin yayilim kategorisindeki {iriine iliskin satin alma
niyetinde olusan degisimin nedenleri genel risk algisi hari¢ tutularak hangi diger
degiskenlerle agiklanabilir belirlemek amaci ile Model A’y1 olusturan birinci
regresyon denklemi (ya) kuruldu. Oncelikle bu model test edilerek yayilim iiriinii ile
ilgili tiiketici egilimleri iizerinde anlamli etkisi olan temel bazi degiskenlerin
hangileri oldugunun belirlenmesi, bir sonraki agamalarda ilk olarak *genel risk algisi,
ikinci olarak **farkli risk algilar ve liclincli olarak ***farkli risklerin algilanan
onemi ve beklenen olasiligi degiskenleri her biri ayr1 modellerde yer almak iizere ilk
olarak kurulan birinci modelin (Model A) igine dahil edilerek olusturulan ii¢ ayri
yeni model sirasi ile Model B, C ve D wvasitasi ile tahmin edilen tiiketici

tutumlarindaki degisimin gercekten modele eklenen risk algilari unsurlart nedeni ile
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mi yoksa tiiketici tutumlarini etkiledigi tespit edilen birinci modeldeki faktérlerden
mi kaynaklandigin1 ayirt etmeye yardimci olur. Burada birinci modelimiz olan
Model A’y1 olusturan Hs.s,7¢.-¢) hipotezleri regresyon analizi ile test edilerek reddi ya

da kabulii karar yoniinde sonuglar aktarildi.

MODEL A

Marka
bilinirligi

Demografik
ozellikler

Marka
baglilig

Yayilim
iiriinii ile
ilgili satin

alma niyeti

Prototip
iiriin algisi

Risk egilimi
& Hse

Algilanan
uyum
Ya= bo+b1x1+b2x2+b3x3+b4.w+ ............. +e
Bagimsiz degiskenler: Bagimli degisken:
Xi.Marka bilinirligi ya. Satin alma egilimi

Xo.Marka baghlig

X;.Prototip iiriin algist

Xy Algilanan uyum

Xs.Risk egilimi

Xs.Egitim seviyesi

X5.Gelir durumu

Xs.Yas

Xo.Cinsiyet

Xio.Cocuk sayisi

X;1.Medeni hal

ACIKLAMA:
Bagimli degisken kalin halka ile ¢ergevelenerek ve kalin harfler
ile yazilarak belirginlestirilmistir.

Sekil 3.1. Risk algilarimin dahil edilmedigi birinci regresyon modeli (v 4)

Model A i¢in Sonuclar:

Tablo 3.15’te gosterilen Model A’y1 test eden regresyon analizi sonuglar
incelendiginde, hesaplanan belirlilik katsayilarina gore cocuklar ic¢in diisliniilen
tirtinler genelinde .01 anlamlilik seviyesi ile (F;;.434=4.985) modeldeki bagimsiz
degiskenlerin timii tiiketicilerin yayilim iriinii ile ilgili tutumlarindaki degisimin

sadece yaklasik olarak % 10’unu aciklayabilme giiclinde iken iirlin kullanicis
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ebeveyn tiiketicilerin kendisi oldugu durumda ayni modelin 6ngérii kabiliyetinde %

2’lik bir artis (F11.484=5.978) saglandig1 gozlenmistir.

Tablo 3.15. Risk algilan haricindeki diger degiskenlerin tiiketicilerin yayilim

iiriinleri ile ilgili satin alma niyeti tizerindeki etkileri

Standardize edilmis parametre tahminleri (b)

Bagimsiz Degiskenler Cocuklarin kullanimina yonelik Ebeveynlerin kullanimma yonelik

yayilim {iriin grubu igin b¢ yayilim tiriin grubu i¢in bg

MARKA BILINIRLIGI 021 .028
MARKA BAGLILIGI 23485 26245+
PROTOTIP URUN ALGISI 032 -.002
ALGILANAN UYUM 042 183
RISK EGILIMI -.020 -.041
CINSIYET -.037 .001
Model A YAS -.028 -032
EGITIM SEVIYESI -072 -.038
GELIR DURUMU .001 .057
MEDENI HAL -.080* .062
COCUK SAYISI 033 -.036
R RPc(ay 10275 R%(a) . 120%%*
F(A)sdl;sd2 F11.484-4.985 F11,484-5.978

Bagimh degisken: SATIN ALMA NIYETI

NOTLAR:

! Anlamlilik seviyeleri:

Regresyon katsayist i¢in anlamlilik seviyesi (¢ift tarafli) *p< .10, ** p< .05, *** p< .01
Belirlilik katsayisi i¢in anlamlilik seviyesi(¢ift tarafly) *p< .10, ¥* p< .05, *** p< .01
Kisaltmalar ve notasyonlar:
. sd;: birinci serbestlik derecesi, sd;: ikinci serbestlik derecesi.
R’: Belirlilik katsayisi

b:Tahmini regresyon katsayisi

3 Aciklama:

Bazi sayisal degerler kalin harfle gosterilmesi anlamli belirlilik katsayilart ve anlamli regresyon
katsayilarina belirginlestirmek igindir.

Model A i¢in “y,” regresyon denkleminden elde edilen tahmini parametre
degerlerini (b) igeren Tablo 3.15 yardimi ile, marka bilinirligi, marka bagliligi,
prototip iirliin algisi, algilanan uyum ve kisilik 6zellikleri igerisinden risk egilimi,
cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir seviyesi, ¢ocuk sayisi ve medeni hali faktorleri
arasinda hangisinin tiiketicilerin yayilim iirtinii ile ilgili tutumlan iizerinde anlamlh
bir sekilde etkili oldugu, bu etkinin yonii ve nispi biiyiikliiklerini gosteren regresyon
katsayilar1 sonuglar farkli kullanicilara hitap eden iki ayr1 yayilim {iriinii grubu i¢in

karsilastirmali olarak asagida yorumlandi.

Ebeveyn tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 bu markanin ¢ocuklar i¢in
iiretecegi lirtin grubu ile ilgili satin alma egilimleri iizerinde .234 oraninda anlaml
(p<.01) pozitif bir etkide bulunurken, bu tiiketicilerin kendi kullanimlaria yo6nelik

olan iiriin grubu i¢cin marka bagliliginin satin alma egilimi {izerindeki etki giiciiniin
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bir miktar daha artarak .01 anlamlilik seviyesi ile .262 biiyiikliigline ulastii
goriilmektedir. Her iki iiriin grubu i¢in ortak olan bu sonuca gore marka baglilig ile
tiiketicilerin yayilim iiriiniine kars1 tutumlar1 arasinda anlaml bir iliski mevcuttur ve
elde edilen pozitif yonlii birliktelik He hipotezi ile ileri siiriilen marka baglilig
arttik¢a tiiketicilerin markanin ¢ikardigi yeni bir iirlinii satin alma niyetlerinin arttig

iddiasin1 dogrulamaktadir.

Markanin prototipi ile yayilim {riinii arasinda algilanan uyumun tiiketicilerin
marka yayilimina iligkin tutumuna olan etkisi ile ilgili her iki {irlin grubunda farkli
sonuclar elde edilmistir. Cocuklarin kullanmasi icin Onerilen iiriin grubu igin
ebeveynlerin algiladiklari uyum ve yayilim {iriiniine kars1 tutumlari arasinda anlaml
bir etkiye rastlanamamistir. Buna karsin ebeveynlerin kendileri i¢in diisiiniilen
yayilim iiriinleri ile markanin prototip iiriinii arasinda algiladiklart uyum degistik¢e
marka yayilimi ile ilgili tutumlarinin .183 biiyiikligiinde degistigi ve bu degisimin
pozitif yonde gergeklestigi sonucu .01 anlamlilik seviyesinde gegerli bulunmustur.
Hg hipotezinde iddia edildigi gibi tiiketici algilarinda yayilim iiriinii ve markanin
prototipi arasindaki benzerlik arttikga bu {irlinle ilgili satin alma niyetinin arttig

sonucu iki ayr {riin grubu ic¢in anlamh ¢ikmadigindan 6tiirii bu hipotez kismen

desteklenebilmistir.

Her iki {irlin grubu agisindan farkli sonuglarin elde edildigi bir diger anlaml
iligki ise tiiketicilerin marka yayilimina kars1 tutumlart ile demografik 6zelliklerden
birini olusturan medeni hal degiskenleri arasinda ortaya cikmuistir.  Ebeveyn
tiketicilerin evli ya da dul/bosanmis olmalart hali ¢ocuklar1 i¢in alacagi yayilim
irtinleri ile ilgili satin alma niyetleri tizerinde -.080’lik negatif yonlii anlamli (p<.10)
bir degisim meydana getirdigi fakat kendileri i¢in alacaklar iirtinlerle ilgili satin
alma niyetleri ile medeni durumlan arasinda iligki olmadig1 anlagilmistir. Bu sonug

Hogq hipotezi i¢in kismi destek saglayabilmistir.

Bu asamaya kadar analiz sonuglar1 hakkinda yapilan degerlendirmelere tekrar
donersek, ilk olarak test edilen Model A’nin ¢ocuk ve ebeveyn iirin grubu i¢in
modelin gegerliligini kanitlayan anlamli R* degerleri her iki grup igin farkli
biiyiikliikte oldugu ve anlamli regresyon katsayilarindan hareketle hangi faktorlerin

marka yayilimi ile ilgili olarak tiiketicilerin satin alma niyetini a¢iklama giiciinde
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olduklart incelendiginde iki ayri lirtin grubu i¢in farkli sonuglara ulasildigr goriiliir.
Tahmini regresyon katsayilarmin farkli sayida faktor i¢in anlamli olusu ve anlaml
etkileri var olan faktorlerin etki giliclerinin farkli olusu iki ayri {iriin grubu iizerinde
test edilen ayn1 modelin R* degerlerinde farklilik yaratmustir. Bu nedenle, ebeveyn
tilketicilerin  kendisi ve c¢ocuklart i¢in Onerilen {irlin gruplart seviyesinde
gerceklestirilmis analiz sonuglarina gore algilanan uyum fakotiiriin sadece kendi
kullanimina yonelik {iriin grubu ile ilgili olarak tiiketicilerin satin alma egilimlerinde
etkili olmas1 ve bu iiriin grubu icin gecerli olan marka baglilig: etki giicliniin ¢ocuk
iiriinlerinde ortaya cikan etkisinden daha fazla biiyiikliikte olmasi neden Model A’nin
ebeveynlerin kullanimina yonelik iiriin grubu icin daha iyi performans gosterdigini
aciklamaktadir.  Bununla birlikte, ¢ocuk fiiriin grubu ic¢in gegerli olan ancak
yetiskinlerin kullanimina yonelik iiriinlerde anlamsiz ¢ikan medeni hal degiskeninin
etkisi unutulmamistir ama bu etkinin biiyiikliigli nispeten daha diistik oldugu i¢in iki
iirlin grubu arasinda modelin agiklama giiclinde ¢ok dnemli bir fark olusturmayacagi

distinilmistir.

Model A testi sonuclarina gore, tiiketicilerin bir markanin yayildig: tirtinle ilgili
satin alma egilimlerindeki degisimi anlamh aciklama giiciinde oldugu tespit edilen
faktorler arasinda kullanicilan agisindan ayrilan her iki grubu i¢inde gegerli olan
sonuclara gdre ebeveyn tiiketicilerin kendisi ya da ¢ocugu icin yayilim {riinii
degerlendirmelerinde anlamli etkisi olan diger degiskenlere nispetle en fazla marka
baglilig: etkisi altinda kaldiklari, marka baghliginin tiiketicilerin markanin ¢ikardigi
diriinle ilgili satin alma niyetindeki degisimi en fazla oranda aciklayan degisken
oldugu gozlenmistir. Bu sonucu Tablo 3.15 iizerinde regresyon katsayilarin
karsilagtirarak gormek miimkiindiir ve bu degerlere gore ¢ocuk iiriin grubu igin
marka bagliligr icin elde edilen etki degeri medeni hal degiskeni i¢in hesaplanan
degerden daha biiyiiktiir (bgaymarka baghiag=-234 > b(Aymedeni ha=-0.80) ve yetiskinler
icin olusturulan {irtin grubu i¢in marka bagliligin1 ve algilanan uyum faktorlerini etki
biiytikliikleri kiyaslandiginda bgaymarka bagiig=-262 > bEayalgilanan uyum=183 sonucu

goriilmektedir.

Model A’yr tanimlayan fonksiyonu olusturan diger degiskenler arasinda
tiketicilerin yayilim iiriniine kars1 tutumlarindaki degisimi anlamli agiklayabilme

giicline sahip olmadiklar tespit edilen faktdrler marka binilirligi, prototip liriin algist,
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risk egilimi ve demografik unsurlar i¢erisinde medeni hal digindaki incelenen diger
tim oOzelliklerdir. Model A’daki arastirilan bu iliskiler ¢ercevesinde regresyon
analizi ile tahmin edilen regresyon katsayilarinin anlamsiz olusu Hs, H7, Ho@p.cc fe)

hipotezlerinin reddi yoniinde sonuglardir.

Tablo 3.16. Risk algilar1 hari¢ diger temel faktorlerin olusturdugu Model A’dan

¢ikarilan hipotez testi sonuglar

HiPOTEZ TESTi SONUCLARI

: Cocuklarin Ebeveynlerin
HIPOTEZLER kullanimina y6nelik kullanimina y6nelik
aytlim diriin grubu ayihim {iriin grubu

Tiiketicilerin marka bilinirlikleri artttkga bu markanin ¢ikardigi

Hs: yayilim kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri artar. Red edilmistir Red edilmistir
Tiiketicilerin markaya kargi bagliliklar1 arttikga bu markanin

Hg: | ¢ikardigr yayilim kategorisindeki iirtine iligkin satin alma egilimleri Kabul edilmistir Kabul edilmistir
artar.

Ho: Yayilimi gergeklestiren marka igin tiiketicilerin prototip {iriin algist Red edilmistir Red edilmistir

arttik¢a yayilim iriiniine iligkin satin alma egilimleri artar.

Markanin prototip iriinii ile yayilim iiriinii arasinda tiiketicilerin
Hs: | algiladiklart uyum arttikga yayilim triiniine iligkin satin alma Red edilmistir Kabul edilmistir
egilimleri artar.

Risk egilimi daha fazla olan tiiketicilerin yayilhim firiintine iligkin

Ho,: satn alma efilimleri daha yitksekiir. Red edilmistir Red edilmistir
Tiiketicilerin ~ cinsiyetine gore markamn ¢ikardigr yayilim

Hyp: | kategorisindeki {iiriine iliskin satin  alma egilimleri degisim Red edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.
Yasca bilyilk olan tiiketicilerin markanin ¢ikardigi yayihm

H,.: | kategorisindeki iiriiniine yonelik satin alma egilimleri yasca kiigiik Red edilmistir Red edilmistir

olanlara gore daha azdir.

Tiiketicilerin medeni durumuna gore markanin ¢ikardigi yayilim
Hoq: | kategorisindeki iriine iligkin satin  alma egilimleri degisim Kabul edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.

Tiiketicilerin kag¢ ¢ocuk sahip olduguna gére bu markamn ¢ikardig:

Hye: | yayihm kategorisindeki iriine iligkin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin gelir seviyesine gore bu markanin ¢ikardigi yayilim

Hy: | kategorisindeki {iiriine iliskin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin egitim durumuna gére bu markanin ¢ikardigi yayilim

Ho,: | kategorisindeki {irline iliskin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir Red edilmistir

gosterecektir.
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3.5.5.2. Tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili genel risk algisimin tutumlari
iizerindeki etkilerini farkh iiriin kullamicilar1 icin Kkarsilastirmali olarak

incelenme

Ikinci olarak, tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili satin alma egilimleri {izerinde
etkileri var oldugu tahmin edilen ilk modeldeki degiskenler ile birlikte tiiketicilerin
marka yayilimina yonelik genel risk algisini igceren Model B adinda bir bagka
regresyon modeli olusturuldu. Bu model Model A’dan farkli olarak sadece genel
risk algis1 faktoriinii igermektedir. Tiiketicilerin arastirma kapsamindaki iiriinler igin
algiladiklan farkli risk diizeylerinde risk algisinin 6nemi ve olasiligi dlgiimlerinin
carpimsal sonucu her bir risk tiirii i¢in ayr1 olarak hesaplandi ve elde edilen
degerlerin ortalamasi alinarak genel risk algisi degeri bulundu. Kullanicilart farkl
olan iiriin gruplar i¢in analizler ayr1 yapildig1 i¢in her iki gruba ait genel risk algisi
degeri hesaplandi. Birinci regresyon modelinden (Model A) bir sonraki modele
(Model B) gegiste modelin aciklama giiciinde anlamli bir degisim olusursa, bu sonug
genel risk algisinin tiiketicilerin yayilim irtinii ile ilgili satin alma niyetindeki
degiskenligin gecerli bir nedeni oldugunu gosterir. Uygulanan bu ydntem ile
tilkketicilerin yayilim iiriiniine kars1 tutumlarinda degisim yaratmasi ihtimal dahilinde
olan diger degiskenlerin olusturdugu etkiler kontrol edilerek, risk algilarinin gecerli
bir sekilde tiiketici tutumundaki degisimi agiklayabilecek glicte olup olmadig tespit
edilir.  Genel risk algisinin tiiketicilerin tutumundaki degisimi anlamli olarak
aciklama giicli varsa, o zaman algilanan riskin ilk modelden elde edilen anlamlh
iliskilerden dogan etkileri nasil degistirdigi tahmini parametre degerleri tlizerinde

inceleme yapilarak anlasilabilir.
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MODEL B

Marka
bilinirligi

Genel risk
algist*

Marka
baglilig

Yayilim
iiriinii ile
ilgili satin

Demografik
ozellikler

Prototip liriin
algisi

Algilanan
uyum

Risk egilimi

YB= b,,+b1x1+b2xz+b3x3+b4x4+............. +b12x12+e

Bagimsiz degiskenler: Bagimli degisken:
X)2.Genel risk algisi* yg. Satin alma egilimi
Xi.Marka bilinirligi

Xo.Marka baghlig

X;.Prototip tiriin algist

Xy Algilanan uyum

Xs.Risk egilimi

Xo.Egitim seviyesi

X7.Gelir durumu

Xs. Yas

Xo.Cinsiyet

Xio.Cocuk sayist

X;1.Medeni hal

ACIKLAMA:
. (%) Genel risk algisi degeri farkli risk seviyelerinde elde edilen risk

onemi ve risk olasilik degerlerinin ¢arpiminin genel toplamini

ortalamast alinarak hesapland.

Modeli olusturan bagimsiz degiskenler icerisinde genel risk algisint

cevreleyen halka daha kalinlagtirilarak odak degisken oldugu

vurgulanmigtir.

Bagimli degisken kalin halka ile ¢ergevelenerek ve kalin harfile

yazilarak belirginlestirilmigtir.

Sekil 3.2. Genel risk algilarini iceren ikinci regresyon modeli (vg)

Model B i¢in Sonuclar:

Tablo 3.17 incelendiginde anlasilacag:i gibi tabloda bir 6nceki béliimde test
edilen Model A ile birlikte verilen Model B igin farkl iiriin kullanicilarina uygun
{iriin gruplar iizerinden elde edilen regresyon sonuclar1 gdsterilmistir. Ilk olarak
Tablo 3.17 {izerindeki ¢ocuklarin kullanimina yo6nelik olan iiriin grubu boéliimiindeki
sonuglarin dokiimii incelendiginde, birinci regresyon denklemi (ya) referans alinarak

bu modele genel risk algilarmin ilave edilmesi ile olusturulan ikinci regresyon
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modeline (yg) geciste modelin agiklama giiciinde .036°lik bir anlamli artig (ch(A):
102, Fi1.48=4.985, p< .01 > Ricp=.138, F2453=6.425, p< .01) saptanmistir bu
sonuca gore ebeveyn tiiketicilerin ¢ocuklar1 i¢in Onerilen yayilim iiriini ile ilgili
genel risk algilart satin alma egilimleri lizerinde bir degisime neden olmaktadir.
Benzer sekilde, genel risk algisinin satin alma egilimlerindeki degisimi agiklayan

gecerli bir neden oldugu savi ebeveynlerin kendisi i¢in alabilecegi liriinler i¢in

Tablo 3.17. Genel risk algilarimin tiiketicilerin yayilim tirtinleri ile ilgili satin

alma niyeti tizerindeki etkileri

Standardize edilmis parametre tahminleri (b)

Bagmsiz Degiskenler Cocuklarin kullanimina yonelik  Ebeveynlerin kullanimina yonelik

yayilim {irlin grubu igin b yayilim tiriin grubu i¢in bg
MARKA BILINIRLIGI 021 .028
MARKA BAGLILIGI 234k 262%%%
PROTOTIP URUN ALGISI .032 -.002
ALGILANAN UYUM 042 183 %
RISK EGILiMi -.020 -.041
CINSIYET -.037 .001
Model A YAS -.028 -.032
EGITIM SEVIYESI -072 -.038
GELIR DURUMU .001 057
MEDENI HAL -.080* 062
COCUK SAYISI 033 -.036
R4 Rica)- 10275 RZa)-.120%%%
Fiaysdisaz F1484-4.985 Fi1.484-5.978
MARKA BILINIRLIGI 016 031
MARKA BAGLILIGI 207 258w
PROTOTIP URUN ALGISI 036 -.023
ALGILANAN UYUM 054 715
RISK EGILIMi -.020 -.040
CINSIYET -.044 -.009
YAS -.036 -.026

ModelB _ .. . . .
EGITIM SEVIYESI -.086* -.045
GELIR DURUMU .008 057
MEDENI HAL -.083* .049
COCUK SAYISI 025 -.041
GENEL RISK ALGISI - 192%#* - 160%#*
Rp) Ric(p)- 138 Rigp)- .145%%*
FB)sat;saz F12,483-6.425 F12,483-6.786
SONUC R’ deki degisim L0367 L0255

Bagimh degisken: SATIN ALMA NIiYETI

NOTLAR:
L Anlamlilik Seviyesi
Regresyon katsayisi i¢in anlamlilik seviyesi (¢ift tarafli) *p< .10, ** p< .05, ¥** p< .01
Belirlilik katsayist i¢in anlamhilik seviyesi: (¢ift tarafly) *p< .10, ** p< .05, *** p< .01]
Kisaltmalar ve Notasyonlar
sd;: birinci serbestlik derecesi, sd,: ikinci serbestlik derecesi.
R’: Belirlilik katsayisi
b:Tahmini regresyon katsayisi
Aciklama:
Bazi sayisal degerler kalin harfle gosterilmesi anlamli belirlilik katsayilar: ve anlamli regresyon
katsayilarina belirginlestirmek icindir.
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A modelinden B’ye gecildiginde belirlilik katsay1 degerinde ortaya ¢ikan .025 kadar
bir anlamli (RzE(A):.IZO, F11;484:5.978, p<.01 > RzE(B): 145, F2.433=6.786, p< .01)

artis ile kuvvetlenmistir.

Modelin gegerli kabul edildigini gosteren sonuglar1 takiben bu modeli
olusturan faktorlerden hangilerinin tiiketicilerin marka yaymaya karsi tutumlan
iizerinde anlamh etkisi oldugunu anlayabilmek i¢in Tablo 3.17 {izerindeki Model B

icin verilen tahmini regresyon katsayilar1 incelenmistir.

Ik once arastirmanin odagindaki algilanan risk faktorii ile ilgili sonuclara
bakildiginda, yayilim {iriin ile ilgili genel risk algilar1 ¢ocuklart i¢in iiriin alirken
tiiketicilerin satin alma niyetleri {lizerinde negatif yonlii, bcaygenel risk algsi=--192
biiyiikliigiinde anlamli (p<.01) bir etki giiciine sahip olmakta bu oran kendileri i¢in
uiriin alirken daha asagiya ¢ekilerek bgm)/genel risk algis=--160 biiyiikliigiinde gergeklesse
de tiiketicilerin marka yayillima kars1 tutumlarini negatif yonde .01 anlamlilik
seviyesinde etkilemekte oldugu goriilmiistiir. Bu calisma 6zlinde algilanan riskin
marka yayma stratejisindeki roliinii ortaya ¢ikarmayi amaglamigstir ve elde edilen bu
sonug tliketicilerin markanin ¢ikardigi yayilim kategorisindeki iriin ile ilgili
algiladiklar1 genel risk arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir iddiasini igeren

H; hipotezini dogrulayan gecerli bir sonuctur.

Bu arastirmanin direkt ilgili oldugu konular degilse de bu regresyon analizi ile
ortaya c¢ikan bazi Onemli sonuglar marka yayma stratejisi agisindan tiiketicilerin
algiladiklar1 risklerin rolii hakkinda daha detayli bilgiler saglamaktadir. Bu
sonuclardan birinde, marka baghligi i¢in her iki iiriin grubunda da tiiketicilerin
yayilim iriinleri ile ilgili tutumlan iizerinde gecerli kabul edilen anlamhi etkileri
devam ederken genel risk algilarinin etkileri nedeni ile degerlerinde bir miktar
azalma oldugu (gocuk irlinleri i¢in; bgaymarka bagihg=-234, p<.01 = bc®ymarka
paghiz=-207, p<.01 ve ebeveyn iiriinleri i¢in; bg(aymarka baginz=-262, P<.01 = brBymarka
baglig=-258, p<.01) farkedilmistir. Bu sonuctan tiiketicilerin markaya olan
bagliliklart ile bu markanin ¢ikardigi iiriinlere karst olusan genel risk algilarinin
iligkili oldugu anlasilmaktadir. Benzer bir sonuca sadece yetiskinlerin kullanimlarina
yonelik olan {iirlinlerde tiiketicilerin satin alma egilimleri {izerindeki anlaml etkisi

oldugu goriilen algilanan uyum faktorii i¢in rastlanmig bu faktoriin etki giicii genel
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risk algisinin etkisi ile biraz azalmig olmasina ragmen anlamli seviyede siirmekte
oldugu (bgayalgianan uyum=-183, p<.01 =2 bg®yalgianan uyum=-171, p<.01) gdzlenmistir.
Bu sonug risk algilart ve uyum algisinin anlaml bir iligki i¢inde olduklarina isaret
etmektedir. Bir baska sonuca gore, cocuklart i¢in yayilim iriinlerini degerlendiren
tilkketicilerin satin alma egilimleri ile egitim durumlar arasinda énceden var olmayan
fakat risk algilar etkisi nedeni ile bu iki degisken arasinda anlamli ters yonlii bir
iliskinin (b¢)/egiim= -.086, p<.10) ortaya ¢ikmis olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu sonuca
gore daha uzun siire egitim goérmiis kisiler {irlinii ¢ocuklar1 i¢in almak istediginde
yayilim iriiniine iliskin genel risk algis1 satin alma egilimleri iizerinde daha etkili
olmaktadir. Son olarak, ¢ocuk {iriin grubunda tiiketicilerin egilimleri ile iliski i¢cinde
oldugu goriillen medeni hal degiskeni i¢in bulunan iligskinin seviyesinde ¢ok az da
olsa meydana gelen artigh degisim algilanan risk nedeniyledir. Dolayisiyla, alinacak
iiriin ¢ocuklar i¢in ise marka bagliligi yani sira egitim seviyesi ve medeni hal

degiskenleri de algilanan risk ile iligkilidir sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tiiketicilerin marka yayilimina kars1 olusan genel risk algisinin etkisi ile satin
alma egilimlerinde anlamli bir degisimin goézlenmesi Model B’nin tahminini
dogrulamaktadir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen tim anlamli bagintilar
incelendiginde standart regresyon katsayilarindan hareketle cocuk ve ebeveyn igin
Onerilen her iki {iriin grubunda da tiiketicilerin markanin ¢ikardigi yayilim iiriini ile
ilgili satin alma egilimlerini anlamli bir sekilde agiklamakta olan farkli etki
biiytikliiklerindeki bagimsiz degiskenler arasinda en fazla agiklama giiciine sahip
olant marka bagliligi bulunmustur. Tablo 3.17 incelendiginde gorebileceginiz bu
sonucu veren regresyon katsayilari arasindaki farklilik su sekildedir: ¢ocuk iiriin
grubunda; bes)ymarka baghig=-207 > boBygenel risk algis= =-192 > be®yegitim durumu=-.086 >
beB)medeni ha=--083 ve ebeveyn liriin grubunda begymarka baging=-258 > be®)algilanan
uyum= - 171 > bEBy/genel risk algiss =-- 160 olarak ifade edilebilir. Cocuk iirlin grubu iginde
marka baglilig1 ve ebeveynlere yoneltilen iiriin grubu igerisinde ise marka baglilig1
ve algilanan uyum faktorlerinin tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili satin alma
egilimleri {iizerinde olusturduklar1 etkilerin zayifladigt hususuna daha once
deginilmisti. Fakat burada elde edilen sonuclarda dikkati ¢ceken bir baska nokta ise
genel risk algillarn hesaba katildiginda, genel risk algismin tiiketicilerin marka

yayilimina karsi olan egilimlerini aciklama oran1 marka baglilig1 (¢ocuk ve ebeveyn
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iiriinlerinde) ve uyum algis1 (sadece ebeveyn iiriinlerinde) i¢in gegerli olan etki

oranini gecememektedir.

Tablo 3.18. Genel risk algisim ve diger faktorleri igeren Model B’den ¢ikarilan

hipotez testi sonuglar

gOsterecektir.

HiPOTEZ TESTi SONUCLARI
HIiPOTEZLER Cocuklarin Ebeveynlerin
kullanimina y6nelik | kullanimma yonelik
yayihim {iriin grubu yayihim {iriin grubu

H: Tﬁketigilerin markanin Qlkardlgl yayilim kate:ﬁo_risin;leld iriine iliskin Kabul edilmistir Kabul edilmistir
genel risk algis1 arttikga bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.

Ha: Tﬁketic_il_erin marka bi}ipir!ikleri arttikca lva_ulmarklamn ¢ikardigi yayilim Red edilmistir Red edilmistir
kategorisindeki {iriine iliskin satin alma egilimleri artar.

H: Tiiketicilerin mgr}(aya karsl b?,gllll.klal‘l arttikga l:zu _mark_amn ¢ikardigt Kabul edilmistir
yayilim kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri artar.
Yayilimi gergeklestiren marka igin tiiketicilerin prototip Uriin algist NI S

Hy: ant}llkga ya%qlﬁn ﬁrisiniine iliskin sactm alma egilimleﬁ aﬂar.p ¢ Red edilmistir Red edilmistir
Markanin prototip {iriinii ile yayilim iriinii arasinda tiiketicilerin

Hs: | algiladiklari uyum arttik¢a yayilim iriiniine iliskin satin alma egilimleri Red edilmistir Kabul edilmistir
artar.

Hoy: fﬁ;l; Zgliiliﬁllllei?lé:hf:z;ik (;leai?ti?ketlcﬂerm yayilim {iriiniine iliskin satin Red edilmistir Red edilmistir
Tiiketicilerin ~ cinsiyetine ~ gbére  markanin  ¢ikardigi  yayihm

Hoy: | kategorisindeki iriine iligkin satin  alma egilimleri degisim Red edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.
Yasca buyiik olan tiiketicilerin markanin  ¢ikardigi  yayilim

Hy.: | kategorisindeki iriiniine yonelik satin alma egilimleri yasga kiigiik Red edilmistir Red edilmistir
olanlara gore daha azdir.
Tiiketicilerin medeni durumuna gére markanin g¢ikardigr yayilim

Hoa: | kategorisindeki iriine iliskin satin  alma egilimleri degisim | Kabul edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin ka¢ ¢ocuk sahip olduguna gére bu markanin ¢ikardig

Hye: | yaythm kategorisindeki iriine iligkin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin gelir seviyesine gore bu markanin ¢ikardigr yayilm

Hyp: | kategorisindeki triine iligkin satin  alma egilimleri degisim Red edilmistir Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin egitim durumuna gére bu markanin ¢ikardigi yayilm

Ho,: | kategorisindeki iriine iliskin satin  alma egilimleri degisim | Kabul edilmistir Red edilmistir



105

3.5.5.3. Yayihm iiriinii ile ilgili algilanan risklerin olasihk ve Onemi
biitiinlestirilerek farkh risk algilarimin tiiketici satin alma egilimleri iizerindeki

etkilerini farkl iiriin kullanicilari icin karsilastirmali olarak incelenme

Bir 6nceki analizlerde Model B’yi temsil eden regresyon denklemi (yg) marka
yayilimi ile saglanan yeni iiriin i¢in tiikketicilerin algiladiklar1 genel riskin bu iriinii
satin alma egilimlerindeki etkisi {izerine yogunlasmisti. Bu bdliimde belirtilen
Model C kapsaminda ise genel risk algisini olusturan her bir risk tiirii analiz edilerek
ortaya konan farkli risk algilar1 iizerinde durulmustur. Psikolojik, finansal,
performans, sosyal, fiziksel ve zaman riski olarak belirlenmig farkli risk algilarinin
her biri i¢in ayr1 olarak riskin 6nemi ve riskin olasilig1 ¢carpimu ile her iki iiriin grubu
ici ayr1 olarak hesap edilen degerler analizlerde kullanilmistir. Referans alinan
model Model A iken tiiketicilerin farkl risk algilarimin gegerli bir sekilde markanin
yayildig tirtinii satin alma egilimlerini agiklayabilme kapasitesinde olmasi1 Model
A’dan Model C’ye gegilince belirlilik katsayisi degerinin anlamli bir degisim
gostermesine baghdir. yc regresyon denklemini veren model gegerli oldugu tespit
edildigi durumda bu modelin tahmin ettigi regresyon katsayilar1 araciligi ile
tilkketicilerin marka yaymaya iliskin satin alma egilimleri iizerinde anlamli etkileri
olan faktdrler belirlenerek etki biiyiikliikleri, bu etkilerin yonii ve gorece etkileri
degerlendirilir. Farkli risk algilar eklenerek analiz gergeklestirildiginde tiiketicilerin
yaytlim iriinii ile ilgili satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi olan temel
degiskenlerin etki giiclerinde nasil bir farklilik gorildiigii bu degiskenlerin
olusturdugu Model A ile tahmin edilen anlamli tahmini parametre degerleri ile ayn

degiskenler icin Model C’den elde edilen tahminler karsilagtirilarak tespit edilir.
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MODEL C

Marka
bilinirligi

Psikolojik
risk algis1*

Marka
baglilig

Sosyal risk Prototip iiriin

Yayihm
iiriinii ile
ilgili satin

alma niyeti

Zaman riski Algilanan

algist*

Finansal risk

algist* Risk egilimi

Fiziksel risk
algist*

Demografik
ozellikler

Performans
risk algisi*

Yc= b,,+b1x1+bzx2+b3x3+b4x4+.............+b13x13+b14x14+...+e

Bagimsiz degiskenler: Bagimli degisken:

Xi3.Psikolojik risk algisi* ve. Satin alma egilimi

Xi4.Finansal risk algist*

Xs.Performans risk algist*

Xis.Sosyal risk algist*

Xi7.Fiziksel risk algisi*

Xis.Zaman risk algisi*

X;.Marka bilinirligi

Xo.Marka baghlig

X;.Prototip iiriin algist

Xy Algilanan uyum

X;.Risk egilimi

Xs.Egitim seviyesi

X7.Gelir durumu

Xs.Yas

Xo.Cinsiyet

Xip.Cocuk sayist

X;;.Medeni hal

ACIKLAMALAR:

. (*) belirtegi ile gosterilen her bir risk algist degeri riskin algilanan énemi ve olasilik

carpiminin bir sonucudur.
Modeli olugturan bagimsiz degiskenler icerisinde daha kalin halkalar ile ¢evrelenenler
odak degiskenlerdir.
Bagimli degisken kalin halka ile ¢ercevelenerek ve kalin harfile yazilarak
belirginlestirilmistir.

Sekil 3.3. Farkly risk algilarint iceren iiciincii regresyon modeli (y¢)

Model C i¢in Sonuclar:

Farklr risk algilarimin marka yayilimi ile ilgili tiiketici egilimleri iizerindeki
etkilerini belirlemek amaci ile yc regresyon denklemi olusturulmustur. Cocuklarin
kullanimina yonelik iiriin grubu i¢in Tablo 3.19 ile rapor edilen sonuglar

incelendiginde, .01 anlamlilik seviyesinde elde edilen ch(c): 206 (p<.01) degeri ile
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gegerli bulunan Model C Model A’nin RZC(A)=.102 (p<.01) biiyiikliiglinde olan
aciklama kapasitesini .104’liik bir fark ile gecerek sahip oldugu % 20.6°1ik bir

Tablo 3.19. Biitiinlestirilen risk olasiligi ve 6nemi ile farkli risk algilarinin

tiiketicilerin yayilim iiriinleri ile ilgili satin alma niyeti iizerindeki etkileri

Standardize edilmis parametre tahminleri (b)

Bagimsiz Degiskenler Cocuklarin kullanimia yoénelik Ebeveynlerin kullanimina y6nelik

yayilim {iriin grubu igin b yayilim {irlin grubu i¢in bg
MARKA BILINIRLIGI 021 .028
MARKA BAGLILIGI 2345 26245
PROTOTIP URUN ALGISI .032 -.002
ALGILANAN UYUM 042 183+
RISK EGILIMI -.020 -.041
CINSIYET -.037 .001
Model A YAS -.028 -.032
EGITIM SEVIYESI -072 -.038
GELIR DURUMU .001 057
MEDENI HAL -.080* 062
COCUK SAYISI 033 -.036
R R%ay- 1027 RZ%(a)- 120%%%
Fiaysdisa F1.454-4.985 F1.484-5.978
MARKA BILINIRLIGI .000 015
MARKA BAGLILIGI 182 2564+
PROTOTIP URUN ALGISI 057 -012
ALGILANAN UYUM 042 147w
RISK EGILIMI -.030 -.050
CINSIYET -.038 -.006
YAS -.058 -.035
EGITIM SEVIYESI -.093* -.066
GELIR DURUMU 025 072
Model C MEDENI HAL -.066 057
COCUK SAYISI 041 -013
PSIKOLOJIK RiSK ALGISI -220% %% S22 %k
FINANSAL RiSK ALGISI -208%** - 158
PERFORMANS RiSK ALGISI -.026 -.078
SOSYAL RiSK ALGISI 081 .006
FiZIKSEL RiSK ALGISI 033 .097*
ZAMAN RiSK ALGISI .096** 13545
R R(c)-206% %% R () 2075
Feysarsaz Fi7478-7.280 F17,478-7.360
SONUC R? deki degisim 1045+ 087

Bagiml degisken: SATIN ALMA NIYETI

NOTLAR:
! Anlamlilik Seviyesi:
Regresyon katsayisi i¢in anlamlilik seviyesi (¢ift tarafli) *p< .10, ** p< .05, *** p< .01
Belirlilik katsayist i¢in anlamhilik seviyesi: (¢ift tarafly) *p< .10, ¥* p< .05, *** p< .01]
Kisaltmalar ve Notasyonlar:
sd,;: birinci serbestlik derecesi, sd,: ikinci serbestlik derecesi.
R’: Belirlilik katsayisi
b:Tahmini regresyon katsayisi
Agiklamalar:
Bazi sayisal degerlerin kalin harfle gosterilmesi anlamli belirlilik katsayilart ve anlamli regresyon
katsayilarina belirginlestirmek igindir.
Bagimli degisken kalin halka ile ¢ergevelenerek ve kalin harfile yazilarak belirginlestirilmistir.
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aciklama giicli ile daha iyi bir performans gostermektedir. Benzer bir sonuca
ebeveynlerin kullanimina yonelik olarak sunulan {iriin grubu i¢in de ulagilmistir. Bu
sonuca gore Model C i¢in hesaplanan belirlilik katsayis1 degeri (RZE(C):.206;
F17.473-7.360, p< .01) Model A i¢in bulunan degerden (RZE(A)= 120; F11.484=5.978, p<
.01) .087 kadar daha biiyiiktiir. Her iki iiriin grubu i¢in p<.01 anlamlilik seviyesinde
gergeklesen bu artigh degisimlere bagli olarak, diger olast degiskenler kontrol altina
almdiginda farkli risk algilarimin tiiketicilerin marka yayilim firiiniine yonelik

tutumlarimni etkileyebilecek giicte oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.19 yardimi ile Model C i¢in aktarilan sonuglar incelendiginde, marka
yayitlim iriinii icin algiladiklar riskler arasinda hangilerinin tiiketicilerin marka
yaymaya karst olan tutumlari {izerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmis, bu
sonuglardan anlagilacagi gibi hem cocuklar i¢in hem de kendileri i¢in bir iiriin
alirken ebeveyn tiiketiciler bu yayilim iiriinleri ile ilgili algiladiklar1 psikolojik,
finansal ve zaman riskleri etkisinde kalmaktadirlar. Bu noktada, sasirtici olan her iki
iiriin grubunda gecerli sonuca gore tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili zaman risk
algisi ile bu iirlinii satin alma egilimleri arasinda pozitif yonlii bir iliskinin olmasidir.
Saptanan bir bagka ilging sonug ise tiiketiciler kendileri i¢in iiriin alirken satin alma
egilimleri fiziksel risk algisindan etkilenmekte iken (bgpyfiziksel risk=-097, p<.10)
algilanan fiziksel riskin tiiketici ¢cocugu icin {iriin alirken satin alma niyeti {izerinde
etkili olmadigini gosteren sonuc olmustur. Ustelik fiziksel risk algisi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskinin anlamh bulundugu sonucta bu iliskinin pozitif yonde
gergeklesmis olmasi da sagirticidir.  Etki biiyiikliikleri agisindan bir kargilagtirma
yapildiginda her iki {iriin grubu icin de gegerli olan sonuglara gore tiiketicilerin
yayilim triinleri ile ilgili satin alma niyeti ile iligkisinde en giiclii etkisi olan risk
algis1 psikolojik risktir ve bu riskin etki biiylikliigli ¢ocuk iiriin grubuna nazaran
ebeveynin kendine yoneltilen tirliin grubunda ¢ok az bir miktar daha fazla
bulunmustur (bgmypsikolojik risk= =221 > bemypsikolojik risk= --220; p<.01), ikinci en biiytik
etki giiclindeki risk algis1 finansal risktir ve bu riskin etki biiyiikliigi bu kez
cocuklara uygun iriinlerde belirgin bir farkla daha yiiksek oranda ¢ikmigtir
(be(Dyfinansal risk= --208 > bE(D)/finansal risk= --158; p<.01) ve son olarak her iki {irliin grubu
icinde ortak olan anlamli ancak pozitif yonlii etki giiclindeki zaman riskinin etkisi
onemli bir fark ile ebeveyn firiin grubunda daha yiiksek oranda elde edilmistir

(beD)/zaman riski= 135 (p<.01) > bDyzaman riski= -096 (p<.05)). Algilanan riskin farkl
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boyutlari igerisinde bazilari i¢in anlamli sonuglara ulagilmasinin yani sira performans
ve sosyal risk her iki iiriin grubunda ve fiziksel risk ise ¢ocuk firiinlerinde ebeveyn
tiikketicilerin satin alma egilimleri ile iligki iginde olmadiklar1 Tablo 3.19 vasitasi ile
aktarilan regresyon katsayilar1 testi sonuglarina gore belirlenmistir.  Genel bir
degerlendirme yapildiginda, yp regresyon denkleminden hesaplanan belirlilik
katsayis1 ve regresyon katsayilari ile ilgili sonuglar baz alinarak arastirilan iirtinler
genelinde farkli risk boyutlar ile satin alma niyeti arasinda 6ngoriilen iliskileri iceren
hipotezler icerisinde Hy, ve Hy. ile One siiriilen iddialar1 dogrulayan sonuglara her iki
iiriin grubunda erisildigi i¢in bu 6nermelerin kabulii yoniinde saglam kanitlar ortaya
konulmustur. Bu kanitlar tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili algiladiklar1 finansal

ve psikolojik risk arttik¢a bu iiriin satin alma egilimlerinin azaldigini géstermektedir.

Buna karsin yapilan testlerde, H,, ve Hy. hipotezleri ile Ongoriilen
varsayimlarin reddi yoniinde kuvvetli deliller saglanilmistir. Bu nedenle performans
riski ve sosyal risk algilarinin tiiketicilerin yayilim {iriine karsi tutumlar {izerinde
direkt etkili olmadiklar1 sonucuna varilmigtir. Daha 1limli sonuglarin elde edildigi
fakat marka yayilimina iliskin satin alma niyeti ile iliskileri beklenmedik yonde
gelisen degiskenleri igeren Hj, ve Hag hipotezleri kismen desteklenebilmistir. Bu
hipotezler i¢in sadece belirli iiriin grubunda rastlanan sonuglara gére yayilim iriinii
ile ilgili olan fiziksel risk ve zaman algilar arttik¢a tiiketiciler marka yayma tirliniine

kars1 tutumlar1 daha olumlu olmaktadir.

Bu boliimde simdiye kadar Model C’yi veren regresyon denklemi iizerinden
yapilan analizler ile hangi risk algisinin etkisi sonucu tiiketicilerin marka yayilimina
iliskin tutumunun nasil bir degiskenlik gosterdigi belirlendi. Bundan sonra, anlamli
etkisi olan risk algilart nedeni ile tiiketicilerin marka yayma ile ilgili egilimlerindeki
degisimi agiklayan marka bagliligi, algilanan uyum ve diger faktorlerin etkilerinde
nasil bir degisim meydana gelmekte anlamak icin Model A ile Model C
kiyaslandiginda bu degiskenlere ait regresyon tahminlerinin nasil farklilastigi Tablo
3.19 iizerinde incelenmistir. Bu degerlendirme sayesinde farkh risk algilarinin
marka yayma stratejisindeki rolii hakkinda daha detayli bilgilere ulasmamiz
mimkiidiir. Yapilan incelemelere gore cocuk iiriin grubu icin tiiketici satin alma
niyetleri izerinde gecerli olan marka baglilig1 etkisi psikolojik, finansal ve zaman

risk algilarindan etkilenmekte ¢linkii marka baghiligimin 6nceki etki degeri 0.052
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kadar azalarak anlamli bir farklilik géstermektedir (bg(aymarka bagig= -234 — be(c)/marka
pagihp= -182; p<.01), ve c¢ok Onemli bir de8isim ise egitim seviyesinde
gerceklesmekte normalde satin alma egilimi ile iliski i¢inde olmadig: saptanan ancak
risk algilarinin anlamli etkileri nedeni ile ¢ocuk iiriinleri s6z konusu oldugunda
egitim seviyesi farkli olan tiiketicilerin satin alma egilimleri de anlamli bir sekilde
degismektedir. bccyegitim seviyesi= --093 (p<.10) sonucu egitim seviyesi daha diisiik
olan ebeveynlere nazaran egitim seviyesi daha yiiksek olanlar ¢ocuklarma onerilen
yayilim iirlinleri satin alma niyetleri daha azdir. Ebeveynlere yoneltilen iiriin grubu
icin yapilan incelemelerde ise psikolojik, finansal, zaman ve fiziksel risk algilarinin
etkisi nedeni ile marka bagliliginin satin alma egilimi iizerindeki etkisi kiiciik bir
miktarda olsa anlamli bir sekilde 0.006 kadar azalmaktadir (braymarka baghng=.-262 —
bE(C)marka baghig=-256; p<.01) ve algilanan uyumun satin alma egilimi tizerindeki
etkisi ise 0.036 kadar azalis gostermistir (bgyalgilanan uyum=-183 — bEC)algianan
uyum=-147; p<.01) ve bu degisim marka baglilig1 etkisinde meydana gelen degisimden
daha biiyiiktiir (0.036> 0.006).

Model C kullanilarak farkli risk algilarimin etkileri ortaya ¢ikarildigi zaman
hangi faktorlerin tiiketicilerin yayilim {iriiniine kargi tutumlarin1 daha fazla oranda
aciklama giiciline sahip oldugu Tablo 3.19 ile rapor edilen Model A ile Model C’deki
regresyon katsayilar1 karsilastirilarak tespit edilmistir. Bu incelemede kullanicist
farkli olan {irlin gruplarinda degisik sonuglar ile karsilagilmistir. Markanin ¢ocuklar
icin Onerdigi yayilim iiriin grubunda ebeveylerin bu iiriinleri satin alma egilimleri
tizerinde en giiglii etkide bulunan faktérden baslayarak en diisiik etki giiciine dogru
ilerleyerek bir siralama yapilirsa sonu¢ sudur:  becypsikolojik risk algsi= --220 >
be(C)/finansal risk algis= =208 > be(Cymarka baging= 182 5 (p<.01) > b(C)/zaman riski algis= -096
(p<.05) > bcyegitim seviyesi= --093 (p<.10). Bu siralamadan anlasilacagr gibi
tiketicilerin yayilim iirlinii ile ilgili satin alma niyeti lizerinde baskin etkisi olan
degisken psikolojik risk algist ve nispeten etki giicli daha az olmakla beraber finansal
risk algis1 tiiketicilerin marka yaymaya kars1 gosterdikleri tutumu en iyi agiklayan
ikinci degiskendir ve marka bagliliginin etkisini gecemeyen zaman riski algisi ise en
az etki giicline sahip olan risktir. Ayni sekilde ebeveynler kendileri i¢in hazirlanan
yayilim iirlin grubu ile ilgili diislinlirken satin alma egilimleri en fazla hangi
faktorden etkilenmekte bunu takiben diger degiskenler arasinda etki giicleri biiyiikten

kiiciige dogru siraya konulursa bu siralamis su sekilde gerceklesmistir: bgcymarka
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baghiig= -256 > bECypsikolojik risk algsi= =221 > DECy/finansal risk algsi= =158 > bEC)alglanan
uyum™ - 147 > BEC)/zaman riski algs™ -135; (p<.01) > bg(cyfiziksel risk algs= -097 (p<.10). Bu
durumda ebeveyn tiiketicilerin kendileri i¢in satilan yayilim {rtinleri ile ilgili
egilimlerini belirleyen en giiclii faktér marka bagliligidir. Bununla beraber yayilim
iirinii ile ilgili algiladiklar riskler icerisinde en fazla etkisi olan psikolojik risk ve
buna yakin ancak daha disiik etki giicline sahip olan finansal risk algis1 ve son olarak
da uyum algisinin etkisini gegemeyen zaman riski algis1 gelmektedir. Burada iki
iiriin grubu arasinda bir farklilik goze ¢arpmaktadir: Yapilan siralamada goriilecegi
gibi eger tiiketici kendisi i¢in bir {iriin aliyorsa marka baghligi ama cocuklari igin
iiriin aliyorsa psikolojik ve finansal risk algilarinin satin alma egilimleri {izerinde
etkisi daha baskindir. Bu asamada ayrica bir noktaya 151k tutmanin yararli olacagini
diisiindiiren sonuca gore daha once deginildigi gibi farkli risk algilarmin etkisi ile
cocuk trtinlerinde marka baghiligin etkisi azalis gostermekteydi. Burada elde edilen
sonuglara gore, ayn1 zamanda etki biiyiikliklerine bakildiginda ise ¢ocuk iiriin
grubunda algilanan riskler arasinda belirgin etkisi fark edilen psikolojik ve finansal
risk algilarimin etki giliclerinin marka bagliligin1 etki giiciiniin Oniline gegtigi
kesfedilmistir. Diger taraftan, ebeveyn iirlin grubu i¢in ise farkl risk algilar etkisi
nedeni ile marka baglilig1 etkisinde olusan azalma neredeyse yok denilecek kadar
kiigiik bir degisim oldugu hatirlanirsa, bu sonu¢ ayn1 zamanda marka baglilig
faktoriiniin psikolojik, finansal, zaman ve fiziksel risk algisindan daha baskin

etkileme giiclinde oldugu sonucunu kuvvetle desteklemektedir.
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Tablo 3.20. Risklerin olasilik ve 6nemi bilesenleri biitiinlestirilerek hesaplanan

farkli risk algilarini igeren Model C’den ¢ikarilan hipotez testi sonuglar

HiPOTEZ TESTi SONUCLARI

gosterecektir.

HiPOTEZLER Cocuklarin
kullanimina y6nelik
Ha: Tﬁketicileri}l “y:?..ylllm tirtinii Vi_l(? ilgi}i algiladiklar1 performans riski Red edilmistir
arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalir.
Hayy: TﬁlieEici"lerin yayilim _urunu i}e ilgili algiladiklar fiziksel risk arttik¢a Red edilmistir
bu iirlinii satin alma egilimleri azalir.
Hae: Tl'iliet“ici"lerin yayihm Pmnu i_le ilgili algiladiklar finansal risk arttik¢a Kabul edilmistir
bu {irlinii satin alma egilimleri azalir.
Hout Tiiketicilerin yayihm {iriind ile ilgili algiladiklart zaman riski arttik¢a Kismi kabulii
24 | bu iiriinii satin alma egilimleri azalir. saglanmistir®
Hae: Tl'iliet“ici"lerin yaylhmiir_iinii i_le ilgili algiladiklar1 sosyal risk arttik¢a Red edilmistir
bu {irlinii satin alma egilimleri azalir.
H,: | Tiketicilerin yayihm iiréini ile ilgili algiladiklar psikolojik risk
arttik¢a bu iirlinii satin alma egilimleri azalir.
He: Tiiketicilerin marka bilinirlikleri artttkca bu markanin ¢ikardig: Red edilmisti
| yayihm kategorisindeki iiriine iliskin satin alma egilimleri artar. ¢d edimistir
H: Tiiketicilerin mgrkaya karsl ba.g!lhl.dan arttik¢a bl_x'n.larka.nm ¢ikardigt
yayilim Kategorisindeki tiriine iliskin satin alma egilimleri artar.
.| Yayilim gerceklestiren marka icin tiiketicilerin prototip iiriin algis S
H: arttik¢a yayilim iiriiniine iligskin satin alma egilimleri artar. LU
Markanin prototip trlinii ile yayilhm iriinii arasinda tiiketicilerin
Hs: | algiladiklar uyum arttikga yayilm {riiniine iligkin satin alma Red edilmistir
egilimleri artar.
Hy: Risk eg'i.li.mi dg.ha fazlzi olan t‘ﬁketicilerin yayilim {riintine iliskin satin Red edilmistir
alma egilimleri daha yiiksektir.
Tiiketicilerin ~ cinsiyetine gbére markamin ¢ikardigi  yayihim
Hyp: | kategorisindeki iirline iliskin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir
gOsterecektir.
Yasga biiyiik olan tiiketicilerin markanin ¢ikardigi  yayihm
Hy.: | kategorisindeki iiriiniine yonelik satin alma egilimleri yasca kiigiik Red edilmistir
olanlara gore daha azdir.
Tiiketicilerin medeni durumuna gore markanin ¢ikardigi yayilim
Hya: | kategorisindeki iirtine iligkin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin kag g¢ocuk sahip olduguna gére bu markanin ¢ikardigi
Hy.: | yayithm kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir
gOsterecektir.
Tiiketicilerin gelir seviyesine gore bu markann ¢ikardigi yayilim
Hy: | kategorisindeki iirtine iligkin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin egitim durumuna gére bu markanin ¢ikardigi yayilim
H,,: | kategorisindeki iriine iliskin satin alma egilimleri degisim | Kabul edilmistir

Ebeveynlerin
kullanimina y6nelik

Red edilmistir

Kismi kabulii
glanmigtir*

Kabul edilmistir
Red edilmistir
Red edilmistir

Kabul edilmistir
Red edilmistir

Kabul edilmistir

Red edilmistir

Kabul edilmistir

Red edilmistir

Red edilmistir
Red edilmistir
Red edilmistir
Red edilmistir

Red edilmistir

Red edilmistir

*Kismi kabulii saglanmigtir: Ilgili hipotezin ortaya koydugu etkinin var oldugunu ancak beklenen yonde olmadigi icin kismen
desteklendigini gosterir.
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3.5.5.4. Yayihm iiriinii ile ilgili algilanan risklerin olasihk ve oOnemi
ayristirllarak farkh risk algillarimin tiiketici tutumlan iizerindeki etkilerini

farkh iiriin kullanicilar icin karsilastirmali olarak inceleme

Onceki boliimlerde ilk olarak, Model B’yi olusturan regresyon denklemi
kullanilarak genel risk algilarinin marka yayilimina karsi tutumlarin olusumunda
nasil bir katki sagladig1 incelenmis ve ikinci olarak, Model C’nin temsili regresyon
denklemi (y;) vasitasi ile genel risk algilarim1 olusturan her bir farkh risk algisi
seviyesine inilerek risk algilarinin etkileri hakkinda daha fazla bilgiye ulasilmaya
calisilmis ve son olarak bu boliimde farkli risk algilariin her bir riskin olasiligi ve
riskin 6nemi olmak iizere iki bilesenine ayristirilarak elde edilen on iki degisken ile
birlikte Model A’daki degiskenleri de igeren Model D ile risk algilari daha
derinlemesine analiz edilerek etkileri icin daha agiklayici sonuglar elde edilmeye
calisilmistir. Bu inceleme yapilirken 6nceki arastirma modellerinin testi i¢in yapilan
analizlerdeki mantikla yaklasilarak, risk algilarinin digarida birakildigi ya regresyon
denklemini veren Model A kistas alindiginda Model A’dan Model D’ye gegilince
belirlilik katsayilarinda olusan anlamli degisime gére R* degerinde bir artis ortaya
cikiyorsa, algilanan riskin olasilig1 ve 6nemi ile tiiketicilerin yayilim iiriinleri ile ilgili
satin alma egilimleri arasinda nedensel bir iliskinin oldugu kabul edilir. Eger bdyle
bir sonuca ulagilirsa, farkli risk algilarinin her birinin algilanan 6nemi ve bu risklerin
beklenen olasiliklart i¢in hangi risk algisinin 6nemi ve hangi risk algisinin olasiligi
tilkketicilerin marka yayma iiriiniine karsi olan tutumlar iizerinde etkili bu tespit
regresyon katsayist anlamli olup olmadigina bakilarak yapilir. yp regresyon
denklemi ile tahmin edilen sonuglara gére anlamli bir sekilde tiiketicilerin markanin
cikardig1 yayilim iirline kars1 tutumlar lizerinde etkili oldugu belirlenen risk algist
olasilig1 ve risk algis1 6onemi degiskenleri i¢in etkilerinin yonleri, nispi biiytikliikleri
degerlendirilir. Daha sonra, risk olasilig1 ve risk 6nemi faktorlerinin etkisi nedeni ile
diger degiskenler arasinda hangisinin etkileri degismekte bu durum Model A’dan
Model D’ye gecisi ile bu degiskenlerin tahmini degerlerinde 6ncekine gore nasil bir

farklilik olustugu incelenerek anlasilir.
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MODEL D

Marka
bilinirlisi
. Marka bagliligt
Prototip tiriin
algist

Psikolojik risk
olasiligr*

Yayihm iiriinii ile
ilgili satin alma
niyeti

Psikolojik risk
6nemi*
Sosyal risk Finansal risk
6nemi 6nemi*

Vo= botbixtbyxyb3xstbxtbsxstbexsthsx ... bioxiothrgxzgt....e

Zaman riski
onemi*

Bagimsiz degiskenler: Bagimli degigken:
Xyo.Finansal risk onemi* yp. Satin alma egilimi
Xoo.Finansal risk olasiligi*
Xo,.Fiziksel risk onemi*
Xop. Fiziksel risk olasiligr*
Xo3.Performans risk onemi*
Xo4.Performans risk olasiligi*
Xos.Psikolojik risk onemi*
Xoe.Psikolojik risk olasiigr*
Xo7.Sosyal risk onemi*
Xos.Sosyal risk olasiligr*
Xso.Zaman risk onemi*
Xzo.Zaman risk olasiigi*
Xi.Marka bilinirligi
Xo.Marka baghlig
X;.Prototip iiriin algist
Xy Algilanan uyum
X;.Risk egilimi
Xs.Egitim seviyesi
X7.Gelir durumu
Xs.Yag
Xo.Cinsiyet
Xjo.Cocuk sayisi
X;.Medeni hal
ACIKLAMA:
Modeli olusturan bagimsiz degiskenler igerisinde daha kalin halkalar ile ¢evrelenenler odak
degiskenlerdir.
Bagimli degisken kalin halka ile ¢ergevelenerek ve kalin harfile yazilarak belirginlestirilmigtir.

Sekil 3.4. Risklerin olasilik ve onemini iceren dordiincii regresyon modeli (yp)

Model D i¢in Sonuclar:

Tablo 3.21 yardimi ile elde edilen sonuglar incelendiginde, modelin test

edilmesi ile kullanicisi farkl iki {irlin grubu i¢in elde edilen belirlilik katsayis1 Model
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D’nin gegerli bir model oldugunu dogrulamistir. .01 anlamlik seviyesi ile ¢ocuk
iiriin grubunda gegerli olan sonucun kistas alinan Model A i¢in bulunan katsayidan
daha biiyik olmasi (R’cp=.231; Fa3472-6.161 > Ric(a=.102; Fi1.45,=4.985) ile
olusan fark risk olasilig1 ve risk dnemi bilesenlerine ayrilan farkli risk algilarinin
dahil ediligi Model D’nin % 12.9’luk bir fark ile daha iyi agiklama giiciinde
oldugunu gosterir. Ayni sekilde, ebeveyn iirlin grubu i¢in anlaml seviyede bulunan
belirlilik katsayist degeri (RzE(D)= .258; F23.472=7.120) ile Model A’ya ait belirlilik
katsayisi (RZE(A)Z 120; Fi1.484=5.978) kiyaslandiginda aralarindaki .138’lik bir
farktan oOtiiri Model D tiim degiskenleri ile % 13.8 daha fazla agiklama giiciinde
oldugu icin daha iyi performans gdsterdigi sonucu dogmustur. Model A ile Model D
arasindaki kilit farklilik farkli risk algilarin her biri i¢in riskin algilanan énemi ve
beklenen olasilig1 gésteren degiskenlerin varligidir. Dolayisi ile Model D’ nin Model
A’nin sahip oldugundan daha yiiksek seviyede bir agiklama giiciine sahip olmasi
gostermektedir ki risk algilarimin olasilik ve 6nemi nedeni ile tiiketicilerin yayilim

iiriinleri ile ilgili satin alma niyetinin degiskenlik gostermesi gecerli bir sonugtur.

Model D gegerli kabul edildikten sonra Tablo 3.21 i{izerinde bu model i¢in
verilen parametre tahminleri incelenerek tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili satin
alma egilimleri tizerinde hangi risk olasilig1 ve hangi risk 6nemi faktorlerinin etkili
oldugu, bu etkilerin yonii ve biiyiikliikleri ile ilgili tespitler iki ayr iirin grubu igin

kargilagtirmali olarak agagida verilmistir.

Bu tespitlere gore her iki iiriin grubu i¢inde ortak olarak anlamli etkilerine
rastlanan risk algilar1 bilesenleri finansal risk olasilig1 ve psikolojik risk olasiligidir.
Cocuk {iiriin grubunda finansal risk olasiligi .01 seviyesinde anlamli ve negatif yonlii
-.234’lik etkisi ile tiiketicilerin marka yaymaya karsi tutumlart iizerinde etkili
olurken; ebeveyn iiriin grubunda .034 kadar daha az bir oranla -.200’liik etki giiciinde
bulunan negatif yonlii bu etki .01 seviyesinde anlamlidir. ki {iriin grubu arasinda
psikolojik risk olasiliginin etki giicii agisindan meydana gelen .067°lik bir farka gore
tiikketiciler ¢ocuklar yerine kendileri i¢in Onerilen {iriinlerde algiladiklar1 psikolojik
riskin olugma olasiligi satin alma niyeti iizerinde daha ¢ok etkili bulunmustur
(bED)/psikolojik risk olashig= --265 (p<.01) > bc(Dypsikolojik risk olasiz= --198 (p<.01)). Bu

sonugclar sirasi ile Hy, ve Harhipotezlerin kabulii yoniinden kanitlar saglamistir.



116

Tablo 3.21. Risk olasilig1 ve risk 6nemi olarak ayristirilan farkl risk algilariin

tiiketicilerin yayilim iiriinleri ile ilgili satin alma niyeti iizerindeki etkileri degerleri

Standardize edilmis parametre tahminleri (b)

Bagimsiz Degiskenler

yayilim {iriin grubu igin b¢

Cocuklarin kullanimina yonelik Ebeveynlerin kullanimina yonelik

yayilim tiriin grubu i¢in bg

MARKA BILINIRLIGI .021 028
MARKA BAGLILIGI 234 262%%%
PROTOTIP URUN ALGISI .032 -.002
ALGILANAN UYUM 042 183k
RISK EGILIMI -.020 -.041
CINSIYET -.037 001
Model A YAS -.028 -.032
EGITIM SEVIYESI -.072 -.038
GELIR DURUMU .001 057
MEDENI HAL -.080* 062
COCUK SAYISI .033 -.036
R%x R¢(a)-102%%% RZa)- . 120%%%
Faysatzsaz Fi1.484-4.985 F11.484-5.978
MARKA BILINIRLIGI -.003 027
MARKA BAGLILIGI 149%%* 209
PROTOTIP URUN ALGISI 061 -.005
ALGILANAN UYUM .037 138k
RISK EGILIMI -.029 -.066
CINSIYET -.025 -012
YAS -.066 -.034
EGITIM SEVIYESI -.085*% -.097%*
GELIR DURUMU .018 .089*
MEDENI HAL -.064 .059
COCUK SAYISI .068 .007
PSIKOLOJIK RiSK OLASILIGI 198 -.265%%%
Model D PSIKOLOJIK RiSK ONEMI .001 048
FINANSAL RiSK OLASILIGI - 234k -200%**
FINANSAL RiSK ONEMI .006 .055
PERFORMANS RIiSK OLASILIGI -011 L122+
PERFORMANS RiSK ONEMI -.003 .049
SOSYAL RiSK OLASILIGI .028 -.086
SOSYAL RiSK ONEMI .032 .035
FiZIKSEL RiSK OLASILIGI -136%* 056
FiZIKSEL RiSK ONEMi 18445+ 013
ZAMAN RiSKi OLASILIGI .057 034
ZAMAN RiSKi ONEMi .041 124
R’p) R¢(p)--231% % R7g(p)-258%%%
Foysdisaz F23.472-6.161 Fa3.472-7.120
SONUC  R? deki degisim 129% 138
Bagimh degisken: SATIN ALMA NIYETI
NOTLAR:
! Anlamlilik Seviyesi

2

3

Regresyon katsayisi i¢in anlamlilik seviyesi (¢ift tarafli) *p< .10, ** p< .05, ¥** p< .01
Belirlilik katsayist i¢in anlamlilik seviyesi (¢ift tarafl) *p< .10, ** p< .05, *** p< .01

Kisaltmalar ve Notasyonlar

sd;: birinci serbestlik derecesi, sd,: ikinci serbestlik derecesi.

R’: Belirlilik katsays,

b:Tahmini regresyon katsayisi

Agiklama:

Bazi sayisal degerler kalin harfle gosterilmesi anlamli belirlilik katsayilar ve anlamli regresyon

katsayilarina belirginlestirmek icindir.

Uzerine gri renkte bant ¢ekilen performans riski olasihigi degiskeni iin elde edilen tahmini regresyon
katsayist anlamlilik seviyesini tam sinr degerinde (0.10) yakaladigu igin siipheli goriilebilir.
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Boylece tiiketicilerin yayilim tirtinii ile ilgili algiladiklar1 finansal ve psikolojik
riskin beklenen olasiligi arttikca bu {irlinii satin alma niyetlerinin azaldig1
dogrulanmigtir.  Algilanan risklerin olasilig1 ile ilgili olan diger risk bilesenleri
arasinda fiziksel risk algisi olasiligi sadece ¢ocuk iiriin grubu i¢in gegerli olan sonuca
gore .05 seviyesinde anlamli negatif yonlii etkisi ile -.136 oraninda tiiketicilerin
yayillim iriinii ile ilgili satin alma egilimlerini etkilemektedir. Bu sonu¢ sadece
cocuk iiriin grubu i¢in gecerli oldugundan dolay1 Hap, hipotezinde 6ngoriilen yayilim
iiriinii ile ilgili algilanan fiziksel riskin olasilig1 arttikga tiiketicilerin yayilim {iriiniin
satin alma niyeti azalir iddias1 kismen desteklenebilmistir. Sonra, sadece ebeveyn
iirin grubunda anlamlilik seviyesine tam smir degerinde (0.10) ulasan performans
riski olasilig1 i¢in elde edilen sonucun (bgmypsikolojik risk olasig= --122) giivenirligi
siipheli goriilebilir. Ciinki farkl risk algilarinin etkisinin degerlendirildigi Model C
i¢cin sonuglarin dokiimiinii veren Tablo 3.19’a geri doniiliirse, ne ¢ocuklara ne de
yetiskinlere yonelik {irlin gruplarinda performans riski algisinin tiiketicilerin marka
yaymaya karsit olan tutumlarimi direkt etkilemedigi, ayni zamanda bu bodlimde
yapilan analizlerde Model D icin elde edilen sonuglar1 gosteren Tablo 3.21
incelendiginde anlasilacagi gibi performans riski olasiligi faktoriiniin cocuk {iriin
grubunda tiiketicilerin marka yaymaya karsi tutumlart {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmadig ortaya ¢cikmistir. Bu sonuglardan alinan destekle, sadece ebeveyn iiriin
grubunda sinir degerinde anlamli bulunan performans risk olasiligi ile ilgili sonucun
tesadiifi oldugu kamisina varilarak, Ha, hipotezi ile ileri siiriilen yayilim iirtinii ile
ilgili algilanan psikolojik riskin olasilig1 arttikca tiiketicilerin yayilim iiriiniin satin
alma niyeti azalir iddias1 reddedilebilir. Son olarak, risk algilar1 bilesenlerinden risk
olasiligi ile ilgili olan degiskenler arasinda anlamli bir sekilde tiiketicilerin marka
yayilimi ile ilgili satin alma niyetlerini etkilemedigi tespit edilen zaman riski olasilig1
ve sosyal risk olasiligi icin elde edilen bu sonuglara dayanarak sirasi ile Hyq ve Hye
hipotezlerinin reddi yoniinde karar verilir. Tablo 3.21 iizerinde gorebileceginiz bu
sonuglar, zaman riski olasilig1 ve sosyal risk olasilig1 degiskenlerinin tiiketicilerin
marka yaymaya kars1 tutumlarindaki degisime direkt olarak etkide bulunmadiklar

anlagilmaktadir.

Risk algis1 bilesenlerinden biri olan algilanan riskin olasilig1 i¢in elde edilen
sonuclar agiklandiktan sonra simdi, algilanan riskin diger bilesenin olusturan riskin

onemi ile ilgili olarak kullanicilar ayr olan iki iiriin grubu iizerinden farkl risk
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tirleri i¢in elde edilen sonuglara deginilecektir. Tablo 3.21 ile gosterilen anlaml
parametre tahminleri incelendiginde, zaman riski algisinin 6nemi ve fiziksel risk
algisinin 6nemi i¢in anlamli sonuglara erigildigi goriilmektedir. Fakat zaman riskini
ne derece onemli gordiikleri sadece tiiketicilerin kendileri i¢in iiriin alirken marka
yayilimina kars1 tutumlarindaki degisimi aciklayabilmekte (bgpo)zaman riski snemi= - 124,
p<.10) ve fiziksel riske verilen 6nem ise sadece ebeveynler ¢cocuklar i¢in liriin almak
istediginde bu yayilim iiriin ile ilgili satin alma niyetlerinde bir degisim
yaratabilmektedir (bemoyfiziksel riskonemi=-184, p<.01).  Fakat fiziksel ve zaman
risklerinin 6nemi arttik¢a tiiketicilerin yayilim {iriin ile ilgili satin alma niyetlerinde
artis olmast gercekten sasirtici sonuglardir.  Bu sonuglar kullanicis1 farkli olan
iiriinlere gore degiskenlik gosterdigi i¢in ve iligkinin yonii beklenenin aksine pozitif
yonlii olmasi nedenleri ile Hs, ve Hsq hipotezleri kismen desteklenebilmistir. Diger
risk algilar igerisinde psikolojik, finansal, performans, sosyal risk algilarinin énemi
ile tiikecilerin markanin ¢ikardig: {irtin ile ilgili satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliskinin olmadigin1 gosteren Tablo 3.21°deki sonuclar her iki iiriin grubu i¢in de
tutarlilik gostermektedir ve bu nedenle Hs,, Hsc, Hs. ve Hig hipotezlerine ait temel

onermelerin reddi yoniinde karar verilir.

Model A’dan ¢ekilip Model D’ye eklenen marka bagliligi, algilanan uyum ve
diger degiskenlerin marka yayilimina iligkin tiiketici tutumlan {izerindeki etkilerini
risk algisinin olasilik ve/veya dnemi nedeni ile nasil degistigini gérebilmek igin bu
degiskenlerin Model A igerisinde aldiklar1 regresyon katsayilar1 ile Model D
dahilinde oldugu zaman hesaplanan regresyon katsayilari arasinda nasil bir farklilik
olustugu arastinlmistir. iki modele ait sonuglarin birlikte yer aldigi Tablo 3.21
incelendiginde, cocuk iiriin grubunda marka baglhligmin etki giicii risk algisinin
onemi ve/veya olasiliginin etkisi ile oncekine gore .085 biiyiikligiinde azalmakta
(bo(aymarka baghhg= -234 2b(Dymarka bagima= -149; p<.01) ve ebeveyn iiriin grubunda
ise (bpAymarka baghhg=-202 DbEDymarka bagihg = -209; p<.01) azaliy miktar1 .053
oraninda gerceklesmekte oldugu ic¢in etkileri anlamli bulunan risk bilesenleri ve
marka baglilig1 arasinda bir iligki oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuca gore risk algisi
olasihigi ve/veya Onemi etkisi ile marka bagliliginin tiiketicilerin yayilim iiriine
iliskin tutumlar1 iizerindeki etki giicii zayiflamaktadir. Ikinci olarak, ebeveyn
tilkketicinin kendisine satilmak istenen yayilim iiriiniine olan tutumu bu {iriin ile

markanin prototip tirlinii arasinda algiladiklar1 uyumdan .183 giiciinde etkilenmekte
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iken risk algisinin olasiligi veya onemi nedeni ile uyum algisinin etki giicii .045
oraninda azalarak .138 biiyiikliigiinde gergeklesmektedir (bgayprototip iiriin algisi=- 183
2 bomyprototip irin algs= -138; p<.01). Bu analizde gercekten ¢ok énemli goriilen bir
sonu¢ ise normalde tiiketicilerin yayilim {rtini ile ilgili satin alma egilimini
etkilemedigi goriilen egitim durumu ve gelir seviyesinin tiiketici markanin ¢ikardig
yayitlim {rlintiini riskli algiladigt durumda anlamli bir etkisinin ortaya ¢ikmasi
sonucudur. Algilanan riskin 6nemi ve beklenen olasiligi kisilerin hangi egitim
seviyesinde olduguna bagli olarak satin alma egilimlerinin farklilik gostermesi
sonucu her iki iirlin grubunda gerceklesmekte iken, sadece ebeveyn iirliin grubunda
risk olasiligi veya Onemi nedeni ile kisilerin gelir seviyesine gdre satin alma
niyetlerinin degisim gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda, egitim seviyesi ile
tilkketicilerin yayilim tiriinii icin algiladigi riskin 6nemi ve/veya olasiligi ile iliski
icinde oldugu kesfedilmis ve eger iirlin tiiketicinin kendisi i¢in tiretilmis bir {irlin ise
gelir seviyesi ve satin alma niyeti arasinda bir iligkili oldugu gézlenmistir. Risk
algilarini olusturan bilesenlerden riskin dnemi ve riskin olasiligi hakkinda elde edilen
bu sonuglar genel olarak risk algilarinin marka yayma stratejisindeki rolii hakkinda

daha fazla bilgi saglamaktadir.

Tiiketicilerin markanin ¢ikardigi yayilim {irtini ile ilgili satin alma niyetleri
iizerinde etkisi oldugu saptanan faktorler arasinda hangisinin en biiyiik etki giiciine
sahip oldugunu anlamak igin Tablo 3.21°de rapor edilen standart parametre
tahminleri kullanicilarn farkli olan iki {iriin grubu icin kendi igerisinde
kargilagtirilmistir.  Bu degerlendirmede, ebeveyn tiiketici ¢ocugu igin bir triinii
alirken marka yayilimina iligkin tutumlari iizerinde en fazla etkili olan faktor finansal
risk olasilig1 (boyfinansal risk olasihig= =234, p<.01), ikinci en fazla etki giiclindeki faktor
psikolojik risk olasiligl (bemypsikolojik risk olasiig= --198, p<.01) bunu takiben etki
biiyiikliiklerine gore sirasiyla fiziksel riskin 6nemi (bgyfiziksel risk snemi= -184, p<.01),
marka baglilig1 (bey/fiziksel risk snemi= - 149), fiziksel risk olasilig1 (bemysiziksel risk olasiig=
-.136, p<.05) ve son olarak da egitim durumu (b¢oyesitim durumu= --085, p<.10)
gelmektedir.  Risk algilarin olasilifi ve/veya oOnemi etkileri nedeni ile marka
bagliligim etki giiciliniin azaldigindan daha 6nce bahsedilmisti. Ayrica burada ¢ocuk
iirin grubu icin gegerli sonuca gdre, marka bagliliginin etkisinin daha gerilerde
kalmasi sonucu finansal risk olasiligi ve psikolojik risk olasiligi faktorlerinin

Onemini arttirmaktadir. Ebeveyn iirlin grubuna gelince, faktorler etki biiyiikliiklerine
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gore siralandiginda tiiketicilerin kendilerine sunulan iiriin ile ilgili algiladiklar
psikolojik riskin olasilig1 marka yaymaya kars1 tutumlarina en fazla etkide bulunan
faktordiir, akabinde marka baglilig1 gelir, bunu takiben finansal risk algis1 olasilig
aciklama giicii en fazla olan tiglincii faktordiir, 6nemli bir degisken olan algilan uyum
ise dordiincii sirada yer alir, sonrasinda sirasi ile zaman riski 6nemi, egitimi durumu
ve son olarak gelir seviyesi degiskeni siray1 tamamlamaktadir (bgmpypsikolojik risk olasihg=
-.265 > beDymarka bagihig= --209 > bED)/finansal risk olasiig= --200 > beDyalglanan uyum= -138;
(p< .01) > bem)zaman riski snemi= 124 (p<.10) > bgpyegitin durumu= -.097 (p<.05) >
bED)gelir seviyesi= -089 (p<.10)). Daha o6nce agiklandig: tizere risk olasihi1 ve risk
onemi faktorleri nedeni ile marka baglhiliginin tiiketicilerin yayilim iiriin ile ilgili satin
alma niyeti tizerindeki etki giiciinii azaltmaktaydi. Bununla beraber etki biiytikliikleri
kiyaslandiginda psikolojik risk algisi belirgin bir fark ile marka baghiligim etki
giiclinii gegmekte, finansal risk algisi ise ¢ok az bir fark ile geri planda kalmaktadir.
Cocuk {iriin grubunda elde edilen sonuglar ile tutarli olan bu sonuglar gercekte ¢ocuk
iiriinlerinde 6zellikle finansal risk olasili§i, ebeveyn iiriinlerinde ise Ozellikle
psikolojik risk olasilig1 faktorlerinin marka yayilim stratejisi i¢in ne kadar dnemli

oldugunun gostergesidir.
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Tablo 3.22. Risklerin olasilik ve dnemi bilesenlerine ayristirilarak hesaplanan

farkli risk algilarini iceren Model D’den ¢ikarilan hipotez testleri sonuglari

HiPOTEZ TESTi SONUCLARI

Ebeveynlerin

kullanimina y6nelik

ayilim {iriin grubu

Red edilmistir
Red edilmistir

Red edilmistir

Red edilmistir Lo L
saglanmigtir

HiPOTEZLER Cocuklarin
kullanimina yénelik
ayilim {iriin grubu
Hi: Tuketlcllerlfl "ya}nhm urtini 1'1(? ‘11g111.performans riski algisinin nemi Red edilmistir
arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.
Ha: Tiiketicilerin yayilim triinii ile ilgili fiziksel risk algismin onemi i kabulii
3 | arttikca bu tiriinii satin alma egilimleri azalir. saglanmistir®
Ha Tuketlcllerlfl "y:iylhm urunujlg 11g.111 finansal risk algisinin 6nemi Red edilmistir
arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.
Tiiketicilerin yayihim ftriinti ile ilgili zaman riski algisimn Gnemi
Hiq: R [P f
arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.
Ha Tuliet"m“lerln yayihm Grtind 1146 ilgili sosyal risk algisinin 6nemi arttikga Red edilmistir
bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.
Hag Tuketlcllerlfl "ya"ylhm tirtini }le 11g11.1 psikolojik risk algismin dnemi Red edilmistir
arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.

.| Tiiketicilerin yayihm tiriinii ile ilgili performans riski algismm olasilig S
Ha: arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr. Lol

.| Tiketicilerin yayihm triinii ile ilgili fiziksel risk algismin olasiligt S
Hay: arttik¢a bu {liriinii satin alma egilimleri azalr. Ll s
Hi: Tuketlcllerlfl "ya:.ylhm tirtini }le 11g11.1 finansal risk algisinin olasiligt Kabul edilmistir

arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.
Haa: Tuketlcllerlfl "yztylhm urlini '1‘1? 11g1.11 zaman riski algisinin olasihgi Red edilmistir
arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.
. | Tiiketicilerin yayihm {irinii ile ilgili sosyal risk algismin olasihig: S
Haet arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr. Lol
Ha Tuketlcllerlfl "ya}llhm urlini 1'1‘e‘11g111. psikolojik risk algisinin olasihgi Kabul edilmistir
arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.

Ha: Tuketlc.ll.erm marka bl}lplr!lklerl arttik¢a lia.u‘mark‘anm ¢ikardig1 yayilim Red edilmistir
kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri artar.

He: Tiiketicilerin m?.r}(aya .kf’.iril bggllh_klan arttikga lzu _mark_anm ¢ikardigi Kabul edilmistir
yayilim kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri artar.

Hy: Yayilimi gergek.l.e§t1{en }r}arl.(a igin tuketlcillle?rm Prototlp irtin algist Redledilmistir
arttik¢a yayilim {iriiniine iligkin satin alma egilimleri artar.
Markanin prototip {riinii ile yayithm iriinii arasinda tiiketicilerin

Hs: | algiladiklar1 uyum arttik¢a yayilim iriiniine iliskin satin alma egilimleri Red edilmistir
artar.
.| Risk egilimi daha fazla olan tiiketicilerin yayilim iiriiniine iliskin satmn S
Howt | 2ima egilimleri daha yiiksektir. Red edilmistir
Tiiketicilerin ~ cinsiyetine ~ gbére markanin  ¢ikardigi  yayihm

Hyp: | kategorisindeki iirline iliskin satin  alma egilimleri degisim Red edilmistir
gosterecektir.
Yasca buyiik olan tiiketicilerin markanin  ¢ikardigi  yayilim

Hy: | kategorisindeki iiriiniine yonelik satin alma egilimleri yasga kiigiik Red edilmistir
olanlara gore daha azdir.
Tiiketicilerin medeni durumuna gére markamin ¢ikardigr yayilim

Hoa: | kategorisindeki iirline iliskin satin  alma egilimleri degisim Red edilmistir
gOsterecektir.
Tiiketicilerin ka¢ ¢ocuk sahip olduguna gére bu markanin ¢ikardig

Hoe: | yaythm kategorisindeki iriine iliskin satin alma egilimleri degisim Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin gelir seviyesine gore bu markanin ¢ikardigi yayilim

Hoe: | kategorisindeki Uriine iliskin satin  alma egilimleri degisim Red edilmistir
gosterecektir.
Tiiketicilerin egitim durumuna goére bu markanin ¢ikardigi yayilim

Ho,: | kategorisindeki iiriine iliskin satin  alma egilimleri degisim | Kabul edilmistir
gosterecektir.

Red edilmistir
Red edilmistir
Red edilmistir
Red edilmistir
Kabul edilmistir
Red edilmistir
Red edilmistir
Kabul edilmistir
Red edilmistir
Kabul edilmistir

Red edilmistir

Kabul edilmistir

Red edilmistir

Red edilmistir

Red edilmistir

Red edilmistir

Red edilmistir

Kabul edilmistir

Kabul edilmistir

*Kismi kabulii saglanmigtir: Ilgili hipotezin ortaya koydugu etkinin var oldugunu ancak beklenen yonde olmadigi icin kismen
desteklendigini gosterir.
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Bu boliimde simdiye kadar, risk algilarinin tiiketicilerin marka yayilim {irtiniine
iligkin tutumlarinin olusumuna nasil katkida bulundugu yg, yc ve yp olmak iizere ii¢
ayr1 regresyon denklemi iizerinden arastirilmistir. Bu siirecte, sirast ile Model B’nin
tahmin ettigi sonuglar ile genel risk algilarinin, Model C {iizerinden hesaplanan
sonuclar ile farkli risk algilarinin ve Model D kullanilarak her bir risk algisinin
beklenen olasilig1 ve algilanan 6nemi olmak tizere ¢esitli seviyelerde algilanan riskin
tilketicilerin yayilhm {riinii ile ilgili satin alma egilimleri iizerindeki etkileri
incelenmistir. Bu analizlerle tiiketicilerin yayilim iiriiniine karg1 tutumlan tizerinde
algilanan riskin nasil etkili oldugu hakkinda Model B’den Model C’ye ve Model
C’den Model D’ye dogru ilerledik¢e genel risk algisi—farkl risk algilari—her bir
risk algis1 icin riskin onemi ve riskin olasilig1 bilesenlerine kadar inilerek yapilan
daha detayl1 analizler sayesinde daha saglikli sonuglara ulasilabildigi goriiliir. Tablo
3.23 iizerinde gosterilen bu iic model Model B, C ve D i¢in elde edilen sonuglarin
kargsilagtirmasi yapildiginda, oncelikle her iki iirlin grubu i¢in de gegerli bulunan bu
iic model arasinda belirlilik katsayisi i¢in en yiiksek degeri veren model Model D
(cocuk iiriin grubunda: R2¢(D)=.231 ve ebeveyn liriin grubunda RZE(D)=.258; p<.01)
oldugu icin risk algilarmin bilesenlerine ayrilmasi ile tiikecilerin satin alma
niyetindeki degisimin daha iyi ac¢iklanabildigi belirlenmistir. Her iki {irin grubunda,
riskin 6nemi ve riskin olasilig1 bilesenleri biitiinlestirilerek farkli risk algilariin
etkilerini aragtiran Model C icin hesaplanan belirlilik katsayisi degerinin bu
bilesenlerin ayristirilmasi ile elde edilen Model D ig¢in bulunan degerden daha kiigiik
fakat genel risk algisi1 dl¢limiiniin dahil edildigi Model B i¢in sonuglanan degerden
daha biiyiik oldugu (¢ocuk iiriin grubunda: R’cpj=.138 < R¢(=.206 < R*cp=.231
ve ebeveyn iriin grubunda: RZE(B)=.145 < RZE(C)=.207 < RZE(D)=.258;p<.01)
goriilmektedir. Bu nedenle ikinci sirada en iyi agiklama giiciindeki model Model C
olarak bulunurken Model B ise 6ngorii kabiliyeti en az olan modeldir. Dolayis ile
risk algilart genel seviyede Olgiildiigiinde tiiketicilerin yayilim iiriiniine kars1
tutumlar1 lizerinde risk algilarinin ne kadar ve nasil etkili oldugu hakkinda daha az

aciklayict sonuglar saglanabilmektedir.
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Tablo 3.23. Model B, C ve D i¢in rapor edilen sonuclarin birlikte gosterimi

MODEL B MODEL C MODEL D
Cocuklarm Ebeveynlerin Cocuklarm Ebeveynlerin Cocuklarm Ebeveynlerin
Bagimsiz degiskenler i kgllammma . kl_lllammma i kgllanlmma i kgllammma . kl_lllammma . kgllammma
yonelik yaythm  yonelik yayitlim| yonelik yaythm  yonelik yayilim| yonelik yayilim  y6énelik yayihm
tirlin grubu i¢in be trlin grubu i¢in bg [ {iriin grubu i¢in be tirlin grubu i¢in bg|{iriin grubu igin be tirlin grubu i¢in bg
Marka bilinirligi .016 .031 .000 .015 -.003 .027
Marka baglihigi 207%** 258+ 182%** 256%** 149%%* 209%**
Prototip tiriin algist .036 -.023 .057 -012 .061 -.005
Algilanan uyum .054 AT1Hx* .042 147%** .037 A38***
Risk egilimi -.020 -.040 -.030 -.050 -.029 -.066
Cinsiyet -.044 -.009 -.038 -.006 -.025 -.012
Yas -.036 -.026 -.058 -.035 -.066 -.034
Egitim durumu -.086* -.045 -.093* -.066 -.085* -.097**
Gelir seviyesi .008 .057 .025 .072 .018 .089*
Medeni hal -.083* .049 -.066 .057 -.064 .059
Cocuk sayis1 .025 -.041 .041 -.013 .068 .007
Genel risk algis1 - 192%** -.160%*** . .
Psikolojik risk algisi =220%** =221 %%*
Finansal risk algis1 -.208%** - 158%**
Performans risk algisi -.026 -.078
Sosyal risk algis1 .081 .006
Fiziksel risk algisi .033 097*
Zaman riski algist .096** 135%%* . .
Psikolojik risk olasiligt - 198*** -265%**
Psikolojik risk dnemi .001 .048
Finansal risk olasilig =234 %% -200%**
Finansal risk dnemi .006 .055
Performans risk olasiligt -.011 -122%
Performans risk dnemi -.003 .049
Sosyal risk olasilig1 .028 -.086
Sosyal riskin 6nemi .032 .035
Fiziksel risk olasilig -136%* .056
Fiziksel risk 6nemi 184%** .013
Zaman riski olasihigt .057 .034
Zaman riski 6nemi . . . . .041 124*
R’ R -138%%  Rigp)- 145%%%| R%)n206%*%% R 207%%%| Ricp)-231%%% R 258%%*
Farisaz Fi2:483-6.425 F2,483-6.786 Fi7.478-7.280 Fi7.478-7.360 F23.472-6.161 Fa3.472-7.120

Bagimh degisken: SATIN ALMA NiYETi

Regresyon katsayisi i¢in anlamlilik seviyesi (¢ift tarafli) *p< .10, ** p< .05, *** p< .01
Belirlilik katsayist i¢in anlamlilik seviyesi (¢ift tarafl) *p< .10, ** p< .05, *** p< .01

NOTLAR:
! Anlamlilik Seviyesi
2 Kisaltmalar ve Notasyonlar
sd,;: birinci serbestlik derecesi, sd;: ikinci serbestlik derecesi.
R’: Belirlilik katsayisi

b:Tahmini regresyon katsayisi

3 Agiklama:

Bazi sayisal degerler kalin harfle gosterilmesi anlamli belirlilik katsayilar: ve anlaml regresyon
katsayilarina belirginlestirmek igindir.

Uzerine gri renkte bant gekilen performans riski olasithig degiskeni igin elde edilen tahmini regresyon
katsayisi anlamhilik seviyesini tam sinir degerinde (0.10) yakaladigi igin siipheli goriilebilir.

«”: llgili degiskenin belirtilen model igerisine dahil edilmedigini gisterir.
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Ozetle, sadece genel risk algilarinin tiiketicilerin yayilim iiriine iliskin tutumlar
tizerindeki etki giicli arastirilirsa, tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili satin alma
egilimlerindeki degisimin hangi risk algisi, hangi riskin 6nemi ve/veya olasilig
nedeni ile meydana geldigini anlayabilmek miimkiin degildir. Benzer sekilde, sadece
risk algilar1 seviyesinde tiiketicilerin yayilim {riinii ile ilgili satin alma
egilimlerindeki degisimin nasil gerceklesecegini agiklamaya c¢alisan bir model analiz
edilirse, riskin onemi veya riskin olasiliginin hangisinin tiiketicilerin markanin
cikardigr yayilim {irliniine karsi tutumlarmin olusumunda daha agirlikli rol

oynadiginin tespiti yapilamayacaktir.

Ikinci olarak, risk algilarinin farkli seviyelerde degerlendirildigi bu ii¢ model
arasinda tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili satin alma egilimlerini belirleyen bazi
temel degiskenler i¢cin hesaplanan regresyon katsayilari agisindan bir karsilasgtirma
yapilmistir. Tablo 3.23 ile gosterilen her bir modeldeki marka bagliligi, algilanan
uyum, egitim durumu, medeni hal ve egitim seviyesi degiskenleri i¢in elde edilen
anlamli regresyon katsayilarina gore Model B, C ve D ig¢in rapor edilen sonuglar
incelendiginde, genel risk algis1 faktoriinii iceren Model B’den baslayarak farkl: risk
algilarinin dahil edildigi Model C’ye ve sonrasinda algilanan riskin Onemi ve
olasiligi degiskenleri ile olusturulan Model D’ye dogru ilerledikce, her iki {iriin
grubu i¢in gecerli olan sonuca gore tiiketicilerin yayilim iriiniine karsi satin alma
egilimleri lizerinde marka bagliliginin sahip oldugu etki giiciiniin giderek azaldig:
goriilmektedir. Bu azalig tahmini regresyon katsay1 degerleri iizerinden su sekilde
takip edilebilir: gocuk {iriin grubunda beymarka bagliig=-207 > be(c)/marka baghg= - 182 >
bemymarka bagihg= 149 (p<.01) olarak ve ebeveyn iirlin grubunda ise bgmymarka
baghhp=-258 > bE(C)/marka baghligi= -256 > bE(D)/marka baghigi= -209 (p<.01) degerleri ile rapor
edilir. Bu sonu¢ daha 6nce deginildigi gibi Model B’deki genel risk algisinin ve
Model C’nin igerdigi farkli risk algilar seviyesinde belirlenen risk algisi etkileri
nedeni ile marka baghlhigmin tiiketicilerin yayilim {iriiniine iliskin tutumlar
iizerindeki etkisinin zayifladigini bilinmekte fakat Model D ile riskin 6nemi ve riskin
olasilig1 bilesenlerine ayristirilarak algilanan riskin tiiketicilerin egilimleri tizerindeki
etkisi analiz edildiginde ger¢ekte marka baglilig1 faktoriiniin etki giliciinde Model B
ve C de goriilen azalmaya nazaran ne kadar daha belirgin bir azalis oldugu daha net
bicimde goriilebilir. Ayrica Model D’nin analiz edilmesi ile, marka bagliliginin

tilkketicilerin marka yaymaya karsi olan tutumlan iizerindeki etkisinin hangi risk
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algis1 nedeni ile zayifladigi ve belirlenen risk algisinin algilanan 6nemi nedeni ile mi

yoksa beklenen olasiligi nedeni ile mi marka bagliligi etki giliciiniin degistigi

anlasilabilir.

Sadece ebeveyn {iriin grubu igin tiiketicilerin marka yayilim firiinii ile ilgili
satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi oldugu ortaya c¢ikarilan algilanan uyum
faktoriiniin bu tic model icerisindeki etki giicleri kiyaslandiginda, marka baglilig
faktoriinde oldugu gibi Model B’den Model C’ye ve Model C’den Model D’ye
gidildik¢e uyum algisinin etki giiciiniin belirgin bir fark ile azalis gosterdigi goriiliir.
Bunu gosteren regresyon katsayisi degerleri siralanisi su sekildedir: bggyaigianan
uyum=-171 > bgCyalgilanan uyum= -147 > bEDyalglanan uyum= -138 (p<.01). Daha 06nce
aciklandig1 gibi tiiketicilerin markanin ¢ikardigi iiriin ile prototip iiriin arasinda
algiladiklar1 uyum yayilim iiriinii ile ilgili satin alma niyetini etkilemekte ve bu
etkinin giicii risk algilarinin etkisi nedeni ile zayiflamaktadir. Simdi ii¢ ayr1 modelde
algilanan uyum i¢in hesaplanan regresyon katsayis1 degerleri géz oniine alindiginda
anlasiliyor ki, algilanan riskin 6nemi ve olasilig1 bilesenlerinden hangisinin bu azalist
meydana getirdigi Model D’nin analizi ile 6grenilebilmekte ve risk bilesenleri
algilanan uyumun etki giiciinde risk algilar1 nedeni meydana gelen azalisin Model B
ve C ile belirlenen azalmaya nazaran Model D iizerinde daha biiyiik bir fark ile

gergeklestigi goriilmektedir.

Regresyon katsayilart anlamli bulunan egitim durumu, gelir ve medeni hal
degiskenleri agisindan bu ili¢ model goreceli olarak degerlendirildiginde, ilk olarak
egitim durumu i¢in Tablo 3.23’teki etki giicii biiytikliikleri karsilagtirildiginda sadece
cocuk tiriin grubunda Model B, C ve D modelleri dahilinde aldig1 degerleri sdyledir:
beB)esitim durumu=--086 > becyegitim durumu= --093 > bomyesitim durumu= -.085 (p<.10). Bu
siralanis incelendiginde ¢ocuk iiriin grubu i¢in gecerli olan bu sonuglara gore egitim
durumu i¢in hesaplanan regresyon katsayilari arasinda Model B’den C’ye ve sonra
D’ye dogru ilerledik¢e artan ya da azalan yonde belirli bir egilimin olmadigi
anlasilmakta ve her bir model ile egitim durumu i¢in hesaplanan regresyon katsayi
degerlerinin birbirinden ¢ok farkh biiyiikliikte olmadigi goriilmektedir. Ebeveyn
iiriin grubunda ise sadece risk algilariin bilesenlerine ayrilarak incelendigi Model
D’nin analizinde egitim seviyesinin tiiketicilerin marka yaymaya kars1 tutumlari

iizerinde anlamli bir etkisi ortaya cikmistir. Benzer sekilde gelir seviyesine gore
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tiiketicilerin yayilim {irliniine karsi tepkileri nasil farklilagiyor degerlendirildiginde
sadece Model D kapsaminda aldig1 anlamli etki degerine gore ebeveyn tiiketiciler
kendileri igin bir iiriin alacaksa gelir seviyesi faktorii anlamli bir sekilde marka
yaymaya kars1 olan tutumlarini etkilemektedir. Medeni hal degiskeni i¢in ise sadece
genel risk algisini1 arastiran Model B analizi ile tiiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle
ozellikle gelir durumu ve medeni hal degiskeni i¢in elde edilen sonuglarin risk
algilarinin etkilerini farkli seviyelerde arastiran modellerin test edilmesi sonucunda
sadece belirli bir iiriin grubunda ve bir defalik anlaml etkilerine rastlanmasi bu
sonuclarin tesadiifi olabilecegini diisiindiirmektedir. Ayrica medeni hal durumu
acgisindan 6rneklemi olusturan birimler arasinda kadinlarda % 96’s1 evli iken % 4°i
dul/bosanmis ve erkeklerde % 98’1 evli iken % 1’1 dul/bosanmis olarak ortaya
cikmasi nedeni ile evli ve dul (yada bosanmis) olarak iki kategoride siniflandirilan
gruplarin kapsadigi 6rneklem birim sayisi arasinda ¢ok biiyiik farklilik olmasi elde
edilen bu sonuca anlam yiiklemenin hatali olacaginin bir gostergesidir. Sonug olarak
gelir ve medeni hal degiskenleri i¢in rastlanan anlamli etkileri dikkate almanin
sakincali olacag1 diisiiniilerek bu sonuglar yapilan degerlendirmelerde tartismaya

dahil edilmemislerdir.



Tablo 3.24. Model B, C ve D’den ¢ikarilan hipotez testleri sonuglarimin birlikte gosterimi

127

: MODEL B MODEL C MODEL D
HIPOTEZLER C E C E C E
H;: Tiiketicilerin markanin ¢ikardig1 yayilim kategorisindeki iiriine iligkin genel risk algisi arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir. Kabul Kabul
Haz.: | Tiiketicilerin yayilim tiriinii ile ilgili algiladiklar performans riski arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.

Hay: | Tiketicilerin yayilim tirtinii ile ilgili algiladiklar fiziksel risk arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalir. Iil;:lueln

H,.: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili algiladiklari finansal risk arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir. Kabul Kabul

Hye: | Tiiketicilerin yayilim tirtinii ile ilgili algiladiklar: zaman riski arttik¢a bu tiriinii satin alma egilimleri azalir. Iil;g:leln

Hy.: | Tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili algiladiklari sosyal risk arttik¢a bu iirlinii satin alma egilimleri azalir.

Hy: | Tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili algiladiklar1 psikolojik risk arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir. Kabul Kabul

His.: | Tiiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili performans riski algisinin énemi arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.

Hj,: | Tiiketicilerin yayilim tirtinii ile ilgili fiziksel risk algisinin 6nemi arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalir. lil:ll:]ueln

Hi.: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili finansal risk algisinin 6nemi arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.

Hiq: | Tiiketicilerin yayilim tirtinii ile ilgili zaman riski algisinin 6nemi arttikga bu tirtinii satin alma egilimleri azalir. Iil:g:fln

Hie: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili sosyal risk algisinin énemi arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalr.

Ha: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili psikolojik risk algisinin dnemi arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.

Hi: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili performans riski algisinin olasilig1 arttik¢a bu {iriinii satin alma egilimleri azalr.

Hy,: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili fiziksel risk algisinin olasilig: arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir. Kabul

Hy: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili finansal risk algisinin olasilig1 arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir. Kabul Kabul

Hye: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili zaman riski algisinin olasilif arttik¢a bu iirlinii satin alma egilimleri azalir.

H,.: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili sosyal risk algisinin olasilig1 arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir.

Hy: | Tiketicilerin yayilim iiriinii ile ilgili psikolojik risk algisinin olasilig: arttik¢a bu iiriinii satin alma egilimleri azalir. Kabul Kabul

Hs: Tiiketicilerin marka bilinirlikleri arttikga bu markanin ¢ikardigi yayilim kategorisindeki iiriine iliskin satin alma egilimleri artar.

Hg: Tiiketicilerin markaya karg1 bagliliklar1 arttikgca bu markanin ¢ikardigi yayilim kategorisindeki iiriine iliskin satin alma egilimleri artar. Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul

Hy: Yayilimi gergeklestiren marka icin tiiketicilerin prototip iiriin algisi arttikca yayihm iirliniine iligkin satin alma egilimleri artar.

Hy: Markanin prototip iirlinii ile yayilim iiriinii arasinda tiiketicilerin algiladiklari uyum arttik¢a yayilim iiriiniine iligkin satin alma egilimleri artar. Kabul Kabul Kabul

Hy,: | Risk egilimi daha fazla olan tiiketicilerin yayilim iiriiniine iliskin satin alma egilimleri daha yiiksektir.

Hyy: | Tiiketicilerin cinsiyetine gore markanin ¢ikardig: yayihm kategorisindeki iiriine iliskin satin alma egilimleri degisim gosterecektir.

Ho.: | Yasca biiyiik olan tiiketicilerin markanin ¢tkardig: yayilim kategorisindeki iiriiniine yonelik satin alma egilimleri yasca kiigiik olanlara gére daha azdir.

Hyy: | Tiiketicilerin medeni durumuna gére markanin ¢ikardigi yayilim kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri degisim gosterecektir. Kabul

Hy.: | Tiketicilerin kag¢ ¢ocuk sahip olduguna gére bu markanin ¢ikardigi yayilim kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri degigim gosterecektir.

Hy: | Tiiketicilerin gelir seviyesine gére bu markanin gikardig: yayihm kategorisindeki iiriine iligkin satin alma egilimleri degisim gdsterecektir. Kabul

H,,: | Tiiketicilerin egitim durumuna gore bu markanin ¢ikardig: yayihm kategorisindeki iiriine iligskin satin alma egilimleri degisim gosterecektir. Kabul Kabul Kabul Kabul
ACIKLAMALAR:

Model B: Genel risk algisini igeren model.
Model C: Farkl risk algilarin iceren model.
Model D: Risklerin olasilik ve 6nemi bilesenlerini igeren model.

C: Cocuklarin kullanimina yonelik iiriin grubu.

“”: Jlgili hipotezin belirtilen model iizerinden test edilmedigini,
E: Ebeveynlerin kullanimlarina yonelik iiriin grubu. « “Kismen kabul”:1igili hipotezin ortaya koydugu etkinin var oldugunu ancak beklenen yonde
olmadigi i¢in kismen desteklendigini gosterir.
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4. DEGERLENDIRME VE ONERILER

4.1. Arastirma Sonug¢larimin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin yayilim iiriiniine kargi tutum olusum siirecinde risk algilarinin
nasil bir rol oynadigini arastiran bu ¢alismada, *genel risk algisi, **farkl risk algilari
ve ***her bir farkl risk algisinin beklenen olasiligi ile algilanan 6nemi olmak iizere
cesitli seviyelerde analiz edilen algilanan risk faktoriiniin bilinen bir markanin
cikardig1 yayilim iiriinii i¢in tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ortaya
cikarmak amaclandi. Marka yayilim iiriinlerine karsi tiiketici egilimleri belirli bir
yonde degisiyorsa bu degisimin risk algilar1 nedeni ile mi oldugunu anlayabilmek
icin ¢ok degiskenli regresyon modelleri kullanilarak bu degisime katkida bulunmasi
olas1 diger faktorlerin etkileri istatistiki yolla kontrol altinda tutuldu. Literatiirdeki
benzer konulu caligmalarin taranmasi ile incelenen sonuglardan yola ¢ikilarak bu
faktorlerin marka bilinirligi, marka bagliligi, prototip iiriin algisi, algilanan uyum,
risk egilimi ve baz1 demografik 6zellikler olarak belirlendi. Bu faktorlerin etkileri
kontrol edilerek risk algilarmin tiiketicilerin marka yayilimma kars1 tutumlar
iizerinde degisim meydana getirebilme kapasitesi var mi arastirildi. Bunun i¢in
regresyon analizine ge¢meden daha Once algilanan riskin degisik seviyelerini
olusturan genel risk algisi, farkli risk algilar1 ve her bir farkl risk tiirii i¢in riskin
onemi ve risk olasilig1 degiskenlerinin tiiketicilerin marka yayilimina kars1 olan satin
alma niyetine katki saglayan nedenler olma potansiyeline sahip olup olmadiklar
korelasyon analizi ile arastirildi.  Ayrica korelasyon analizi ile diger temel

degiskenlerin de satin alma niyeti ile aralarinda bir iligkisi varsa ortaya ¢ikarildi.

Daha once gergeklestirilen 6n c¢aligmalarda, ¢ocuklarin kullanimina yonelik
olarak oto koltugu, glines gozliigli ve dogum giinii kiyafeti {iriinleri ve ebeveynlerin
kendi kullanimina sunulan {iriinler ise mayo, bikini ya da deniz sortu, deri ceket ve i¢
camasir1 olmak iizere toplam alt1 yayilim {iriinii belirlenmisti. Sonra, iiriin kullanicisi
farkli olacak sekilde olusturulan iki ayn iiriin grubu i¢in analizler ayn olarak
gerceklestirilmisti. Bu boliimde ise, arastirma igin secilen sanal yayma {iriinleri

genelinde kullanicisi farkli olan iki {irlin grubunda gerceklestirilen iki korelasyon ve
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dort regresyon analizinden elde edilen sonuglar birlikte degerlendirilerek hipotez

edilen etkiler yorumlanmistir.

Farkli risk algilar1 dahil belirlenen diger tiim faktorlerin tiiketicilerin bu
tirtinlere kars1 olan satin alma egilimi ile iligkileri korelasyon analizi ile test
edilmistir.  Bu iliskilerin analizi, tiiketicilerin marka yayma iirlinline karsi
tutumlarinda degisime neden olan faktorlerin hangisi/hangileri olabilecegi ile ilgili
bilgiyi vermektedir. Korelasyon analizi her bir faktoriin tiiketicilerin satin alma
niyeti ile olan birebir iliskisini analiz ettigi icin bu analiz ¢ercevesinde aralarindaki
iligkinin arastirildigi iki degisken haricinde bir {igiincii faktor bu etki zincirine dahil
edilmediginden otiiri bu faktoriin gecerli olan iliski veya degiskenlerin etkileri
iizerinde bir etki yaratmasi miimkiin degildir. Buna karsin regresyon analizinde,
etkileri arastirilan faktorlerin tiimii birarada bulundugu icin bir faktoriin tiiketicilerin
yayilim {iriinii ile ilgili satin alma niyeti iizerindeki etkisi diger bir faktoriin
olusturdugu etkiyi degistirebilmektedir. Eger regresyon analizi sonucuna gore bir
degisken nedeni ile diger degiskenin etki seviyesi degisime ugradigi tahmin edilirse,
bu durumda her iki degisken arasinda bir iliski oldugu anlasilir ve bu tahminin
dogrulugu korelasyon analizinden elde edilen iligki katsayilarindan hareketle ayrica
kontrol edilerek desteklenebilir. Bu sebeplerle her iki analizden elde edilen sonuglar
birlikte degerlendirilerek, marka yayma tutumlar ile iliskili olan faktorler, bu
faktorlerin etki seviyelerinin algilanan risk faktorii nedeni ile nasil degistigi ve/veya
hangi diger faktorler nedeni ile risk algilarinin etkilerinin nasil degistigi ve algilanan
riskin yayilim {iriinii ile ilgili satin alma egilimleri nasil etkiledigi sonuglar

yorumlanmuistir.

Korelasyon analizinde, marka bilinirligi faktorii i¢in tiiketicilerin farkli satin
alma egilimlerini aciklama potansiyelinde oldugu sonucu sadece ¢ocuk iiriin grubu
icin gecerli bir sonug olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu sonucu ortaya ¢ikartan olasi
nedenler su sekilde agiklanabilir: Ebeveynler kendileri i¢in yayilim kategorisinden
alacaklar1 herhangi bir iiriinle ilgili degerlendirme yaparken, bu {iriiniin adin1 zorlukla
hatirladiklart ya da hi¢ duymadiklar1 bir markaya ait olusunu goéz ardi
edebilmektedir. Bdylece marka bilinirligini faktoriiniin, kendisi i¢in iriin almak
isteyen tiiketicilerin satin alma egilimi iizerindeki etki giiciinii yitirmekte oldugu

anlasilir. Ancak yayilim {iriinii ¢ocuklar1 i¢in satilan bir {iriin ise ayn1 davranista
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bulunmaktan ka¢inmalari, adim sikca duyduklan ve bildikleri bir markay1 almanin
verdigi giiven ve rahatlik ile satin alimi gerceklestirme egiliminde olmalar1 marka
bilinirliginin satin alma niyeti ile arasinda neden anlamli bir iliski olustugunu
aciklamaktadir. Dolayis1 ile ebeveyn tiiketiciler kendileri yerine c¢ocuklari i¢in
bilinen bir markaya ait yeni bir iriinii alirken, satin alma egilimleri ile marka
bilinirligi iliskilidir sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Regresyon analizi sonuglarinda ise,
tiiketicilerin ¢ocuklari i¢in alacagi yayilim {irtini ile ilgili satin alma egilimindeki
degisimi belirleyen bir faktdor olma potansiyeline sahip oldugu goriilen marka
bilinirligi faktorii etkisinin marka baglilig: etkisi ile gdlgelenmekte oldugu bulgusuna
erisilmistir.  Bu durumun olast nedeni, marka bagliligi faktoriiniin etkisinin

anlatildig1 bir sonraki paragrafta agiklanmistir.

Elde edilen sonuglara gore; iiriiniin kullanicisi ister ¢ocugu olsun isterse de
kendisi satin alma karar1 iizerinde diisiinen ebeveyn tiiketicilerin kuvvetle bagl
olduklar1 bir marka pazara daha 6nceki {irlinlerinden farkli bir iiriin ile girdiginde bu
iriinii satin almaya meyilli olduklar1 goriiliir.  Bununla birlikte, g¢ocuklarin
kullanimina yonelik olarak Onerilen yayilim iiriin grubu i¢in gegerli olan sonuca
gore, ebeveynlerin satin alma egilimlerini belirleyen giiclii bir etken oldugu anlasilan
marka baglhiligi faktoriiniin marka bilinirliginin tiiketici sec¢imleri iizerinde
olusturdugu etkiyi bertaraf ettigi kesfedilmistir. Bu baglamda eger tiiketici kendisi
yerine ¢ocugu i¢in bir yeni {iriin aliyorsa, cesitli durumlarda gerceklesen reklam
kesifleri, satis elemanlari ile etkilesim, karar verme, se¢im yapma, satin alma ve {iriin
kullanim faaliyetleri gibi farkli yollardan edinilen deneyimler sonucu markaya karsi
gelisen duygu, diisiince ve inan¢ birikiminin meydana getirdigi marka bagliliginin
tilkketici satin alma egilimleri iizerindeki etkisi markay1 hatirlamanin olusturdugu
etkiyi ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle tiiketici ¢cocugunun belirli bir ihtiyacini
karsilamak i¢in alacag {irtin kategorisinde marka tercihini yaparken aklina gelen ilk
marka oldugu i¢in degil belleginde olumlu izlenimleri ile kalic1 yer etmis olmasi
nedeni ile bir markanin sattig1 yeni {riinleri almaya egilimlidir. Yayilim iiriinii
¢ikartan markanin tanidik gelmesinin tiiketicilerin bu iiriinii ¢ocuklarinin kullanmasi
amaciyla satin almasi i¢in yeterli bir etken olmayisi biiyiik olasilikla bu nedenledir.
Bu sonug tiiketicilerin hatirlamadigi bir markayr satin aldigini diistindiirmemeli
elbetteki hafizasinda tutulu olan marka hakkindaki diisiince ve duygulara erismesi ile

marka isminin aklina gelmesi olasidir. Ciinkii marka baglilig1 etki seviyesi kontrol
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altina alindiginda bir markanin ne kadar bilinir oldugu ile tiiketicilerin bu markanin
yayilim {iriinii ile ilgili satin alma egilimleri arasinda bir iligski oldugu goriiliir. Fakat
tilkketicilerin markaya karst baghi olma tutumlar etkisini gosterdiginde gercekte
titkketicinin yayilim triiniinii satin alma istegi i¢in bir marka isminin hemen zihninde
canlanmasi yeterli olmamakta, bu marka hakkinda ge¢mis tecriibelerinin kendisinde
nasil bir duygu, diislince, algilama ve inang olusturdugu 6ne ¢ikmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde, olusturdugu olumlu duygular ve tekrar eden satin alimlar
sonucunda markaya kuvvetle baglanmis olan tiiketiciler bu markanin ¢ikardig yeni
iiriin i¢in satin alma karar verirken, marka bagliliginin etkisi daha baskin gelmekte
ve bu etkinin giicii mevcut olan marka bilinirligi etkisini dahi ortadan kaldirmaktadir.
Fakat tiiketiciler markaya karsi olumsuz bir tutum edinirse, bu defa bu tutumun
yarattig1 negatif izlenim her karar aninda hatirlanir olacag: i¢in marka ve tiiketici
arasindaki iligkiyi yapilandirma siirecinde pazarlamaci ve marka uzmanlarmin ¢ok
dikkatli olmalar1 gerekmektedir. =~ Ayrica markaya karsi olumsuz tutumlar
olustugunda bu tutumlarin1 degistirmeleri i¢in tiiketicileri ikna edebilmenin ne kadar
giic bir is oldugu bilinmekte ve bu nedenle sonradan telafi edilmesi gii¢ hatta
imkansiz olabilecek bir marka imaj kaybi1 sonucu dogabilecegi icin bir marka ile
tilkketiciler arasinda iliskisel bag kurulurken uygulanan yaklasimin dogru oldugundan
emin olunmalidir.  Sonug¢ olarak burada, uzman kisilere bir marka isminin
tiketicilerin  kolaylikla hatirlamast ile 1ilgili olarak yiiriitilen caligmalarda
cagrisimlarin erigilebilirligini arttirmak isterken daha Oncesinde tiiketici se¢imleri
iizerinde giiclii etkileri olan marka ¢agrisimlarinin olumlulugu ile ilgilenmeleri

Onerilir.

Marka isminin akla kolay gelmesi tiiketicilerin bu markali yeni iiriinii satin
alma istegi iizerindeki etkisi markaya olan bagliliklari ile saf dis1 kaldig1 gibi marka
baglilig1 olusturdugu etki, prototip iirlin algisinin tiiketici satin alma egilimleri
iizerinde biraktig1 etkiyi de etkisiz hale getirmistir ve bu sonug kullanicist farkli her
iki Urtin grubu i¢in gegerli bulunmustur. Marka baglilig1 etki giicii kontrol altina
alindiginda tiiketicilerin prototip iiriin algis1 markanin ¢ikardigi yeni kategorideki
tirtine kars1 olan tutumunda degisim meydana getirirken, marka baglilig1 etkisi
serbest birakilinca prototip iiriin algisinin olusturdugu etkinin kaybolmasi bu durumu
ortaya ¢ikarmistir. Bu sonuglara gore, tekrar eden alimlar sonucu bir markanin ¢ok

defa denenmesi ile pekisen duygu ve diisiinceler hafizalarda canli kaldig1 icin satin
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alma karar aninda hafizadan daha kolay geri cagrilirlar. Bu nedenle bu duygu ve
diisiincelerin olusturdugu marka baghiliginin giiclii etkisi marka isminin yani sira

iiriin algis1 gibi yiizeysel ipuglarin etkilerini de gélgede birakmaktadir.

S6z konusu iiriin ¢ocuklart i¢in oldugunda tiiketicilerin yayilim {irtinii ile
markanin prototip irlinii arasinda algiladiklart uyum, marka yayilimina karst olan
tutumlan {izerinde etkili degil iken kendileri i¢in 6nerilen iirlinlerde uyum algisinin
anlamli etkisi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug ebeveyn tiiketicilerin kendileri yerine
cocuklart i¢in iriin alirken daha bilingli davranarak iiriinii detayli incelemeden
gecirdiklerini gdstermekte, basit bir sekilde iiriinii bir kategoriye dahil ederek benzer
algiladig1 bir prototip {iriin iizerinden yeni iiriin hakkinda kolay yoldan bir yargiya
varmaktan kacindiklar1 anlasilmaktadir. Cocuklar i¢in iiriin alirken karar ile ilgili
olarak nispeten daha fazla duyarli olduklari i¢in {irtinii etraflica inceleyerek, iirtin
hakkinda dogru karar verebilmek icin daha dikkatli olma, derinlemesine diisiinme
ihtiyac1 duymaktadirlar. Uriiniin kullanicis1 ¢ocuk oldugunda, satin alma kararini
veren ebeveyn tiiketicilerin algiladiklar1 uyum marka yayma tutumlan iizerinde etkili
olmadig1 i¢in marka ile ilgili duygu, diisiince ve tutumlarin yeni {iriine gecisi daha
zayiftir. Bu sebeple, tiiketicilerin markaya bagli olma tutumu cocuklarma almak
istedikleri iiriinler ile ilgili nasil bir egilimde olduklarin1 ngdrmede nispeten daha az
belirleyici bir etkendir. Buna karsin kendi kullanimlari i¢in iirlin alacaklari zaman,
daha 6nce deneyip olumlu algilar edindikleri bir markanin iirlinii olmasi1 gii¢li bir
etken olarak goriilmektedir. Bu sonuca marka bagliliklar1 etki seviyesinin kendileri
icin Onerilen {iriin grubunda daha yliksek oranda ¢ikmasi ile varilmistir. Tiiketiciler
kendilerine {iriin alirken, uyum algisinin satin alma egilimleri {izerinde etkili olmasi
sonucunda markadan yayilim driinline dogru gerceklesen tutum transferi
mekanizmasinin iyi iglemesi nedeni ile marka bagliliklar1 satin alma egilimleri

tizerinde nispeten daha giiclii bir etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin bilinen bir markanin ¢ikardigi yeni firiine iliskin genel risk
algisinin marka yaymaya kars1 olan tutumlari iizerinde negatif yonde etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Kendi kullanimlar1 i¢in 6nerilen mayo, bikini ya da deniz sortu,
deri ceket ve i¢ ¢amasirt iriinleri ile ilgili genel seviyede algiladiklari riskin bu
iiriinleri satin alma egilimleri {izerinde olusturdugu etki nispeten daha diistiktiir.

Buna karsin, genel risk algis1 etkisinin giicii oto koltugu, glines gozliigii ve dogum
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giinii kiyafeti olarak belirlenen c¢ocuk {iriin grubu icin daha yiiksek seviyede
bulunmustur. Bunun olas1 sebebi c¢ocuklar1 s6z konusu oldugunda ebeveyn
tiiketicinin iiriin ile ilgili satin alma kararimin getirdigi sonuclara kars1 daha duyarh
olduklar i¢in belirsizlige kars1 gosterdikleri toleransin azalmasidir. Genel risk algisi
aynistirillarak cesitli risk algilar1 seviyesinde yapilan tetkiklerde, tiiketicilerin
kullanicilari arasinda fark gozetmeden iiriinle ilgili algiladiklar1 psikolojik ve finansal
risk algilart arttik¢a bu {iriinleri satin almaktan kag¢indiklar1 goriilmiistiir. Uriin ile
ilgili algilanan psikolojik risk arttikca tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde
olusturdugu etki giicii her iki {iriin grubunda neredeyse aynm seviyede artmaktadir.
Bir satin alimdan beklenen diger kayip algilarmin tiiketicide rahatsiz edici hisler
olusturmasi, psikolojik risk algisinin satin alma istegi ilizerinde meydana getirdigi
etkinin diger risk algilarinin etkilerini asarak daha baskin gelmesi sonucunu
dogurmustur. Diger risk algilar etkilerini geride birakarak etkisi ile ikinci olarak
iiste ¢ikan finansal risk algisi icin elde edilen sonugta, kullanicisi farkli olan iki {iriin
grubu arasinda etki giiciiniin degistigi ve bu etki giiciiniin tiiketicilerin ¢ocuk {iriin
grubunda daha yiiksek seviyede seyrettigi fark edilmistir. Finansal risk algisinin
cocuklar i¢in Onerilen iiriinler genelindeki etki giicliniin daha yiiksek seviyede olusu,
cocuklarin hizli biiyiime siirecinden gegmesi sonucu firiin kullanim Omriiniin
cocuklarin fiziksel gelisimi ile kisalmasi nedeni ile veya ayni ihtiyaci karsilayan
disiik fiyath ikame {irlinlin var olmasi ile agiklanabilir. Bu nedenle tiiketicilerin
algiladiklar1 finansal risk kendileri igin olan iiriinler karsisinda ¢ocuklari i¢in almak
istedikleri {iriinlerde daha kuvvetli etkide bulundugu i¢in satin alimin ger¢eklesme
ihtimalini daha da diisiiriir. Cocuklarin kullanimina yonelik olarak {iretilen {iriinlere
verilen fiyatlar ebeveyn tiiketiciler i¢in kabul edilebilir fiyat seviyesine ne kadar
yakinsa o kadar makul karsilandigin1 ve bu durumda iiriiniin kullanim émrii ve ikame
iiriinlerin varlig1 olmak iizere iki belirleyici unsurun dikkate alinmasi gerektigini
bilmek fiyatlama kararlan ile ilgili olarak pazarlamaci ve yoneticiler icin yol

gosterici olacaktir.

Finansal risk ve psikolojik risk algilari riskin olasilig1 ve dnemi olmak iizere iki
ayr bileseni diizeyinde analiz edildiginde elde edilen sonuglar gosteriyor ki; her iki
tirtin grubunda finansal riskin olasilig1 ve psikolojik riskin olasiligi anlaml etkileri
ile tiiketici satin alma egilimlerini degistirmekte, fakat bu risklere iligkin algilanan

riskin 6nemi degiskenleri i¢in anlamli etkiler olusmamaktadir. Bu sonuglara gore,
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tilketicilerin markanin ¢ikardigi iiriin her ne olursa olsun algilanan finansal ve
psikolojik risklerin etkileri bu {iriinii satan markaya bagli olarak satin alma egilimleri
tizerinde degiskenlik gostermekte, dolayisi ile tiiketicilerin markaya karsi olan
tutumlar1 burada 6nemli bir role sahiptir. Bu noktada, marka baghilig ile 6zellikle
bu risk algilart arasindaki iliski incelendiginde, genel trende gore g¢ocuk {irlin
grubunda daha ¢ok risk algilar1 etkileri baskin gelerek marka baglilig: etki seviyesini
zayiflattigi; ebeveyn iiriin grubunda ise daha ¢ok marka bagliligi etkisi 6n plana
cikmakta oldugu, fakat psikolojik risk olasilig1 s6z konusu ise marka etkisinin yine
daha zayif kaldig: fark edilmistir. Cocuklar ve yetiskinler i¢in iiretilen iiriinlerle ilgili
psikolojik risk olasiligimin belirgin bir fark ile tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
negatif yonde giiclii bir etkide bulunduguna isaret eden bulgu, marka baglilig
iizerinden bu riskle ilgili algilarn degistirmeye c¢abalamanin yeterli olmadigini
gostermektedir. Bu durum dikkate alindiginda, pazarlama arastirmacilar satin alma
istegi olusturmak i¢in daha ikna edici aracin ne olabilecegi konusuna odaklanmasi
gerekmektedir. Ayni durum sadece ¢ocuk iiriin grubunda, psikolojik risk olasilig
yani sira finansal risk olasilig1 var oldugunda da gegerlidir. Bu nedenle, tiiketicilerin
cocuklarina alacaklart iiriin ile ilgili finansal riskin beklenen olasiginin satin alimi

engelleyici giicii nedeni ile satin alimda marka baglilig1 ikna giicii zayif kalir.

Yayilim tirtinleri ile ilgili tiiketicilerin algiladiklar1 performans riski satin alma
niyetleri ile iliskili olmasina ragmen anlamh etki giiciiniin ortaya ¢ikmamasi bu risk
algisinin diger risk algilar tizerinde olusturdugu etkinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinden daha giiclii oldugu icin olabilir. Yayilim iirtinleri ile ilgili olabilecek farkli
risk algilarinin kendi aralarinda bagmtili oldugu iliskileri analiz edilerek ortaya
cikarilmistir. Bu iliskisel baglara dayanarak ve teorik olarak ortaya konulan bilgiye
gore herhangi bir risk algisinin diger risk algisin1 meydana getirebilme kapasitesi
oldugunu séylemek miimkiindiir. K&tii bir performans gdstermesi sonucunda iiriin
kullanicis1 i¢in fiziksel, sosyal, parasal, zaman ve psikolojik riskleri ortaya
cikarabilecek etkide olabilir. Bu bulgu, bir iiriiniin tiiketiciler tarafindan hangi
acilardan riskli algilandigini belirlemeye c¢alisan pazarlama aragtirmacilar1 oncelikli
olarak iiriin performans: ile ilgili beklentilerinin ne oldugu bilinirse bu beklentilere
dogru karsilik verildiginde diger risk algilar1 negatifliginin de nispeten zayifladigi
konusunda aydinlaticidir. Performans risk algisinin etkisini ortaya ¢ikmamasinin bir

baska olasi nedeni ise markaya olan bagliliklar1 ile alakali goriilir. Markanin
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onceden denenen {riinleri iyi performans gostermis ise bu markanin ¢ikardigi her
yeni iiriinde ayni sonugla karsilasilacag: diisiiniiliir. Tiiketicilerin tekrar eden satin
alimlant ile birlikte bu satin alimlardan edindigi olumlu algilar ve duygularin
olusturdugu marka bagliligi nedeni ile bu markanin ¢ikardigi diriinlerin iyi
performans gosterdigi yoniinde inanci artarak satin alma istegi devam eder. Bu
nedenle, onceki triinleri islevini iyi bir sekilde yerine getirdigi i¢in olumlu hisler
edindigi ve tekrar ihtiya¢ duydugunda satin almak istedigi markaya karsi olan
bagliligi bu markanin ¢ikardigi yeni triin ile ilgili satin alma niyetini giicli bir
sekilde etkiledigi i¢in {iriin ile ilgili performans risk algisi etkisiz kalmis olabilir. Bu
aciklamalardan anlasilacagi gibi, marka ile tiiketici arasinda yapilandirilan iliskiye
gelecek odakli bir bakis ile yaklasildiginda ilk {iriinlerinin performans giicii yiiksek
ise bir sonraki iiriinlere bu algilarin transferi ile yeni iirlinlerin satiglar1 artacagi igin
yapilan yatirimlarin geriye doniisii miimkiidiir. Bu nedenle, kisa vadede kar elde
etmeyi hedefleyip vur-kac taktigi yerine, uzun vadede kar getiren ve daha 6énemlisi
stirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladig1 i¢in pazarlamacilarin markaya kars1 baglilik
gelistirici programlar lizerine egilmeleri Onerilir. Markanin ¢ikardig ilk iiriinlerin
tiretim maliyetinden kaginilirsa, diisiik performansh iiriin diger olasi riskleri de
tetikledigi gibi marka imajimna da zarar verebilir. ~ Bunun Oniine gecilerek her
defasinda tercih edilen marka olmak icin gelecek odakli diistinmek faydali goriiliir.
Performans risk algisi i¢in agiklanan nedenlerden &tiirii ayn1 zamanda, peformans
risk olasiligr ile 6nemi bilesenleri de tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkisiz

kalmig olabilir.

Tiiketicilerin bilinen bir markanin ¢ikardig1 kategorideki yeni {iriinii satin alma
niyeti sosyal risk algisi ile iligskili bulunmus, ama satin alma niyetinin bu risk
algisindan direkt olarak etkilenmedigi tespit edilmistir. Bu tespit, olast bir bagka
faktoriin etkisi nedeni ile algilanan sosyal riskin satin alma egilimlerinde bir degisim
meydana getirme giiciiniin ortadan kalktigim diisiindiirmektedir. Sosyal risk algisi
(veya bilesenleri) ve marka bilinirligi arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, marka bilinirligi faktoriiniin satin alma niyeti
tizerinde olusturdugu etkiyi bastiran marka bagliliginin satin alma niyeti iizerinde
pozitif yonlii bir etki meydana getirdigine daha once deginilmisti. Bu sonuglara
dayanarak, tiiketicilerin kolaylikla hatirladigi bu marka ile ilgili algilar1 olumlu

oldugunda sosyal risk algisinin satin alma istegi lizerindeki olas1 negatif etkisinin
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ortadan kalktigi tahmin edilmektedir. Herkesce bilinen bir markali iiriiniin sosyal
degeri yiiksek algilanir ve ozellikle baskalarmin aldigr {iriin ile ilgili olarak ne
disiindiigiinii 6nemseyen kisiler dikkat c¢ekici bir markaya ait {irlinii satin almaya
daha istekli olurlar. Pazarda bilinirligi yiiksek olan marka ile ilgili algilar1 olumlu
olan tiiketicilerin, bu marka adini tagiyan bir {riinii etrafindaki kisiler fark edecek
olursa sosyal agidan bir rahatsizlik hissetmek yerine daha fazla sosyal yarar sagladig:
inancinda olduklart anlagilir. Bu bulgu, satin almanin gergeklesmesi i¢in 6ncelikle
tirtiniin tasidig1 markanin olumlu algilanmasi gerektigini bir kez daha gostermekte ve
bu 6n kosul saglandigi durumda marka yonetimi ile ilgili calisan uzman kisilerin
ozellikle sosyal degeri yiiksek yeni iiriinler tasarlanirken marka isminin ne kadar
belirgin, ne kadar goriiniir, ne kadar 6n planda ve dikkat cekici oldugu ile ilgili
kararlar iizerinde yogunlagmasi gerekmektedir. Sonug olarak, her iki {iriin grubunda
gecerli olan sonuca gore marka baglhilig: etkisi sosyal risk algisinin tiiketicilerin satin

alma niyetini etkilemesinin 6niine gegmektedir.

Diger tarafta, sosyal risk algisinin anlaml etkisinin ortaya ¢ikmamasi bir bagka
ihtimali de goz oniinde bulundurmay1 gerektirir. Arastirmaya katilanan kisilerin
sosyal risk algisini acgik¢a belirtmekten ¢ekinmis olmasi, sosyal risk algisi ile ilgili
verilen yargilara katilim oranlarini gergekte oldugundan daha farkli gostermeleri
sonucu iriinden beklenen sosyal risk seviyesinin tiiketicilerin satin alma egilimleri
iizerinde etki olusturabilecek seviyeye kadar ¢ikmamis olmasi muhtemeldir. Bir
baska olas1 neden ise tiiketicilerin bu arastirma i¢in seg¢ilen triinleri sosyal agidan
kendilerini ifade edebilme araci olarak gormedikleri i¢in bu iiriinler ile ilgili

algiladiklari sosyal riskin risk algi esigi seviyesine ulagamamasidir.

Her iki {iriin grubu igin gecerli etkisi bulunan zaman riski ve sadece ebeveyn
tirtin grubunda etkisi ortaya ¢ikan fiziksel risk algilarinin satin alma niyeti iizerinde
beklenenin aksine pozitif yonlii bir etkiye rastlanmasi ilgingtir. Muhtemelen
tiiketiciler daha dnce bu markadan {iriin satin alip kullandiklarinda fiziksel agidan bir
risk olugmadigr i¢in ve memnun edici sonucu nedeni ile harcanan zamanin bosa
gitmedigini diislindiikleri icin markaya karsi pozitif duygular ve diisiinceler
edinmiglerdir. Bu nedenle iiriin ile ilgili zaman ve fiziksel risk algilart yiiksek
oldugunda, olumlu duygular ve diisiinceler ile bagli olduklari markay1 almaya daha

cok giidiilenmisglerdir. Yayilim {iriinii ile ilgili olarak algilanan fiziksel risk satin
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alma niyeti ile negatif yonde iligkili olmasina karsin tiiketiciler bagh olduklar1 bir
markadan sadece kendileri icin satin aldiklan iirinlerde, marka bagliliklan fiziksel
riskin etki yoniinii degistirerek bu risk algisinin satin alma niyeti iizerinde pozitif
etkide bulunmasina yol agmakta ve sadece cocuklar i¢in aldiklari {irlinlerde ise
fiziksel risk algisinin etkisini notrlemektedir. Buna ilaveten, zaman riski ile ilgili
iligki analizi sonuglarina gore her iki iiriin grubunda algilanan zaman riski satin alma
niyeti ile anlamli iligki i¢cinde olmadig: halde tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde
anlamli pozitif etkisinin ortaya ¢ikmasi etki zincirine marka bagliligi faktoriiniin
etkisinin dahil oldugu ihtimalini sunmaktadir. Bir anlamda tiiketiciler bagli olduklar
markay1 satin almakla iiriin ile ilgili olarak hayal kiriklig1 yasama ihtimalini diisiik
bulduklar1 i¢in zaman ve fiziksel acidan olusabilecek riskleri azalttiklarini
disiiniirler. Marka baglilig1 etkisinin fiziksel ve zaman riski ile negatif yonde iliskili
olmasi bu sonucu kuvvetle desteklemektedir. Benzer sekilde prototip {iriin algisi ile
fiziksel risk arasindaki iligski baz alinarak, bir marka imajini en iyi yansitan {iriin ile
ilgili olumlu deneyimleri sonucu tiiketiciler fiziksel riski diisiik algiladig1 bu nedenle
bu iiriin gibi markanin diger {irlinleri i¢in de aymi beklenti i¢inde olduklar1 diisiiniiliir.
Dolayisi ile ebeveynler kendileri igin Onerilen {irlin grubu igin diisliniirken prototip
iiriin algisiin fiziksel riske neden olmadigmi anladigi icin bu olumlu o6zellik
markaya atfedilerek, yeni iirtin ile ilgili algilanan fiziksel risk arttiginda tiiketiciler bu
markanin bu tip bir riske sebep olmayacagina inandig1 i¢in yeni {irlinlinii satin alma
istegi artar. Pazarlamaci ve reklamcilara Onerilen, saglhiga ve viicuda zarar verici
yonleri olabilen bu tiriinlerde markanin isinde ne kadar profesyonel oldugunu, ¢esitli
uzman kisi veya kurumlar ile marka kalitesinin desteklendigi ve marka i¢in elde
edilen pozitif sonuglar1 gosterme gibi ¢esitli stratejiler araciligi ile iirtiniin fiziksel
acidan riskliligini azaltmak icin marka ile ilgili pozitif algilar1 6n plana ¢ikarmalar
gerektigidir. Uriin cocuklar1 igin satilan bir {iriin oldugunda, ebeveyn tiiketicilerin
yayilim {iriinii ile ilgili algiladiklar fiziksel riskin neden satin alma niyeti {izerinde
anlamli bir etki olusturmadig1 bir sonraki paragrafta fiziksel risk algisi bilesenleri

iizerinden elde edilen sonuglar etrafinda agikliga kavusturuldu.

Cocuklarin  kullanimi i¢in Onerilen iriinlerde fiziksel risk algist etkisi
bilesenleri seviyesinde analiz gerceklestirildiginde fiziksel riskin algilanan 6nemi ve
beklenen olasiligi etkileri anlamli bulunmustur. Fiziksel risk algisinin 6nemi

tiketicilerin yayilim {iriinii ile ilgili algiladiklart fiziksel riski ne kadar onemli
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gordiikleri ile ilgilidir. Buna karsin fiziksel riskin beklenen olasilifi ise firiinii
saglayan markaya gore degiskenlik gosterir ve riskin olusma olasiligi hakkinda
tiiketicilerin beklentileri iiriin ile ilgili degil marka tutumlart ile ilintili bir durumdur.
Elde edilen sonugcta fiziksel riskin algilanan 6nemi arttik¢a satin alma niyetinin arttigi
fakat fiziksel riskin beklenen olasilig1 arttikga satin alma niyetinde azaldig
gbzlenmisgtir. Bu nedenle fiziksel risk algisi bilegenleri i¢in ortaya ¢ikan anlaml
etkiler birbirine zit diismekte bdylece biri digerinin etkisini bertaraf ettigi i¢in
algilanan fiziksel risk seviyesinde ¢ocuk iirtinleri ile ilgili olarak tiiketicilerin satin

alma niyetinde anlamli bir degisim olugsmamustir.

Zaman riski bilesenlerine ayristirllmadan 6nce her iki iirlin grubu icinde
anlamli bir sekilde tiiketici satin alma egilimi iizerinde etkili iken zaman riski
algilanan 6nemi ve olasilig1 seviyesinde analiz edildiginde bu defa ¢ocuk iiriin grubu
icinde model igerisinde anlamli etkileri olan diger risk algilar1 ve marka baglilig
etkisi baskin gelerek algilanan zaman riski olasiliginin etkisini tamamen ndtr duruma
getirmekte, ebeveyn iiriin grubu icin ise sadece {iriin ile ilgili olarak algilanan zaman
kaybinin 6nemi bir dereceye kadar etkisini gostererek tiiketicilerin bagli olduklar
markanin iiriinii oldugu i¢in satin alma egilimlerini arttirmaktadir. Elde edilen analiz
sonuglarina gore, liriin cocuklara yonelik hazirlanan bir {iriin oldugu durumda zaman
riski 6nemli algilaniyorsa ve bu noktada markanin bu riski olusturma ihtimalide goz
Oniine alindiginda ikisinin birlikteligi satin alma egilimi iizerinde etkili oldugu genel
seviyede analiz edilen zaman riski algisinin etkisi ile ortaya konulmustu fakat zaman
riski 6nem ve olasilig1 bilesenlerinin birbirinden bagimsiz olarak tiiketicilerin satin
alma istegi tlizerinde bir etki giicliine sahip olmadiklar1 anlasilmaktadir. Bu
pazarlamacilarin yararina olan bir bulgudur, ¢iinkii cocuguna iiriin alacak olan
ebeveynin liriin ile ilgili algiladigi zaman riskini ciddiye alirken bu iiriinii satan
markalarin bu riski olusturma olasilig1 farklilik gostermiyorsa veya iiriinii aldiklar
markadan beklenen zaman riski oldukea yiiksek iken algilanan zaman riski ayni {iriin
s0z konusu oldugunda kisi i¢in dnemli goriinmiiyorsa zaman riski algis1 nedeni ile
satin alma niyetleri degismeyecektir. Bu anlamda, oto koltugu, dogum giinii kiyafeti
ve glines gozIigh gibi ¢ocuk iirlin gruplar i¢in stratejiler gelistirilirken zaman riski
algis1 icin sadece riskin dnemi veya sadece riskin olasilig1 dikkate alinarak verilen
karar hatali bir karar olacaktir. Buna karsin, mayo,bikini ve/veya deniz sortu, deri

ceket ve i¢c camasir1 gibi yetiskinler i¢in iiretilen iiriinlerde zaman kaybr algis1 6nemli



139

ise hangi marka olursa olsun tiiketicilerin satin alma kararlar1 algilanan zaman riskini

ne kadar ciddiye aldigindan etkilenecektir.

Aragtirmaya katilan ebeveynlerin sahip oldugu bazi demografik 6zeliklere
bagli olarak marka yayilimina kars1 olusan anlamli tepkileri incelendiginde, dikkati
ceken bir sonuca gore katilimcilar arasinda egitim seviyesi daha yiiksek olan
ebeveynlerin satilan yayilim {iriinlerini satin almaktan kaginma egilimi gdstermesi
iriini riskliligi ile ilgili oldugu sonucudur. Bdyle bir sonuca varilma nedeni, her iki
iiriin grubunda risk algilarindan bagimsiz olarak yapilan incelemede egitim durumu
degistiginde yayilim iiriinii ile ilgili olarak tiiketici satin alma niyetinde bir degisim
olmamasina karsin, risk algilar ¢esitli seviyelerde analiz edildiginde egitim durumu
icin ortaya ¢ikan anlamli etkilerde tiiketicilerin satin alma egilimleri egitim
seviyesindeki artisa bagli olarak azaldifi sonucuna rastlanmasidir. Ayrica s6z
konusu iiriin ebeveynlerin kullanimi i¢in hazirlanan {iriin ise bu sonuca genel risk
algis1 ve farkli risk algilar1 seviyesinde yapilan analizde degil de risk algilar
bilesenlerine ayrilarak etkileri aragtirildiginda rastlanmasi psikolojik ve finansal
risklerin algilanan olasilig1 kaynaklidir. Tiiketicide psikolojik ve finansal risklerin
algilanan olasilig1 seviyesinde ortaya ¢ikan anlamli etkisi bir yayilim {irliniiniin hangi
marka tarafindan pazara stiriildigiiniin ne kadar 6énemli bir unsur oldugunu bir kez
daha gozler oniline sermistir. Genelde, yiiksek egitimli kisilerin iiriiniin riskliligini
g6z oniinde bulundurarak dogru secimi yapabilmek i¢in genis ¢apl bir 6n arastirma
yapan, alternatif markalar1 6zellikleri agisindan karsilagtiran, {iriinii {iretebilme
yetenegi bakimindan firmalarin yeterliligini sorgulayan bilingli tiiketici olduklar
disiiniiliirt.  Bu bilingle aligveris yapan ebeveyn tiiketicilerin kendileri i¢in ve
ozellikle de ¢ocuklar1 icin bir iiriin alirken daha ihtiyath davranarak s6z konusu
iiriinler konusunda uzmanhg ile pazarda kendini kanitlamis markalar1 tercih etme
egilimleri oldugu, bu kategorilere yeni giris yapan bir markay1 alarak riske girmekten

kacindiklar1 s6ylenebilir.

Risk egilimi faktoriiniin tiiketicilerin marka yayilimina kars1 tutumlarini direkt
olarak etkilemedigi goriilmiistiir. Muhtemelen risk egilimi farkli olan kisilerin
markaya karst olan bagliliklart farklilasacaktir. Bir markayi deneyip memnun
kaldiktan sonra bir bagka markaya gecmeyi goze alamayan kisiler risk alma egilimi

diisiik, genelde bir markayr satin almay1 aliskanlik edinmis, yeni ¢ikan markalar
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deneyerek fazladan bilissel efor sarf etmek istemeyen, halihazirda aldiklar, bildikleri
bir marka dururken bir bagska markanin nasil sonuclar getirecegini bilemedigi i¢in
yeni bir satin alimla kendini riskte atmaktan cekinen kisilerdir. Bu sebeple
tilketicilerin risk egilimi marka baghliklar1 iizerinden satin alma egilimlerini
etkilemesi biiylik olasilikla miimkiindiir. Bu 6ng6rii ayn1 zamanda risk egilimi ile
marka baglilig1 arasinda ortaya ¢ikan iliski ile de desteklenmektedir. Bu noktada
yaniltict olmamasi i¢in risk egilimi ile marka bagliligi arasindaki iligkini yonii
hakkinda detayli bir agiklama yapma geregini hissettik. iliski analizi sonucu pozitif
yonlii bir iliski olmasi nedeni o6l¢iimlerde risk egilimi i¢in kullanilan sorular
incelendiginde anlasilmaktadir ki riskli olan seylerden kaginan, risk alip sonunda

iizlilmektense giivende olmayi tercih eden kisilerin marka baglilig1 daha yiiksektir.

Sonuglar icin genel bir degerlendirme yapildiginda, marka yayilim iiriinleri
belirlenirken 6ncelikle iiriiniin kullanicis1 ayrimina gidilmesi gerektigi, tiiketicilerin
marka yayilimina kars1 tutumlar iizerinde etkili olan faktorlerin ve bu faktorlerin etki
giiclerinin farkli driin kullanicilarina gore farklilagmakta oldugu kesfedilerek
anlasgilmistir.  Ozellikle literatiirde yaygin olan diisiinceye gore algilanan uyum
faktoriiniin marka yayilimi bagarisindaki belirleyici etkisinin her durumda gecerli
olmadigin1 goésteren bu arastirma, trlin kullanicisi ¢ocuk oldugunda uyum algisi
etkisinin kayboldugunu gdsteren 6nemli bir bulgu saglamigtir. Bununla birlikte, tirlin
kullanicis1 unsurundan bagimsiz olarak marka yayilimi ile ilgili tiiketici satin alma
egilimleri iizerinde etkili bulunan faktorler marka bagliligi, genel risk algisi, finansal
ve psikolojik risk algilar1 ve bu riskleri olusumuna katkida bulunan risk olasilik
bilesenleri olmugstur. Bu sonugclar, ileriki aragtirmalarda marka baghiligi agisindan
marka ile tiiketici arasindaki iliskinin kalitesi konusu {izerine daha fazla egilmenin
yararli olacagini ve risk algilar1 negatif etki giicliniin ortadan kaldirabilen daha ikna
edici aracin ne olabilecegi Tlizerinde daha fazla disiiniilmesi gerektigini

gostermektedir.
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4.2. Arastirmanin Kisitlart ve Gelecekte Yapilacak

Cahsmalar icin Oneriler

Bu aragtirma ile ortaya ¢ikarilan sonuglardan faydalanirken saglikli
degerlendirmelerde bulunabilmek i¢in arastirma kisitlarimi da dikkate almak

gerekmektedir. Bu calismada,

+ arastirilan faktorlerin tek boyutta ele alinmasi,

« verilerin sadece Istanbul’da yasayan tiiketicilerden toplanmast,
arastirmanin sadece belirli bir sektor iizerinde uygulanmis olmasi,

+  On test i¢in secilen kisilerin ana kitleyi temsil eden kisilere benzerliginin

zayif olusu,

arastirmayi sinirlayan durumlardir.

Belirlenen bu smirlar géz oOniine alindiginda, calismanin ortaya koydugu
bulgularin sadece tekstil markalar1 tarafindan saglanilan yayilim friinleri icin ve
sadece Istanbul’da yasayan tiiketiciler igin gegerli oldugu ve ¢ogunlugu genel
seviyede Olgiilen faktorleri igeren modelin faktorleri ¢ok boyutta ele alindigi duruma
gbre nispeten naif bir agiklama sagladigi hatirlanmalidir. Ileride benzer konularda
calismak isteyen arastirmacilara, sadece belirli bir sektore odaklanmak yerine farkli
calisma sahalar1 olan birden fazla markayi ¢alismalarinda kullanmalari, Tiirkiye’yi
temsilen uygun bolgelerdeki farkli yerlerde yagayan tiiketicileri 6rneklemlerine dahil
etmeleri ve ele alman kavramlar1 ¢ok boyutta detayli bir sekilde analiz etmeleri
onerilmektedir. Bu sayede, bahsedilen bu kisitlari saf dis1 birakan daha gelismis bir

calisma ortaya ¢ikarilabilir.

Diger tarafta, arastirmanin amagladigi deneysel yoOntemin gerektirdigi
manipiilasyon kontroliin planlandigi gibi gitmemesi; 6n test c¢alismasindaki
katilimcilarin se¢imindeki yetersizlik, yayilim iirtinlerini farkli risk algilarina gore
ayristirmanin oldukga zor olmasi ve deney i¢in hazirlanan senaryolarin cevaplayicilar
tarafindan gercekten okunmamis olmasi kisitlari nedeniyle olabilir. Bu kisitlarin
giderilmesi i¢in alinabilecek Onlemlerden biri, ana kitleyi temsilen Orneklem
gercevesini olusturan kigiler ile 6n test caligmasina segilen kisilerin aymi 6zelliklerde

olmasmi saglamaktir.  Ikincisi, manipiilasyon kontrolii siki tutmak amaci ile
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kullanilan Ol¢limlerinin yam1 sira agik bir sekilde katilimcilara okuduklar
senaryolardaki risk algilarim fark edip etmedikleri sorulabilir ve eger miimkiinse
deneye katilan kisiler anketi cevaplandirirken yanlarinda bulunarak senaryolarin
okunmasi gerektigi vurgulanabilir. Ucgiincii olarak, on test asamasinda, farkli risk
algilarina gore iiriinler analiz edilirken daha genis bir 6rneklemden faydalanilabilir
ve farkli {irlin alternatifleri izerinde durulabilir. Ayrica, duyarlilik yaratabilen sosyal

risk algisina 6zel olarak maskelenmis 6l¢iim yontemleri arastirilabilir.

Gelecekte yapilacak calismalarda, tirlin katilim profili ¢ikarildigi durumda yeni
iriiniin  diisiik veya yiliksek katilmli olusuna gore tiiketicilerin marka yayilim
iriiniine iliskin tutumlarm etkileyen faktorlerin ve etki seviyelerinin nasil
degistiginin  incelenmesi teorik ve uygulama agisindan Onemli katkilar
saglayabilecegi icin ele alinmasi gereken konular arasinda yer alabilir. Bu konu ile
ilgili olarak, tiiketicilerin belirli bir iirline gosterilen ilgi veya 6nem, risk olasiligi,
riskin 6nemi, haz degeri ve sembolik degeri olmak iizere bes boyutlu {iriin katilim
profilini ¢esitli ampirik calismalar sonucunda ortaya ¢ikaran Laurent ve Kapferer
1985 ve 1993 tarihli calismalarinin incelenmesi onerilir. Ileriki ¢alismalarda
deneysel tasarim yontemi uygulanirsa, bu uygulamada markanin etkisi manipiile
edilerek risk olasilig1 ve risk onemi tarafindan olusan etkilerin ayrimina daha iyi
varilabilir. Arastirilmasi onerilen bir bagka konu ise tiiketicilerin yayilim iirlinii ile
ilgili algiladiklar riski azaltmanin en etkin yolunun ne oldugu sorusudur ve bu konu
tizerine egilirken ozellikle tutum degisikligi yaratma ve ikna psikolojisi konularini
detayli olarak incelemekte fayda goriilmektedir. Bunun i¢in baslangi¢ olarak
okunmasinda yarar goriilen kitaplar arasinda Robert B. Cialdini adl1 yazarin “iknanin
Psikolojisi” ve Alice H. Eagly ile Shelly Chaiken arastirmacilarma ait “The
Psychology of Attitudes” eserleri gelmektedir.
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EKLER

EK 1: Tablolar

Tablo 3.2. Sanal yayilim friinlerini belirlemek i¢in kullanilan anketler

iizerinden elde edilen sonuglarin raporu

P—_— Finansal Performans Sosyal Psikolojik Zaman Fiziksel s
URUNLER Risk Riski Risk Risk Riski Risk Higbiri
Mayo ya da bikini 48 45 82 46 19 53 11
Deri ceket 90 49 29 30 34 34 8
Kiilot ya da boxer 24 54 14 21 11 86 18
Atlet ya da fanila 28 50 8 10 7 69 21
Bebek oto koltugu 69 58 9 14 18 54 18
Bebek bezi 59 66 4 27 9 87 11
Ana kucagi 55 62 21 24 16 68 8
Bebek oyun ¢adirt 68 35 18 21 32 42 12
Kaban ya da palto 88 67 28 41 36 30 8
Hali 86 56 23 23 34 34 17
Manto 79 53 31 27 38 29 8
Pantolon ceket takim 78 51 34 36 40 20 13
Pardésii 78 44 28 27 29 19 16
Canta 72 48 43 39 27 17 11
Spor ceket 64 51 33 34 18 24 18
Klasik pantolon 48 34 37 35 26 28 23
Semsiye 40 78 20 17 16 21 16
Yagmurluk 59 76 18 17 25 32 19
Esofman 44 67 18 27 14 50 32
Eldiven 27 59 11 17 11 41 34
Tisort 36 46 31 33 25 26 26
Kapri pantolon 50 42 44 30 21 32 20
Gomlek 53 49 35 40 19 30 24
Kazak 52 65 32 24 14 48 16
Sabahlik 54 48 18 31 34 43 16
Triko 56 59 25 26 20 43 21
Kemer 39 48 27 22 18 30 25
Sort 34 47 46 27 16 30 26
Atki 44 35 23 25 12 42 33
Corap 26 53 11 8 9 59 31
Pijama takimi 28 49 13 23 14 50 29
Islak mendil 26 56 6 10 8 69 19
Bere 33 45 39 25 4 37 25
Kot pantolon 47 40 25 33 21 39 25
ACIKLAMA:

! Hiicreler iginde verilen degerler, cevaplayicilar genelinde her bir iiriiniin risk gruplarina kag kez dahil edildigini

gostermektedir.
Gri tonda renklendirilen sayisal degerler, bu arastirmada kullamilan iiriinlerin se¢ildigi risk gruplarina cevaplayicilar

genelinde kag kez dahil edildiklerini gosteren degerlerdir.
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Tablo 3.4. Deneysel tasarima uygun olarak diizenlenen anket versiyonlar

Anket Ebeveynlerin kullanimina yonelik iiriin grubu Cocuklarin kullanimina yénelik iiriin grubu
versiyon | DENEY GRUPLARI KONTROL GRUPLARI | KONTROL GRUPLARI | DENEY GRUPLARI
Sosyal ve Psikolojik risk Fiziksel ve Performans risk Sosyal ve Psikolojik risk . o
arubu: arubuna karsilik gelen grubuna kargilik gelen Finansal ve Zaman riski

1 Mayo/deniz sortu ya da kontrol grubu: l]()(i)nvtr: g?{ﬁ?kl afeti g;’:g zliiai firting icin
bikini @iriini igin risk I¢ ¢amasgrt tirtinii igin risk ogum glnt K1y Junes goziugd ¢
pS—— i¢ermeyen tanitict senaryo iriinii i¢in risk icermeyen risk senaryosu

tanitici senaryo
Sosyal ve Psikolojik risk Fiziksel ve Performans risk Finansal ve Zaman riski .. .
grubu: grubuna karsilik gelen grubuna kaxslhk gelen Fiziksel ve Performans risk

2 Mayo/deniz sortu ya da kontrol grubu: I¢ camagiri koﬂn trol grow - grubu: e L
bikini {iriini i¢in risk trlinii igin risk igermeyen (_Tvune?s g6z16(i Grlind igin Oto koltugu iriinti igin risk
senarvosu {anitict senarvo risk igermeyen tanitici senaryosu

Y ™y senaryo
Sosyal ve Psikolojik risk Finansal ve Zaman riski Sosyal ve Psikolojik risk .. .
arubu: grubuna karsilik gelen grubuna karsilik gelen Fiziksel ve Performans risk

3 Mayo/deniz sortu ya da kontrol grubu: kon_trol grubu . grubu: e s L
bikini {iriini i¢in risk Deri ceket tirlinii i¢in risk D"g““? guntt k{yafetl Oto koltugu {irfinil igin risk
senaryosu icermeven taniticl senarvo rlini i¢in risk igermeyen senaryosu

Ty ¢ Y Ty tanitict senaryo
Sosyal ve Psikolojik risk Finansal ve Zaman riski Fiziksel ve Performans risk Finansal ve Zaman riski
grubu: grubuna kargilik gelen grubuna kargilik gelen bu:

4 Mayo/deniz sortu ya da kontrol grubu: kontrol grubu: gG?;ne ) & 7liisii firtinii icin
bikini {irtinii igin risk Deri ceket {irtinii i¢in risk Oto koltugu iiriinii igin risk risk sz fa o §1u ¢
senaryosu icermeyen tanitici senaryo icermeyen tanitici senaryo Ty

Sosyal ve Psikolojik risk Fiziksel ve Performans risk . -
.. . grubuna kargilik gelen Finansal ve Zaman riski
Fiziksel ve Performans risk Kontrol erubu: grubuna karsilik gelen bu:

5 grubu: I¢ ¢amasgirt tiriini grubu: kontrol grubu: gubu-
& Mayo/deniz sortu ya da e s L Giines gozIligi trlinii igin
i¢in risk senaryosu PO Oto koltugu iirtinii i¢in risk .

bikini tirlinii i¢in risk . risk senaryosu

igermeyen tanitici senaryo icermeyen tanitict senaryo

Finansal ve Zaman riski Fiziksel ve Performans risk Sosval ve Psikolojik risk
Fiziksel ve Performans risk | grubuna karsilik gelen grubuna karsilik gelen rulZu' )

6 grubu: I¢ camagirt tiriini kontrol grubu: kontrol grubu: gDo'ur‘n inii kevafeti

icin risk senaryosu Deri ceket iriinii igin risk Oto koltugu iirtinii i¢in risk uru%l ii ign risk s)i/sna osu
icermeyen tanitict senaryo icermeyen tanitict senaryo M Ty
Sosyal ve Psikolojik risk Finansal ve Zaman riski
.. . grubuna karsilik gelen grubuna karsilik gelen Sosyal ve Psikolojik risk
Fiziksel ve Perfom}at}s flSk kontrol grubu: Mayo/deniz | kontrol grubu: grubu:

7 grubu: I¢ camagirt tiriini P . FA - - .
igin risk senaryosu sortu ya Qa bikini tirtini Qunfes g0ozIligi trlinii igin Dogum glinii kiyafeti

icin risk igermeyen tanitict | risk icermeyen tanitict iiriini i¢in risk senaryosu

senaryo senaryo

Finansal ve Zaman riski Sosyal ve Psikolojik risk . _
Fiziksel ve Performans risk | grubuna karsilik gelen ﬁg:ﬁ:glla kaﬁﬂlk gelen Fm;ﬁ?al ve Zaman riski

8 grubu: Ig gamagirt triind kontrol grubu: Dog mgglnii i(l afeti gllilne. 0zIigi iriini i¢in

i¢in risk senaryosu Deri ceket iiriinii igin risk osum gun K1y Junes goziuEd ¢
icermeven tanitict senarvo | Lrand igin risk igermeyen risk senaryosu
¢ Y Y tanitict senaryo
Fiziksel ve Performans risk Finansal ve Zaman riski . o
Finansal ve Zaman riski grubuna kargilik gelen grubuna kaflhk gelen Sosyal ve Psikolojik risk
9 grubu: Deri ceket tiriini kontrol grubu: I¢ camagiri koﬂn trol grow: - grul) v .
icin risk senaryosu tirlinii igin risk igermeyen (_Tvune?s g6z16(i Grlind igin D"g““? gunu kiyafeti
tamitic1 senarvo risk igermeyen tanitict tiriinii i¢in risk senaryosu
Ty senaryo
Sosyal ve Psikolojik risk Fiziksel ve Performans risk . I
. o grubuna karsilik gelen Sosyal ve Psikolojik risk
Finansal ve Zaman riski Kontrol erubu: grubuna karsilik gelen ubu:

10 grubu: Deri ceket tiriini grubu: kontrol grubu: gruou: - .
oL Mayo/deniz sortu ya da e s L Dogum giinii kiyafeti
i¢in risk senaryosu PO Oto koltugu tirtinii i¢in risk | . .= 2"

bikini tirlinii igin risk icermeven tanifici Senaryo tiriinil i¢in risk senaryosu

icermeyen tanitict senaryo ¢ Y Y

Fiziksel ve Performans risk Sosyal ve Psikolojik risk .. .
Finansal ve Zaman riski grubuna karsilik gelen grubuna karsilik gelen Fiziksel ve Performans risk

11 grubu: Deri ceket tirtini kontrol grubu: I¢ camasiri konvtrol e bu . grubu: e s L

icin risk senaryosu trlinii igin risk igermeyen Dogu m gunt k{yafetl Oto koltugu {irtin igin risk
{anitic1 senarvo rlini i¢in risk igermeyen senaryosu
Ty tanitict senaryo
Sosyal ve Psikolojik risk Finansal ve Zaman riski
Finansal ve Zaman riski grubuna karsilik gelen grubuna karsilik gelen Fiziksel ve Performans risk
. R kontrol grubu: kontrol grubu: grubu:
12 grubu: Deri ceket tiriini . . e s e oL
icin risk senaryosu Mayq/demz sortu ya da Gungs g0zIigi trind igin Oto koltugu tirlinii igin risk
bikini Girinii i¢in risk risk igermeyen tanitici senaryosu
icermeyen tanitici senaryo senaryo
ACIKLAMA: Bu tabloda gésterilen anket versiyonlar: hangi deneysel sarti icermesi gerektigi diisiiniilerek olusturulmustur. Fakat, bu

tabloda deneysel sartlarin her bir anket versiyonu igerisindeki siralanist uygulamada kullanilan seklinden farkhidur.
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Arastirmaya katilan anneler icin meslek degiskenine gore frekans dagihmlar: (N=200)

Frekans Yiizde Frekans  Yiizde | Frekans Yiizde
Akademisyen 3 1.5 Muhasebeci 6 3.0 Reklamcilik 2 1.0
Bankaci 8 4.0 Miihendis 2 1.0 Sehir plancist 2 1.0
Doktor 5 2.5 Bilgisayar miihendisi 2 1.0 Serbest meslek 12 6.0
Eczaci 1 5 Endiistiri mithendisi 2 1.0 Sigortact 1 5
Ekonomist 3 1.5 Gida mithendisi 1 5 Sosyolog 1 5
Emekli 3 1.5 Ingaat mithendisi 2 1.0 Stilist 1 5
Ev hanim 59 29.5 Makine mithendisi 1 .5 Tekniker 1 .5
Finans 2 1.0 Miisteri iligkileri 1 .5 Teknisyen 1 .5
Halkla iliskiler 2 1.0 Ogrenci 18 5 Tekstil 1 5
Hemsire 1 5 Ogretmen 18 9.0 Turizm rehberi 1 5
Laborant 2 1.0 Pazarlama satig 2 1.0 Yonetici 1 5
Memur 2 1.0 Planlama satig 2 1.0 Yonetici asistant 1 .5

Meslegini

Mimar 3 1.5 Psikolog 2 1.0 belirtmeyen kisi 39 19.5

say1s1

Arastirmaya katilan babalar icin meslek degiskenine gore frekans dagilimlar: (N= 164)

Frekans Yiizde Frekans  Yiizde Frekans Yiizde

Bankaci 1 .6 Bilgisayar miihendisi 1 .6 Serbest meslek 37 22.6
Doktor 3 1.8 Elektrik mithendisi 3 1.8 Sigortact 1 .6
Ekonomist 1 .6 Elektronik mithendisi 2 1.2 Tekniker 4 24
Emekli 2 1.2 Ingaat mithendisi 5 3.0 Teknisyen 5 3.0
Fotografe1 1 .6 Makine miihendisi 5 3.0 Tekstil 5 2.4
Kuyumcu 1 .6 Ziraat mithendisi 1 .6 Ticaret 2 1.2
Mali miisavir 1 .6 Miitahit 2 1.2 Tiyatro 1 .6
Memur 4 24 Ogretmen 5 3.0 Turizm rehberi 2 1.2
Mimar 2 1.2 Pazarlama satig 6 3.7 Yonetici 7 43
Muhasebeci 2 1.2 Psikolog 1 .6 Meslegini

Miihendis 3 18 Radyo programcist 1 6 :z}llill’s'flmeyen kisi 438 293

ACIKLAMA: 3 kisi cinsiyetini belirtmedigi icin kadin ve erkeklerin meslek degiskenine giore verilen frekans dagilimi tablosunda verilen

orneklem birim sayisi toplamda (200+164) 364 kisi olarak sonuglanmuistir.
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Tablo 3.10. Algilanan risk faktorii seviyelerine gore belirlenen deney gruplart

ile kontrol gruplar arasinda risk 6l¢limii ortalamalari agisindan elde edilen farkliligin

testi i¢in uygulanan bagimsiz t testi sonug raporlari

Orneklem Risk algisi Gruplar | Gruplar
P o Risk grubu Faktor birim sayis1 ortalamasi arasi arasi Anlamhhik]|
Uriin |Bagimsiz . . . t .
rubu | t testleri . ve (risk risk algis1 | risk algis1 degeri (cift
8 Uriin ad1 agilarn)® |Deney| Kontrol |Deney| Kontrol | ortalama | standart g tarafli)
grubu| grubu |grubu| grubu farki  |sapma farki
Sosyal ve Psikolojik | Sosyal risk | 1 | 153 | 451 | 518 -67 613 [-1.090| 277
risk grubu: algisi
1
- ) I
g o Mayo/deniz sortu P.S‘li“’i"”k 17 | 121 | 573 | 632 -59 799 |-735| 463
ER= va da bikini rtini | TSk algtst
< =
=5 — —
EX Fiziksel ve Performans | Fiziksel |\ )\ o | 135 | 914 | 8350 64 1021 | 622 | .534
= g ) risk grubu: risk algist
B = . Performans
£% o ¢ camagirt docalmer | 117 | 130 [1001| 869 1.32 932 |1412] 159
3 > . -
2 Finansal ve Zaman | Finansal | )} 109 | 933 | 772 | 161 9 1712|087
3 risk grubu: risk algisi
o Deri ceket Zamanrisk| o0y | 01| 1270 -50 L12 44 | 657
algist
Sosyal ve Psikolojik | Sosyalrisk | 150 | 153 | 553 | 527 -.04 63 058 | 954
risk grubu: algisi
4 Psikolojik
g . * Dogum giinii ol 124 | 123 [ 700 570 1.40% 83 170 | .092
£ 3 Kiyafeti risk algist
=
ERs — —
=g Fiziksel ve Performans | Fiziksel || o3y 1941 1208 | -1.75 1.19 146 | 145
= ‘E 5 risk grubu: risk algist
i
o Performans
s = 5 R R
23 « Oto koltugu docalmer | 123 | 11 1099 ) 1319 1.20 111 1.08| 280
Q3 . .
o
& Finansal ve Zaman | Finansal ||, 01133 | g91 | 965 | o4 9 |-101] 312
6 risk grubu: risk algisi
o Giines gozliigii riszki‘zf;s] 116 | 132 |11.67| 1139 29 1.04 274 | 784
ACIKLAMALAR:

1

Gruplar arasi ortalama farki igin

Anlamhlik seviyesi (¢ift tarafly):  *p< .10, ** p< .05, ***p< .01
@ : Risk algilar ortalamasina gore gruplar karsilastiriirken, risk olasiligy ve riskin énemi olmak iizere iki risk bileseni ile ilgili
gozlemlenen degerlerin ¢arpumsal sonucunu veren fark risk algilart i¢in hesaplanan ortalama deger dikkate alinmigtir.

SONUC: Sadece, Deri ceket iiriiniinde finansal risk algisi ortalamast ve Dogum giinii kiyafeti iiriiniinde sosyal risk algist ortalamasi
ind.

bakimindan deney gruplari ile kontrol gruplar: arasindaki fark .10 sevi; anlaml buli . Fakat aynu diriin gruplart i¢in

islenen diger risk algilari ortalamalart i¢in beklenildigi gibi deney ve kontrol gruplari arasinda anlamh bir farklhihk ortaya
¢tkmanugtir.  Bununla beraber, diger iirin gruplarinda yine planlanildigi gibi manipiilasyonlarda anlamli  sonuglara

ulasilamamigtir.
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EK 2: Senaryolar

COCUKLARIN KULLANIMINA YONELIK URUNLERDE DENEY VE KONTROL
GRUPLARI

Uriin ad1: Giines gozliigii

Risk tiirii: Finansal — Zaman riski

Deney grubu: Bazi ebeveynler giinesin zararli iginlarindan bebeklerini korumak igin giines
gozliigii kullanmay1 tercih ederler. lyisi olsun diye para verip de aldigmiz pahali bir giines
gozligiinii bebeginiz oyun oynarken kirabilir. Cocuklar zaten ¢ok ¢abuk biiyiiyorlar ve gelecek
yil geldiginde yeni bir tane daha giines gozliigii almaniz gerekecektir. Aslinda kiiglik yastakileri
giinesten korumanin sapka takma gibi baska yollar1 da olabilir.

Kontrol grubu: Aksesuar olarak ya da giinesten korunmak i¢in kullanilan giines gozliikleri farkli

biiyiikliik, sekil ya da renklerde tiretilebilmektedir.

Uriin adi: Dogum giinii kiyafeti

Risk tiirii: Sosyal-Psikolojik risk

Deney grubu: Ebeveynler i¢in ¢cocuklarinin dogum giinleri ¢ok 6zel giinlerdir. Dogum giiniinde
kiyafetiyle en sik, giizel ve o giiniin en gozde kisisi dogum giinii cocugu olmalidir. Bu onu da
¢ok mutlu edecektir. Cocugunuzun arkadaglarinin anne-babalar ile hep birlikte bir dogum giinii
kutlamas1 yaptiginizi hayal edin... bazi ¢ocuklarin kiyafetlerinin daha sik, dikkat ¢ekici oldugunu
ve sizin ¢ocugunuzun kiyafetiyle biraz soniik kaldigini fark ettiniz... bazi ebeveynlerinde kendi
aralarinda kiyafetleri nereden aldiklar1 konusunda sohbet ettiklerini duydunuz.

Kontrol grubu: Anne-babalar c¢ocuklarmin dogum giiniinde 6zel hazirliklar yaparlar. Bu

hazirliklar igerisinde ¢cocuklarina 6zel bir dogum giinii kiyafeti almak da vardir.

Uriin adx: Oto koltugu

Risk tiirii: Fiziksel-Performans risk

Deney grubu: Arabaniz oldugunu ve bebeginiz icin bir oto koltugu almayi diisiindiigiiniizii hayal
edin. Bebek oto koltuklar1 kilavuz denilen bir sistemle arabaya sabitlenebilen ve ayr1 bir emniyet
kemeri olan bir iirlindiir. Doktorlar, bebegin viicuduyla uyumlu bir oto koltugu se¢ilmezse, viicut
gelisimlerinin zarar gorebilecegini bildiriyorlar.  Ayrica yapilan arastirmalar gostermistir ki,
trafik kazalarinda, oto koltugu kilavuz sistemindeki ya da emniyet kemerindeki aksakliklardan
otiirli cocuklarda ciddi yaralanmalara yol agmugtir.

Kontrol grubu: Arabaniz oldugunu ve bebeginiz i¢in bir oto koltugu almay1 diisiindiigliniizii
hayal edin. Oto koltuklar1 kilavuz adi verilen bir sistemle arabaya baglanabilen ve kendine 6zgii

ayr1 bir emniyet kemeri olan ¢ocuklar i¢in hazirlanmig bir koltuktur.
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EBEVEYNLERIN KULLANIMINA YONELIK URUNLERDE DENEY VE
KONTROL GRUPLARI

Uriin adi: Deri ceket

Risk tiirii: Finansal — Zaman riski

Deney grubu: Hayalinizdeki deri ceketi alabilmeniz i¢in zamanimizin ¢ogunu kataloglar
taramak, internette aligveris sitelerine g6z atmak ve bir magazadan diger bir magazaya gezmekle
harcadiginiz1 diisiiniin. Sonunda istediginiz deri ceketi yiiksek fiyata da olsa buldunuz. Bu
paray1 gozden ¢ikararak deri ceketi aldiniz ama kullandiktan sonra hi¢ memnun kalmadiniz. Bir
de iriinii iade edebilmek icin ugrastiginiz halde bu ¢abalarimiz da bosa ¢ikti ve iriinii geri
almadilar. Aslinda baska bir ceket almak sizin igin daha iyi olacakti, hem de daha uygun fiyata
da alabileceginiz baska tiriinler de vardi.

Kontrol grubu: Kullanilan kumasa ya da diger malzemelere gdre insanlarin giyebilecegi
ceketler degisik isimler alirlar. Ornegin deri kullanilarak yapiliyorsa iiriin “deri ceket” adim

alacaktir.

Uriin ad1: Mayo/ bikini ya da deniz sortu

Risk tiirii: Sosyal - Psikolojik risk

Deney grubu: Yazin denize girerken giizel ve kaliteli bir mayo/ bikini ya da deniz sortu almak
istersiniz. Fazla kilolariniz oldugunu diisiiniiyorsaniz mayo/ bikini ya da deniz sortunun iginde
nasil goriineceginiz  6nemlidir. Plajda etrafinizdakilerin rahatsiz edici bakiglar1 ile
karsilasabilirsiniz. Sadece bu da degil... denizde yiizerken mayo/ bikini ya da deniz sortunuz
tizerinizden siyrilip ¢iksa bunu fark edemeyebilirsiniz de... Pek ¢ok kisi bu ve benzeri
durumlarla kars1 karsiya kalmislardir.

Kontrol grubu: Mayo/bikini ya da deniz sortu insanlarin denize veya havuza girerken,
giineslenirken kullandiklar1 bir giyim {riinidiir. Farkli modellerde, renklerde, desenlerde ve

cesitli biyiikliiklerde iiretilebilirler.

Uriin adx: I¢ gamagir

Risk tiirii: Fiziksel - Performans risk

Deney grubu: i¢c camasir1 genelde atlet ve kiilot olmak iizere iki parcali kombine iiriinler olarak
ifade edilen, her zaman i¢in erkek ve kadmlarin kullandig1 6nemli bir giyim iriiniidiir. Ayrica bir
de kadin i¢ ¢camasir1 olarak siityen vardir. Bazen dogru bir tercih yapmadiginizda i¢ ¢amasirlari
viicudunuzu sikabilir ve bu durumda i¢inde kendinizi hi¢ rahat hissetmezsiniz. Bayanlarda
siityen ise gdgiis yapilarmi bozucu etkiler dogurabilir. I¢ camasir1 direkt tenimize temas ettigi ve
Ozellikle hassas bolgelerimizi kapladigi igin Onemli bir {iriindiir.  Hijyen olmayan ig¢
camagirlarinin ne tiir mikrobik hastaliklara yol agabilecegi ve kumasindan 6tiirii ciltte ne tiir
problemler doguracagindan yaygin olarak s6z edilmektedir.

Kontrol grubu: I¢ ¢amagiri genelde atlet ve kiilot olmak iizere iki pargali kombine iiriinler
olarak ifade edilen, her zaman i¢in kullandigimiz 6nemli bir giyim irliniidiir.  Farkl

kumaglardan, ¢esitli modellerde ve renklerde tiretilebilirler.
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EK 3: Coklu Es (Birlikte) Dogrusallik Problemi

Coklu es (birlikte) dogrusallik ii¢ ya da daha fazla bagimsiz degiskenin birbiri
ile korele olmas1 anlamina gelmektedir. Coklu es dogrusallik etkisi nedeniyle diger
bagimsiz degiskenler ile korelasyonu yiiksek olan bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni aciklama giicii azaltmakta, hatta t testlerinin anlamsiz ¢iktig1 veya
anlamli olmasina karsin tahmini beta degeri isaretinin gercekte oldugundan farkl

ciktig1 gorilmektedir.

Coklu es dogrusallik problemi teshisi ilk asamasinda; Varyans Sisirme
Faktorleri (VIF) degerleri ile birlikte tolerans degerleri incelenerek, regresyon
analizi sonucunda elde edilen tahmini beta degerlerinin kararli kestirimler olup
olmadigin1 belirlemek miimkiindiir. Bu degerlendirme i¢in referans alinan VIF
degeri 10’un iizerinde oldugu durumda ¢ogunlukla coklu es dogrusallik problemi
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, modele dahil olan bagimsiz
degiskenlerin genelinde belirlenen VIF degerleri igerisinde belirgin bir fark ile
biiyiik VIF degerine sahip olan bagimsiz degisken de ¢oklu es dogrusallik problemi
potansiyeli tagimaktadir. Coklu es dogrusallik problemi olusturan bagimsiz
degiskene ait tolerans degeri diisiik olur. Ciinkii, modele dahil olan bagimsiz
degiskenlerin 1ilgili bagimsiz degiskenin ne kadarini agiklayamadigini gosteren
tolerans degerinin diisiik olmasi bu degiskenler aras1 korelasyonun yiiksek oldugu
anlamina gelmektedir. Sonug olarak, her bir bagimsiz degiskene karsilik gelen VIF
degerleri genelinde belirgin bir fark ile yiiksek VIF degerine sahip ve/veya tolerans
degeri diisiik bir bagimsiz degisken varsa, bu degiskenden kaynaklanan bir ¢coklu es
dogrusallik problemi oldugu ortaya cikmaktadir. Ikinci asamada ise bagimsiz
degiskenlerin ne oranda birliktelik gosterdigini belirten ve esik seviyesi 30 degeri
ile smmirlandirilmis “condition indisi”nden faylanilmaktadir. Genelde, “condition
indisi’nde 30’un iizerinde bir degere sahip olan bagimsiz degisken c¢oklu es
dogrusallik problemi olusturmaktadir. Uciincii olarak, “condition indeks” degerine
gore ¢oklu es dogrusallik problemi oldugu sonucuna varildigi durumda, bu sorunu
ortaya cikaran degiskene ait regresyon katsayilar1 varyans oranlari bilgisine de
erisilebilir. Iki veya daha fazla degisken icin “condition indeks” degeri sinir
degerinin tizerine ¢iktiginda, regresyon katsayilari varyans orani genel olarak .90

veya lizerinde ise ¢oklu es dogrusallik probleminin mevcut oldugu netlesmektedir
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(Hair et al., 1998; Yilmaz, 2005). Bu arastirmada farkli {iriin kullanicis1 olan iki
ayr1 iiriin grubunda uygulanan ¢ok degiskenli regresyon analiz sonuclari ile birlikte
elde edilen maksimum varyans sisirme faktorleri (VIF) yani sira tolerans degerleri
ve maksimum “condition indisine” gore herhangi iki veya daha fazla bagimsiz
degiskenin ¢ok giiclii bir sekilde iligkili olmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan bir ¢oklu
es dogrusallik problemi ile karsilagilmamistir.  Yapilan incelemelerde, ¢ocuk tiriin
grubunda ve ebeveyn iirlin grubunda gegerli regresyon analizleri sonuglarina gore
elde edilen maksimum VIF, tolerans ve ‘“condition indeks” degerleri asagida

verilen Tablo 3.25 iizerinde 6zetlenmistir.

Tablo 3.25. Coklu es dogrusallik problemi teshisi i¢in referans degerleri (VIF,

Tolerans ve “condition indis” degerleri)

Cocuklarin kullanimina yonelik iiriin grubu | Ebeveynlerin kullanimina yénelik iiriin grubu
Model Model Model Model Model Model Model Model
A B C D A B C D
VIF degeri (Max) 1.97 1.97 2.0 32 1.98 1.99 2.06 3.98
Tolerans degeri 51 51 .50 31 .50 .50 48 25
Condition indis (Max) 24.6 25.5 28.8 34.9 24.7 25.6 28.7 34.7
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EK 4: Anket Ornegi

ASAGIDAKI URUN TIPLERI ARASINDA GENEL ANLAMDA BENZERLIK, YAKINLIK YA DA UYUM SiZCE NE DERECE VARDIR?

Nevresim Takimi ile Glines GozIigl Nevresim Taﬁm' iIe'Dogum gtnd Nevresim Takimi !Ie Mayo/ Bikini ya da Nevresim Takimi ile ic Camasiri
iyafeti Deniz Sortu
1-Hig uyumlu degil 100 100 101 101
2-Uyumlu degil 2[] 2[] 2[] 2[]
3-Kararsizim 30 301 3[] 3[]
4-Uyumlu 4[] 4[] 4[] 4[]
5-Cok uyumlu 50 501 501 501
ASAGIDA VERILEN IFADELERE KATILIYOR MUSUNUZ?
Soru 2 Soru 3 Soru 4 Soru 5 Soru 6 Soru 7
Riskli olan her Risk alip sonunda Uziilmektense, A markasl ismini A markasl hakkinda A markasi bana bir A markasini
seyden kaginirim. glivende olmay: tercih ederim. daha 6nce gok duydum. bilgim var. yerden tanidik geliyor. hatirliyorum.
1-Hig katilmiyorum 10 10 10 10 10 100
2-Pek katilmiyorum 2] 2] 2] 2] 2] 2]
3-Kararsizim 30 300 300 300 300 3]
4-Kismen katiliyorum 4] 4] 4] 4] 4] 4]
5-Tamamen katiliyorum 5[] 501 501 501 501 501
Soru 8 Soru 9 Soru 10 Soru 11 Soru 12 Soru 13

A markasi denildiginde,
aklima hemen nevresim
takimi Griind geliyor.

Nevresim takimi
ardndnid en iyi yansitan
marka A markasidir.

Nevresim takimi Griinind
en iyi tanimlayan, tarif

eden marka A markasidir.

Diger markalar indirimde
olsa bile, A markasini
almay tercih ederim.

Bir drline ihtiyacm oldugunda,
bu {riin diger markalarda olsa
bile A markasindan satin

Hangi markay satin alacagina
karar veremeyen bir kisiye A
markasini tavsiye ederim.

almay: tercih ederim.

1-Hig katiimiyorum 10 10 10 10 10 10
2-Pek katilmiyorum 20 2] 2] 2[] 2[] 2]
3-Kararsizim 30 3] 30 30 30 3]
4-Kismen katiliyorum 4] 4] 4] 4] 4] 4]
5-Tamamen katiliyorum 5[] 501 501 5[] 5[] 501
Soru 14 MESLEGINIZ: ... ... ... ... oo oi v e
gevrerl?dekllere s;(de'k . EGITiM DURUMUNUZ: IIkogretlm birinci siniftan ba§layarak en son mezun oldugunuz sinifa kadar toplamda
maur asinin ne kadar lyl kag yillik bir egitim gordiniiz? ... ... .. R (1|
oldugundan bahsederim.
1-Hig katilmiyorum 10 AILENIZIN AYLIK TOPLAM GELIRI KAG YTL dir? ... ... ... .« oo oo e cee e oo Y
2-Pek katiimiyorum 2[] YASINIZ: . .
3-Kararsizim 3] CINSIYETINIZ I:| KADIN ] ERKEK
4-Kismen katiliyorum 40 MEDENI DURUMUNUZ: [JEVLI [0 BEKAR [ DUL/BOSANMIS
5-Tamamen katiliyorum 501 KAG COCUK SAHIBISINIZ? ... ... ... ... ..o e




162

HER BIR SAYFANIN BASINDA VERILEN METINLERI
OKUYUNUZ. OKUMADAN SORULARI
YANITLARSANIZ, VERDIGINIZ YANITLAR
ARASTIRMAMIZ ICIN YARARLI OLMAYACAKTIR.

METNI OKUYUNUZ SONRA SORULARI
YANITLAYINIZ.



ONCE METNi
OKUYUNUZ
SONRA

ASAGIDAKI SORULARI

YANITLAYINIZ...
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BAZI EBEVEYNLER GUNESIN ZARARLI ISINLARINDAN BEBEKLERiINi KORUMAK iCiN GUNES GOZLUGU KULLANMAY!I
TERCIH EDERLER. iYiSi OLSUN DiYE PARA VERIP DE ALDIGINIZ PAHALI BiR GUNES GOZLUGUNU BEBEGINiZ OYUN
OYNARKEN KIRABILIR. COCUKLAR ZATEN COK CABUK BUYUYORLAR VE GELECEK YIL GELDiGiINDE YENI BiR TANE

TAKMA GiBi BASKA YOLLARI DA OLABILIR.

DAHA GUNES GOZLUGU ALMANIZ GEREKECEKTiR. ASLINDA KUGCUK YASTAKILERi GUNESTEN KORUMANIN SAPKA

Soru 1

Soru 2

Soru 3

Soru 4

Soru 5

Soru 6

Gocugum igin

1-Hig katilmiyorum
2-Pek katilmiyorum
3-Kararsizim

4-Kismen katiliyorum
5-Tamamen katiliyorum

Cocugum igin

A markali guines goézltgu
alir ve memnun kalmazsam,
ne yazik ki baska bir tane
daha almak i¢in ayrica
zaman harcamam gerekecek.
10
201
30
40
51
Soru 7
A markali glines go6zIugi
satin alirken, Grinln
bekledigim yarari
saglayamamasindan

) Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
cok 6nemli.

10
2[]
30
4]
500
\ Soru 8
) Burada ifade edilen

kaygi/endise benim igin
ok énemli.

A markali giines g6zIUuguinu
satin alma disuncesi bile beni
rahatsiz ve tedirgin ediyor.

10

2[]

300

4

501
Soru 9

A markali giines
g6zIuginin gocugumun
sagligina ya da viicuduna
zarar vermesinden korkarim.

) Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
cok 6nemli.

10

2[]

300

4

501
Soru 10

P Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
onemli.

A markali giines goézItgu
alirsam, bazi arkadaslarim
gOsteris yaptigimi disunebilir.

10

2[]

300

4

501
Soru 11

A markall glines gozIigu
alirsam, goruslerine deger
verdigim bazi insanlar
tarafindan bu kararim

) Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
cok 6nemli.

10

2[]

300

4

501
Soru 12

D Burada ifade edilen

kaygi/endise benim igin
cok 6nemli.

kaygilanirdim. begenilmeyebilir.
1-Hig katilmiyorum 10 10 10 10 10 10
2-Pek katiimiyorum 2] 2[] 2] 2[] 2] 2[]
3-Kararsizim 300 300 300 300 3] 300
4-Kismen katiliyorum 4] 4 4] 4] 4] 4]
5-Tamamen katiliyorum 500 501 501 501 5[] 501
Soru 13 Soru 14 Soru 15

Cocugum igin

1-Hig katilmiyorum
2-Pek katilmiyorum
3-Kararsizim

4-Kismen katiliyorum
5-Tamamen katiliyorum

A markali gunes gozItgu
alsaydim, akillica bir
harcama yapmadigimi
dislinerek endiselenirdim.

10

201

30

4]

50

) Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
ok énemli.

10
2]
3]
4]
501

A markasi piyasaya glines
g6zIugu ile girseydi bu tGrunu
gocugum igin alirdim.

10
2]
301
4]
501
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ANNE-BABALAR COCUKLARININ DOGUM GUNUNDE OZEL HAZIRLIKLAR YAPARLAR. BU HAZIRLIKLAR iCERiSINDE
COCUKLARINA OZEL BiR DOGUM GUNU KIYAFETi ALMAK DA VARDIR.

_ SONRA
ASAGIDAKI SORULARI
YANITLAYINIZ...

Soru 1

A markali dogum gunu
kiyafeti alir ve memnun
kalmazsam, ne yazik ki
baska bir tane daha almak
icin ayrica zaman
harcamam gerekecek.

Cocugum igin

\ Soru 2

) Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
ok énemli.

Soru 3

A markali dogum gunu
kiyafetini satin alma
duslincesi bile beni rahatsiz
ve tedirgin ediyor.

Soru 4

) Burada ifade edilen

kaygi/endise benim igin
cok dnemli.

Soru 5

A markali dogum gunu
kiyafeti alirsam, bazi
arkadaslarim gosteris
yaptigimi dustnebilir.

Soru 6

Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
cok dnemli.

| 1-Hig katilmiyorum 100 100 100 10 10 10
2-Pek katilmiyorum 2] 2[] 2[] 2[] 2[] 2[]
3-Kararsizim 3] 3] 3] 3] 31 3]
4-Kismen katiliyorum 41 4] 4] 4] 4[] 4]
5-Tamamen katiliyorum 5[] 501 501 501 501 501

Soru 7

A markali dogum gunu
kiyafeti satin alirken,
Urtnun bekledigim yarari
saglayamamasindan

Cocugum igin

\ Soru 8

P> Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
ok énemli.

Soru 9

A markali dogum gunu
kiyafetinin gocugumun
sagligina ya da viicuduna
zarar vermesinden korkarim.

Soru 10

P> Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
cok dnemli.

Soru 11

A markali dogum gunu
kiyafeti alirsam, goruslerine
deger verdigim bazi insanlar
tarafindan bu kararim

Soru 12

> Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
cok 6nemli.

kaygilanirdim. begenilmeyebilir.
| 1-Hig katilmiyorum | 10 10 10 10 10 10
2-Pek katilmiyorum 2] 2] 2] 2[] 2] 2[]
| 3-Kararsizim | 30 30 30 30 30 300
4-Kismen katiliyorum 4] 4 4] 4] 4[] 4]
| 5-Tamamen katiliyorum | 5[] 501 501 501 50 5071
Soru 13 Soru 14 Soru 15

A markali dogum gunu
kiyafeti alsaydim, akillica bir
harcama yapmadigimi
duslinerek endiselenirdim.

Cocugum igin

Burada ifade edilen
kaygi/endise benim igin
cok onemli.

A markasi piyasaya dogum ginu
kiyafeti ile girseydi bu Grin
gocugum icin alirdim.

| 1-Hig katiimiyorum | 10 10 100
2-Pek katilmiyorum 2] 2[] 2]
| 3-Kararsizim | 30 300 30
4-Kismen katiliyorum 40 4[] 4]
5-Tamamen katiliyorum | 501 501 50
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YAZIN DENIZE GIRERKEN GUZEL VE KALITELI BiR MAYO/ BiKiNi YA DA DENiZ SORTU ALMAK ISTERSINiZ. FAZLA

ONCE METNI KiLOLARINIZ OLDUGUNU DUSUNUYORSANIZ MAYO/ BiKiNi YA DA DENiZ SORTUNUN iCiNDE NASIL GORUNECEGINiz
OKUYUNUZ ONEMLIDIR. PLAJDA ETRAFINIZDAKILERIN RAHATSIZ EDiCi BAKISLARI iLE KARSILASABILIRSiNiZ. SADECE BU DA
As,AGlDi?(?‘SQRULARl DEGIL... DENiZDE YUZERKEN MAYO/ BiKiNi YA DA DENiZ SORTUNUZ UZERINiZDEN SIYRILIP CIKSA BUNU FARK
YANITLAYINIZ... EDEMEYEBILIRSINIZ DE... PEK GOK KiSi BU VE BENZERi DURUMLARLA KARSI KARSIYA KALMISLARDIR.
Soru 1 Soru 2 Soru 3 Soru 4 Soru 5 Soru 6
A markall mayo/ bikini ya } Burada ifade edilen A markali mayo/ bikini ya }Burada ifade edilen A markali mayo/ bikini ya da }Burada ifade edilen
da deniz sortu alir ve kaygi/endise benim igin da deniz sortunu satin alma kaygi/endise benim igin deniz sortu alirsam, bazi kaygi/endise benim igin
Kendim ici memnun kalmazsam, ne cok dnemli. dlsuncesi bile beni rahatsiz ¢ok énemli. arkadaslarim gésteris yaptigimi  gok énemli.
endim i¢in yazik ki baska bir tane ve tedirgin ediyor. dustnebilir.
daha almak i¢in ayrica
zaman harcamam gerekecek.
1-Hig katilmiyorum 10 101 100 10 100 10
2-Pek katilmiyorum 2] 2] 2] 2] 2] 2[]
3-Kararsizim 3] 30 300 300 30 30]
4-Kismen katiliyorum 4] 4] 40 4] 4[] 4]
5-Tamamen katiliyorum 5[] | | 5[] 5[] 5[]
Soru 7 Soru 8 Soru 9 Soru 10 Soru 11 Soru 12

A markali mayo/ bikini ya da

} Burada ifade edilen
deniz sortu satin alirken, Grinin

kaygi/endise benim igin

A markali mayo/ bikini ya

} Burada ifade edilen
da deniz sortunun sagligima kaygi/endise benim igin

A markall mayo/ bikini ya da
deniz sortu alirsam, gorlslerine

Burada ifade edilen
aygi/endise benim igin

Kendim igin bekledigim yarari cok 6nemli. ya da vicuduma zarar cok 6nemli. deger verdigim bazi insanlar cok 6nemli.
saglayamamasindan vermesinden korkarim. tarafindan bu kararim
kaygilanirdim. begenilmeyebilir.
1-Hig katilmiyorum 100 10 10 10 10 10
2-Pek katiimiyorum 2] 2[] 2] 2] 2] 2]
3-Kararsizim 3] 30 30 300 30 300
4-Kismen katiliyorum 4[] 4] 4] 4] 4] 4]
5-Tamamen katiliyorum 501 501 501 501 501 501
Soru 13 Soru 14 Soru 15

A markali mayo/ bikini ya da deniz } Burada ifade edilen
sortu alsaydim, akillica bir kaygi/endise benim igin

A markasi piyasaya mayo/
bikini ya da deniz sortu ile

Kendim igin harcama yapmadigimi cok dnemli. girseydi bu Urinu kendim igin
dislnerek endiselenirdim. alirdim.

1-Hig katilmiyorum 10 10 10

2-Pek katiimiyorum 2[] 2[] 2[]

3-Kararsizim 3] 3] 3]

4-Kismen katiliyorum 4] 4] 4]

5-Tamamen katiliyorum 500 501 501
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ONCE METNI
OKUYUNUZ iC CAMASIRI GENELDE ATLET VE KULOT OLMAK UZERE iKi PARCALI KOMBINE URUNLER OLARAK iFADE EDILEN, HER
SONRA ZAMAN iCiN KULLANDIGIMIZ ONEMLI BiR GiYiM URUNUDUR. FARKLI KUMASLARDAN, GESiTLi MODELLERDE VE
ASAGIDAKI SORULARI RENKLERDE URETILEBILIRLER.

YANITLAYINIZ...
Soru 1 | Soru 2 Soru 3 Soru 4 Soru 5§ Soru 6
A markali ic camasgiri alir ve P Burada ifade edilen A markall i¢ gamasirini satin P Burada ifade edilen A markali i¢ gamasiri alirsam, P Burada ifade edilen
memnun kalmazsam, ne kaygi/endise benim igin alma dustincesi bile beni kaygi/endise benim iginfj bazi arkadaslarim gosteris kaygi/endise benim igin

Kendim igin yazik ki bagka bir tane daha  gok 6nemli. rahatsiz ve tedirgin ediyor. cok onemli. yaptigimi disunebilir. cok dnemli.

almak igin ayrica zaman
harcamam gerekecek.

1-Hig katilmiyorum 10 10 10 10 100 10
2-Pek katiimiyorum 2] 2[] 2] 2] 2] 2[]
| 3-Kararsizim 30 30 30 30 30 30
4-Kismen katiliyorum 4 4[] 4[] 41 4] 4]
| 5-Tamamen katiliyorum 501 500 500 500 50 50
Soru 7 \ Soru 8 Soru 9 Soru 10 Soru 11 Soru 12
A markali ic gamasgiri satin ' Burada ifade edilen A markali i¢ gamasirinin 'Burada ifade edilen | A markali ic camasiri Burada ifade edilen
alirken, Urtinun bekledigim kaygi/endise benim igin sagligima ya da vicuduma kaygi/endise benim icirll alirsam, gorislerine deger kaygi/endise benim igin

Kendim igin

yarari saglayamamasindan cok énemli.
kaygilanirdim.

zarar vermesinden korkarim.

cok 6nemli.

verdigim bazi insanlar tarafindan bu
kararim begenilmeyebilir.

cok énemli.

1-Hig katiimiyorum 10 10 10 10 100 10
2-Pek katilmiyorum 2[] 2[] 2] 2] 2] 2[]
3-Kararsizim 3] 3] 3] 301 300 301
4-Kismen katiliyorum 4] 4] 4] 4[] 4[] 4]
5-Tamamen katiliyorum 501 501 501 501 501 501
Soru 13 Soru 14 Soru 15
A markali ig gamasgiri } Burada ifade edilen A markasi piyasaya i¢ camasiri
Kendim iin alsaydlm,vakllllc_? l}_ir harcama kayg!/endi§e benim igin ile girseydi bu Uriind kendim igin
yapmadigimi distinerek cok onemli. alirdim.
endiselenirdim.
| 1-Hig katilmiyorum 10 10 100
2-Pek katilmiyorum 2] 2] 2]
| 3-Kararsizim 30 30 30
4-Kismen katiliyorum 41 4] 4[]
5-Tamamen katiliyorum 501 501 501
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