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OZET

Tiiketicilerin kendilerinin tercih ettikleri marka ile ilgili olumlu diisiincelerini diger
tiikketicilere de aktarip onlarin da kendileri ile ayn1 markay tercih etmesi i¢in ikna
etme ¢abalarmi kapsayan marka evangelizmi isletmeler agisindan oldukca biiyiik
oneme sahiptir. Ciinkii marka evangelistleri marka adina higbir karsilik beklemeden
tamamen kendi istekleri dogrultusunda calisir ve oOzellikle kararsiz tiliketiciler
iizerinde oldukga biiyiik bir etki yaratirlar. Bu calismada marka bilgisi ve tiiketici -
marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu
etkide kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik ile deneyime acikligin diizenleyici etkisi
olup olmadigmmm belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Samsung,
Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanan tiiketicilere online anket
uygulanmistir. Elde edilen 518 anket iizerinden yapilan analizler sonucunda marka
bilgisinin hem tiiketici - marka ilginligi tizerinde hem de marka evangelizmi tlizerinde
olumlu etkisi oldugu ve tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Ayrica disa doniikliigiin marka
bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde ve tiiketici - marka ilginliginin
marka evangelizmi {izerindeki etkisinde ve deneyime ag¢ikligin marka bilgisinin
tiikketici - marka ilginligi lizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkiye sahip oldugu

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi, Tiiketici - Marka Ilginligi,
Disa Doniikliik, Deneyime Agiklik.
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ABSTRACT

Brand evangelism, which includes the efforts of consumers to convey their positive
thoughts about their preferred brand to other consumers and persuade them to choose
the same brand, has great importance for businesses. Because brand evangelists work
completely in line with their wishes without expecting any response on behalf of the
brand and have a great impact especially on undecided consumers. In this study, it is
aimed to reveal the effect of brand knowledge and consumer-brand engagement on
brand evangelism and to determine whether extraversion and openness to experience
from personality traits are the moderating effects on this effect. For this purpose,
online survey was applied to consumers using Samsung, Apple iPhone and Huawei
brand mobile phones. As a result of the analysis conducted on 518 surveys, it was
found out that brand knowledge has a positive effect on both consumer-brand
engagement and brand evangelism and that consumer-brand engagement has a
positive effect on brand evangelism. In addition, it has been found that extraversion
has a moderating effect on the effect of brand knowlegde on brand evangelism and
on the effect of consumer-brand engagement on brand evangelism and openness to
experience has a moderating effect on the effect of brand knowledge on consumer-

brand engagement.

Key Words: Brand Evangelism, Brand Knowledge, Consumer-Brand Engagement,

Extraversion, Openness to Experience.
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GIRIS

Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde isletme yoOneticileri i¢in giiclii bir
markaya sahip olmak ve iriinlerini rakiplerinkinden farklilastirmak olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Diinyada yasanan gelismeler ve pazarlarin genislemesi goz oniinde
bulunduruldugunda marka sadakatine sahip miisterilerle uzun dénemli iliski kurmak
ozenli bir caba gerektirmektedir. Ozellikle teknolojik anlamda kaydedilen
ilerlemenin  igletmelere  yonelik olumlu ve olumsuz yanlar1 dikkatle
degerlendirilmelidir. Internet sayesinde isletmelerin tiiketiciye ve tiiketicilerin de
isletmelere kolaylikla ulagmasmin yani sira tiiketicilerin birbirleriyle rahatlikla

iletisim kurabildigi g6z ard1 edilmemelidir.

Isletme yoneticileri, markalar1 ile markalarini satin alan miisterilerinin iyi bir iliski
icinde olmasini arzu etmektedirler. Bu noktada maddi ya da manevi a¢idan her hangi
bir beklenti i¢inde olmayan tamamen goniilden isteyerek markanin olumlu yanlarmi
diger tiiketicilerle paylasan miisterilere sahip olmak isletmeler acisindan 6nemlidir.
Marka evangelisti olarak adlandirilan bu tiiketiciler sadakatin 6tesinde bir davranis

sergilemektedirler.

Diinya genelinde yillik 500 milyar Euro’yu gecen reklam harcamasmim yapildigi
giinimiizde tiiketicilere giinliik 6.000'e kadar promosyon mesajinin geldigi ve
bireylerin uykuda yaklasik sekiz saat gecirdigi diisiiniiliirse bir tliketicinin yaklasik
olarak her on saniyede bir herhangi bir markanin (marka adi, slogan, logo veya
jingle) dogrudan veya dolayl olarak reklamina maruz kalmasi s6z konusu olmaktadir
(Singh, 2015: 6). Bu nedenle isletme yoneticileri en etkili ve en gii¢lii markanin
kendi markalar1 olduguna dair bir algi yaratip bu algiyr daha da gelistirerek
devamliligini saglamaya calismak zorundadirlar. Kendilerini tercih eden tiiketicilerin
memnun kalmalarint saglaylp bu memnuniyet duyan tiiketicilerin markalarina
yonelik olumlu bir tutum takinarak diger tiiketicilerle iletisim kurmasini
beklemektedirler (Yaprakli, Keser ve Unalan, 2019: 678). Bu noktada isletmeler
acisindan agizdan agiza iletisimin daha ileri boyutu olan marka evangelizmi kavrami

Onem tagimaktadir.

Isletmelerde 1980’lerde kullanilmaya baslanan evangelist kavramma iliskin olarak

marka evangelizmini ortaya c¢ikartan ve tiiketicilerden birer marka evangelisti



yaratmada etkili olan unsurlarla ilgili ¢esitli ¢aligmalar yapilmistir. Bu ¢alismalarda;
benlik-marka imaji, marka sadakati, marka giiveni, marka kimligi, kisilik 6zellikleri

ve sosyal medya gibi degisik kavramlar ele alinmistir.

Tiiketicilerin iiriine iliskin bilgi sahibi olmalar1 {iriin ilginligini ve ardindan marka
ilginligini ortaya ¢ikartmaktadir (Erbas, 2016: 384). Bilgi ve ilgi diizeyleri yiiksek
olan tiiketiciler de diger tiiketicileri etkilemek i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Bunu da
basarili bir sekilde yerine getirmektedirler (Ozansoy Cadirci, 2010: 151).

Ilgili literatiir incelemesinin ardindan isletmeler acisindan 6nemli olan marka
evangelistlerini yaratmaya katkida bulunabilecek faktorleri belirlemek tizere bu
calismada marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi
iizerindeki etkisi ve bu etkide disa doniiklik ile deneyime aciklik kisilik
ozelliklerinin ~ diizenleyici rolii incelenmistir. Bu baglamda cep telefonu
kullanicilarindan Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanan
tiiketicilere yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir. Ciinkii cep telefonlar1 sosyal
baglar1 kuvvetlendiren ve sosyal kimligi olusturan bir arac1 goreve sahip olmanin
yani sira lirtin gorlinlirliigiiniin sembolik anlamini arttrmaktadir (Balikgioglu ve

Oflazoglu, 2015: 21).

Calisma teori ve uygulama boliimlerinden olusmaktadir. Ik bdliim olan kavramsal
cergeve kapsaminda marka kavrami ayrintili olarak ele almmustir. Sonrasinda marka
bilgisi ve marka bilgisini olusturan marka farkindalig1 ve marka imaj1 kavramlar1
aciklanmistir. Bununla beraber tiiketici - marka ilginligi kavrami ve tiiketici - marka
ilginliginin dikkat, heves, kimlik, etkilesim ve kendini adama boyutlarma yer
verilmistir. Ayrica marka evangelizmi hakkinda bilgi verilmistir. Ilgili boliimiin en

sonunda kisilik ve kisilik 6zelliklerine deginilmistir.

Ikinci boliimde teorik boliimii destekleyen nitelikte marka bilgisi ve tiiketici - marka
ilginliginin marka evangelizmi {lizerindeki etkisini ve bu etkide disa doniikliik ile
deneyime aciklik kisilik 6zelliklerinin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmaya yonelik
yapilan anket ¢alismasina iliskin veriler, yapilan analizler, ulagilan genel sonuglar ve
elde edilen sonug¢lar dogrultusundaki Oneriler bulunmaktadir. Ayrica arastirmanin

kisitlar, katkilar1 ve ileride yapilacak caligmalara yonelik oneriler yer almaktadir.



. BOLUM

MARKA BIiLGIiSi VE TUKETICi-MARKA iLGINLIGINiN
MARKA EVANGELIZMINE ETKIiSIiNDE KiSILiGiN ROLU iLE
ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.Marka Kavram

Marka kavrami belirgin hale getirmek ile ayirt edebilmek anlamlarina gelmekte ve
Italyanca "marca" ve Ingilizce "brand" seklinde ifade edilmektedir (Ugur, 2018: 9).
Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozligli’'nde marka; "Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret" olarak

tanimlanmaktadir (Erigim Tarihi: 20.03.2018).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) markay1 su sekilde tanimlamaktadir (Wood,
2000: 664): "Marka; bir saticinin ya da bir satict grubunun mallarini veya
hizmetlerini tanimlamasini ve bunlar1 rakiplerinkinden ayirt etmesini saglayan isim,
terim, isaret, sembol, tasarim ya da bunlarm bir birlesimidir." Bu tanim markanin
hem alic1 hem satici i¢in ifade ettigi dncelikli degeri ortaya koymaktadir. Bir {iriinii
diger rakip triinden farkli hale getirecek olan markayr olusturmanin isim, sembol,
isaret vb. se¢cimi ile miimkiin oldugunu gostermektedir. Kisacas1 marka bir {iriinii

rakip diger marka iriinlerden belli gostergeler vasitasiyla farkli kilmaktadir (Babiir

Tosun, 2017: 3).

Keller (2013: 30) markanin bircok yonetici icin piyasada belli bir diizeyde
farkindalik, itibar, onem vb. ortaya ¢ikaran ve bir isaret, sembol vb. unsurdan daha

fazlasini ifade eden bir kavram oldugunu belirtmektedir.

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun marka tanimi ise asagidaki gibidir (Erisim Tarihi:
10.07.2019): "Marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin
mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢cogaltilabilen her tiirlii isarettir."



556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de marka
kavrami "Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosulu ile kisi adlar1 dahil olmak iizere
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yaymlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir." seklinde agiklanmaktadir
(556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname [556

sayil1 Markalarm Korunmas1 Hakkinda KHK], 1995: madde 5).

Aaker’a (2009: 25) goére marka bir ya da bir grubu olusturan birden ¢ok saticinin
drtinlerini belirgin hale getirip bunlarin rakip triinlerden ayirt edilmesini saglayan

farklilastirict bir ad ve/veya semboldiir.

Erbas (2016: 389) markay1 "Soyut, kayit altma alinan, isletmeye kar saglayan,
duygusal ve islevsel degerler iizerinde uzlasilan varlig1" seklinde tanimlamaktadir.
Isletme terimleri ile ilgili ¢evrimici bir sdzliik olan Business Dictionary’e gore
(Altun, 2019: 98) marka "Bir iriinii tanimlamaya ve onu rakip iiriinlerden
farklilastirmaya yarayan bir imaj olusturmada kullanilan benzeri olmayan bir
tasarim, igaret, sembol, kelime ya da bunlarin bir birlesiminden olusur. Olusturulan
bu imaj zamanla birlikte tiiketicinin hafizasinda giivenilirlikle, kaliteyle ve
memnuniyet diizeyiyle alakali yer edinir. Bu sayede belli fayda ve degerler
dogrultusunda markalar kalabalik ve karmasik olan pazar ortaminda tiiketicilerin
onemli bir yardimcis1 konumundadirlar. Yasal olarak bir markanm adi ticari
markadir ve bir isletmeyi tanimladiginda ya da temsil ettigi zamanda da marka ad1
olur." seklinde tanimlamaktadir (Erisim Tarihi: 19.07.2019). Markalar ilk bakista bir
iirliniin tizerinde yer alan etiket ve bu etiketin isaret ettigi kimlik olarak algilansa da
tiikketiciler lizerindeki etkileri uzun siiren ¢aligmalar sonucu ortaya ¢iktigindan bir

etiketin ifade ettiginden ¢ok daha fazlasini kapsamaktadirlar (Kurtulan, 2018: 68).

Markalar gecmis ile gelecek arasindaki bir koprii olarak kabul edilmektedir. Bu
durum markalarin bir iriiniin daha onceki donemlerde gosterdigi performans ve
karlihgina bakilarak olasi performans ve karliligmnin Ongoriilebilmesi anlamma

gelmektedir (Florea ve Munteanu, 2012: 157).

Markanin bir isim veya logodan ¢ok daha karmasik oldugunu belirten Davis’e (2002:

503) gore bir marka; bir sirket veya bir tirtinle ilgili deneyimler ile ilgili beklenti ve



cagrisimlardir. Miisterilerin, ¢alisanlarm, paydaslarin vb. isletmenin faaliyetlerini

deneyimleme sekli markayr meydana getirmektedir.

Literatiirde degisik sekillerde ele alinan marka kavramini Erdil ve Uzun (2010: 8)
genel olarak "kendine has 6zellikleri ile rakiplerinden farklilasan ve markanin sahibi,
tiiketicileri, iirlin bilesenleri ile isletmesi gibi birbiriyle etkilesim halinde olan farkli

alt sistemlerin meydana getirdigi bir iist sistem" seklinde tanimlamiglardir.

Clow ve Baack (2016: 35) markalarm hikayeler yarattigmi ve kendilerine 6zgii birer
kigilikleri oldugunu belirtmektedirler. Markalamada giiniimiiz trendlerinden birinin
markaya insan kimligi veya kisilik kazandirmak oldugunu bununda markalarin onlar1
satin alan miisteriler ile empati kurmasini ve konusup insan gibi davranmasini

kapsadigini ifade etmektedirler.

Uriinleri iireten isletmeyi belirtmek ve tiiketicilerin bir iiriinii rakip isletmenin
irlinlinden ayirt etmesini saglamak amaciyla kullanilan marka gecen siirede
isletmeleri tanimlayan bir isaret olmaktan daha ileriye giderek tiiketicilerin algiladigi
bir degerler biitiinii haline gelmistir (Ceritoglu, 2005: 136). Giiniimiizde duyularla
bellege yerlesmenin miimkiin olmasindan dolay1r duyulara hitap eden markalarin
basarili olacagi diisiiniilmektedir. Bireyin belle§inde yer edinen c¢agrisimlarin
olusturdugu duygular bireyin markay1 benimseyip tercih etmesinde etkili olmaktadir

(Babiir Tosun, 2017: 7).

Switata ve digerleri (2018: 98-99) daha onceki teorik ¢alismalarda marka tanimi ile
ilgili olarak iki tane baskin ve farklhilik gosteren bakis agis1 oldugunu
belirtmektedirler. Bunlardan ilki iirliniin adi olarak kullanilan ticari marka gibi
irlinlin fiziksel ve fonksiyonel 6zellikleri tizerinde duran klasik yaklagim ile ifade
edilmesidir. Digeri ise tiiketicinin tecriibesini anlamak adina bir markanin ilgi

cekecek sembolik ve soyut yanlarini ele alan davranigsal yaklasimla ele alinmasidir.

Tiiketici ile ireticinin aralarindaki iletisimin anlamini ortaya koymasi sebebi ile
marka kavraminin yalnizca "isim, sembol ve isaret" gibi kavramlardan olustugunu
savunmak giiniimiizde kabul gormemektedir. Ureticiden daha fazla tiiketici igin
anlam tasiyan marka, {rilinlerin fiziksel 6zelliklerinden daha ¢ok soyut algilamaya

dayanmaktadir (Babiir Tosun, 2017: 3-4).



Marka ile ilgili yapilan tiim bu tanimlarla birlikte marka ve ticaret unvani
birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Ancak marka ile ticaret unvani birbirinden
farkli kavramlardir. Ornegin; asil islevleri bakimindan marka iiriinii tanitmaya
yararken ticaret unvani ticari isletmeyi tanitmaktadir. Uriiniin kaynagmi gdsteren
markadrr. Ticaret unvani marka olarak tescil edildiginde marka olarak
kullanilabilmektedir. Aksi takdirde ayni isim baska bir isletme tarafindan tescil

edilirse ticaret unvaninin degistirilmesi gerekecektir (Cayiroglu, 2010: 26).
1.1.1. Markamn Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesi eski Iskandinavya dilindeki yanmak anlamma gelen "brandr"
kelimesinden gelmektedir. Ilk insanlar sahibi olduklarmi belirtmek adma kendi
hayvanlarini miihiirliiyorlardi. Zamanla ticaret gelistikce miisteriler hangi
hayvanlarin hangi c¢iftgiye ait oldugunu ayirt edebilsinler diye bu sekildeki
markalama kullanilmaya devam etti. Hayvanlarmin kalitesi iyi olan ¢ift¢ilerin
markalar1 daha diistik kalitedeki hayvanlara sahip ciftcilerin markalarma gore daha
cok tercih edilmekteydi. Markalarin bu sekilde baslayan satin alimlarda tercih edilme
nedeni olarak kullanilmasi bu giine kadar degismeden gelmistir (Blackett, 2003: 13-
14).

Markanin tarihi asirlar Oncesine dayanmaktadir. Eski Misir'daki tugla ustalar1
irlinlerini tanimlamak i¢in tuglalarma semboller yerlestirmekteydiler. Ortagag
Avrupasi’ndaki ticaret loncalari, tiiketiciler i¢in kaliteyi istikrarli hale getirmek ve
pazarda ireticinin yasal olarak korunmasmi saglamak i¢in {riinlerde "ticari
markalar" kullanmislardir. Bununla birlikte, "marka isimleri" ilk olarak 16. yilizyilin
baslarinda ortaya cikmustir. Viski damitan kisiler iriinlerini koyduklar1 odun
figilarinin {izerine tireticinin adin1 damgalayarak markali hale getiriyor ve nakliyesini
bu sekilde gerceklestiriyorlardi. Bu sadece iireticinin kim oldugunu gdstermeye
yaramiyor ayni zamanda lriinlerin daha ucuz iriinlerle degistirilmesinin de Oniine

geciyordu (Farquhar, 1989: 24).



Tablo 1.1:Markalarin Gelisimi ile Ilgili Onemli Olaylar

Tarih Olay

MO 2000 Misirhilar ¢iftlik hayvanlarint markaladilar.

MO 600 Babilli tiiccarlar i yerlerinin {izerine faaliyet alanlarmi belirten ve
rakip is yerlerinden kendilerini ayirt eden isaretler astilar.

MO 560 Giiniimiizde Tirkiye sinirlar1 i¢inde yer alan Lidyalilar Kral Kreziis
zamaninda kendi isaretlerini tagiyan altin para basmistir.

MO 300 Romali tiiccarlar iirlinlerini imal eden veya satanlar1 sembollerle
tanimladilar.

100 Hristiyanligin kanun dis1 kabul edildigi ve yasaklandig1 bu zamanda
Hristiyanlar inanglarini belli etmek adina balik seklini tercih ettiler.

1200-1600 Alkolli igeceklerini tanimlamak ig¢in Avrupa manastir ve kiliseleri
marka adlarmi kullandilar.

1400’ler Ingilizce bir kelime olarak marka ortaya cikti. Insanlar sahip
olduklar1 hayvanlar1 belirtmek adma onlar1 damgaladilar.

1600’ler Okuma ve yazmast olmayanlara yonelik iirlinleri tanimlamak adina
gorsel semboller yaygin olarak kullanilmistir.

1760 Marka ile ilgili ilk ticari kurulus Josiah Wedgwood tarafindan
olusturuldu.

1848 Politik anlamda ilk kitlesel kiiltiir hareketi olan modern anlamdaki
tiim ticari markalarin ortaya ¢iktig1 Paris Komiinii gergeklesti.

1870 Samual A. Maverick adindaki Texas’l1 bir ¢iftlik sahibi hayvanlarini
markalamay1 reddettigi icin ismi Ingilizce farkli diisiin ile esanlamli
sayilmaktadir.

1886 Coca-Cola markasini ticaret unvani olarak aldi.

1910’lar Kimsenin soytarilardan aligveris yapmayacagini sdyleyen modern
reklamcilik dnciisti Claude Hopkins marka imajmin 6nemini artirdi.

1922 Ingilizce’ye marka adi1 kavrami eklendi.

1949 Leo Burnett yonetici gorevinde bulunan her bir g¢alisanina bir
televizyon sat alip verir ve geceleri li¢ saat siiresince olan biitiin
programlar1 izlemelerini ister.

1950’ler Marka ve marka kimligi kavramlar1 Madison Avenue tarafindan



miisteriye  yonelik televizyonda yapilan yiikli harcamalar1
aciklamak adina 6nemli bir pazarlama unsuru olarak ele alindu.

1954 Peter Drucker marka kavrami i¢in bilimsel dayanak olarak kabul
ettigi The Practice of Management kitabinda yonetimi uygulayici
toplulugu ile birlikte bir disiplin olarak ele ald1.

1969 Marka ve pazarlama ile amaglananin tiiketicinin zihninde yer
edinmek oldugu yoniinde degisiklik yasanmasimi saglayan Jack
Trout ve Al Ries tarafindan yazilan Positioning: The Battle for Your
Mind kitab1 yayimlandi.

1984 Bir ticari markanmn efsaneye donisiip kiiltiirel bir ikona
donligmesinin bir 6rnegi olan Apple’in Macintosh televizyon
reklamlar1 diinya ¢apinda oldukg¢a fazla ilgi gordii.

1993 Dijital kiiltiir elektronik ortamda yer buldu.

1994 Ag ekonomisi i¢in Onemli bir marka olan Netscape Navigator
grafikli marka imajin1 kapsayan ticari web olusturdu.

1995 [Ik siiper site olan Yahoo kuruldu.

1999 Paris Komiiniine paralel olarak ag ekonomisindeki ilk politik eylem

olan Seattle’daki Diinya Ticaret Orgiitii protestolar1 gerceklesti.

Kaynak: Moon ve Millison (2000: 35-37)

Geleneksel anlamdaki marka kavrammin ve markalamanin P&G tarafindan
1880’lerin sonunda "Ivory Soap" (Ivory Sabunlar1) marka adi ile olusturuldugu kabul
edilmektedir. Bugiin popliler olan marka yonetimi de yine P&G tarafindan
1930’lardan itibaren gelistirilmistir ve halen uygulanmaktadir (Babiir Tosun, 2010:
10).

Giinlimiizde ise ticari liriinlerin diginda rekabetin s6z konusu oldugu tiim alanlarda
markalasmadan bahsedilebilmektedir (Kisi ve yer markalamasi, politik marka vb.)
(Yiice, 2010: 8). Ayrica 2000’11 yillarla birlikte markalarin vaad ettikleri tim
ozelliklerin belirleyicisi tiliketiciler olmustur. Ciinkii artik tiiketicilerin ihtiyag
duydugu duygularin karsilanmasi ile markalarin basariy1 yakalayabilecegi anlagilmig
olup tiiketicinin iireticinin yerine ge¢mesinin Otesinde marka konusunda da

caligmalara katildig1 bir donem baglamistir. Levis, Nike, Volkswagen gibi daha pek



cok marka internet sayfalarindan tiiketicilere ulasarak tiiketiciler tarafindan

tasarlanmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler (Babiir Tosun, 2017: 7).

Markalar, tiiketiciler ve isletmeler agisindan onem tagimaktadir. Calismanin bu

kisminda markanin, tiiketiciler ve isletmeler bakimindan 6nemi agiklanacaktir.
1.1.2.Tiiketici Acisindan Markanin Onemi

Marka, tiiketiciye iirlinlin kaynagi hakkinda bilgi verir. Bunun yani sira birbirine
yakin triinler lireten rakip isletmelerden tiiketiciyi ve iireticiyi korur (Aaker, 2009:

25).

Markalarin tiiketicilere sagladigi faydalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Akdeniz Ar, 2004: 8-9):

» Marka, uriin ile ilgili tiiketiciye bilgi verip {irliniin tanmmasini

kolaylastirmaktadir.
» Marka, tiiketici agisindan kalitenin bir gostergesidir.

» Uriiniin taninmasin1 saglayan marka tiiketicilerin iiriinii diger iriinlerle

karistirmasina engel olmaktadir.

» Marka, triiniin sahip oldugu 6zelliklere dair tiiketicinin kendini giivende

hissetmesini saglamaktadir.

» Tiketici markali bir tirlin satn aldiginda satig sonras1 hizmetlere de sahip

olacagini bilmektedir.

Tiketicilerin iirlinii tanimasmi saglayan marka satin alma esnasinda tiiketicinin
secenekler arasindan tercih yapmasina yardim ederek arastirma yapmak i¢in zaman
harcanmasimin oniine gecer. Marka ayni zamanda tiiketicinin psikolojik olarak iyi
hissetmesini sagladig1 gibi isletmelerin tiiketiciye deger saglamasinda da oldukca

biiyiik etkiye sahiptir (Rasouli, 2016: 10).

Markanin tiiketiciler i¢in sagladigi temel islevlerden bazilarmi Ceritoglu ise (2005:

137) asagidaki sekilde siralamastir:

> Yonlendirme/Tammma Islevi: Marka pazardaki bircok marka/iiriin
arasinda tliketicinin belli bir markayr taniyip daha sonrada onu

hatirlamasini saglar.



> Ahskanlk ve Kolaylk Islevi: Marka tiiketicide aliskanlik olusturarak

satin alma karar siirecinde kolaylik saglar.

» Kalite Giivencesi: Marka tiiketiciler i¢in isletmeler tarafindan kaliteye

yonelik verilmis bir sdzdiir.

> Risk Azaltma Islevi: Marka tiiketicilerin kendilerini giivende

hissetmelerini saglar.

Moon ve Millison (2000: 45) tiiketici a¢isindan markanin se¢im yapmayi
kolaylastirdigini, riski en aza indirdigini ve stati gostergesi oldugunu
belirtmektedirler. Bu noktada marka, tiiketicilere daha az arama maliyeti ve
islemlerde daha hizli olmay1 saglamanin yaninda kalite konusunda giiven vermekte

ve daha ¢ok alanda o marka iirline ulasilabilirlik saglamaktadir.
1.1.3. isletmeler A¢isindan Markanin Onemi

Isletmelerin giiclii bir markaya sahip olmalar1 pazarlama iletisimi etkinliklerini
artirmalarini saglar. Genel olarak tiiketiciler isletmenin sahip oldugu markanimn giicii
nedeniyle bu markaya iligkin iletisimde bulunmaya daha da fazla istek

duyabilmektedirler (Keller, 2009: 140).

Isletmeler markalarmin sayesinde rekabet halinde olduklari isletmelerden farkli fiyat
belirleyebilmektedirler. Isletmelerin cogu fiyat disindaki unsurlarla rekabet etmeyi
secer ve markalar1 isletmelere bunu saglamada yardimei olur. Tiiketicilerin diger
filmlerdense Kodak marka filmlere daha cok iicret 6demeyi kabul etmeleri bu

duruma 6rnek verilebilmektedir (Siier, 2014: 221).

Isletmeler agisindan markanm faydalarm asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Akdeniz Ar, 2004: 8-9):

» Marka isletmelerin tutundurma faaliyetlerine yardimci oldugu gibi

taleplerin artmasini da saglar.

» Marka isletmenin ve iriinlerinin tiiketicide imajmm yerlesmesine

yardimc1 olmaktadir.

» Marka isletmenin satis hacmini ve rekabet giiciinii artirmaktadir.
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» Pazarda basarisini kanitlamis olan bir marka {riin hattin1 genigletme

asamasinda isletmenin isini kolaylagtirmaktadir.

» Markanin bir pazarda basariy1 yakalamis olmasi fiyat stratejisinin

rakiplerinkinden farkli olmasinda etkilidir.

» Markanin bir pazarda basariyr yakalamis olmasi araci isletmelerin o
iriine pazardaki fiyatindan daha farkli fiyat belirlemesinin Oniine

gecmektedir.
» Marka yasal anlamda isletmeye de giiven saglar.

Isletmelerin elde edebilecekleri faydalar sadece giiclii bir markaya sahip olmalari ile

miimkiin olabilecektir (Keller, 2009: 140).
1.1.4. Marka Ile Uriin Arasindaki Farklar

Markanin iiriin ile arasindaki farki ortaya ¢ikaran markanin sahip oldugu anlam ve
ozelliklerdir. Uriin, bir ihtiyac1 ve bir istegi karsilamak icin pazara sunulan somut
olabilecegi gibi soyutta olabilen herhangi bir sey olarak tanimlanabilmektedir. Bir
iirtinii diger rakip {irtinlerden farklilastiran 6zelliklerden birisi de {iriiniin lizerindeki
markasidir (Babiir Tosun, 2017: 7-9). Birbirine ¢ok benzeyen iiriinleri birbirinden
ayirt etmek zor oldugundan f{irtinler i¢in farklilik yaratmak adina markalar

gelistirilmistir (Roberts, 2005).
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Tablo 1.2: Uriin ve marka kavramlar1 arasindaki farklar

URUN

MARKA

Uriinler fabrikada iiretilmektedirler.

Uriinler nesne veya hizmettirler.

Uriinlerin bicimleri ve 6zellikleri vardir.
Uriinler gegen siire ile birlikte
degistirilebilirler ya da gelistirilebilirler.
Uriinler tiiketiciler i¢in fiziksel bir fayda
saglamaktadirlar.

Uriinler somut olup fiziksel unsurlara
sahiptirler.

Uriinler beynin rasyonelligi ifade eden

sol tarafina yoneliktir.

Markalar olusturulurlar.
Markalar tiiketiciler tarafindan
algilanmaktadirlar.

Markalarm birer kisiligi vardir.

Markalar kalicidirlar.

Markalar tiiketiciler i¢in bir statii
gostergesi olabilmektedirler.

Markalar soyut olup duygusal
bilesenlere sahiptirler.

Markalar beynin duygusallig1 ifade eden

sag tarafina yoneliktirler.

Markalar tiiketicilerin ihtiyaglarmin
giderilmesinde tatmin saglayici bir rol

ustlenirler.

Kaynak: Karpat Aktuglu, 1. (2004: 15)

Birbirlerinden her ne kadar farkli anlamlara sahip olsalarda marka ve iiriin
kavramlar1 birbirleri ile oldukga yakim bir etkilesim i¢inde yer almaktadirlar. Ciinkii
iirtinlerin yerine getirdikleri islevleri ve kalite diizeyleri markalar1 etkilemekte ayni
sekilde markanm sahip oldugu imajda iiriine etki etmektedir. Uriin kavrami somut bir
ozelligi ifade ederken bir iglevi yerine getirmeyi kapsamaktadir. Marka kavrami ise
iirliniin islevsel 6zelliklerinden 6te {irliniin degerini artiran bir unsurdur. Ayni tiriinde
farkli markalar s6z konusu oldugunda firiinlerin kalite diizeylerindeki farkliliklarida

markalar belirgin hale getirmektedirler (Kurtulan, 2018: 71-72).
1.2. Marka Bilgisi

Marka bilgisi bir marka ile ilgili tiiketicilerin daha 6nceden sahip oldugu bilgi olarak
tanimlanabilmektedir (Ercis, Yaprakli ve Can, 2009: 159). Marka bilgisi markaya

iliskin gercekler degil marka ile ilgili bireysel ve endiistriyel tiim tiiketicilerin
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belleginde yer alan diislincelerin, hislerin, algilarin, imajin, deneyimlerin vb.

biitiiniidiir (Keller, 2009: 143).

Tiiketicilerin markaya dair bildiklerinin, duyduklarinin, gdrdiiklerinin ve
diistindiiklerinin tiimiinii kapsayan marka bilgisi kavrami marka farkindaligi ve
marka imaj1 bilesenlerinden olusmaktadir. Marka farkindalig: tiiketicilerin markay1
hatirlamalar1 ve tanimalari ile iligkilidir. Marka imaj1 ise tiiketicilerin marka ile ilgili

hafizalarinda tuttugu ¢agrisimlari ifade etmektedir (Keller, 1993: 2).

Tiiketiciler marka hakkinda bilgi sahibi olduklarinda markaya olan giivenleri
artmaktadir ve tercih ettikleri markay: kullandiklarinda beklenmedik bir durumla
karsilasmayacaklarmi bilmektedirler (Lau ve Lee, 1999: 346). Marka farkindalig1 ve
marka imajindan meydana gelen marka bilgisi birbiri ile benzerlik gosteren liriinler
arasinda se¢cim yapmasi gereken tliketicilerin aklina gelecek ilk marka ismi olma
konusunda olduk¢a biiyiik etkiye sahip oldugu gibi tiiketicilerin markayi tercih edip
sirekli onu satin almasini saglama noktasinda da biiyiik katkida bulunmaktadir

(Ercis, Yaprakl ve Can, 2009: 161).

Literatiirde marka bilgisi kavramini teorik olarak ele alan ¢aligmalar bulunmaktadir

(Keller, 2003; Hsu ve Cai, 2009).

Koll ve Wallpach (2009) yaptiklari arastirma sonunda davranigsal ve durumsal
olarak markaya tepki gosterme yogunluklar1 bakimindan farkli tiiketici bolimlerini
ele aldiklar1 caligmalarinda bu gruplar arasinda marka bilgisinin farkli diizeyde

oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Alimen ve Cerit (2010) marka bilgisinin isletmelerin ve tiiketicilerin karakteristik
ozelliklerinden (kisilik ozellikleri gibi) etkilendigini belirttikleri c¢aligmalarinda
tiniversite 6grencileri lizerine dokuz tane uluslararasi markay1 ele alarak arastirma
gerceklestirmiglerdir. Bunun sonucunda iiniversitede moda ile ilgili boliimlerde
okuyan 6grencilerin ve 6zellikle bayan 6grencilerin bu dokuz marka hakkinda daha
fazla bilgiye sahip oldugunu ve bir markanin tiiketilmesi ile beraber marka bilgisini

olusturan marka farkindalig1 ve marka imajmin artacagini ortaya ¢ikarmislardir.

Ercis, Yaprakli ve Can (2009) calismalarinda giiclii ve gili¢siiz markalar ile ilgili
olarak marka bilgisi, marka gliveni, marka memnuniyeti ve aralarinda ne tiir

farkliliklar oldugunu ortaya ¢ikarmayi istemislerdir. Yaptiklar1 arastirma sonunda
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elde ettikleri bulgular dogrultusunda Ulker ve Saray markalarin1 giiclii ve giicsiiz
markalar olarak belirleyip tiniversite 6grencisi olan 383 kisiye anket uygulamiglardir.
Bunun sonucunda giiglii markalarda marka bilgisi ve marka iliskilerinin tiikketicilerin
o andaki ve ilerideki satin alma davraniglar1 {izerinde etkili oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Cop ve Bas (2010) calismalarinda marka bilgisi bilesenleri olan marka farkindaligina
ve marka imajma yonelik tiiketicilerin algilarii 6l¢mek iizere Diizce’de yasayan 400
kisiye anket uygulamislardir. Spor ayakkabi iirlin grubundan Adidas markasmi ele
alan arastrma sonucunda katilimcilarin yas ve egitim durumlarina gore marka
farkindalig1 algilarinda farklilik oldugu belirlenmistir. Ayrica katilimeilarin gelir

seviyelerine gore marka imaji1 algilarinda farklilik oldugu ortaya ¢ikarimaistir.

Torlak, Dogan ve Ozkara (2014) Eskisehir ilinde arastirma gerceklestirmisler ve
bunun sonucunda marka bilgisi bilesenleri olan marka farkindalig1 ve marka imajinin
marka baglilig1 iizerinde olumlu yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagmuglardir.

Cagliyan, Sahin ve Selek (2018) calismalarinda {iniversite 6grencilerine 18 farkh
sampuan markasi ile ilgili bir anket uygulamislardir. Bunun sonucunda marka
farkindaliginin ve marka imajinm marka giivenini olumlu yonde etkiledigi sonucuna

ulasmuslardir.

Marka bilgisi daha 6ncede belirtildigi ilizere marka farkindaligi ve marka imaji
kavramlarindan olusmaktadir (Keller, 1993: 2). Calismanin bu kisminda marka

farkindalig1 ve marka imaj1 hakkinda bilgi verilecektir.
1.2.1. Marka Farkindahg

Farkindalik alg1 ve tutumlar1 etkileyebilmektedir. Baz1 durumlarda markanin tercih
edilmesinde hatta markaya karsi sadakatin olusmasinda Onemli bir gorev
iistlenebilmektedir (Aaker, 1996: 114). Bir markanin diger markalarla karsilastirmali
olarak tiiketicilerin belleginde edindigi yer olarak tanimlanan marka farkindalig:
tiikketiciler i¢in satin alma islemi esnasinda oldukca 6nemli bir gorev iistlenmektedir.
Tiiketicilerin, hafizalarinda yer etmis belli markalar1 diger markalara gore daha fazla
tercih edip satin adiklar1 ¢esitli caligmalar sonucunda ortaya ¢ikarilmistir (Aktepe ve

Bas, 2008: 84).
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Marka farkindaligi bir markanm varligmin ve o markanin belli bir {irlin ile olan
iliskisinin farkinda olmaktir (Switata vd., 2018: 99). Tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi
olmadiklar iirlinleri satin almak istemeyeceklerinden satin alma iglemi ile farkindalik
arasinda belli bir iligki s6z konusudur (Erdil ve Uzun, 2010: 221). Marka
farkindahiginda tliketicinin markayr tanimasi, reklam ya da pazarda markay1
gordiigiiniin farkinda olmasi s6z konusudur. Marka farkindaliginin olmamasi ise
tilketicinin markay1 tanimamasi1 veya markay1 goérmiis olsa dahi gordiigiiniin farkinda

olmamasi durumudur (Cop ve Bas, 2010: 322).

Marka farkindaligi tanima ve hatirlama seklinde iki unsurdan meydana gelmektedir.
Bir markette mor renkli ambalaj iizerinde inek resminin goriildiigii paketi eline alan
kisinin Milka demesindeki gibi markaya 6zgii gorsel unsurlarin gériilmesi ya da bu
gorsel unsurlarla ilgili ipuglari verildiginde marka isminin biliniyor olmas1 tanimadir.
Bas agris1 olan bir kisinin agr1 kesiciye ihtiya¢ duymasiyla birlikte aklina Minoset
adli ilacin agriy1 gecirece§i cagrisimmin gelmesinde oldugu gibi tiiketicinin bir
ihtiya¢ hissetmesi aninda bu ihtiyaci giderecek iirlin kategorisindeki bir markanin

aklina gelmesi hatirlamadir (Babiir Tosun, 2017: 131).

Marka farkindaligi markanm belli belirsiz bir sekilde taninmaya baslamasindan
itibaren bir markanmn o irin ile ilgili tek marka oldugu kanisina varincaya kadar
degisik diizeylerde gerceklestiginden bahsedilebilmektedir (Degermen Erenkol,
2017: 20). Marka farkindaligi marka kimligini tamamlayan isim, logo, sembol ve
slogan gibi faktorlerin islevlerini yerine getirmeleri ile ilgilidir (Cagliyan, Sahin ve
Selek, 2018: 187). Marka farkindaligi bireylerin {iriin satin alirlarken markay1
tanimalarmi1 ve hatirlamalarmi1 kapsamakta olup tiiketicilere dislinecekleri, goz
oniinde bulunduracaklar1 ve se¢im yapacaklar1 asamalarda avantaj saglamaktadir.
Marka farkindalig: tiiketicilerin markanin kalitesine ve marka ile ilgili ¢agrisimlara
yonelik algi olusturmasinda ve dolayist ile markaya yonelik sadakat gelistirmesinde

etkili olmaktadir (Ozbucak Albar ve Oksiiz, 2013: 422).

Bir marka ile ilgili yapilan pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in marka
farkindalig1 oldukga biiyiik 6neme sahiptir. Her bir markanin kendine has 6zelliklere
sahip oldugu unutulmadan markaya yonelik farkindalik saglandigi zaman markanin

ileride iyi bir noktaya gelmesine katkida bulunulmus olunmaktadir (Basarir, 2019:
7).
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Belli bir markaya iliskin tiiketicilerin farkindalik diizeyinin ne oldugunu farkindalik
piramidi gosterir. Bu piramitte tiiketicilerin marka ile ilgili farkindalik diizeylerini

gosteren dort farkli asama s6z konusudur (Aktepe ve Bag, 2008: 84).

Sekil 1.1: Farkindalik Piramidi

Marka 1smui hakimiyefi

Akla i1lk gelen marka olmak

Marka hatirlanirlig

Marka tanmmislig:

Kaynak: Aaker, D. A. (1996)

» Marka tammmmish@i: Bu markayr daha Onceden taniyor musunuz?
sorusuna verilecek cevaptir. Markayr diger markalardan aymrma
noktasinda Onemli olan markanin tanmmishg: tiiketicilerin marka
hakkinda haberlerinin olmasin1 ve markaya asina olmalarini ifade

etmektedir.

» Marka hatirlamrhgi: Bu driin  kategorisinde hangi markalar1
hatirliyorsunuz? sorusuna verilecek cevaptir. Bireylerin  markalar
arasinda se¢im yapmalar1 gerektiginde belli bir markanm tistiinliige sahip
olmasini saglayan marka hatirlanirligi bir {iriin grubu séz konusu

oldugunda tiiketicinin aklina belli bir markanin gelmesidir.

» Akla gelen ilk marka olmak: Hatirladigmiz ilk marka nedir? sorusuna
verilecek cevaptir. Bir markanm ilgili iiriin grubundaki diger markalardan

once tiiketicinin aklina ilk sirada gelmesi durumudur.

» Marka isim hakimiyeti: Sadece tek hatirladiginiz marka nedir? sorusuna
verilen cevaptir. Markanin yer aldigi {iriin grubunda tamamen baskin

olup tiiketiciler tarafindan diger markalara hi¢ deginilmeden bir tek

markanin dile getirilmesidir (Aaker, 1996; Soylu, 2019: 24-25).
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Yeni ve nis markalar i¢in marka taninirligi olduk¢a Onemlidir. Chevrolet gibi
taninmig markalar i¢in marka hatirlanirlig1 ve akla gelen ilk marka olma asamalar1
daha hassastir (Aaker, 1996: 115). Yardim almadan hatirlanan ilk marka en st
farkindalik seviyesine ulasmistir. Dolayisiyla o kisinin hafizasinda diger biitiin
markalardan 0nce o marka gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 223). Tiiketiciler
marka farkindalig1 sayesinde tiriin ile ilgili deneyimlerini g6z 6niinde bulundurarak
daha iyi distlineceklerdir ve bunun sonucunda da {irlin tercihi yapmalari

kolaylasacaktir (Basarir, 2019: 6).

Tablo 1.3’te belirtildigi lizere tiiketici zihninde markalara iliskin farkli asamalar s6z

konusudur.

Tablo 1.3: Tiiketicilerin Diisiince Diizeyleri

TUKETICIi  DUSUNCE YAPISI

Farkinda Farkinda Gelisme Atil asama Anlam ifade
olmama olma asamasi asamasi etmeyen
asamasi asama

Tiiketicinin Tiiketicinin Tiiketicinin Tiiketicinin Tiiketicinin
farkinda farkinda tercih ettigi kayitsiz asla satm
olmadigi oldugu markalar oldugu almayacag1
markalar markalar markalar markalar

Kaynak: Belch ve Belch’ten uyarlayan Melike Demirbag Kaplan (2007: 88)

Farkindaligin saglanmasi i¢cin onemli olan unsurlar su sekilde belirtilebilmektedir

(Aaker, 1991; Erdil ve Uzun, 2010):

> Insanlar alisilmamis olami daha rahat hatirlamaktadirlar. Dolayisiyla
farkli olmak hatirlamay1 daha kolay hale getirir. Ancak marka ile {iriin
arasinda bir iliski kurulmasi énemli bir konudur. Ornegin insanlar bir
dagm tepesinde yer alan bir otomobil reklamini farkli oldugu ig¢in
hatirlayabilirler ama arabanin hangi marka oldugunu hatirlamakta
zorlanabilirler. Bunun i¢in farklilik yaratma adma da olsa reklam gibi
markaya yOnelik yapilan faaliyetlerin igerigi {irtin grubu ile iliskili

olmalidir.

» Slogan ya da reklam miizigi kullanilmasi marka farkindaligin1 saglamada

onemlidir. Yapilan arastirmalar yeni piyasaya ¢ikmis bazi iriinlerin
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hatirlanmas1 kolay olan bir reklam miizigine sahip olduklar1 i¢in diger

tiriinlerden daha ¢ok hatirlandigini ortaya koymustur.

Sembol 6grenmesi ve hatirlamasi bir kelimeden veya bir ifadeden ¢ok
daha kolay olan gorsel bir imgedir. Markaya 6zgii olusturulan sembol
sergilenmelidir. Reklamin yani sira semboliin sergilenmesi igin yaratici
yollar vardir. Goodyear’m 1925’ten beri kullandi1g1 gézlem balonu buna
giizel bir ornektir ve Goodyear adinin tanmmasinda biiyiik katkisi

olmustur.

Tanitim marka farkindaligini olusturmada reklamdan hem ucuz hem de
daha etkilidir. Isletme ilging bir iiriine sahip oldugunda iiriinii ilgi goriir.
Ancak iiriin ilging degilse bir olay ya da sembol yaratilarak iirliniin bir
haber degeri tasimasi saglanmalidir. Cilinkii insanlar reklam okumaktansa
haber okumay1 tercih etmektedirler. Ornegin Goodyear’mn gdzlem balonu

her yil binlerce gazete haberinde yer almaktadir.

Olay sponsorlugu kullanilmaldir. Isletmeler marka farkindalig1 yaratmak
adina spor ya da miizik etkinliklerine sponsor olmaktadirlar. Volvo ya da

Virginia Slims’in tenise yonelik etkinlikleri 6rnek olarak verilebilir.

Marka isminin diger iiriin gruplarina verilmesi seklinde marka yayma
yolu marka farkindalig1 yaratmada 6nemli olabilmektedir. Ornegin Coca-

Cola yeni ¢ikan tiim liriinlerinde ayn1 marka admni kullanmaktadir.

Hatirlatict  isaretler kullanmak marka farkindaligi saglamaktadir.

Markaya yonelik en etkili hatirlatici isaretlerden birisi ambalajdir.

Hatirlamanm saglanabilmesi i¢in siirekli tekrar sarttir. Marka adlarinin
akla gelen ilk marka olabilmeleri i¢in iletisim araglar1 araciligu ile siirekli

olarak tekrarlanmasi 6nemlidir.

Marka farkindaligma gére Mercedes markasini duyan tiiketicinin zihninde ilk olarak

bu markanm en belirgin yani olan sembolii yani {iglii yildizlar1 sonrasinda ise bu

markaya iligkin kalite ve gii¢ kavramlarinin canlanmasi s6z konusudur. Yani marka

farkindaligy; tiiketiciler i¢in markayr diger markalardan farklilastiran, markanin

degerini, markanin ozelliklerini ve markanm imajini1 ortaya koyan niteliklerini

kapsamaktadir (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018: 187).
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1.2.2. Marka Imaji

Imaj kavrami bireyin her hangi birseye yonelik tepkide bulunurken bilgi, inang ve
duyumlarint 6n planda tutmasini kapsamaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen marka imaji da tiiketicilerin markanin adi ile 6zdeslestirdikleri ¢cagrisim ve

ozelliklerden olusmaktadir (Karpat Aktuglu, 2004: 34-35).

Uriinler zamanla birbirlerine benzemeye baslamakta ve bir iiriinii diger bir iiriinden
ayirmak tiiketici i¢in giic olmaktadir. Bu noktada marka kavrami hem islevsel
anlamda hem de {iriinle ilgili ¢agrisimlarin anlamli bir sekilde ifade edilmesi olan
marka imaj1 anlaminda 6nemli bir gorev listlenmektedir. Ciinkii bir pazarda markanin
ne oldugundan Gte tiiketiciye ne tiir bir ¢agrisim yaptigi yani imaji daha dikkate

deger bir unsurdur (Cagliyan, Sahin ve Selek, 2018: 188).

1950'lerde marka imajinimn ilk kez tanimlanmasindan sonra kavram tiiketici davranisi
ile ilgili caligmalarda yaygin olarak ele alinmaya baslamistir. Marka imaj ile ilgili
yapilan bircok c¢aligma sonunda akademisyenler ve uygulayicilar, tiiketicilerin
iirlinleri ve markalar1 onlarmn fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok daha 6te
nedenlerden dolay1 satin aldiklar1 konusunda hem fikir olmuslardir (Dobni ve
Zinkhan, 1990: 110). Tiiketiciler markalarin temel 6zellikleri olan fonksiyon, nitelik
ve faydanin yani sira markalarin kendilerine psikolojik yarar saglayacak, toplumda
yer edinmelerine yardimci olacak, zenginlik ve farklilik gibi gostergeleri olan bazi
soyut ozelliklere de sahip olmalarimi istemektedirler. Bu da markanm bir insan ile
Ozdeslestirilip mecazi bir anlam ifade etmesi seklinde tanimlanan marka imaji ile

saglanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 89-90).

Marka imaj1; bir markanm ne ifade ettigine ve o markanin neler vaat ettigine iliskin
tiikketicilerin zihninde yer alan cagrisimlarm biitiiniidiir (Neupane, 2015: 10). Bir
isletmenin pazarda nasil bilindigini gosteren marka imajinin en Onemli amaci
tiiketicinin belleginde essiz bir iz birakmaya calismak olmalidir. Ornegin sigorta ile
ilgili isletmeler bu anlamda en ¢ok yardim etme, emniyet, giivenlik ve teminat gibi
unsurlart kullanmaktadirlar (Clow ve Baack, 2016: 25-26). Tiiketicilerin iirlinle
eslestirdikleri anlami1 veya tiiketicilerin {irlinden anladiklarinin biitiiniinii ifade eden
marka imajma Volvo’nun imaji olan "yiiksek kalite standardi ile iiretilmis giivenli
otomobil" ya da Persil’in imaji olan "daha beyaz yikar" ornek olarak

verilebilmektedir (Stier, 2014: 216). Bir markanin tiiketiciler tarafindan su anda nasil
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algilandigini ifade eden marka imajinin isletme tarafindan bilinmesi marka kimligini
olusturma asamasinda ge¢misle ilgili ve yararli olan bilgilere sahip olunmasini

saglamaktadir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006: 18).

Tiiketicilerin iirline dair sahip olduklar1 duygusal ve estetik izlenimlerin biitliniinden
meydana gelen marka imaji belirlenirken tiiketici i¢in markanin cagrisim yaptigi
unsurlarmn  yani1 swra tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da gz Oniinde
bulundurulmalidir. Belli bir {riine yOnelik olan markalarda iirlin ve marka
uyumlastirmas1 yapilirken {rtinlerin tiiketici icin ifade ettigi fayda da dikkate

alinmali ve marka imaj1 bu fayda ile uyumlu olmalidir (Karpat Aktuglu, 2004: 34).

Marka imajinin tiiketiciler ve isletmeler acisindan rolii Tablo 1.4’te yer almaktadir.

Tablo 1.4: Marka Imajinin Tiiketiciler ve Isletmeler A¢isindan Roli

Tiiketici A¢isindan Marka imajinin Isletmeler A¢isindan Marka imajinin

Rolii Rolii

% Satmn alma karar1 verildiginde ¢ Tiketicilerin ~ yeni  iriinlere
psikolojik ve sosyal onay yonelik olumlu diistinmelerini
almmasini saglar. saglar.

¢ Tiketicilerin satin alma % Uriinleri daha yiiksek fiyattan
kararlarinda giiven uyandirir. satmay1 saglar.

* Markay1 yeterince tanimayan « Daha sik satin alma sonucu
tiiketici i¢in giiven vericidir. olusan miisteri sadakatini saglar.

¢ Satin alma isleminde markay1 ¢ Olumlu gorislerin agizdan agiza
aramaya yonelik stireyi kisaltir. yayilmasini saglar.

X/

« Satis kanalmin giiclii olmasmi
saglar.

« Kaliteli ¢alisanlar1  isletmede
calismaya ikna etmeyi saglar.

++ Finans analistlerinden olduk¢a

yiiksek puan alarak sermaye

artirimini saglar.

Kaynak: Clow ve Baack (2016: 27-29)

Marka imaj1 bir markanin sahip oldugu 6zelliklere ve tiiketiciye cagristirdigi anlama
iliskin imajin tamamindan olugmakla beraber bir marka ile ilgili gercegi degil

tiiketilerin algiladiklar1 gergegi ifade etmektedir (Oziipek ve Diker, 2013: 103).

Marka imaj1 tiiketicilerin Onceden bilgi sahibi olmalarma, satin almanin

gerceklesmesi i¢in nedenler olusturmaya, markay1 rakip markalardan farklilastirmaya
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ve olumlu duygular yaratmaya destek olmak i¢in degerler sunmaktadir. Basarilt bir

marka imaji olusturmak ve onu basar1 ile devam ettirmek bir igletmenin pazarlama

stratejisinin ve marka stratejisinin dnemli bir gorevidir (Neupane, 2015: 11).

1950°den 1990’lara kadar marka imaj1 ile ilgili yapilan tanimlar1 Dobni ve Zinkhan

bes grup seklinde siniflandirmiglardir (Babiir Tosun, 2017: 254-255):

1.

Marka imaji1 genellikle "bireylerin marka ile iligkilendirdikleri seylerin
tamam1" ya da "markanin algilanma sekli" olarak tanimlanmaktadir. Bu
sekilde yapilan tanimlar tiiketicinin markay1 algilamasmin da markanin
icerigi kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda bu tarz
tanimlar gercegin algilanma bi¢iminin gercegin bizzat kendisinden daha

onemli oldugunu iddia etmektedir.

Marka imaj1 sembolizm dogrultusunda da tanimlanmistir. Bu tanimlara
gore markalar iirlinlerden ziyade iirlinlerin anlammi ifade eden
belirteglerdir. Markalarin simgesel olarak ifade ettikleri dirtinlerin
islevlerinin 6nline ge¢mektedir. Bu sekilde yapilan tanimlara gore
bireysel ve toplumsal degerler markalara atfedilmekte dolayisiyla

bireyler kendilerini ifade etmek adina bu markalar1 tercih etmektedirler.

Ayni1 kategorideki iirlinlerin islev olarak farkliliklarinin en az seviyede
olmasi durumunda anlam ile mesajin 6nemini vurgulayan marka imaji
tanimlar1 yapilmaktadir. Uriinlerin rakiplerin {iriinlerinden farklilasmasi
markalarin tiiketicilere verdigi mesaj ve onlar i¢in ifade ettikleri anlamla
miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla marka imaji da markalarin belirttigi

anlam ve mesajlardan olusmaktadir.

Marka imajin1 tanimlarken kisilestirmeden yararlanan yaklasimda ise iki
farkli goriis bulunmaktadir. Bunlarin ilkine gore markalar insanlar gibi
goriiliip tanimlanmaktadir. Insanlar gibi markalarinda kisilikleri oldugu
kabul edilmektedir. Digerine gdre markay:1 tercih eden tiiketicilerin
kisilikleri markaya uyarlanarak marka imaji ile aralarinda bag

kurulmaktadir.

Psikolojiden yararlanarak yapilan marka imaji tamimlarinda ise

markalarin zihinle ilgili durumlar etkiledigi ve farkli duygu, algi, fikir,
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beklenti ve tutum olusturdugu varsayilmaktadir. Buna gore marka imaji
sayesinde marka ile tiiketici arasinda olusturulan duygusal bag {iiriinleri

rakip tiriinlerden ayirmaktadir.

Bir igletmenin olumlu marka imajma sahip olmasi1 tiiketici sadakatini
artirmasinin yani sira kurumun marka imajma da olumlu yonde katki

saglamaktadir (Erbas, 2016: 390).

Tiketicilerin markali bir {riinii denemesi, markali {iriiniin tanmmighgi, iretici
isletmenin tanmmishgi, lirlinlin ambalaji, markanin adi, iirliniin reklam icerigi ve
reklamin yer aldig1 medya gibi ¢esitli unsurlar araciligi ile bir markaya iliskin elde
edilen izlenimlerin sonucunda olusan marka imajinin giiclii bir sekilde
olusturulabilmesi i¢in markanin tiiketicinin belleginde yararli ve olumlu 6zellikler
yaratmasi gerekmektedir (Siier, 2014: 216). Pazardaki olumlu marka imaj1 isletmenin

pazar payini arttirmak i¢in olduk¢a onemlidir (Neupane, 2015: 11).

Bir markaya ait olan imaj essiz 6zelliklere sahiptir. Ornek vermek gerekirse Porsche,
Mazda, General Motors gibi otomobil iireticisi olan kurumsal isletmelerin marka

imajlarma;
» Otomobilin 6zelliklerinin degerlendirilmesi,
» Uretimin yerli veya yabanc1 olmasi,
» Tiiketicilerin markalarin reklamlarina iliskin yorumlari,
>

Satig1 gerceklestiren yerel bayiye yonelik diisiinceler, olusturmaktadir

(Clow ve Baack, 2016: 27).

Marka imajimnin bilesenleri Tablo 1.5’te goriildiigii tizere somut olabildigi gibi elle

tutulamaz ve gozle goriilemez Ozellikte de olabilmektedir (Clow ve Baack, 2016:

26).
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Tablo 1.5: Marka Imaj1 Bilesenleri

Calisanlar

Somut Bilesenler Soyut Bilesenler
> Uriin veya hizmet satislari > Kurum personeli
> Perakende outletleri v Idealler
> Reklam v' Hisler
» Pazarlama iletigimi v' Tutumlar
> Isim ve logo Cevre politikalar:
» Ambalaj ve etiketler Kurum kiiltiiri
>

Ulkenin konumu

YV V V VY

Medya raporlar1

Kaynak: Clow ve Baack (2016: 26)

Isletmeler, tiiketiciler ya da pazar ile ilgili nedenlerden dolayr marka imajmin

olusturulmasinda bir takim sorunlarla karsilasabilmektedirler. Bunlar su sekilde

siralanabilmektedir (Doyle’den aktaran Ulukok, 2009: 84-85):

>

Isletmelere, markalarinin imajlarin1 olusturmalar1 asamasmda rakip
isletme markalarmin mesajlar1 zorluk yasatmaktadir. Clinkii tiiketicilere
giin icinde bircok mesaj gitmektedir. Tiiketiciler bunlarin arasindan
yaklagik 9%5’in1 dikkat ¢ekici bulurken %1’inden azma tepki
vermektedirler. Bu nedenle isletmeler markalarinin mesajlarini tiiketiciye
ulagtrma asamasinda hem maddi giice hem de sansa ihtiyag
duymaktadirlar.

Etkin olmayan bir kimlige sahip olmak marka imajmin olusturulmasinda
sorun yaratmaktadmr. Tuketiciler markanin kendi ihtiyaglarini
karsilamadig1 goriisiinde olabilmektedirler ya da markanin vaadlerini
inandiric1 bulmayabilmektedirler. Marka kimligi tiiketicinin markay1
algilayis bicimine uygun ise etkinligi daha yiiksek olacaktir. Aksi halde
isletmenin verdigi mesaja tiiketiciler olumlu tutum sergilemez iseler o
mesaj1 kabul etmeyeceklerdir.

Markaya yonelik diger mesajlar marka imajmnimn olusturulmasinda etkiye
sahiptir. Isletmeler markalar1 ile ilgili her tiirlii bilgiyi kontrol altinda

tutamazlar. Tiiketicilerin deneyimleri, diger tiiketicilerin markay1
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kullanmalar1 ve igletmenin markalar1 disinda yaptiklart eylemler
tiikketiciler icin birer bilgi kaynagi olmaktadir.

» Mesajin etkin olmamasi isletmenin marka imaji olusturmasinda sorun
cikartmaktadir. Mesajin igerik, ¢ekicilik, sunum ve iletim sekKli
tilketicilerin mesaji fark etme diizeylerini ve tepkide bulunmalarini
etkilemektedir.

» Mesajin  yanlis medya araciligi ile iletilmesi marka imajinin
olusturulmasinda problem olmaktadir. Mesajlar kisisel (satis giicii) ya da
kisisel olmayan (TV, gazete, internet) ortamlarda tiiketicilere
iletilmektedirler. Mesajin tiiketiciye ulastirilacagi bu ortam mesajm ilgili
kesime iletilmesinde ve mesaj1 alan tiiketicinin mesaja inanmasinda
oldukga etkilidir.

» Son olarak belirtilen engellerin disinda kalan bazi unsurlar da marka
imajinin olusturulmasinda sorun yaratabilmektedir. Marka imajinin
istenilen sekilde tiiketiciye ulastirilabilmesinde pazarlama karmasinin her

bir 6gesi 6neme sahiptir.

Uriinii en basit sekilde tanimlayan marka tiiketicinin zihninde iiriine ait 6zelliklerin
canlanmasini saglamaktadir. Ornegin Pepsi-Cola ve Coca-Cola gibi birbirine rakip
iki marka tiliketicilerin zihninde farkli imajlar olusturmaya calismaktadirlar. Coca-
Cola daha duygusal ve cana yakin insanlarin oldugu reklamlarinda genellikle aile
toplantilarinda igilen bir igecek olarak gosterilirken s6z konusu Pepsi-Cola
oldugunda durum farkhidir. Pepsi-Cola daha baskaldiran ve degisiklik yansitan bir
gOriiniime sahiptir (Ster, 2014: 216-217).

1.3.Tiiketici - Marka Ilginligi

Ilginlik kavrami 1960’lardan beri sosyoloji, psikoloji, egitim psikolojisi, orgiitsel
davranigs ve pazarlama gibi cesitli disiplinler tarafindan ele alimmistir (Wong ve
Merrilees, 2015; Coskun, 2018: 245). Arastirmacilar ilginlik kavramimi gii¢ (enerji ve
zihinsel esneklik), 6zveri (6nemlilik hissi, heves, ilham, gurur ve meydan okuma) ve
kendini adama (yogunlasma ve mesguliyet) ve dikkat gibi psikolojinin cesitli alt
kavramlar1 ile ifade etmektedirler (Vivek, Beatty ve Morgan, 2012: 128).
Zaichkowsky ilginligi "belli bir kosulda bir uyarict i¢in bireysel olarak hissedilen

onem duygusu ve ilgi diizeyi" olarak tanimlamakta olup ilginligi bireyin ihtiya¢ ve
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degerlerinin 6nciil etmenleri ile kismen iligkili olan giidiilerle ilgili bir kavram olarak

belirtmektedir (Armagan ve Gider, 2017: 695).

Tiiketici ilginligi belli bir uyaran veya duruma iliskin algilanan degeri ifade
etmektedir (Erbas, 2016: 384). Tiiketici - marka ilginligi tiiketicinin bireysel olarak
dogrudan marka ile olan etkilesimindeki belirli biligsel, duygusal ve davranigsal
aktivite diizeyi ile karakterize edilen motivasyonel durumu ile marka ve igerik ile
iliskili ruhsal durumudur (Hollebeek, 2011: 790). Tiiketici - marka ilginligi;
tiikketicilerin {iirtin, reklam ve satin alma gibi tiiketimin degisik yonlerine zihinsel

olarak katilmalaridir (Armagan ve Gider, 2017: 692).

Tiiketici ilgilenimi, harekete gecirici diirtiilerin bir sonucu olarak satin almanin da
otesinde bir markaya ya da bir isletmeye yonelik tiiketicilerin davranigsal belirtiler
gostermesidir. Satin almanmn disindaki davranigsal belirtiler hem olumlu (bir blogda
pozitif bir marka mesaj1 yaymlamak gibi) hem de olumsuz (bir isletmeye kars1 halka
acik eylemler diizenlemek gibi) olabilmektedir. Tiiketici ilgilenimi davranigi marka
veya isletme odakli olmasma ragmen diger mevcut ve potansiyel miisteriler,
tedarik¢iler, kamu kuruluslar1 ve firma calisanlar1 dahil olmak {izere olduk¢a genis

bir Kitleyi hedefleyebilmektedir (\Van Doorn vd., 2010: 254).

Dwivedi (2015: 101) tiiketici - marka ilginligini tiiketicilerin olumlu, tatmin edici,
marka kullanimi1 ile ilgili caba sarfetme, baglilik ve kendini adama seklinde
nitelendirilen zihinsel durumlar1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketici - marka ilginligini
kavramsallastirma asamasinda ilginligin 6zellik ve motivasyonel yOniiniin olmas1
orgiitsel psikolojiden yararlanmay1 gerektirmektedir. Ilginlik bireyler arasinda

farklilik gostermektedir.

Isletmelerin yapmasi gereken tiiketicilerin markalarla iligski kurmalarinin alt unsurlari
olan duygusal, diisiinsel ve biligsel yonden bag olusturarak iligkilerini yonetmeleridir
(Armagan ve Gider, 2017: 693). Uriin ile ilgili bilgi sahibi olan tiiketici dncelikle
iirlin ilginligine sonrasinda da marka ilginligine sahip olmaktadir (Erbas, 2016: 384).
Tiiketici - marka ilginligi ile ilgili ¢alismalarda ¢ogunlukla miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti, marka kimligi, duygusal bag ve marka etkilesim diizeyleri ele

alinmistir (Armagan ve Gider, 2017: 695).
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Solem ve Pedersen (2016: 228-229) yaptiklar literatiir incelemesi sonucu tiiketici -

marka ilginliginin diger marka kavramlar1 ile karsilastrmasimni Tablo 1.6°da

gorildigi sekilde yapmislardir.

Tablo 1.6: Tiiketici - Marka Ilginligi ve Marka ile Ilgili Diger Kavramlarin

Karsilastirilmasi

Kavram Tanim

Tiiketici-Marka Ilginligi ile
Karsilastirnlmasi

Bir uyaranin algilanan
onemini kapsayan
marka ilgilenimi
Marka bilissel ve duygusal

Tlgilenimi motivasyonel giicleri
icermekte ve iirlin ya
da markanin kendisini
alma

veya satin

kararini uyarmaktadir.

Benzerlikler: Her ikisi de motivasyona
dayali kavramlar olmalarinm yani sira
psikolojik durumlardir.

Farkhhklar: Marka ilgilenimi tiiketici -
marka ilginligine gore daha pasif bir

kavramdir.

Bir tiiketicinin hem
kendisi i¢in hem de
isletme ya da marka
icin deger yaratma
Katihm amactyla hizmetlerini
gelistirmek adina
isletmeye veya
markaya aktif olarak

katkisidrr.

Benzerlikler: Her iki kavramda

interaktif hizmet kapsaminda konu ile
ilgili ve 6nemli olarak kabul edilir.
Farkhhklar: alisveris

odaklidrr.

Katilim,
esnasindaki aktiviteye
Tiiketici - marka ilginligi ise gercek bir
aligveris durumu olmadan da ortaya

¢ikabilmektedir.

Hedefe ulasmak i¢in
gereken enerjiyi

saglayan igsel bir

Motivasyon uyarilma durumu veya
hedefe yonelik
davranisa yol agmak

lizere kisiyi harekete

Benzerlikler: Tiiketici - marka ilginligi
sadece psikometrik bir kavram olarak
kabul

aralarindaki benzerlik motivasyonun da

edilirse motivasyon ile
psikometrik bir kavram oldugudur.
Farkhhklar: Tiketici - marka ilginligi

katilim davranis1 olarak ele alindiginda
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geciren durumdur.

motivasyon ile ayn1 dayanak noktasina

sahip olmamaktadir.

Akis

Odaklanmis  dikkat,
acik bir zihin, zihin ve
beden birlikteligi, efor
sarfedilmeden
saglanan
konsantrasyon,  tam
kontrol, 0z-biling
kaybi, zaman algisinin
kayb1 ve igsel eglence
ile karakterize edilen
optimal bir deneyim

durumudur.

Benzerlikler: Akis konsepti g¢evrimigi

ortamlardaki tiikketici davranigini
anlamak i¢in ¢ok Onemlidir. Tiiketici -
marka ilginliginin 06zellikle cevrimigi
ortamlarda gecerli oldugu diisiiniiliirse
akis  kavramma  benzer  oldugu
sOylenmektedir.

Farkhhklar: Zihinsel derinligi yiiksek
olarak nitelendirilen akisin  aksine
tiiketici - marka ilginligi sadece biligsel
ve duygusal zamanda

degil aym

davranigsal 6zellikleri de icermektedir.

Giiven

Gliven duyulan bir
degisim ortagina
itimat  etmek  i¢in

istekli olmaktur.

Benzerlikler: Her iki kavramda tiiketici
marka iliskileri ile ilgilidir.

Farkhhklar: Giiven, marka
etkilesimine daha fazla odaklanirken
tilketici - marka ilginligi tiiketicilerin
hizmet siirecine

marka ile ilgili

interaktif katilimina odaklanir.

Marka

Deneyimi

Marka deneyimi bir
markanin tasarimi,
kimligi, paketlenmesi,
iletisimi  ve dagitimi
gibi marka ile ilgili
uyaranlara kars1
olusturulan duygusal,
biligsel ve davranigsal
tepkiler olarak

tanmimlanmaktadir.

Benzerlikler: Her iki kavramda

Ozellikle hizmet baglaminda 6nemli
olarak kabul edilir. Tiketici - marka
ilginligi ve marka deneyimi interaktif
bir yapiya sahiptir.

Farkhhklar: Marka deneyimi, marka
ile 1ilgili uyaranlar tarafindan ortaya
cikan tepkilere dayanmakta ve tiiketici -
marka ilginliginin temel dayanagi olan
motivasyonel bir durum s6z konusu
olmamaktadir. Marka deneyimi, reklam

gibi dolayli iletisim faaliyetleri ile
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ortaya c¢ikabilirken tiiketici — marka

ilginliginde tiiketici proaktiftir.

Miisteri memnuniyeti
genellikle tiiketicilerin

beklentilerinin

Benzerlikler: Her iki kavram da hizmet

baglaminda 6nemli kavramlar olarak
kabul edilir.

sasirtict derecede Farkhhklar: Miisteri memnuniyeti tek

Miisteri asilmasi nedeniyle boyutlu bir kavram olarak o6lciilen
Memnuniyeti ortaya ¢ikan ve son duygusal ve psikolojik bir durum olarak

derece olumlu olan tanimlanirken tiikketici - marka ilginligi

duygusal bir ¢ok boyutludur.

durumdur.

Iki taraf arasinda bir Benzerlikler: Pazarlama alanindaki

iligkiyi sirdiirme yazarlar arasinda bu iki kavramin

arzusunu kapsamakla boyutlar1 ile ilgili anlasmazlik s6z
Baghhk beraber bir tedarik¢i konusudur.

ile kalma
motivasyonunu

saglayan baglanmadir.

FarkhhKklar: Tiiketici - marka ilginligi
inis ¢ikis gosteren bir yapiya sahip iken

baglilik daha uzun émiirliidir.

Kaynak: Solem ve Pedersen (2016)

Sharma ve Rather (2016) Hindistan’daki dort ve bes yildizli otel miisterisi 240 kisi
iizerinde gerceklestirdikleri arastirmada tiiketici - marka ilginliginin siirdiiriilebilir
kalkinmanin saglanmasinda role sahip olan miisteri sadakatinin Ongoriilmesine

onemli katki sagladigini ortaya ¢ikarmistir.

Armagan ve Gider (2017) calismalarinda 400 {iniversite Ogrencisi {izerinde
gerceklestirdikleri arastrma sonucunda geng tiiketicilerin sahip olduklar1 cep
telefonunun markasma iliskin tiiketici - marka ilginliklerinin o marka ile aralarinda
duygusal bir bag kurulmasmi sagladigni, islevselligini yitirmedigi siirece sahip
olduklar1 cep telefonu markasin1 kullanmaya devam ettiklerini ve tekrar satin
almalar1 markayr tercih etme niyetinde olduklarni

gerekirse ayni ortaya

cikarmiglardir.
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Solem ve Pedersen (2016) calismalarinda marka bagliliginin ve miisteri katiliminin
sosyal medyada tiiketici - marka ilginligi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
ortaya ¢ikarmislardir. Ayn1 zamanda sosyal medyadaki tiiketici - marka ilginliginin
marka deneyimini, marka deneyiminin marka memnuniyetini ve marka

memnuniyetinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.
1.3.1.Tiiketici - Marka Ilginligi Boyutlan

Tiiketici - marka ilginligi kavrami psikolojik ve davramigsal yOnlerini yansitan
kimlik, dikkat, heves, kendini adama ve etkilesim olmak iizere bes ayr1 boyuttan

meydana gelmektedir (Fung So, King ve Sparks, 2014).
1.3.1.1. Kimlik

Kimlik, bireyin iiyesi oldugu bir kurulusla algilanan bir olma veya bir kurulusa ait
olma derecesi olarak tanimlanir (Bhattacharya, Rao ve Glynn, 1995). Tiiketici -
marka ilginliginin  kavramsallastirlmas1  asamasinda tiiketicilerin  ilginlik
davraniglarini1 dogrulayan bilissel bir bilesen olarak kimlik merkezi dneme sahiptir

(Fung So, King ve Sparks, 2014: 7).

Tiketicilerin marka ya da isletmelerle iligkilerini tanimlamada kullanilan kimlik
marka diizeyinde tiiketicinin imajinin markanin imaji ile ortiigmesi seklinde ortaya
¢ikmaktadir (Sharma ve Rather, 2016: 35). Bireylerin zihinsel algilari ile oldugu gibi
somut bazi unsurlar (araba, saat, giysi, parfim vb.) ile sekillendirdikleri belli birer
imajlar1 vardir. Markalarin 6zdeslesme fonksiyonunda belirtildigi lizere s6z konusu
tiiketim oldugunda tiiketiciler marka tercihi yaparken kendi kisisel imajlarina uyan

markalar1 6n planda tutarlar (Ceritoglu, 2005: 137).
1.3.1.2. Dikkat

Tiiketici - marka ilginliginde dikkat bir tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu
ilgilenim, odaklanma ve baglanma derecesini ifade etmektedir (Fung So, King ve
Sparks, 2014: 8). Ilginligin tiiketicilerin bir markaya yonelik gosterdikleri dikkat
diizeyi ile esdeger goriilmesi ile beraber arastirmacilar dikkati ilginligin ana boyutu
olarak vurgulamaktadirlar. Tiiketici - marka ilginliginde tiiketici ilgi duydugu marka

hakkindaki haber, reklam vb. unsurlara daha fazla odaklanmaktadir (Sharma ve
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Rather, 2016: 34). Ornegin, Marriott otelleri ile ilgili yiiksek diizeyde marka
ilginligine sahip bir tiiketici i¢in markaya yonelik olan haber ve reklamlar oldukga
dikkat ¢ekici gelmektedir. Dolayist ile tiiketicinin dikkatini temsil eden ve markaya
odaklanan dikkatin tiiketici - marka ilginliginin 6nemli bir boyutu oldugu kabul

edilmektedir (Fung So, King ve Sparks, 2014: 5-6).
1.3.1.3. Heves

Tiiketici - marka ilginliginde heves boyutu ilginligin odak noktasi ile ilgili gii¢lii bir
heyecan duyulmasini ifade etmektedir. Hevesli bireyler risk almaya istekli olup
herhangi bir faaliyete aktif olarak katilma konusunda heyecan duymaktadirlar.
Ornegin, teknik konularda yetenegi olmayan ancak hevesli olan bir tiiketici iPod unu
kisisellestirmeyi 6greninceye kadar pes etmeden ugras vermeye devam edecektir

(Vivek, 2009: 60).

Arastirmacilar hem ise baglilik hem de tiiketici - marka ilginligi baglaminda heves
boyutunun olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler. Ornegin, is anlaminda
heves boyutu calisanlari 6nem, heyecan, fikir ve gurur algilarmi kapsamaktadir. Bu
nedenle bir kurumda ¢alisan hevesli kisinin kurumdaki rolii ve isi hakkinda istekli ve
tutkulu oldugu soylenebilmektedir (Fung So, King ve Sparks, 2014: 5). Bir
tikketicinin markaya yonelik duydugu icsel heyecani ve ilgisini yansitan heves
boyutunda diger tiiketicilerle kurulan bag sonrasinda kisinin yasadigi cosku artar ve

coskunun devamlilig1 saglanir (Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 2015: 35).
1.3.1.4. Kendini Adama

Konsantrasyonun ve mesguliyetin yiiksek diizeyde olmasi seklinde belirtilen kendini
adama arastrmacilar tarafindan hem c¢alisan ilginliginin hem de tiiketici - marka
ilginliginin bir boyutu olarak ele alinmaktadir. Tiiketici - marka ilginliginin dikkat
boyutunun bir adim o6tesinde olan kendini adama boyutu (Dessart, Veloutsou ve
Morgan-Thomas, 2015: 35) is anlaminda 6rnegin ¢alisanin isine tamamen konsantre
olup onun i¢in zamanin hizlica gegmesi ve isinden ayrilmakta zorluk ¢cekmesini ifade
etmektedir. Kendini adamak kolayca konsantre olmayi, 6z bilincin kaybedilmesini,
zaman algismin yitirilmesini ve igsel keyfi temsil etmektedir (Fung So, King ve
Sparks, 2014: 6).

30



Bir marka ya da bir isletme odaklanilan sey her ne olursa olsun kendini adama
boyutu kisinin o seye yonelik konsantrasyon diizeyi ile ilgilidir ve ilginligin biligsel
boyutunu yansitmaktadir (Brodie vd., 2011). Bir markay1 benimsemis olan tiiketici o
marka ile ya da diger miisteriler ile iligski i¢indeyken zamanin ¢ok hizli gectigini
diisiinmektedir (Sharma ve Rather, 2016: 34). Ornegin Disneyland ile ilgili tiiketici -
marka ilginligi diizeyi yiiksek bir kisi Disneyland ile ilgili internet iizerinden yapilan
yorumlar1 okurken veya yorum yazarken zaman kavramni unutabilmektedir. {lginlik
kavrammna gore isletmeyle, isletmenin sunduklariyla veya diger tiiketicilerle
etkilesim halindeyken kisinin ciddi bir konsantrasyona sahip olup tamamen kendini o
konuya yoneltmesi tiiketici - marka ilginligi seviyesinin gili¢li oldugunu

gostermektedir (Fung So, King ve Sparks, 2014: 6).
1.3.1.5. Etkilesim

Tiketici - marka ilginliginde etkilesim kavrami bir tiiketicinin satin alma islemi
disinda diger tiiketicilere ya da marka ile ilgili gruplara ¢evrim i¢i ya da ¢evrim dis1
olarak katilim gosterme diizeyidir (Fung So, King ve Sparks, 2014: 8). Vivek (2009:
61) etkilesim boyutunun tiiketicinin markaya yonelik fikirlerini, duygu ve
diisiincelerini diger tiiketicilerle paylagsmasi olarak ifade etmektedir. Ayrica ilginlik
diizeyinin artmasi ile beraber tiiketicilerin bagka tiiketicilerle olan marka ile ilgili
fikir, duygu ve diisiince paylasim egilimlerininde artis gosterdigini, tiiketicilerin
kendileri ile benzer ilgi alanlarina sahip tiiketicileri arayip onlarla etkilesim kurmaya
calistiklarin1 ve etkilesimin kigisel durumlara kiyasla sosyal fayda saglayacagi

durumlarda daha 6nemli bir rol {istlendigini belirtmektedir.

Tiiketici - marka ilginligi diizeyi artikca tiiketicilerin etkilesim diizeyleri artacak ve
diger tiiketicilerle fikir, duygu ve diisiince paylasiminda bulunma faaliyetlerine
katilim diizeyleri artis gosterecektir. Dolayisiyla etkilesim tiiketicilerin marka ile
ilgili geleneksel tiiketim davranislarinin 6tesindeki iliskilerinin davranigsal yoniinii
temsil etmekte ve tiiketici - marka ilginliginin bir diger Onemli boyutunu

olusturmaktadir (Fung So, King ve Sparks, 2014: 6-7).
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1.4. Marka Evangelizmi

Evangelist kelimesi "iyi haberi getiren" anlamina gelen Yunanca "euangelos"
kelimesinden gelmektedir (Meiners, Schwarting ve Seeberger, 2010: 89). inanglarini
yaymak i¢in diinyanin her yerinde dolasan dini anlamda kullanimiyla evangelist olan
kisiler inanglarm duygusal baglara, daha derin goriislere ve daha iyi bir yol vaadine
dayandigini anlatmaktadirlar. Giighii tutulan inanglar bir¢ok kisinin bunu bagkalarina
anlatmaya zorlamaktadir (McConnell ve Huba, 2003: 2). Genel olarak "iyi bir haberi
yaymak" anlamina gelen evangelizm kavrami isletmeler agisindan bakildiginda da
irtin veya hizmetin onlar1 satan alanlarin yasamlarini nasil gelistireceginin

anlatilmasidir (Kawasaki, 2015).

1960 yilinda Jerome McCarthy tarafindan pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilmis
olan {iriin, dagitim, fiyat ve tutundurma bilesenlerinin giinlimiiz kosullarinda 4E
olarak degistirilmesi gerektigini savunan Singh (2015: 8) 4P’nin 4E seklini su sekilde

belirtmektedir:
» Uriinden deneyime (from Product to Experience)
» Dagitimdan her yere (from Place to Everyplace)
» Fiyattan takasa (from Price to Exchange)
» Tutundurmadan evangelizme (from Promotion to Evangelism)

Isletmelerde evangelizm kavrammm kullanim1 1980’lerde Guy Kawasaki ve Apple
Computer'a dayandirilmaktadir. Kawasaki 1983 yilinda "yazilim evangelisti" olarak
adlandirilarak Apple bilgisayarlarina yazilim yazacak gelistiricilere Macintosh
satmakla gorevlendirildi. Buradaki amacg kisisel bilgisayar kullanan kisilerin
dretkenligini ve yaraticihgimi arttirmaktt (McConnell ve Huba, 2003: 13).
Giiniimiizde ise diinya ¢apinda birer teknoloji isletmesi olan Apple, Adobe, PayPal,
Microsoft ve Google o6nemli pozisyondaki ydneticilerine "Evangelist" iinvanmni

kullandirmaktadir (Doss, 2010).

Pazarlama literatiiriinde yaptiklar1 inceleme sonucunda marka evangelizmi ile ilgili
cok az sayida calisma oldugunu belirten Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015: 21) bu
caligmalarda da normatif ve kavramsal olarak marka evangelizmine yer verildigine

dikkat ¢cekmektedirler. I[gwe ve Nwamou (2017: 23) gecen siire ile birlikte strateji
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gelistirme ve tiiketici karar verme davranist iizerindeki ampirik etkisi heniiz tam
olarak ele alinmamis olmasina ragmen marka evangelizmi kavraminin pazarlama

literatiiriinde giderek daha fazla dnem kazanmakta oldugunu ifade etmektedirler.

Matzler, Pichler ve Hemetsberger’e (2007) gore marka evangelizmi tiiketicinin tercih
ettigi marka ile ilgili olumlu diisiincelerini yaymaya ve baskalarinin da kendisiyle
ayni markay1 tercih etmesini saglamak icin onlar1 ikna etmeye yonelik yogun bir
caba sarf etmesidir. Evangelizm kelimesinin tercih edilme nedeni tiiketici tutkusunun
bu tarzdaki davranigsal sonucunun misyoner bilesenine vurgu yapilmak istenmesidir.
Evangelist tiiketiciler markalarina tutkuyla bagli olmanin yam sira hissettiklerini
diger tiiketicilerle paylasma ihtiyacit duymaktadirlar. Dolayisiyla marka evangelizmi
bu giine dek marka hakkinda bilgisi olmayan diger tiiketicilere markanin en sevilen

yonlerini ve pozitif yanlarin1 duyurma eylemidir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013: 371-372) tiiketici marka iligkisinin marka kabulii
ve marka savunuculugunun bir karisimi olarak kavramsallastirilan marka
evangelizmini nasil etkiledigini arastirdiklar1 caligmalarinda pazarlamacilarin
tiikketicilerin memnuniyetlerini sekiz kisiye soylerken memnuniyetsizliklerini 20’den
fazla kisiye soylediklerini belirtmektedirler. Bir marka ile ilgili aktif olarak
davranista bulunma ve sozlii olarak destek saglama seklinde tanimlanan marka
evangelizmi belli bir markay1 satin alma, markay1 tavsiye etme ve diger tiiketicilere
rakip markalar hakkinda olumsuz yonlendirmelerde bulunarak onlar1 kendi tercihleri
olan markaya ikna etmeye calismalarmi kapsamaktadir. Marka evangelisti olan
tikketiciler ayni iirlin kategorisindeki diger markalar1 sevmezler ve onlardan
olabildigince uzak durmak istemektedirler (Park vd.’nden aktaran Yaprakli, Keser ve

Unalan, 2019: 680).

Marka evangelistleri markanin inananlar1 ve vaizleri olmalarinin yani sira Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore son derece savunucu konumda olan bu kisilerin kararsiz
tiikketiciler iizerinde oldukg¢a fazla etkisi vardir. Ayrica mesajlarin1 yaymak ve marka
ile etkilesimde bulunmak i¢in teknolojiyi kullanmaktadirlar. Marka evangelistlerine
sahip olmak isteyen markalar markalar1 adina goniillii olarak agizdan agiza iletisimde
bulunacak kisiler i¢in uygun ortami saglamalidir. Marka savunucular1 ve destekgileri
olusturulduktan sonra marka evangelistleri de ortaya cikacaktir. Bu siirecte hangi

marka unsurlarinin gerekli oldugunun belirlenmesi 6nemlidir (Savage, 2012: 25).
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Marka evangelizmi ve marka tutkusu arasindaki olumlu iligkinin sonucu olarak
marka evangelisti olan bir tiiketici tutku ile bagli oldugu marka hakkindaki duygu ve
diisiincelerini diger tiiketiciler ile paylasmay1 istemektedir. Tiiketicilerin hissettikleri
bu paylasma ihtiyaci sadece markaya iliskin olumlu ozelliklerin agizdan agiza
iletilmesini degil karsidaki kisinin de o markayr satin almaya ikna edilmesini

kapsamaktadir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015: 24).

Kisisel olarak ilgi duyulan ve anlamli olan deneyimler marka savunuculugu, sadakat,
cevrim i¢i ve c¢evrim dis1 tepkide bulunma gibi sonuclar ortaya c¢ikarmaktadir.
Hayatn bir parcasi olan tiiketim olgusunu ve marka ile ilgili deneyimleri ¢ogunlukla
insanlar diger insanlarla paylasma ihtiyac1 duymaktadirlar. Dolayisiyla birbirlerine
anlatmaktadirlar. Burada tiiketicinin deneyimini paylasmaya istekli olmasmin nedeni
olarak ilgi uyandiran sey tiiketicinin markaya yiikledigi anlam ve marka ile kurdugu

duygu ve tutku yiikli iliskidir (Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014: 8).

Marka evangelizmi; marka sadakatinin Otesinde bir kavramdir. Miisteri sadakati,
tikketicilerin davraniglarinda farkliik yaratmaya yonelik yapilan pazarlama
faaliyetlerine ve i¢inde bulunulan durumdan kaynakli etkenlere ragmen tiiketicilerin
stirekli tercih ettikleri ayn1 marka iiriinleri gelecekte de tekrar satin almasidir (Oliver,
1999: 34). Miisterilerin bagka secenekler olmasina ragmen sadece belli bir isletmeye,
belli bir iirtine ya da hizmete veya belli bir markaya yonelik hissettigi icten baglilik,
tutum ve siirekli onu tercih etme egilimi miisteri sadakatidir (Bayuk ve Kii¢iik, 2007:
287). Bir baska tanima gore ise miisteri sadakati, tercih edilen {iriin ya da hizmetin
tekrar satin alinacaginin ve pozitif agizdan agiza iletisimin gelecekte de siireceginin
taahhiitiinde bulunulmasidir (Chang ve Wang, 2008: 11). Miisteri sadakati,
miisterilerin triinlere, markalara ya da isletmelere karsi tutumlar1 olarak ifade
edilebilirken marka sadakati ise ayni iirlinii satin almanin yani sira o markaya olan
baglilik ve tutum seklinde tanimlanabilmektedir. Bir miisteri marka sadakatine sahip
ise sadece ayn1 markay1 almakla yetinmeyip rakip markalarin ¢ekici taraflarinida goz
ard1 etmektedir (Onen, 2018: 611). Hem davranislarin hem tutumlarm bir fonksiyonu
olan sadakatte tekrar satin alma yeterli bir gdsterge olmayabilmektedir. Satin alma

islemi bilingli bir sekilde kasitl olarak yapilmalidir (Tepeci, 1999: 224).

Marka evangelizmi pozitif agizdan agiza iletisimin bir uzantisidir. Ancak agizdan

agiza iletisimde ikna etme gibi bir durum s6z konusu degildir. Marka evangelizmi ise
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bir ikna bi¢imidir. Marka evangelisti herhangi bir licret almadan marka adma bir
sozcii gibi davranmaktadir (Doss, 2014). Burada bahsi gecen davranis diger
insanlarinda belli bir markay1 tercih edip satin almalarin1 saglamak adina kisinin
tamamen kendi istegi dogrultusunda gerceklesmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza
iletisimin daha da Otesinde olan bir eylem s6z konusudur. Marka evangelistleri
markay1 diger kisilere yaymanin yani sira Apple Newton marka toplulugunun tiretimi
durdurulmus Ttriinlerle ilgili 6neri sunmalar1 ve uygulama gelistirmelerinde oldugu
gibi gerektiginde isletme ile iletisime gegerek marka ile ilgili olan sikayetleri ve
bunlara yonelik ¢oziimleri de isletme ile paylasabilmektedirler (Balik¢ioglu ve

Oflazoglu, 2015: 23).

Agizdan agiza iletisimde marka ile ilgili konusup markay1 diger tiiketicilere 6nermek
gibi daha ¢ok duygulara yonelme s6z konusu iken marka evangelizminde bir
tiikketicinin diger tiiketicilerinde ayni1 markay1 tercih etmeleri icin marka ile ilgili bir
tiir propaganda yapmalar1 s6z konusudur (Yaprakh, Keser ve Unalan, 2019: 680).
Becerra ve Badrinarayanan (2013: 374) caligmalarinda marka evangelizmini markay1
satin almay1, markaya iligkin olumlu yonlerdirmelerde bulunmay ve rakip markalara
iligkin kotli yorumlar yapmay1 kapsayan marka ile ilgili destekleyici bir davranis
olarak tanimlamislardir. Birbiri ile rekabet halinde olan markalar arasinda iiriin
farklilig1 ¢ok oldugunda marka evangelizminde bir artis s6z konusu olmaktadir

(Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015: 39).

Marka evangelizminin olumlu ve olumsuz yanlar1 asagida belirtildigi gibi

siralanabilmektedir (Saravanan ve Saraswathy, 2017):
Marka evangelizminin olumlu yanlari:

» Diger pazarlama kampanyalarina gore reklamin daha diisiik maliyetle

yapilmasia olanak saglar.

» Yapilan arastrmalar marka evangelisti olan miisterilerin marka
evangelisti olmayan miisterilerden %50 daha fazla bireysel harcama

yaptiklarini ortaya ¢ikarmustur.

» Marka evangelistleri markay1 ya da triinleri iyilestirmenin yollarin1 aktif

olarak ararlar ve geri bildirimde bulunurlar.

» Marka evangelizmi tarafsiz geri bildirim saglamaktadir.
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» Marka evangelizmi kendini markaya adamis miisteriler anlamina

gelmektedir.

» Marka evangelizmi bir isletme i¢in uzun donemli bir pazarlama

stratejisidir.

> lsletmenin sahip oldugu marka evangelisti olan miisterileri isletmenin

serefiye degerini artirir.
» Marka evangelizmi giderlerin yonetiminde isletmeye avantaj saglar.
Marka evangelizminin olumsuz yanlari:

» Koti iiriin tasarimi, miisteri hizmetlerinin zayif olusu ve iiriin deneyimi

olumsuz algilanacak bir markaya ya da bir {iriine neden olabilir.

» Marka evangelizmi pazarlama mesaji ve dagitim sekli {izerinde kontrol

eksikligine neden olabilmektedir.

Marka evangelistleri bir marka ile gii¢lii bir duygusal bag kurarlar. Bunun yan sira
marka evangelistleri tercih ettikleri markalar hakkinda mesaj yayan tiiketicilerdir
(Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014: 7). Belli bir iiriinii veya hizmeti
kullandiktan sonra mutlu olan miisteriler bagkalarmi da o iiriin ya da hizmeti satin
almalar1 konusunda ikna edebilirler. Bu miisteriler iirlinlin olumlu ydnlerinden
bahsederek tiriiniin goniillii bir savunucusu olarak hareket ederler (Gopika ve Rajani,
2016: 133).

Bir marka evangelisti tliketicinin tiiketim davranigini etkilemeye ¢alisirken markanin
iyl yanlarmi aktif olarak yayan tiiketicidir (Doss, 2010). Marka evangelistleri; bir
markaya sahip olma egilimi gosterip kullandiklar1 marka ile ilgili degil de kendileri
adina konusan birer materyalist degildirler. Bunun tersine marka evangelistleri marka
icin herhangi bir karsilik beklemeden ¢aba gosterir ve kendilerini tam anlamiyla bu

cabay1 gostermeye adarlar (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015: 23-24).

Collins (2013: 28) yaptig1 literatiir arastrmas1 sonucunda evangelist kavraminin
benzer kavramlarla karsilastirmasint yaparak aralarindaki farkliliklar1 ortaya

cikarmistir. Buna gore;

» Fikir liderleri bir toplulukta saygm olan ve o topluluktaki diger kisilere
mesajlar veren kisilerdir. Stier (2014: 72-73) fikir liderlerini diger kisilere
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farkli markalarin i¢inden se¢im yaptiklar1 esnada veya satin aldiklari
triinlin dogru kullanilmasini saglamak adma her hangi bir resmiyet
tasimayan iletisim  yolu ile Oneride bulunan kisiler olarak
tammlamaktadir.  Ornegin;  Ogrencilerin  kirtasiye  alimlarinda
Ogretmenleri ya da yap1 malzemesi aliminda bir tesisat¢t ya da miiteahhit
birer fikir lideri konumunda olabilir. Evangelistlerin ise toplum
tarafindan saygi duyulan kisiler olmalar1 ya da triin ile ilgili 6zellikle

bilgi sahibi olmalari sart degildir.

Pazar kurtlar1 bir topluluk tarafindan belirli bir konuda bilgili oldugu
veya uzman oldugu kabul edilen kisilerdir. Bir iirline ya da bir markaya
iliskin diger kisilere goniillii olarak destek olurlar. Pazar kurtlarmin bir
irtine ya da bir markaya bagliliklar1 rasyoneldir. Feick ve Price (1987:
85) pazar kurtlarmi degisik iirtinler, aligveris yapilacak yerler ve diger
pazar unsurlar1 ile ilgili bilgi sahibi olup bunlar1 diger tiiketicilerle
paylasan ve onlarin sorularmi cevaplayan kisiler seklinde
tanimlamaktadirlar. Evangelistlerin ise bir marka veya iiriin hakkinda ¢ok
bilgili olmalar1 gerekmez. Onlar ortalama bir kullanicidan daha bilgili
sayillmazlar. Evangelistler bir iiriin ya da markaya duygusal ya da ruhsal

bir bagla baghdirlar.

Satig gorevlileri gii¢leri karizmalarma ve algilanan giivenilirliklerine
dayanmakla birlikte bagkalar1 i¢in bilgiyi yayarlar. Evangelistler ise

karizmatik olmak zorunda degildirler.

Taraftarlar bir {iriin ya da markaya asir1 derecede baglhidirlar. S6z konusu
iiriin ya da marka ile ilgili oldukca inat¢idirlar ve sonuna kadar onu
savunurlar. Her ne kadar gerekli olmasa da iiriin veya marka ile ilgili
oldukca bilgi sahibidirler. Taraftarlarin agizdan agiza iletisimi
tanimlayict bir 6zellik olarak gdstermesi beklenmez. Evangelistler her ne
kadar taraftarlara benzeseler de taraftarlar icin s6z konusu olmayan
agizdan agiza iletisim evangelistler i¢in tanimlayici bir 6zelliktir. Ayrica
taraftarlarin bir {irlin ya da markaya evangelistlerin yaptig1 gibi hevesli
bir sekilde baglanmasi gerekmez. Bunun yani sira taraftarlar bir {irlin ya

da bir markay1 tanitmak i¢in kendi kaynaklarimi kullanmazlar.
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Bu kavramlarmn diginda Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore bir marka

avukat1 bir marka ile ilgili biitlin olumlu algilarin1 ve markanin olumlu yanlarma ilgili

tiikketicilerle paylasip marka farkindalig1 yaratan ve tiiketicinin o markay1 satin almasi

icin cesaretlendiren kisidir. Marka avukathigi kavrami ile kiyaslandiginda bir

markanin misyoneri gibi davranan marka evangelistleri marka avukathiginin ¢ok ileri

diizeyinde yer almaktadirlar (Balik¢ioglu ve Oflazoglu: 2015: 22).

Marka evangelistleri markaya yonelik giiclii bir sekilde psikolojik ve duygusal

baghlik duyarlar. Marka evangelistlerinin marka ile iligkili davramslar1 (Riivits-

Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014: 8);

>

vV V V V V

Belli bir marka hakkinda olumlu bilgilerin, fikirlerin ve hislerin hem
cevrim ici (elektronik agizdan agiza iletisim) hem de ¢evrim dis1

(ag1zdan agiza iletisim) iletilmesi,

Markalarin 6zellikleri hakkindaki tartismalara diger tiiketicilerle birlikte

aktif olarak katilinmasi,

Tercih edilen marka triinlerin satin alinmasi,

Tiiketici davranisini etkilemesi,

Marka adina iicretsiz bir s6zcii olarak faaliyet gdsterilmesi,
Rakip markalara kars1 ¢cikilmasi,

Marka ile birlik i¢inde olunmasi, seklinde tanimlanmaktadir.

1.4.1. Marka Evangelistlerinin Siniflandirmasi

Singh’e (2015: 8) gore marka evangelistleri yedi sinifa ayrilmaktadir. Bunlar asagida

belirtildigi sekildedir:

>

Ana tiiketiciler: Isletmenin {iriinlerini desteklemek ve satin almak

isteyen marka evangelistlerinin olusturdugu gruptur.

Tutkulu tiiketiciler: Marka evangelistleri isletmenin iirlinlerini bir spor
takiminin fani ile rekabet edebilecek diizeydeki enerji ile diisiinmekte ve
diger tiiketicilerle yine ayni diizeydeki enerji ile marka hakkinda

konusmaktadirlar.
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> Haber avcilari: Marka evangelistleri igletmenin portfoyiine ekleyecegi
yeni lriinlerinin 6zelliklerini bilmek istemektedirler ve arkadaslari, ailesi,
meslektaglari, perakendeciler ve Triinii kullanirken karsilastigi

yabancilarla igletmenin tiriinleri hakkinda tartigmaktadirlar.

> lletisimciler: Marka evangelistleri isletmenin iiriinlerinin harika oldugu
hakkinda diger tiiketicilerle konusmaktadirlar. Dolayisiyla agizdan agiza

iletisimin temelini olusturmaktadirlar.

» Giiven duyan tiiketiciler: Marka evangelistleri igletmenin

sOylediklerine inanma egilimindedirler.

» Bagislayia tiiketiciler: Marka evangelizminde {iirtin hatalari, utang
verici halkla iliskiler ya da giivenlik riskleri gibi durumlar sorun
olmamaktadir. Marka evangelistleri bu tarz durumlarin isletmenin
istemeden karsilastigi birer kaza oldugunu diisiinmektedirler. Marka

evangelistleri i¢in 1yilik her zaman sorunlara agir basmaktadir.

» Asin tekrarlayan tiiketiciler: Bazi insanlar en sevdikleri yazarlarin
yazdig1 her kitabr okumaktadirlar. Marka evangelistleri de isletmenin
iirlinlerinden miimkiin oldugunca en fazlasini satin almaktadirlar. Eger

isletme tiretirse marka evangelistleri satin alacaklardir.
1.5. Kisilik Kavrami

1900’lerin basinda c¢ogunlukla Freud, Adler ve Jung gibi isimler tarafindan
sistematik olarak arastirilmaya baglanilan kisilik kavrami genellikle zamana ve
duruma gore davranislar1 etkileyen nispeten karmasik sayilabilecek Ozelliklerden
olusmaktadir (Kirwan, 2012). Kisiligin tanimlama asamasinda birbirinden farklilik
gostermekte olan goriisler olsa da literatiirde birey ve bireylere 6zgii farkliliklar 6n

plana ¢ikmaktadir (Coklar, 2014: 31).

Psikolojide kisilik kavramu farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bununla beraber
kisilik kavrami yerine bazi benzer kavramlar kullanilabilmektedir. Bir toplumdaki
her bir birey birbirinden farkli olan kisilik 6zeliklerine sahiptir. Dolayisiyla sahip
olduklar1 farkli bu kisilik 6zellikleri dogrultusunda karsilastiklar1 durumlara yonelik
farkl davraniglar sergilemektedirler (Arslanoglu, 2018: 79).
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Kisilik kavrami ile bireyi diger bireylerden farkli kilan 6zellikleri ifade edilmeye
calisiimaktadir. Bu 6zellikler her bireyin kendine has olan ve devamlilik gdsteren
tavirlarmin hem davranigsal hem de stireklilik gosteren boyutunu meydana
getirmektedir (Saritas, 1997: 528). Tirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliigii’nde
kisilik "Bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii,

sahsiyet"olarak tanimlanmaktadir (Erisim Tarihi: 11.07.2019).

Kisilik kelimesinin kokeni "persona" adi verilen eski Yunan tiyatrolarinda drama
oynayanlarm kullandig1 maskelere dayanmaktadir. Persona kelimesi o zamanlarda
maskeyi takan kisinin kendi kisiligini degil de oynadigi roliin kisiligini ifade ederken
gecen zamanla birlikte kisinin gercek yasamda sahip oldugu tavirlar1 ve sergiledigi
davraniglart da belirtmek icin kullanilmaya baslanmistir.  Kisilik, bireyin
davraniglarin1 yonlendirmekle beraber bireyin biyolojik yapisini1 ve yasayarak

ogrendiklerini icermektedir (Aslan, 2008: §).

Kisilik, bireylerin sosyal yasamlarmin énemli bir yanini olusturmasi nedeni ile uzun
yillar boyu ilgi duyulan bir kavram olmasina ragmen bilimsel anlamda ele alinmasi
1930’lu yillarda diger sosyal bilim dallarindan ayrilan kisilik psikolojisinin bir
bilimsel disiplin olarak kabul gormesi ile gergeklesmistir (Mc Adams’tan aktaran

Yelboga, 2006: 198).

Kisilik; dinamik ve olduk¢a karmasik bir yapida olmasi ve degisik bilim dallarimin
ilgi alanmna giren bir kavram olmasi nedeniyle genel kabul goérmiis ortak bir
taniminin yapilmasi kolay olmamaktadir. Iinsanlarin sahip oldugu kisilik 6zellikleri
cok degisik sifatlarla belirtilebildiginden kisilik ile ilgili ¢alisma yapanlar birbirine
nispeten yakin ama belli agilardan farkliliklar tasiyan tanimlamalar yapmaktadirlar
(Ozsoy ve Yildiz: 2013: 3). Tiiketicilerin satn alma davranislarmi etkileyen
kendilerine 6zgii olan ve diger kisilere kars1 devamli ve tutarl tepkiler vermesini
saglayan belli psikolojik 6zelliklerinin meydana getirdigi bir kisilikleri vardir (Siier,

2014:78).

Kisiligi bireyin sahip oldugu her hangi birsey olarak ifade edenler insanlarm bazilar1
icin "arkadas canlis1" bazilar1 i¢in "saldirgan" gibi ifadeler kullanirlar. Bu durumda
kisilik kisinin diger kisilerin yaninda sergiledigi davranig ozellikleridir (Morgan,

1991: 286). Davranisg1 psikologlardan biri olan Watson’a gore kisilik bir bireyin
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aliskanliklarinin ayni1 zamanda aligkanlik sisteminin toplamidir (Tatlilioglu, 2014:

943).

Duygular, diisiinceler, beceriler ve aligkanliklar ile ilgili bir kavram olan kisilik
bireyleri digerlerinden ayiran farkli yanlarmi ve bireylerin hayata dair yapilmasi
gereken islerindeki secimlerini ortaya koyan olduk¢a Onemli olan ve degisik

boyutlara sahip olan bir kavramdir (Yiiksel, 2013: 99).

Toplumsal hayatta bireyin dier bireylere gore tanimlanmasi (Saritag, 1997: 528)
seklinde ifade edilebilen kisilik kavrami sadece bir fiziksel 6zellige ya da sadece
sosyal ortamdaki benzerliklere ve olaylara bagli degildir. Tiim bunlarin olusturdugu
bireysel farkliliklardan meydana gelen kisilik bireyin dogumu ile baslayip 6liimii ile
son bulmaktadir (Soysal, 2008: 7). Kisilik bireyin huy ve karakterinin dinamik
etkilesiminin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir (Aslan, 2008: 9). Bir bireyi
digerlerinden aywran 6zelliklerinden meydana gelen kisiliginin olusmasinda kalitim,
aile, sosyal cevre, cografi ve fiziksel sartlar etkili olmaktadir. Bireyin tiim hayatina
etki eden kisiligi benzer olaylar1 farkli algilayip yorumlamasina neden olmaktadir

(Erkus ve Tabak, 2009: 216).

Kisiligi bir bireyi diger bireylerden farkl kilan kendisine has, tutarlilik gosteren ve

yapilasmis dzelliklerinin bir biitiinii olarak tanimlayan Yazgan Inang ve Yerlikaya’ya

(2012: 3-4) gore;

» Kisilik, insanlarin digerleri ile ortak olan 6zelliklerini degil onlar1 diger

insanlardan farklilastiran 6zelliklerini kapsamaktadir.

» Birey farkli zamanlarda karsilastigi benzer durumlarda benzer sekilde

davranmaktadir.

» Kisiligi meydana getiren her bir bireye 6zgii olan 6zellikler birbiriyle

iligkili ve uyum i¢inde bulunmaktadir.
Allport’a gore kisiligin 6zellikleri su sekildedir (Aslan, 2008: 8):

» Kisilik devamli degisim ve gelisim gosteren dinamik bir yapiya sahip

olan organize olmus bir sistemdir.

» Bireylerin kendilerine has olan eylemlerinin ardinda kisilik

bulunmaktadir. Dolayisistyla kisilik bireyin bizzat i¢indedir.
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» Kisilik bireylerin biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin etkilesimi sonucu

olustugundan psikofizikseldir.

» Kisilik ¢cevreye uyum gostermeyi saglayacak davraniglari belirlediginden

belirleyicilik 6zelligi bulunmaktadir.

Psikologlar kisiligin bireyin 6zel ve ayirt edici davraniglarindan olustugunu
belirtmektedirler. Bireyin ¢ogunlukla yaptig1 ve kendisine has en tipik davraniglari
icermesi 6zel olmasini ve bireyi digerlerinden ayirt etmesi de ayirt edici olmasimni
saglamaktadir. Bir toplumda ¢ocuklarin belli bir yasta okula gitmeleri gibi hemen
hemen herkesin benzerlik gosteren davranislar1 vardir. S6z konusu kisilik oldugunda
ornegin ¢cocugun okuldan kagmak gibi bir 6zelligi varsa yani bireyi diger bireylerden

ayiran Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Morgan, 1991: 286).

Belli bir siirecte meydana gelen kisilik biyolojik faktorlerden (kisinin dogumu ile
sahip oldugu 6zellikleri), kiiltiirel faktorlerden (genellikle yazili olmayan degerler),
sosyal faktorlerden (kisinin etkilesim halinde oldugu en yakilar1) ve durumsal
faktorlerden (kisinin hayatinda sahip oldugu mevki) meydana gelmektedir. Yaklasik
yiiz elli yildir arastirma konusu olarak ele alinan kisilik kavramina iliskin pek cok
yaklasim gelistirilmistir. Bunlar asagida belirtildigi sekildedir (Kili¢ ve Bozkaya,
2014 : 154-155):

«» Psikoanalitik Yaklasim: Freud tarafindan gelistirilen bu yaklasimda
kisilik; 1d, ego ve siiper ego arasindaki bir ¢atigmanin sonucu olarak

degerlendirilmektedir.

% Neo-Analitik Yaklasim: Adler, Erikson, Fromm, Horney, Jung ve
Sullivan gibi arastirmacilar Freud’un kisiligi aciklarken anahtar kelime
olarak kullandig1 cinsellik kavrami yerine kendi anahtar kelimelerini

kullanarak kisiligi agiklamislardir.

% Ozellik Yaklasimi: Allport, Cattell, Eynseck, Norman, Allen ve Meyer
gibi arastrmacilar tarafindan gelistirilen bu yaklasimda bireyin kisiligi

bireyin temel 6zelliklerinin bir sentezi sonucu olugsmaktadir.

K/

% Hiimanist Yaklasim: Murray, Murphy, Kelly, Maslow, Rogers ve May
gibi arastrmacilar tarafindan gelistirilen bu yaklasima gore kisilik

kavraminin agiklanabilmesi i¢in sec¢im, degerler, sevgi, yaraticilik, 6z
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farkindalik, insan potansiyeli gibi kavramlarinda goéz oniinde tutulmasi

gerekmektedir.

X/

% Sosyal-Bilissel Yaklasim: Kelly, Rotter ve Bandura gibi arastirmacilar
tarafindan gelistirilen bu yaklasima gore kisiligin temelinde zihinsel

stire¢ ve alg1 yer almaktadir.

X/

% Davramigsal Yaklasim: Pavlov ve Skinner tarafindan gelistirilen bu
yaklagima gore kisiligi meydana getiren temel unsurlarin ortaya
cikarilabilmesi i¢in kisilerin davranislar1 ve ¢evreleri ile olan iligkilerinin

dikkatlice izlenmesi gerekmektedir.

Literatiirde belirtilen bir¢ok yaklasim olmakla birlikte kisiler arasindaki farkliliklar
iizerinde duran ve gozlemlenebilmekte olan davranis tiirlerinden ortaya ¢ikan 6zellik
yaklagimi kisiligi agiklamak {izere digerlerine gore daha 6n planda yer almaktadir

(Basim, Cetin ve Tabak, 2009: 22).

Degisik sekillerde tanimlanmakta olan kisilik kavramina iligkin kisinin duygu,
diisiince ve davraniglarmin siklig1 ve yogunlugu ile ilgili oldugu séylenebilmektedir.
Bunun da sebebi kisiligin anlik olarak yapilan davramiglardan degilde daha genel
ortaya ¢ikan davranislar, duygulari ve diisiinceleri ifade ediyor olmasidir (Ozsoy vd.,

2014: 106).
1.5.1. Kisiligin Yapisi

Kisilige iliskin yapilan tanimlardan anlasildigi lizere s6z konusu tiiketici satin alma
davranis1 oldugunda kisilikle ilgili ii¢ 06zellik 6nem kazanmaktadir. Bunlar

(Schiffman ve Kanuk’tan aktaran Odabas1 ve Baris, 2016: 191-192):

» Kisilik bireyi diger bireylerden farkli kilmaktadir. Kalitsal 6zelliklerden
ve kisisel deneyimlerden sekillenen kisilik bireyi essiz bir birey haline
getirerek hi¢ kimsenin bir digeri ile ayn1 olmamasimi saglar. Ancak bazi
belirgin kisilik 6zelliklerindeki cogu kisi benzer ydnlere sahiptir. Ornegin

kimi insanin ice doniik kimi insanin disa doniik olmasi gibi.

» Kisilik tutarli ve devamlidir. Benzer durumlarda bireyin ayni sekilde

davranmasi tutarlilik olarak adlandirilir. Dolayistyla belli bir {iriiniin satin
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alimmasinda kisilik 6zelliklerinden hangisinin etkisi oldugu ortaya

cikarilirsa buna uygun strateji gelistirmek avantajli olacaktir.

Kisilik degisebilmektedir. Kisilik her ne kadar tutarli ve devamli bir
yapida olsa da c¢esitli bazi durumlarda kisilikte degisiklik meydana
gelebilmektedir. Kisinin yaglanmasina ve hayatta karsilastiklarina bagl
olarak kisiliginde degisim olmasi1 kaginilmazdir. Dogum, evlilik, ayrilik,
Olim vb. gibi Onemli olaylar da kisilikte degisiklie sebep
olabilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ile sahip olduklar1 kisilik 6zellikleri arasinda

ciddi bir iligkinin varlig1 bilinmektedir. Ancak bu iliski tam olarak agiklanabilmis

degildir. Bu anlamda yapilmis en Onemli c¢alismalardan biri Sigmund Freud

tarafindan gergeklestirilmistir. Kisinin bilingli olarak farkinda olmadigi baz1 bilingalt1

unsurlarm kisiligin olusumunu etkiledigini belirten Freud’un Psikoanalitik Teori’sine

gore kisiligin id (ilkel benlik), ego (benlik) ve siiperego (iist benlik) olmak iizere li¢
farkli bolimii vardir (Siier, 2014: 79).

Sekil 1.2: Kisiligin Boliimleri

EGO

iD SUPEREGO

Kaynak: Odabasi ve Baris (2016: 193)

K/

Id: "Ne istersen onu yap." I¢giidiisel meydana gelen bilingli yapilmayan
davraniglara sebep olmakta kisiligin dogumla birlikte gelen yanini
olusturmaktadir. Cinsellik ve saldirganlik gibi ilkel diirtiilerin kaynag1

olmakta ve yapilan davranislar lizerinde etkili olmaktadir.
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% [Ego: "Topluma uyarak ihtiyacini tatmin et." Siiperegodan gelenler ile
id’in istekleri arasinda bir denge saglanmasina aracilik eder. Bu denge
kurulamazsa yani ego basarili olamazsa davranis bozukluklari ortaya

cikar.

X/

% Siiperego: "Toplum ne derse onu yap." Id ile devamli bir cekisme
yasayan siliperego toplumun degerlerini 6nemser ve Kkisiyi buna gore
yonlendirir. Kisiligin vicdan yoniinii temsil eden siiperego ayip ve giinah
gibi kavramlarla kisiyi Onlemek i¢in ¢aba sarfeder. Tuzcuoglu'nun
(1995) belirttigi gibi iyiye ve kotiiye iliskin tiim degerler siiperego

cercevesinde meydana gelmektedir.
1.5.2. Kisilik ile Benzerlik Gosteren Kavramlar

Kisilik kavramu ile ilgili iizerinde hem fikir olunmus ortak bir tanim bulmanin zor
olmasinin nedenlerinden biri kisilik ile aslinda farkli anlamlar tagimalarina ragmen
ayni anlamda kullanilan bazi kavramlarin olmasidir. Anlam karigikligina yol agcan bu
kavramlar huy (mizag), karakter ve benlik kavramlaridir (Bikari, 2017: 83). Huy
bireylere genetik olarak ge¢mektedir. Ayni1 zamanda bireyin hayat1 boyunca ¢ok az
degisime ugrayan yapisal 6zellikleri huyu meydana getirmektedir. Karakter kavrami
ise bireyin yetistirilme sekli ve etkilesim halinde oldugu ¢evrenin sayesinde geligir.
Ogrenilmis tutumlar olarak ifade edilebilen karakter gecen siire ile birlikte
degistirilebilecek ozellikleri kapsamaktadir. Kisilik ise kalitim yolu ile gelen huy ve
daha sonradan kazanilan karakterin bir birlesimidir (Akiskal vd.’den aktaran Sayin

ve Aslan, 2005: 277).

Bireyin yapisal olarak eylemlerini etkileyen yoniinii ifade eden huy kisiligin tizerinde
gelisim gosterdigi biyolojik yer olarak belirtilmektedir. Yunanca’da oyarak sekil
verme anlamima gelen karakter kelimesi huyun {izerini oyarak islenen yapiy1
anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Ayrica bireyi diger bireylerden farkli kilan ayirt edici
ozelliklerini belirtmek i¢in de kullanilmaktadir (Aslan, 2008: 9).

Bireyin kendini algilayis sekli olan benlik kavrami bireyin kendini nasil gdrdiigiinii
ve kisiligine yonelik diislincelerinin neler oldugunu ortaya koyar. Aile, arkadaslar ve
diger kisilerle olan etkilesim sonucunda meydana gelen benlik kavrami bireyin

algisina bagli olarak;
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v" Gercek benlik: Ben kimim?

v' 1deal benlik: Ben kim olmak istiyorum? seklinde iki boyuta sahiptir
(Odabas1 ve Baris, 2016: 204).

1.5.3. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Modeli

Insanlarin dogumu ile sahip oldugu 6zellikleri ve daha sonrasinda iginde bulundugu
sosyal ortamdan edindigi 6zelliklerin biitiiniinden olusan kisilige iliskin literatiir
incelendiginde 1710 adet sifatin kisilik Ozelliklerini tanimlamada kullanildig:
gorilmistir (Urk, 2015: 152). Bireylerin kisilikleri ile ilgili o6zellikleri onlari
digerlerinden farkli kilan ve devamlilik gdosteren disiinceleri, hisleri ve

davranislaridir (Roberts ve Mroczek, 2008: 31).

Bes faktor kisilik 6zellikleri modeli 1960’11 yillardaki ¢aligsmalarda ilk olarak ele
almmis ve 1980 - 1990’11 yillarda kavram daha ¢ok incelenir hale gelmistir.
1990’larin sonlarinda bes faktor kisilik Ozellikleri modeli iizerinde hem fikir
olunarak  kisiligi ifade eden bircok sifat karmasikliktan arindirilarak
gruplandirilmistir. Béylelikle daha anlamli ve daha kullanisli bir yap1 elde edilmistir
(Yeni, 2015: 20). Bes faktor kisilik modelinin giiniimiizdeki halini meydana getiren
Warren Norman 1963°’te yaptig1 c¢alismasinda disa dontiklik, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere aciklik seklinde bes faktorii tanimlamistir.
Goldberg’in 1992°deki calismasinda daha da kisaltilan Bes Faktor Kisilik Modeli
Olcegi son donemlerde kisilik ile ilgili caligmalarda olduk¢a kullaniimaktadir

(Temeloglu, 2015: 159).

"Biiyiik Besli" ya da "Bes Faktorli Kisilik Modeli" disa doniikliikk, uyumluluk,
sorumluluk, deneyime agiklik ve duygusal denge olmak iizere bes faktor veya bes

boyuttan meydana gelen bir kisilik 6zelligi modelidir (De Raad ve Mlacic, 2015:
559).

Bes Faktor Kisilik Modeli kisilik ile ilgili caligmalarda oldukca sik kullanilmaktadir.
Bu model kisilik 6zelliklerini detayli bir sekilde smniflandirarak agiklamaktadir
(Bikari, 2017: 99). Bir¢ok arastirmact Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Modeli’ni
calismalarinda ele almistir (McCrae ve Costa, 1987; Goldberg, 1990; Digman, 1990).
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Bes Faktor Kisilik Modeli’nin son zamanlarda kapsamli bir kisilik 6zellikleri modeli

olarak genis ilgi gérmesinin ¢esitli sebepleri vardir. Bunlar (Costa ve McCrae, 1992:

653);

Bes faktor boylamsal ve capraz gozlemci c¢aligmalarma dayanarak

belirlenmistir (Faktorlerin gercekligi).

Her bir faktore iligkin ozellikler cesitli kisilik sistemlerinde yer alir

(Faktorlerin yaygmligi).

Faktorler, farkl kiiltiirlerde biraz farkli sekilde ifade edilmelerine
ragmen, farkli yas, cinsiyet, rk ve dil gruplarinda bulunur (Faktorlerin

evrenselligi).

Kalitsallikta her bir faktériin  biyolojik bir temeli oldugunu
kanitlamaktadir (Faktorlerin biyolojik temeli).

47



Tablo 1.7: Bes Faktor Kisilik Modelinin Boyutlar1 I¢in Tanimlayicilar

Boyut

Derece

Tammlayici

Disa Doniikliik

Yiiksek

Konuskan, acik sozli, igten, maceraci,
girigken, kendine giivenen, enerjik, sakin,
neseli, iyimser.

Diisiik

Sessiz, ketum, ihtiyatli, yalniz, duygusal
anlamda olgun, ilimli, kibar, geleneksel,
durgun, i¢cine kapanik, bagimsiz, dengeli.

Uyumluluk

Yiksek

Iyi huylu, kiskang olmayan, 1limli, yardim
sever, duygusal anlamda olgun, giivenilir,
uyumlu, nazik, baskalarmi dikkate alan,
kendi kendine yeten, sempatik.

Diisiik

Sinirli, kiskang, inat¢i, olumsuz, iddial,
konugskan, diizenli, bencil, siipheci,
rekabetc¢i, elestirici.

Sorumluluk

Yiksek

Titiz, derli toplu, sorumluluk sahibi,
vicdanli, gayretli, diizenli, sorumluluk
sahibi, insafli, geleneksel, amac¢ sahibi,
iradeli, azimli, dakik, giivenilir.

Diisiik

Dikkatsiz, giivenilmez, vicdansiz, isleri
yarim birakan, kararsiz, uyumlu,
hayalperest, hazci, daha az titiz.

Duygusal Denge

Yiksek

Sinirli, gergin, endiseli, telash, kuruntulu,
adapte olamayan, bagimli, kararsiz.

Diistik

Sarsilmaz, kendi kendine yeten, sakin,
kararl, dengeli, soguk kanli, rahat, uyumlu.

Deneyime Ag¢ikhk

Yiksek

Genis ilgi alanina sahip, bagimsiz fikirleri
olan, yaratici, entelektiiel, sosyal, ne
yapacagl oOnceden bilinemeyen, sanatsal
acidan duyarh, nazik, kibar, kiiltiirli,
estetik agidan titiz, diisiinceli, duygusal
ac¢idan hassas.

Diisiik

Sanatsal acidan duyarsiz, diisiincesiz, dar
bakis acisina sahip, kaba, hoyrat, basit,
dolaysiz, dar ilgi alanmna sahip, sosyal ve
politik olarak muhafazakar

Kaynak: Costa ve McCrae’den aktaran Marie S.

Hammond (2001: 157-158)
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1.5.3.1. Disa Doniikliik (Extraversion)

Bu o6zellik; nezaketin, atilganligin, konuskanligin ve sosyalligin bir Olciisiidiir
(Loveland, 2004: 27). Disa doniikliik, bireyin diger bireylerle birlikte iken kendini
rahat hissettigi iliskilerin sayisin1 ifade eder. Disa doniikligiin yiliksek seviyede
olmasi1 diger insanlarla daha c¢ok wvakit gecirme seklinde ifade edilirken disa
doniikliiglin diisiik seviyede olmasi ise diger insanlarla iligkinin smnirli olmasi ve bu
iliskilere yonelik daha az zaman ayrilmasi olarak ifade edilmektedir (Howard ve

Howard, 1995).

Birey eger heyecan1 seven, enerjik, bircok arkadasi olup onlarla fazlasiyla zaman
geciren, giiler yiizlii ve sempatik ise disa doniik kisilik 6zelligine sahip oldugunu
soylemek miimkiindiir (Yeni, 2015: 25-26). Disa doniik bireyler atilgan ve aktif
olmalarmmn yani srra konuskan ve sen sakraktirlar. Iyimser ve enerjik olan disa
dontik insanlar eglenceyi ve hareketli olmay1 severler (Sudak ve Zehir, 2013: 144).
Kirwan (2012:14) calismasinda disa doniik bireylerin sosyal, sempatik, kalabalik

ortamlar1 seven, sicak kanli, etkileyici ve konuskan olduklarini belirtmektedir.

Disa doniik bireyler daha fazla liderlik gosterme, sozel ve fiziksel olarak daha etkin
olma, diger insanlarin oldugundan daha samimi ve dost canlis1 olma egilimindedirler.
Ice doniik bireyler ise birgok kisiye gore bagmmsiz, cekingen, sakin ve yalniz
olmaktan dolay1 ¢ok daha rahat hissetme egilimindedirler. Bu iki u¢ arasinda, sosyal
ortamlardan yalniz basina ¢calismaya rahat¢a gecis yapabilen ve kisiligi ne ice ne disa

dontik olan 1liml1 bireyler yer almaktadir (Howard ve Howard, 1995).
1.5.3.2. Deneyime Ac¢iklik (Openness to Experience)

Bu ozellik, bireyin yaratici, 6zgiin ve genis goriisliiliik derecesini dlgmek igin
kullanilmaktadir (Loveland, 2004: 27). Bir bireye cekici gelen ilgi alanlarinin ne
kadar ¢ok oldugunu ve bu ilgi alanlarina gosterilen alakanin ne kadar siirdiigiinii
ifade eden deneyime aciklik 6zelligine gore yiiksek seviyede bu Ozellige sahip
bireyler daha cok ilgi alanina sahiptirler ve yeniliklere agiktirlar. Diisiik seviyede bu
ozellige sahip olan bireyler daha az ilgi alanina sahiptirler ve daha gelenekselci ve
muhafazakar olup bildigi ugraslarla ilgilenmekten daha ¢ok keyif alirlar (Howard ve

Howard, 1995).
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Yeni olan herhangi bir seye ilgi gdsteren, hayal giicii kuvvetli, zeki ve entelektiiel
sermaye sahibi bireyler gelisime agik olarak tanimlanmaktadir (Yeni, 2015: 30).
Deneyime acik kisilik Ozelligine sahip bireyler yeniliklere, degisimlere ve
ogrenmeye acik olan ve ¢abuk kavrayan kisilerdir (Kirwan, 2012: 14). Deneyime
aciklik ozelligi genellikle risk alma kabiliyeti ile birlikte ele alnir (irengiin ve
Arikboga, 2015: 1190). Hayal giicii, entelektiiel merak, 6zgilinliik ve geleneksel
olmayan gibi 6zellikleri ifade eden deneyime ag¢iklik unsuru kavramsal olarak soyut,
sezgisel, kural tamimaz ve Ozgiinliik ile iliskili oldugundan en ¢ok sanatsal ve

arastirmaci yapidaki bireylerle ilgilidir (Barrick, Mount ve Gupta, 2003: 51).
1.5.3.3. Duygusal Denge (Emotional Stability)

Bireylerin olumsuz duygulara kapilmasina neden olan uyaranlarin miktari ve giicii ile
ifade edilen bu ozellige gore daha esnek yapiya sahip kisiler daha az uyaranla
rahatsiz edilebilmektedirler. Bu wuyaranlarin rahatsizlik verebilmesi i¢in ayni
zamanda gliclii olmalar1 gerekmektedir. S6z konusu daha duyarl kisiler oldugunda
ise daha cesitli uyaranlar rahatsizlik verebilmektedir. Bu uyaranlarin gii¢lii olmasima
gerek yoktur (Howard ve Howard, 1995). Kisilik 6zelliklerinden duygusal denge
bireylerin duygusal olarak sergiledikleri istikrar1 ifade etmektedir. Bu 6zellige sahip
kisiler depresyon ve kaygilanma gibi durumlar1 oldukc¢a fazla yasamaktadirlar
(Cooper, Golden ve Socha, 2013: 69). Bu 6zellik bireyin gergin, sinirli ve endiseli
olma derecesini belirtir (Loveland, 2004: 28). Bu sifatlarla tanimlanan bireyler
diismanlik hissine sahiptirler. Ayn1 zamanda kendilerini depresif, kederli ve endiseli
hissetmektedirler. Bu tarz duygulardan haz duymaktadirlar (Yeni, 2015: 27). Ofke,
iiziintii ve endise gibi olumsuz birgok duygu bulunmakadir. Yapilan arastirmalar
sonucunda bu tarz duygular1 hisseden bireylerin ani olarak duygusal dalgalanmalar
yasamaya egilimli olduklari, 6zgiliven eksikligi ve depresyon yasadiklari ortaya
¢ikarilmustir (frengiin ve Arikboga, 2015: 1189). Duygusal denge 6zelligi az olan
bireyler daha stresli olmaktadirlar (Barrick, Mount ve Gupta, 2003: 51). Duygusal
denge nevrotikligin tersi olarak kavramsallastirilmig ve stresli ya da baski altinda
olundugunda duruma uyum gostermeyi ve duygusal olarak ¢abuk normale donmeyi

kapsamaktadir (Kirwan, 2012: 14).
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1.5.3.4. Sorumluluk (Conscientiousness)

Bireyin sorumluluk derecesini, basarma ¢abasini ve diizenli olma diizeyini gdsteren
ozelliktir (Loveland, 2004: 26). Birey basariy1 yakalamak i¢in ugrasiyorsa, diizeni
seviyor ve gorev bilinci ile davraniyorsa kisiliginde sorumluluk 6zelliginin
varligindan s6z edilebilmektedir (Yeni, 2015: 29). Sorumluluk sahibi bireyler diiriist,
giivenilir, inanilir, kurallar1 olan ve varolan kurallara uyan kisilerdir (Kirwan, 2012:

14).

Sorumluluk bireyin odaklandigi hedef sayisin1 ifade etmektedir. Yiiksek seviyede
sorumluluk 6zelligine sahip kisiler daha az hedefe odaklanmaktadirlar. Bu tarz kisiler
odaklandiklar1 hedefe ulagsmak i¢in disiplinli davranirlar. Diisiik seviyede sorumluluk
ozelligine sahip bireyler ise oldukca fazla hedef belirlemislerdir. Ayrica bu
hedeflerini gerceklestirme asamasinda o an iglerinden geldigi gibi davranmaktadirlar

(Howard ve Howard, 1995).
1.5.3.5. Uyumluluk (Agreeableness)

Bireyin duygu, diisiince ve davranislarindaki sefkat olgusundan diigmanlik olgusuna
kadar diger bireylerle arasindaki uyumu belirleyebilmek i¢in kullanilmaktadir. Kabul
etme Ozelligine sahip kisiler yaptiklar1 islerde ¢ok daha basarilidirlar. Bu 6zellige
sahip bireyleri aile fertleri ve calisma arkadaslar1 duygusal anlamda daha ¢ok

desteklemektedirler (Sudak ve Zehir, 2013: 144).

Uyumluluk 6zelligi bireyin nazik, esnek, iyi huylu ve uyumlu olma derecesini
gostermektedir (Loveland, 2004: 25). Herhangi bir durumda giiven veren, diiriist olan
ve karsisindaki talep etmese bile yardima ihtiya¢ duyan kisilere yardim eden bireyler
kisilik 6zelliklerinden uyumlulugu biinyesinde bulundurmaktadir (Yeni, 2015: 28).
Uyumluluk kisilik 6zelligine sahip bireyler yardimsever, katilimci, i birliini seven
ve baskalariyla uyumlu bir sekilde iletisim kurabilen bir yapiya sahiptirler (Kirwan,
2012: 14). Yiksek seviyede uyumluluk gosteren bireyler es, arkadas, dini lider, is
veren vb. gibi kisileri 6rnek almakta iken diisiik seviyede uyumluluk gosteren

bireyler ise sadece kendi i¢ seslerini dinlemektedirler (Howard ve Howard, 1995).
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1.6. Arastirma Konusunun Ge¢misi

Matzler, Pichler ve Hemetsberger (2007) kisilik 6zellikleri, tiikketici tutkusu ve marka
evangelizmi iligkisini ele aldiklar1 ¢caliymalarinda araba tutkunu kisiler {izerine bir
arastirma gergeklestirmislerdir. Bunun sonucunda disa doniik kisilik 6zelligine sahip
kisilerin daha tutkulu oldugu ve marka evangelisti olma egilimlerinin daha yiiksek
oldugu ortaya ¢ikarken deneyime aciklik kisilik 6zelliginin ise tutku ve evangelizm

iizerinde anlamli bir etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Kautish (2010) 264 6grenci tizerinde yaptigi arastirmasimda bir markanin tutkunu
olan tiiketicilerin o markanm en 6nemli ve en etkili savunuculari oldugu sonucuna
ulagmustir. Ayrica genel olarak disa doniik tiiketicilerin diger tiiketicilerden daha ¢ok

marka evangelisti olma yoniinde davranis sergiledigi ortaya ¢ikan diger bir sonugtur.

Savage (2012) 21. ylizyilda marka evangelistleri yaratmakla ilgili yaptig:
calismasinda geng tiiketicilerde marka bagliliginin gelistirilmesinde sosyal medyanin
etkisini incelemistir. Marka baglilhiginin giiglii olmasi1 ile marka evangelizminin
gelisecegini; dolayisiyla igletmelerin geng tiiketicilerde marka bagliligmi arttirmak

icin sosyal medyanin giiciinden yararlanabileceklerini belirtmistir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013) marka giiveni ve marka kimliginin marka
evangelizmi {izerindeki etkisini arastirdiklar1 g¢alismalarinda tiiketici ve marka
iligkisinin marka evangelizmini farkl sekillerde etkiledigini tespit etmislerdir. Marka
giiveninin satin alma niyetini ve tavsiyede bulunmayi etkiledigi ve marka kimliginin
de tavsiyede bulunmay1 etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bunun yani sira marka
evangelizminin ortaya ¢ikmasinda etkili olan tiiketici ve marka iliskisinin giiciinii
disa doniikliik, cinsiyet ve marka deneyimi gibi diger faktorlerin belirledigini ifade

etmislerdir.

Doss (2014) marka evangelizmi kavraminin ve bir tiiketicinin marka evangelistine
doniismesinde etkili olan boyutlarin daha iyi anlasilmasi adina yaptig1 ¢calismasinda
tiketici marka kimliginin, marka asinaligmin, marka giiveninin ve kanaat
onderliginin marka evangelizmi ile iliskili oldugunu tespit etmistir. Bunun yan1 sira
marka memnuniyetinin marka evangelizmi ile istatistiksel olarak dogrudan bir iligkisi
olmadig1 ancak, marka memnuniyetinin; tiiketici marka kimligi ile marka

evangelizmi arasinda ara degisken oldugu sonucuna ulagmistur.
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Doss ve Carstens (2014) bes biiyiik kisilik 6zelliginin her biri ile marka evangelizmi
arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak tizere yaptiklari calismalarinda 528 kisiye anket
uygulamiglar ve marka evangelizminin kisilik 06zelliklerinden digadoniikliik,

deneyime agiklik ve nevrotiklik ile iliskili oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015) yaptiklar1 ¢aligmada marka evangelizmi, benlik-
marka imaj1 uyumu ve marka sadakati arasindaki iligkiyi belirlemek {izere iki farkli
markanin cep telefonunu kullanan Hatay ilindeki tiiketiciler {izerine bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Arastirma belirtilen ii¢ degisken arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ortaya c¢ikarmustir. Ayrica marka evangelizmi ve benlik-marka imaj

uyumu iligkisinde marka sadakatinin kismi aracilik etkisi tespit edilmistir.

Yuliana (2015) marka evangelizmi ve belirleyicilerini ortaya ¢ikarmak iizere yaptigi
calismasinda Endonezya’da Apple MacBook kullanan kisiler iizerinde bir aragtirma
gerceklestirmistir. Bunun sonucunda marka evangelizminin en giiglii belirleyicisinin
kanaat onderligi oldugunu tespit etmistir. Ayrica marka memnuniyetinin, tiiketici
marka kimliginin, marka asinaligmin ve marka giiveninin marka evangelizmi ile

iligkili oldugu sonucuna ulagmustir.

Aydin (2017) kisilik 6zelliklerinin marka evangelizmi {izerindeki etkisini arastirdigi
calismas1 kapsaminda Mus ilindeki 385 ara¢ sahibine anket uygulamistir. Elde ettigi
veriler dogrultusunda disa doniikliik ve deneyime aciklik kisilik 6zelliklerinin marka

evangelizmi ile 6nemli 6lgiide iliskili oldugu sonucuna ulagmistir.

Yilmaz ve Ayka¢ (2018) 883 cep telefonu kullanicisi iizerinde gergeklestirdikleri
arastirma sonunda marka imajmin marka evangelizmi lizerinde etkisi oldugunu ve bu
etkide marka giiveni ile marka sadakatinin araci etkisinin oldugunu ortaya

¢ikarmiglardir.

Anggraini (2018) marka evangelizminin ve bir tiiketicinin marka evangelistine
doniismesini  saglayan unsurlarm  neler oldugunu arastirdigi caligmasinda
Endonezya'da en az alt1 ay boyunca Apple iPhone'u kullanan 468 kisiye anket
uygulamistir. Bunun sonucunda marka memnuniyetinin, tiiketici marka kimliginin,
marka bilinirliginin, marka giliveninin ve kanaat dnderliginin marka evangelizmine

olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmaistir.
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Yaprakli, Keser ve Unalan (2019) marka giiveni ile marka 6zdeslesmesinin marka
evangelizmi iizerindeki etkisini ortaya g¢ikarmak tiizere Bursa ve Agri illerinde
yasayan ve elektronik iiriin kullanicis1 olan 429 tiiketici iizerinde arastirmalarini
gerceklestirmiglerdir. Marka giiveni ve marka 6zdeslesmesinin marka evangelizmi

iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.
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Il. BOLUM

MARKA BIiLGIiSi VE TUKETICi-MARKA iLGINLIGINiN
MARKA EVANGELIZMINE ETKIiSINDE KiSIiLiGIN ROLUNU
BELIRLEMEYE YONELIK BIiR ARASTIRMA

Calismanin ikinci boliimiinde marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginliginin marka
evangelizmi lizerindeki etkisini ve bu etkide kisiligin roliinii ortaya ¢ikarmak iizere

yapilan nicel arastirma ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
2.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Marka evangelizmi; marka sadakatinin 6tesinde olan ve higbir beklenti olmaksizin
bir markanin iyi yanlarindan bahsederek diger tiiketicilerin o markay1 satin almalari
icin onlar1 olumlu yonde etkileme ¢abasini kapsayan bir kavramdir. Tiiketicilerin ilgi
ve bilgi diizeyleri yiiksek oldugunda tiiketimlerinin artacagimi belirten Ozansoy
Cadircr’ya (2010: 151) gore ilgilenimi yiiksek ve bilgili olan tiiketiciler diger
tiikketicileri de etkilemek istemektedir ve onlar1 etkilemede oldukca yeteneklidirler.
Literatiirde; kisilik o6zellikleri ve sosyal medyanin yani sira benlik-marka imaji,
marka sadakati, marka giiveni, marka kimligi vb. kavramlar ile marka evangelizmi
iliskisini ortaya ¢ikaran ¢aligmalar mevcuttur. Bu ¢alismada marka bilgisi ve tiiketici
- marka ilginliginin marka evangelizmine etkisi itizerinde durulacaktir. Ayrica
ongoriilen bu etkide kisilik 6zelliklerinden disa doniikligiin ve deneyime agikligin
diizenleyici rolii ortaya ¢ikarilmak istenmektedir. Diizenleyici degisken olarak kisilik
Ozelliklerini ele alan baz1 ¢aligmalarda tiim kisilik 6zelliklerinin yerine konu ile ilgili
oldugu diisiiniilen belli kisilik 6zellikleri tercih edilmistir (Urk, 2015; Uslu, 2017;
Eschleman, Bowling ve LaHuis, 2014). Bunun yani1 sira marka evangelizmi iizerinde
kisilik 6zelliklerinin etkisini inceleyen caligmalarda disa doniiklik ve deneyime
aciklik kisilik ozelliklerinin ele alindig1 ve ¢ogu calismada her iki 6zelligin marka
evangelizmi iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Matzler, Pichler ve
Hemetsberger, 2007; Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Doss ve
Carstens, 2014; Aydm, 2017). Bu nedenlerden dolayr calismada kisilik
ozelliklerinden sadece disa doniikliik ve deneyime aciklik diizenleyici degisken

olarak ele alimustir.
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Yapilan ¢alisma sonunda hem literatiire hem de isletmelere ve yoOneticilere marka
evangelizmi kavrami ve belirleyicileri {izerine yararli bilgilerin sunulmasi
ongoriilmektedir. Isletmelerin kendilerinden higbir beklentisi olmayan tamamen
goniillii marka evangelistlerine sahip olabilmeleri i¢in 6nem vermeleri gereken
unsurlar1 ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir. Bunun yani sira marka evangelizmi ile
ilgili ulusal literatiirde sinirh sayida ¢alismanin oldugu bilinmektedir (Yaprakli,
Keser ve Unalan, 2019: 679). Dolayisiyla dinsel kullanimi disinda spor alaninda
(Dwyer, Greenhalgh ve LeCrom, 2015; Biiyiikakgiil ve Engin, 2017) kullanimida
oldugu gibi pazarlama literatiiriindeki kullanimi ile evangelizm kavramma dikkat
¢ekmek ve yapilabilecek ¢alismalar igin bir kaynak olabilmek ulagilmak istenilen bir

diger sonugtur.
2.2. Arastirmanmin Modeli
[k asamada arastirmanin modeli olusturulmustur. Model Sekil 2.1°de gdsterilmistir.

Sekil 2.1: Arastirmanin Modeli

Tlketici-Marka
ilginligi

Marka
Evangelizmi

Marka Bilgisi

—_———— e ——— =

-Disa Donlklik Kisilik Ozelligi

-Deneyime Aciklik Kisilik Ozelligi

Model; marka evangelizmi, marka bilgisi, tiiketici - marka ilginligi ve bes faktor

kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik ile deneyime agiklik boyutlarini kapsamaktadir.
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2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Matzler, Pichler ve Hemetsberger (2007) ¢alismalarinda kisilik 6zellikleri, tiiketici
tutkusu ve marka evangelizmi iliskisini incelemislerdir. Kautish (2010) yaptig1
aragtirma sonunda marka tutkusunun ve disa doniik tiiketicilerin marka evangelisti
olma egilimlerini ortaya ¢ikarmistir. Savage (2012) ¢calismasinda marka bagliligimin
marka evangelizmini artiracagimi belirtmistir. Becerra ve Badrinarayanan (2013) ise
marka giiveninin, marka kimliginin ve marka deneyiminin marka evangelizmine olan
etkisini arastirmiglardir. Ayrica marka evangelizminin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
tiiketici ve marka iliskisinin giiciinii belirlemede disa doniik kisilik 6zelliginin etkili
oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Doss (2014) marka evangelizminin tiiketici marka
kimligi, marka asinalifi, marka giiveni ve kanaat Onderligi ile iliskili oldugunu
belirtmistir. Doss ve Carstens (2014) yaptiklar1 ¢alismada marka evangelizminin disa
doniiklik, deneyime agiklik ve nevrotiklik kisilik 6zellikleri ile iliskili oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015) ise benlik-marka imaji
uyumu ve marka sadakatinin marka evangelizmi ile arasindaki iligkiyi belirlemek
tizere bir arastirma gergeklestirmislerdir. Yuliana (2015) yaptigi ¢calismada marka
memnuniyetinin, tiiketici - marka kimliginin, marka asinaligmin ve marka giiveninin
marka evangelizmi ile iliskili oldugunu tespit etmistir. Aydin (2017) marka
evangelizmi ile disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin iliskili
oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Yilmaz ve Ayka¢ (2018) marka imajmmm marka
evangelizmi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmustir. Ayrica bu etkide marka
giiveni ile marka sadakatinin araci rolii oldugunu belirtmislerdir. Anggraini (2018)
marka memnuniyetinin, tiiketici marka kimliginin, marka bilinirliginin ve marka
giiveninin marka evangelizmi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
Yaprakli, Keser ve Unalan (2019) marka giiveni ve marka 6zdeslesmesinin marka
evangelizmi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasmuslardir.

Gorildiigii  tizere literatiirde marka evangelizminin marka ile ilgili degisik
kavramlarla ve kisilik Ozellikleri ile iligkisini ortaya ¢ikarmaya yonelik c¢esitli
calismalar mevcuttur. Bunun yanisira Ozansoy Cadirc1 (2010) yiiksek diizeyde

bilgisi ve ilgisi olan tiiketicilerin tiiketimlerinin de yiiksek miktarda oldugunu ayni
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zamanda bu tiiketicilerin diger tiiketicileri de etkilemeyi istediklerini ve bunu

yaparkende oldukca basarili olabildiklerini belirtmektedir.

Ayrica kisilik 6zelliklerinin gesitli degiskenler arasinda diizenleyici etkisini ele alan
bazi g¢aligmalarda tim kisilik 6zellikleri degil de degiskenler iizerinde etkisi
ongoriilen belli kisilik 6zelligi unsurlar1 ele alimmaktadir. Ornegin, Urk (2015) icsel
pazarlama uygulamalarinda c¢alisanlarin kisisel o6zelliklerinin ¢alisan baglilig
yaratmada diizenleyici etkisini ele aldig1 c¢alismasinda kisilik 6zelliklerinden bes
faktor icinden sadece uyumluluk kisilik 6zelligini tercih etmistir. Ayni sekilde Uslu
(2017) kisilik ozelliklerinin diizenleyici etkisini ele aldig1 calismasinda sadece diga
dontikliikk, sorumluluk ve duygusal denge boyutlarin1 degerlendirmeye almistir.
Benzer bir durumda Eschleman, Bowling ve LaHuis (2014) tarafindan yapilmis ve
calismalarinda sadece uyumluluk ve sorumluluk boyutlar1 diizenleyici degisken
olarak se¢ilmistir. Bunun yani sira marka evangelizmi iizerinde kisilik 6zelliklerinin
etkisini arastiran caligmalar incelendiginde disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik
ozelliklerinin ele alindig1 ve ¢ogu calismada her iki 6zelligin marka evangelizmi
iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007;
Kautish 2010; Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydin,
2017). Ornegin, kisilik, marka tutkusu ve evangelizm arasmdaki iliskiyi ortaya
cikarmaya yonelik Matzler, Pichler ve Hemetsberger (2007) tarafindan yapilan
calismada bes faktor kisilik 6zelliklerinden sadece disa doniikliik ve deneyime

aciklik aragtirmaya dahil edilmistir.

Yapilan arastirmalardan hareketle bu calisma kapsaminda marka evangelizmi
kavrami ile marka bilgisi, tiiketici - marka ilginligi ve kisilik 6zelliklerinden disa
doniiklik ile deneyime agiklik boyutlar1 ele almmarak asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Hi: Marka bilgisi tiiketici - marka ilginligini olumlu yonde anlamli diizeyde etkiler.

H,: Marka bilgisi marka evangelizmini olumlu yonde anlaml diizeyde etkiler.

Hs: Tiiketici - marka ilginligi marka evangelizmini olumlu yonde anlamli diizeyde

etkiler.

H,: Marka bilgisinin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde disa doniikligiin

diizenleyici rolii vardir.
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Hs: Marka bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime ag¢ikligin

diizenleyici rolii vardir.

He: Tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa

doniikliglin diizenleyici rolii vardir.

Hy: Tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde deneyime

acikligin diizenleyici rolii vardir.

Hs: Marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi tizerindeki etkisinde diga doniikligiin

diizenleyici rolii vardir.

Ho: Marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi iizerindeki etkisinde deneyime

acikligm diizenleyici rolii vardir.

Arastirmanm temel hipotezlerinin yani1 swra s6z konusu boyutlarin demografik

degiskenler (yas, cinsiyet, egitim durumu vb.) ile olan iliskisi de incelenmistir.
2.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araclan

Calismada marka evangelizmi, marka bilgisi, tiiketici - marka ilginligi ve kisilik
Ozellikleri ile ilgili olarak gegerliligi ve giivenirligi kamtlanmis Olgekler
kullanilmustir. ingilizce olan bu 6lceklerdeki ifadeler Tiirkce’ye terciime edilmistir.
Bu asamada uzman bilgisinden ve Olgeklerin Tiirk¢e’ye uyarlanarak kullanildig:
benzer calismalardan yararlanilmistir. Arastrma verilerini elde etmek flizere bu

Olceklerden olusan anket formu hazirlanarak uygulanmastir.

Calismada kullanilan anket formu {i¢ bolim ve 67 ifadeden olusmaktadir. Anket
formu katilimcilari hangi marka cep telefonu kullandigini ortaya ¢ikarmaya yonelik
soru ile baslamaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak Samsung, Apple iPhone
ve Huawei marka cep telefonu kullanan kisiler arastirma kapsamindadir. Anket
formunun ilk boliimiinde marka evangelizmine, marka bilgisine ve tiiketici - marka
ilginligine yonelik 40 ifade bulunurken ikinci boliimiinde katilimcilarm kisilik
ozelliklerinden disa doniikliik ve deneyime aciklik boyutlarmi ortaya ¢ikarmak tizere
20 ifade yer almaktadir. Anket formunun son boliimiinde ise katilimcilarn
demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir. Anket formunda kullanilan

olceklerle ilgili bilgiler asagida belirtildigi gibidir.
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Marka Evangelizmi Olgegi: Calismada Ahuvia’nin ¢alismasi temel almarak
gelistirilen Marka Evangelizmi Olgegi (Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007)
kullanilmistir. Olgek bes ifadeden olusmaktadir ve 5°1i likert tipindedir (1-Hig
Katilmiyorum ... 5-Tamamen Katiliyorum). Bu 6lgek marka evangelizmi ile ilgili
cesitli ¢aligmalarda (Kautish, 2010; Doss ve Carstens, 2014; Balikgioglu ve
Oflazoglu, 2015; Yaprakli, Keser ve Unalan, 2019) kullanilmistir.

Marka Bilgisi Olgegi: Marka bilgisi 6lcegi marka farkindaligi ve marka imaji
Olgeklerinden olugmaktadir. Marka farkindaligr 6lgegi Lehmann, Keller ve Farley
(2008) tarafindan Aaker’dan derlenmistir. Olcek dort ifadeden olusmaktadir ve 5°li
likert tipindedir (1-Hi¢ Katilmiyorum ... 5-Tamamen Katiliyorum). Marka imaji
olcegi ise Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilmistir. Olcek alt1 ifadeden
olusmaktadir ve 5°li likert tipindedir (1-Hi¢ Katilmiyorum ... 5-Tamamen
Katiliyorum). Marka bilgisi 6l¢egini olusturan marka farkindaligi ve marka imaji
Olgekleri ayr1 ayr1 ¢esitli ¢aligmalarda kullanilmistir (Alimen ve Cerit, 2010;
Kurtoglu ve Sonmez, 2016).

Tiiketici - Marka Ilginligi Olcegi: Fung So, King ve Sparks (2014) tarafindan
gelistirilen olgek kullanilmustir. Olgek 25 ifadeden olusmaktadir ve 5°li likert
tipindedir (1-Hi¢ Katilmiyorum ... 5-Tamamen Katiliyorum). Ol¢ek Armagan ve
Gider (2017) ve Harrigan ve digerleri (2017) tarafindan ¢calismalarinda kullanilmustir.

Kisilik Ozellikleri Olcegi: Literatiirde kisilik 6zelliklerinin marka evangelizmi ile
iliskisini arastiran ¢alismalar incelenmistir. Bunun sonucunda kisilik 6zelliklerinden
Ozellikle disa doniikliik (Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007; Kautish, 2010;
Doss ve Carstens, 2014; Aydin, 2017) ve deneyime agiklik (Doss ve Carstens, 2014;
Aydm, 2017) boyutlarinin marka evangelizmi ile iliskili oldugu belirlenmistir.
Goldberg (1990) tarafindan gelistirilen 5°1i likert tipindeki (1-Hi¢ Katilmiyorum ...
5-Tamamen Katiliyorum) kisilik 6zellikleri 6l¢eginin disa doniikliik ve deneyime
aciklik boyutlarindan olusan 20 ifade kullanilmistir. Kisilik 6zellikleri dlgegi cesitli
caligmalarda kullanilmistir (Deniz ve Ercis, 2008; Tabak vd., 2010; Dal ve Dal,
2014).
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2.5. Arastirmanin Kapsami, Kisitlar1 Ve Ornekleme Siireci

Bu boliimde arastirmanin kapsamina, kisitlarina ve Ornekleme siirecine iliskin

bilgilere yer verilmistir.
2.5.1. Arastirmanin Kapsami

Tiirkiye’de cep telefonu kullanan kisilere iliskin  herhangi bir listeye
ulasilamamaktadir (Ozkan Tektas ve Ugur, 2018: 256). Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) 2016 yil1 Nisan ay1 verilerine gore hanelerin %96,9°unda cep telefonu veya
akilli telefon, %22,9’unda masaiistii bilgisayar ve %66’sinda tasinabilir bilgisayar
bulunmaktadir (Giiler, Sahinkayas1 ve Sahinkayasi, 2017: 191).

Bir arastirma kurulusu olan Statcounter’in 2019 yili Mayis ay1 verilerine gore diinya
iizerinde akilli telefon pazarinda Samsung %30.92, Apple %22.74 ve Huawei
%38.98’lik bir pazar payimna sahiptir. Tiirkiye’de ise Samsung %51.34, Apple %16.91
ve Huawei %9.65 pazar payina sahiptir (Erisim Tarihi: 23.06.2019).

Bu veriler dogrultusunda c¢alismanin ana kiitlesini Tirkiye’deki Samsung, Apple
iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanicilar1 olusturmaktadir. Ancak bu
markalarin cep telefonu kullanicilarinin tamamina ulasmanin zorlugu ve cep telefonu
kullanicilarindan bazilarmin arastirmaya katilmak istememeleri g6z Oniinde
bulundurulmus olup arastrmanin 6rneklemini ankete katilmaya goniillii olan ve
ulagilabilen Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanicilari

olusturmaktadir.
2.5.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma maliyetleri, zaman ve yapilabilme giigliikleri gibi nedenlerle bu c¢alisma;
konu, yontem ve uygulama bakimindan belirli kisitlar altinda yapilmistir. S6z konusu
kisitlar diislintilerek elde edilen sonuglarin yorumlanmasi anlamli olacaktir. Bu

kisitlar asagida belirtildigi sekildedir:

» Farkli degiskenler arasinda kisilik Ozelliklerinin diizenleyici etkisini
ortaya ¢ikarmak iizere yapilan bazi ¢alismalarda tiim kisilik 6zellikleri
degil de degiskenler iizerinde etkisi Ongoriilen bir ya da iki kisilik

ozelliginin ele alinmasi, marka evangelizmi ile ilgili baz1 ¢aligmalarda
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kisilik 6zelliklerinden disa doniiklik ve deneyime aciklik kisilik
ozelliklerinin marka evangelizmi tizerinde etkili oldugunun belirtilmesi
gibi nedenlerle bes faktor kisilik 6zelliklerinden sadece disa doniikliik ve
deneyime agiklik kisilik 6zellikleri olmak iizere iki tane kisilik 6zellligi
caligmaya dahil edilmistir.

» Calismanin uygulama kismi diinya ve Tiirkiye akilli cep telefonu
pazarmda ilk {i¢ sirada yer alan markalar olan Samsung, Apple iPhone ve
Huawei olmak tizere sadece ii¢ akilli cep telefonu markasi {izerinden
yapilmistir.

> Belirtilen ti¢ markanm tiim kullanicilarma ulagilmasmin miimkiin
olmamasmdan dolay1 arastirma ulasilabilen kullanicilardan goniillii olan
cevaplayicilar lizerinde yapilmastir.

» Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile arastrma online olarak sosyal
medya lizerinden gergeklestirilmistir. Ayrica arastirmada sadece anket ile
veri toplanmistir

» Tiketicilerin satin alma kararlar1 triiniin fiyati, kalitesi, reklam basta
olmak fizere isletmenin yaptig1 tutundurma faaliyetleri vb. farkh
degiskenlerden etkilenebilmektedir. Ancak bu ¢alismada marka
evangelizmi ile ilgili marka bilgisi, tiiketici - marka ilginligi ve kisilik
Ozelliklerinden disa doniikliik ile deneyime agiklik {izerinde durulmustur.

» Arastrma kapsaminda Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme

tercih edilmistir.
2.5.3. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirma ile ilgili verileri elde etmek {izere kullanilacak olan anket formu arastirma
ornegini temsil edebilecek nitelikte olan 30 kisiye 6n anket seklinde uygulanmstir.
Anket formunda yer alan ifadelerin anlasilir ve uygun olduguna dair gerceklestirilen

bu degerlendirmenin ardindan anket formu son halini almastir.

Evrendeki birey sayisi tam olarak bilinmediginden dolayr ¢aligmanin 6rneklem
biytikliigli 1977°de Cochran tarafindan gelistirilen asagidaki formiile gore
hesaplanmistir (Cochran, 1977: 75; Bartlett, Kotrlik ve Higgins, 2001: 47):
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Formiil 2.1:

t?pq
n=

n: Orneklem sayisi

t: Kabul edilen alfa derecesine karsilik gelen t- cetveli degeri
p: Iigilenilen dzelligin goriiliis siklig1

q: Ilgilenilen olayin gériilmeyis siklig1

d: Goriilis sikligma gore kabul edilen + 6rnekleme hatasi

_t?pg  (1.96)%(0.50)(0.50)

az (0.5)2 v

Formiile gore %95 giiven aralifinda evreni temsil edebilecek asgari Orneklem
biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmistir. Orneklem hatasmi aza indirmek adina kolayda
orneklem yontemi kullanilarak online olarak hazirlanan anket sosyal medya araciligi
ile 550 kisiye ulastirilmistir. Bunlarin i¢inden eksik ve hatali olanlarin elenmesi ile

birlikte 518 anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur.
2.6. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Elde edilen veriler SPSS ve LISREL programlar1 kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 2.1’de arastirmaya katilan bireylerin cep telefonu markalari, demografik ve

ckonomik 6zellikleri yer almaktadir.
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Tablo 2.1: Katilimcilarin Cep Telefonu Markalari, Demografik ve Ekonomik
Ozellikleri (N=518)

Frekans %
Samsung 283 54,6
IPhone 176 34,0
Huawei 59 11,4
Kadin 248 479
Erkek 270 52,1
28 yasg ve alt1 258 49,8
29-38 161 31,1
39-48 58 11,2
49 yas ve lizeri 41 7,9
Evli 195 37,6
Bekar 323 62,4
Memur 159 30,7
Isci 57 11,0
Ogrenci 184 35,5
Ev Hanimi 30 5,8
Emekli 19 3,7
Diger 69 13,3
Lise ve alt1 57 11,0
On Lisans 101 19,5
Lisans 237 45,8
Yiiksek Lisans 74 14,3
Doktora 49 9,5
1500 TL ve alt1 187 36,1
1501-3000 TL 92 17,8
3001-4500 TL 95 18,3
4501-6000 TL 69 13,3
6001 TL ve tizeri 75 14,5

Yas gruplandirmasinda 18 yas ve alti katilimer sayis1 12°dir. Ilgili say1 ¢ok az
oldugundan 18 yas ve alt1 yas grubu en yakin grup olan 19-28 yas grubunun igerisine
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dahil edilmistir. Dolayis1 ile grup 28 yas ve alti1 olarak adlandirilmistir. Yas
gruplandirmasinda 59 yas ve iizeri katilimeci sayis1 10°dur. Ilgili say1 cok az
oldugundan 59 yas ve iizeri yas grubu en yakin grup olan 49-58 yas grubunun
icerisine dahil edilmistir. Dolayis1 ile grup 49 yas ve iizeri olarak adlandirilmistir.
Egitim durumu gruplandirmasida ilkogretim mezunu 6 katilimci bulunmaktadir.
Ilgili say1 ¢cok az oldugundan ilkdgretim mezunu grup en yakm grup olan lise
grubuna dahil edilmistir. Dolayisi ile grup lise ve alt1 olarak adlandirilmistir. Aylik
gelir gruplandirmasinda 7.501-9.000 TL. arasinda 17 ve 9001 TL. ve fizeri 15
katilimer vardir. Ilgili sayilar ¢ok az oldugundan 7.501-9.000 TL. ve 9001 TL ve
iizeri gelir gruplart en yakin grup olan 6.001-7.500 TL. grubunun igerisine dahil
edilmistir. Dolayis1 ile grup 6.001 TL. ve {izeri olarak adlandirilmistir.

Tablo 2.1°de gorildigi tizere katilimcilarin % 54,6°s1 Samsung, % 34’1 iPhone ve
% 11,40 Huawei marka cep telefonu kullanmaktadirlar. Katilimecilarin % 47,9°u
kadinlardan ve % 52,1°1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin yarisina yakini (%
49,8) 28 yas ve altindadir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogu (% 62,4) bekardir.
Katilimcilarm % 35,5’1 6grenci ve % 30,7°si memurdur. Katilimcilarin yarisina
yakini (% 45,8) lisans mezunudur. Katilimcilarin % 36,1’inin aylik geliri 1.500 TL

ve altindadir.
2.6.1. Normallik Testi

Calismada kullanilacak analiz yontemlerinin parametrik ya da parametrik olmayan
yontemlerden hangisinin olacagma karar verebilmek icin oncelikle normallik testi
yapilmistir. Arastrma kapsaminda elde edilen verilerin normal dagilim gosterip
gostermedikleri Kolmogorov-Smirnov testi, ¢arpiklik-basiklik degerleri ve ortalama-
medyan degerleri ile incelemeye tabi tutulmustur. Tablo 2.2°de normal dagilim testi

sonuclarina iliskin bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 2.2: Normal Dagilim Testi Sonuglari

Ortalama Medyan  Carpiklik  Basiklik Kolmogorov-Smirnov

Degiskenler
[statistik  Istatistik Istatistik TIstatistik Istatistik Anlamlilik

MARKA

. . 3,3104 3,4000 -,262 -,232 ,078 ,000
EVANGELIZMI
MARKA BILGISI 3,5041  3,6000 -, 778 1,599 ,092 ,000
Marka Farkindaligit  3,3895 3,5000 -,853 1,159 , 157 ,000
Marka Imaj 3,6417 3,8000 -,890 1,715 ,130 ,000
TUKETICI-
MARKA 25728 25400 249 -,292 142 092
ILGINLIGI
Kimlik 1,9860 2,0000 ,961 ,569 142 ,000
Heves 2,8722 2,9000 ,012 -,642 ,072 ,000
Dikkat 3,1139 3,2000 -,303 -,416 ,088 ,000
Kendini Adamak 2,1937 2,0000 571 -,289 114 ,000
Etkilesim 2,6568 2,6000 ,083 -, 712 077 ,000
KIiSILIK
v . . 3,5687 3,5800 111 ,008 ,022 ,200
OZELLIKLERI
Disadoniikliik 3,4234 3,4000 -,074 ,250 ,069 ,000
Deneyime Agiklik 3,6579 3,8000 -1,137 1,615 ,145 ,000

Kolmogorov-Smirnov testi sonunda p>0,05 anlamlilik diizeyine uymayan degerler
olmakla birlikte verilerin normal dagilim gosterme durumlarina ¢arpiklik ve basiklik
degerleri ile ortalama ve medyan degerleri de dikkate alinarak bakilmistir. Carpiklik
ve basiklik degerlerinin +1.0 arasinda kabul edilir oldugundan bahsedilmekte ise de
birgok durumda +2.0 arasindaki degerlerde kabul edilmektedir (George ve Mallery,
2010). Elde edilen degerler incelendiginde carpiklik ve basiklik degerlerinin
belirtilen aralikta oldugu goriilmektedir. Ayrica parametrik analizlere imkan veren
ortalama deger ile parametrik olmayan analizlere imkan taniyan medyan degerlerinin

farkinin az olmasi nedeni ile normal dagilimdan bahsetmek miimkiindiir.
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2.6.2. Arastirma Kapsaminda Kullamlan Olceklerin Gecerlilik Giivenirlik

Analizleri

Cronbach alfa degeri O ile 1 arasinda deger almaktadir. Bu degerin kabul edilebilir
diizeyde olmasi i¢in en az 0,7 olmasi gerekmektedir. S6z konusu kesfedici bir
arastirma ise bu smnir 0,6’ya kadar diisiiriilebilmektedir (Kurtulus, 2010: 184). Buna
gore caligma kapsaminda kullanilan 0Olgeklerin giivenilir oldugunu sdylemek

miumkiindiir.

2.6.2.1. Marka Evangelizmi Olcegine Ait Gecerlilik Giivenirlik Analizi

Sonuglar

Marka evangelizmi 6lgegine iliskin madde analizi sonuglar1 Tablo 2.3’te verilmistir.
Olgekteki bir maddenin diger maddelerle olan iliskisinin 0,30'un altinda

kalmamasinin yeterli oldugu (Biiyiikoztiirk, 2009) bilinmektedir.

Tablo 2.3: Marka Evangelizmi Olgegine Iliskin Istatistikler

Diizeltilmis Madde

Madde Madde Madde Silinirse

Silinirse  Silinirse  Toplam Cronbach

Olgek Olcek  Puan Alpha
Madde No Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
M1 12,811 12,587 0,530 0,798
M2 13,153 11,263 0,600 0,778
M3 13,355 10,763 0,688 0,751
M4 13,757 10,707 0,647 0,764
M5 13,133 11,764 0,553 0,792

Giivenirlik Diizeyi= 0,814

Tablo 2.3 incelendiginde, kullanilan 6lgek maddelerinin diger maddelerle olan
iliskisinde 0,30’un altinda bulunan deger olmamasi nedeniyle Olgekten madde
¢ikarilmasina gerek olmadigmna karar verilmistir. Olgegin madde i¢ tutarhliginmn
belirlenmesinden giivenirlik analizlerinden cronbach’s alpha kat sayisina bakilmis
olup yapilan giivenirlik analizi sonucu 6lgegin gilivenirlik diizeyinin 0,814 ile yiiksek

diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2.4: Marka Evangelizmi Olgeginin Madde ve Toplam Olgek Korelasyonu

Degerleri

Madde No r p

Madde 1 0,685 0,000**

Madde 2 0,759 0,000**

Madde 3 0,817 0,000**

Madde 4 0,797 0,000**

Madde 5 0,722 0,000**
**p<0,01

Tiim maddeler i¢in madde-toplam korelasyon degeri 0,30’un tizerindedir. Bu durum
da maddelerin 6lgme giiciiniin yeterince iyi oldugunu gdstermektedir. Olgiilmek
istenilen yapiya ait diizeyin saptanmasinda yeterli katki sagladigi goriilmistiir. Bu
baglamda r >0,30 diizeyindeki iligkiler veri setinin faktdr analizine uygun olduguna
isaret etmektedir. Tablo 2.4 incelendiginde, Olgek maddeleri ile toplam olgek
arasindaki iligkinin tamaminin s6z konusu Olgiitii karsiladigr goriilmektedir. Tablo
2.4¢ gore maddelerle toplam oOl¢ek arasindaki iliskiler 0,685-0,817 arasinda
degismektedir ve iligkiler istatistiki agidan anlamhidir (p<0,01). Bu bilgiler

dogrultusunda maddelerin tutarlilik agisindan problem yaratmadig tespit edilmistir.

Olgegin faktdr yapisini incelemek igin aciklayici faktdr analizi yapilmustir. Ancak
oncesinde faktor analizinin 6n kosullar1 olan degiskenler arasinda belli oranda
korelasyon bulunmasinin sonucunda veri setinin faktor analizine uygunluguna karar
vermek amaciyla KMO degeri, Barlett Kiiresellik testi ve degiskenler arasindaki
iliskilere bakilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014). KMO degeri 0,60’tan biiyiiktiir.
Dolayisti ile verilerin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Biiytikoztiirk, 2009).

Tablo 2.5: Marka Evangelizmi Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi 0,819
Ki-kare Degeri (y2) 814921

Bartlett's Test of Sphericity . . ’
Serbestlik Derecesi (df) 10
Anlamlilik Degeri (p) 0.000
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Faktor analizi i¢in Orneklem biyilikligiiniin uygun oldugunu ve verilerin ¢ok
degigskenli normal dagilimdan elde edildigini gosteren degerler Tablo 2.5°te yer
almaktadir. Buna gore KMO degeri 0,819>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01

onem diizeyinde anlamli bulunmustur.

Degiskenlerin tanimlanmasi, tanimlanan degiskenlerin 6zetlenmesi ve yonetilmesi ile
iizerinde ¢alisilmasina olanak saglayacak faktorleri tespit etmek i¢in agiklayici faktor
analizi (AFA) yapilmaktadir. Agiklayici faktor analizi, gozlemlenen birgok degiskeni
en az seviyede bilgi kaybi ile sahip olduklar1 ortak bilgi dogrultusunda bu
degiskenlerin bir faktorii seklinde olan daha az degisken ile gostermeye yaramaktadir

(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 317).

Agiklayici faktor analizi sonucunu belirleyebilmek igin temel bilesenler analizinden
dikey dondiirme yontemlerinden varimax dik dondiirme yontemi kullanilmistir.
Olgekteki maddelerin kalmasina ya da kalmamasina karar vermek igin faktdr yiik
degerlerinin 0,45 veya daha {izeri bir deger olmas1 Olgiit olarak kabul edilmistir
(Biiyiikoztiirk, 2009). Bunun yani sira maddelerin binisikligine bakilarak tek bir
faktor altinda yiik degeri tasima 6zelligi dikkate alimmistir. Faktor analizi sonucu bes
maddelik oOlgekte toplam varyansin %57,396’sm1 agiklayan tek faktorlii bir yapi
ortaya ¢iktig1 gorilmiistiir.

Tablo 2.6: Marka Evangelizmi Olgeginin Oz Degerleri ve Acikladiklar1 Varyans

Diizeyleri

Baslangic Oz degerleri Yiiklerin Kareler Toplan

Bilesenler

Toplam Varyans% Kiimilatif % Toplam Varyans % Kimiilatif %

1 2,870 57,396 57,396 2,870 57,396 57,396

Tablo 2.6’ya gore, marka evangelizmi 6l¢egi 6z degeri birden biiyiik tek faktorlii bir
yap1 sergilemektedir. Tek faktoriin tek basma Olgegin %57,396’sm1 agikladig:
belirlenmigtir. Agiklanan varyansmm %40 ile %60 arasinda olmasi1 yeterli

goriilmektedir (Scherer vd., 1988).
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Tablo 2.7: Marka Evangelizmi Olgeginin Olgcek Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

MADDELER FAKTOR 1
Bir satig temsilcisi olsam bu markay1 ¢ok iyi satardim. (ME1) 0,692
Birkag arkadasimin bu markay1 benimsemesini sagladim. (ME2) 0,758

Miimkiin oldugunca ¢ok kisiyi bu markay1 tercih etmeleri i¢in ikna

etmeye ¢alisirim. (ME3) 0,823
Bu markanin diinyanin en ¢ekici markasi oldugunu herkese sdyleme

ihtiyaci duyarim. (ME4) 0,793
Birisi bu markay1 kétiilemeye ¢aligirsa ona yanildigini sdylerim.(ME5) 10,713

Tablo 2.7°de 6lgege ait ortak faktor yiik degerlerine ait sonuglar bulunmaktadir.
Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiik degerinin 0,45’ten biiyiik (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016) olmas1 dikkate alinmistir. Faktor yiik degerleri
0,692-0,823 arasinda degismektedir ve faktor yiiklerinin yeterli oldugu belirlenmistir.

Faktor yapisi incelendiginde 6l¢egin tek faktorlii yapidan ¢ikmasmdan dolay: faktore

isim olarak Olgegin genel ad1 olan "Marka Evangelizmi" ad1 verilmistir.

Marka evangelizmi 6lgeginin 6l¢tiigii 6zellik agisindan kisileri ayirt etmede ne kadar
yeterli oldugunu belirlemek amaciyla madde toplam korelasyonlar1 ile 6zgiin 6lgekte
toplam puana bakilmustir. Alt-Ust %27°lik grup ortalamalar1 farkina dayali madde
analizi yapilmistir (Biiyiikoztirk vd., 2010). Alt-Ust %27’lik gruplar arasindaki
farkin anlamli olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi yontemine

basvurulmus olup analiz sonuglar1 Tablo 2.8’de verilmistir.

Tablo 2.8: Marka Evangelizmi Olgegine Ait %27 Alt-Ust Dilim Analizi Sonucu

Madde No t sd p

Madde 1 -15,46 278  0,000**

Madde 2 -20,45 278  0,000**

Madde 3  -28,54 278  0,000**

Madde 4 -27,84 278  0,000**

Madde 5 -18,28 278  0,000**
**p<0,01
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Tablo 2.8 incelendiginde Alt-Ust %27’lik gruplar arasinda puan ortalamalari
acisindan farklarin istatistiksel acidan anlamli oldugu goériilmiistiir (p<,01). Bu

bulgular 6lgek maddelerinin ayirt etmede yeterli oldugunu gostermektedir.
2.6.2.2. Marka Evangelizmi Ol¢egine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Aragtirmacilar tarafindan daha Onceden gelistirilip kullanilmis dlgeklerin 6zgiin
halleri ile toplanmis olan verilerin dogrulugunu ortaya ¢ikarmak iizere dogrulayici
faktor analizi kullamilmaktadir. Dogrulayici mantikla c¢alisan dogrulayic1 faktor
analizi ile degigkenler tarafindan olusturulan yapida yer alan iliskiler kuramsal olarak
olusturulmus belli hipotezlerin dogrulanmasi seklinde yapilmaktadir. Bir 6lgegin
dogrulayic faktor analizi ile dogrulanmasi o 6lgegin gecerliligini ortaya koymaktadir

(Giirbtiz ve Sahin, 2017: 340).

Tablo 2.9°da marka evangelizmi Glgegine ait faktdr yapisini test etmek amaciyla
yiriitiilen Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonucunda elde edilen madde

istatistikleri bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 2.9: Marka Evangelizmi Olgegine Ait DFA Bulgularina Iliskin Madde

Istatistikleri

Madde Faktor Yiik

Faktor No Degeri R T
1 0,58 0,34 13,18**
2 0,70 0,49 16,43**
Marka Evangelizmi 3 0,82 0,67 19,95**
4 0,70 0,49 16,51**
5 0,57 0,32 12,49**

Tablo 2.9 incelendiginde, marka evangelizmi 6l¢eginin AFA sonucunda elde edilen
faktor yapismin madde istatistikleri agisindan DFA bulgular1 ile de dogrulandigi
sOylenebilir. Buna gore, maddelerin faktor yiikk degerleri 0,57-0,82 arasinda
degismektedir.  S6z  konusu  degerler  yiliksek  faktdr  yiikii  olarak
degerlendirilebilmektedir. Asagida Sekil 2.2’de DFA’ya ait path diyagrami
sunulmustur. Path diyagrami incelendiginde modele ait uyum indeksleri istenilen

seviyede ¢iktigindan herhangi bir modifikasyon yapilmasina gerek duyulmamaistir.
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Sekil 2.2: Marka Evangelizmi Olgegi Path Diyagrami

o.s0+= ME4

0.ea*  MES

Chi-Square=15.58, df=4, P-value=0.00364, RMSEA=0.075

Schermelleh-Engel ve Moosbrugger’e (2003) gore kabul edilebilir ve miikemmel

uyum Kriterleri Tablo 2.10’da yer almaktadir.

Tablo 2.10: Uyum Indeksi Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir
Kriterleri Uyum Uyum

x2/sd <3 <5
RMSEA 0<RMSEA <0.05 0.05<RMSEA <0.10
RMR 0< RMR<0.05 0.05<RMR<0.10
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05<SRMR <0.10
NFI 0.95< NFI< 1 0.90 <NFI < 0.95
NNFI 0.95< NNFI< 1 0.90 <NNFI<0.95
CFl 095< CFI< 1 0.90 <CFI <0.95
GFI 095< GFI< 1 0.90 <GF1<0.95
AGFI 0.90< AGFI< 1 0.85<AGFI<0.90
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DFA sonucu elde edilen uyum indeksi kriterlerinin kabul edilebilir uyum indeksi

kriterlerini sagladig1 belirlenmistir.

Tablo 2.11: Marka Evangelizmi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

X?[df p RMSEA CFI GFI  AGFI NNFI  NFI RMR SRMR

3,895 0,004 0,075 0990 0,990 0,960 0,970 0,990 0,025 0,027

Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin  kabul edilebilir veya milkemmel uyum sinirlar1 iginde olmasi
gerekmektedir. DFA sonucu elde edilen uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir ve
mitkemmel uyum indeksleri igerisine diistiigli goriilmektedir. En 6nemli uyum
indeksi degeri olan X2/df degerinin 3,895 ile kabul edilebilir uyum araligina,
RMSEA degerinin 0,075 ile kabul edilebilir uyum araligma diistiigii belirlenirken
diger uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir veya miikemmel uyum igerisine
diistiigli belirlenmistir. Bu bulgular marka evangelizmi 6l¢eginin dogrulandigini

gostermektedir.

2.6.2.3. Tiiketici - Marka Ilginligi Olcegine Ait Gegerlilik Giivenirlik Analizi

Sonuclar

Tiiketici - marka ilginligi dlgegine iliskin madde analizi sonuglar1 Tablo 2.12’de

verilmistir.
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Tablo 2.12: Tiiketici - Marka Ilginligi Olgegine Iliskin Istatistikler

Diizeltilmis Madde

Madde Madde Madde Silinirse

Silinirse Silinirse  Toplam Cronbach

Olgek Olgek Puan Alpha
Maddeler Ortalamas1  Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
K1 62,448 365,343 0,583 0,959
K2 62,238 363,783 0,603 0,959
K3 62,454 364,945 0,604 0,959
K4 62,199 361,223 0,637 0,959
H1 61,983 354,992 0,747 0,957
H2 61,815 352,805 0,770 0,957
H3 61,266 357,937 0,664 0,958
H4 61,548 354,666 0,748 0,957
H5 60,629 367,100 0,559 0,959
D1 60,948 360,320 0,669 0,958
D2 60,985 361,516 0,690 0,958
D3 61,100 358,976 0,704 0,958
D4 61,543 352,763 0,807 0,957
D5 61,458 354,299 0,783 0,957
KA1 62,295 363,744 0,650 0,958
KA2 61,904 357,836 0,706 0,958
KA3 62,326 362,557 0,696 0,958
KA4 62,172 359,582 0,711 0,958
KAS 62,164 359,843 0,710 0,958
KAG 61,900 357,982 0,737 0,958
E1 61,902 357,555 0,721 0,958
E2 61,649 357,172 0,713 0,958
E3 61,909 357,711 0,726 0,958
E4 61,162 365,490 0,523 0,960
E5 61,6969 361,999 0,628 0,959

Giivenirlik Diizeyi = 0,960

Tablo 2.12 incelendiginde, kullanilan 6lgek maddelerin diger maddelerle olan
iliskisinin 0,30’un altinda bulunan maddeler olmadig1 belirlendiginden Olgekten

madde ¢ikarilmasina gerek olmadigma karar verilmistir. Olgegin madde ig
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tutarliliginin  belirlenmesinden giivenirlik analizlerinden cronbach’s alpha kat
sayisina bakilmig olup yapilan giivenirlik analizi sonucu dlgegin giivenirlik diizeyinin

0,960 ile oldukca yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 2.13: Tiiketici - Marka Ilginligi Olgeginin Madde Ve Toplam Olgek

Korelasyonu Degerleri

Madde No r P

K1 0,618 0,000**
K2 0,637 0,000**
K3 0,637 0,000**
K4 0,670 0,000**
H1 0,772  0,000**
H2 0,795 0,000**
H3 0,698 0,000**
H4 0,774  0,000**
H5 0,593 0,000**
D1 0,699 0,000**
D2 0,717 0,000**
D3 0,732 0,000**
D4 0,827 0,000**
D5 0,805 0,000**
KAl 0,679 0,000**
KA2 0,734 0,000**
KA3 0,722 0,000**
KA4 0,738 0,000**
KA5 0,737 0,000**
KA6 0,762 0,000**
El 0,748 0,000**
E2 0,741 0,000**
E3 0,752 0,000**
E4 0,564 0,000**
E5 0,661 0,000**

**p<0,01

Tablo 2.13 incelendiginde, 6lgek maddeleri ile toplam Gl¢ek arasindaki iligkinin
tamaminin s6z konusu Olgiitli karsiladigi goriilmektedir. Tablo 2.13’e gore
maddelerle toplam 6lgek arasindaki iliskiler 0,564-0,827 arasinda degismektedir ve
iliskilerin istatistiki ac¢idan anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Bu bilgiler

1s181inda maddelerin tutarhilik agisindan problem yaratmadigi belirlenmistir.
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Tablo 2.14: Tiiketici - Marka Ilginligi Olcegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi 0,959
Ki-kare Degeri (2) 10450,207

Bartlett's Test of Sphericity Serbestlik Derecesi (df) 300
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

Faktor analizi i¢in Orneklem biiyiikliiglinlin uygun oldugunu ve verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan elde edildigini gosteren degerler Tablo 2.14’te yer
almaktadir. Buna gére KMO degeri 0,959>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01

onem diizeyinde anlamli bulunmustur.

Aciklayict faktor analizi sonucunu belirlemek i¢in temel bilesenler analizinden dikey
dondiirme yontemlerinden varimax dik dondiirme yontemi kullanilmustir. Olgekteki
maddelerin kalmasina ya da kalmamasina karar vermek i¢in faktor yiikk degerlerinin
0,45 veya daha iizeri bir deger olmasi 6lgiit olarak kabul edilmistir (Biiyiikoztiirk,
2009). Bunun yani sira maddelerin binisikligine bakilarak tek bir faktor altinda yiik
degeri tasima ozelligi dikkate alinmistir. 25 maddelik 6lgekte faktdr analizi sonucu
toplam varyansmn %75,430’unu agiklayan bes faktorlii bir yapi ortaya ¢iktigi

gorilmiistiir.

Tablo 2.15: Tiiketici - Marka Ilginligi Olceginin Oz Degerleri ve Acikladiklar1

Varyans Diizeyleri

Dondiirme Sonrasi Yiiklerin Kareler

% Baslangic Oz degerleri Toplam

g Toplam Varyans% Kiimiilatif% Toplam Varyans%  Kiimiilatif %
1 12,801 51,205 51,205 4,767 19,068 19,068

2 2,309 9,236 60,441 4,401 17,606 36,674

3 1,424 5,697 66,138 3,614 14,456 51,130

4 1,312 5,248 71,386 3,449 13,796 64,926

5 1,011 4,044 75,430 2,327 10,504 75,430
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Tablo 2.15°¢ gore, tiiketici - marka ilginligi 6lcegi 6z degeri birden biiyiik bes
faktorlii bir yap1 sergilemektedir. Birinci faktor toplam varyansin %19,068’ini; ikinci
faktor toplam varyansin %17,606’smn1; {iclincli  faktdr toplam  varyansin
%14,456’s1n1; dordiincii faktor toplam varyansin %13,796’sin1 ve besinci faktor
toplam varyansin %10,504iinii agiklarken bes faktoriin birlikte toplam varyansin

%75,430’unu agikladig1 belirlenmistir.

Tablo 2.16: Tiiketici - Marka Ilginligi Olgeginin Maddelerinin Faktor Yiik Degerleri

Faktorler
Maddeler 1 2 3 4 5

Birisi bu markay elestirdiginde sahsima hakaret ediliyormus gibi
hissederim. (K1)

Bu marka hakkinda konustugumda genellikle onlar yerine biz
demeyi tercih ederim. (K2)

0,726

0,717

Bu markanin basarisi benim basarimdir. (K3) 0,824
Birisi bu markay1 6vdiigiinde sahsima iltifat ediliyormug gibi

hissederim. (K4) 0,771

Bu marka ile asir1 derecede i¢ iceyim. (H1) 0,454
Bu markann tutkunuyum. (H2) 0,625
Bu marka tirtinleri almaya hevesliyimdir. (H3) 0,700
Bu marka i¢in heyecan duyuyorum. (H4) 0,638
Bu markay1 seviyorum.(HS5) 0,635

Bu marka hakkinda daha fazla sey 6grenmek hosuma gider(D1) 0,783
Bu markayla ilgili herhangi bir sey ilgimi ¢eker. (D2) 0,804
Bu marka hakkinda daha ¢ok sey 6grenmek istiyorum. (D3) 0,823
Bu markaya kars1 yogun bir ilgi duyuyorum. (D4) 0,584
Bu markayla ilgili her sey ¢ok ilgimi geker. (D5) 0,626

Bu marka ile etkilesim kurarken etrafimdaki her seyi unuturum.
(KAL)

Bu marka ile etkilesim kurarken zaman gegip gider. (KA2) 0,805
Bu marka ile etkilesim kurarken kendimden gecerim. (KA3) 0,801
Bu marka ile etkilesim kurdugumda ondan ayrilmam zor olur.
(KA4)

Bu marka ile etkilesim kurarken dalip giderim. (KAS5) 0,827
Bu marka ile yogun iletisim kurdugumda mutlu olurum. (KA6) 0,657

0,664

0,800

Genellikle bu marka ile ilgili tartismalarmna katilmay1 severim.(E1) 0,629
Marka tartismalarinda benzer diistincelere sahip kisiler ile
o . 0,660
etkilesime girmekten hoslanirim. (E2)

Marka ile ilgili tartismalarda aktif rol oynamayi severim. (E3) 0,717
Genellikle marka ile ilgili tartismalarda diger insanlarla fikir

aligverisinde bulunmaktan hoglanirim. (E4)
Marka ile ilgili tartismalara gogunlukla katilirim. (ES) 0,774

0,741
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Tablo 2.16°da Olgege ait ortak faktor ylik degerleri ve dondiirme sonrasi olusan
faktor yapisina ait sonuglar bulunmaktadir. Tablodaki bulgular degerlendirilirken
faktor yiik degerinin 0,45 veya daha iizeri bir deger olmasi1 (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2016) ve iki faktor yiik degeri arasindaki farkin en az 0,10°dan biiyiik
(Biiyiikoztiirk vd., 2010) olmasi dikkate alinmustir. Faktor yiik degerlerinin 0,454-
0,827 arasinda degismekte oldugu ve faktor yiikleri arasinda binisiklik olmadigi

belirlenmistir.

Tablo 2.17: Tiiketici - Marka Ilginligi Olgegine Ait Giivenirlik Analizi Katsayilar:

ronbach’
Faktor Madde Sayisi CA;)pl?;:a)s
Faktor 1 6 0,926
Faktor 2 5 0,920
Faktor 3 4 0,866
Faktor 4 5 0,885
Faktor 5 5 0,887
Olcek Geneli 25 0,960

Tablo 2.17°ye gore, faktor 1 altindaki maddeler incelendiginde faktor 1’e "Kendini
Adamak" admin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Boyuta ait
giivenirlik katsayist (¢=0,926) sonucunun yliksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
Faktor 2 altindaki maddeler incelendiginde faktor 2’ye "Dikkat" admin verilmesinin
uygun olacagina karar verilmistir. Boyuta ait glivenirlik analizi (¢=0,920) sonucunun
yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 3 altindaki maddeler incelendiginde
faktor 3’e "Kimlik" adinin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Boyuta ait
giivenirlik analizi (0=0,866) sonucunun yliksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
Faktor 4 altindaki maddeler incelendiginde faktér 4’e¢ "Etkilesim" adinin
verilmesinin uygun olacagma karar verilmistir. Boyuta ait giivenirlik analizi
(0=0,885) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 5 altindaki
maddeler incelendiginde faktér 5’¢ "Heves" adinin verilmesinin uygun olacagma
karar verilmistir. Boyuta ait giivenirlik analizi (o= 0,887) sonucunun yiiksek diizeyde

oldugu belirlenmistir.
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Olgegin geneline ait giivenirlik analizi sonucunun da (0=0,960) yiiksek diizeyde
oldugu goriilmiistiir. Bu katsayilarin yeterli diizeyde oldugu soylenebilir (Singh,

2007).

Tablo 2.18: Tiiketici - Marka Ilginligi Olcegine Ait %27 Alt-Ust Dilim Analizi

Sonucu

Madde No T sd p

Madde 1 -14,24 278  0,000**
Madde 2 -15,63 278  0,000**
Madde 3 -15,80 278  0,000**
Madde 4 -16,37 278  0,000**
Madde 5 -23,41 278  0,000**
Madde 6 -28,37 278  0,000**
Madde 7 -20,45 278  0,000**
Madde 8 -24,23 278  0,000**
Madde 9 -12,64 278  0,000**
Madde 10  -17,43 278  0,000**
Madde 11  -19,26 278  0,000**
Madde 12  -21,28 278  0,000**
Madde 13  -30,40 278  0,000**
Madde 14  -27,76 278  0,000**
Madde 15  -17,85 278  0,000**
Madde 16  -21,60 278  0,000**
Madde 17  -17,89 278  0,000**
Madde 18  -21,05 278  0,000**
Madde 19  -20,30 278  0,000**
Madde 20  -21,25 278  0,000**
Madde 21  -21,97 278  0,000**
Madde 22  -21,84 278  0,000**
Madde 23  -22,02 278  0,000**
Madde 24  -12,92 278  0,000**
Madde 25  -17,20 278  0,000**

**p<0,01
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Tablo 2.18 incelendiginde Alt-Ust %27’lik gruplar arasinda puan ortalamalari
acisindan farklarin istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmiistiir (p<,01). Bu

bulgular, 6l¢ek maddelerinin ayirt etmede yeterli oldugunu gostermektedir.

2.6.2.4.Tiiketici - Marka Ilginligi Olcegine Ait Dogrulayicn Faktor Analizi

Sonuclan

Tablo 2.19°da tiiketici - marka ilginligi Olcegine ait faktor yapisini test etmek
amaciyla yiirtitiilen DFA analizi sonucunda elde edilen madde istatistikleri bulgular1

yer almaktadir.

Tablo 2.19: Tiiketici - Marka Ilginligi Olgegine Ait DFA Bulgularina Iliskin Madde

Istatistikleri
Faktor Madde Faktiivr S{ﬁk R? .

No Degeri
1 0,75 0,56 19,08**
R 2 0,73 0,53 18,55**
KIMLYS 3 0,85 0,72 22,90**
4 0,83 0,69 22,39**
1 0,76 0,58 19,98**
2 0,85 0,72 23,62**
HEVES 3 0,77 0,59 20,29**
4 0,83 0,69 22,55**
5 0,66 0,44 16,28**
1 0,77 0,59 20,14**
2 0,83 0,69 22,55**
DIKKAT 3 0,84 0,71 22,89**
4 0,85 0,72 23,44**
5 0,85 0,72 23,46**
1 0,74 0,55 19,16**
2 0,85 0,72 23,71**
- 3 0,86 0,74 24,42**
KENDINI ADAMAK A 087 076 2457+
5 0,89 0,79 25,69**
6 0,78 0,61 21,03**
1 0,82 0,67 22,17**
2 0,81 0,66 21,66**
ETKILESIM 3 0,87 0,76 24,13**
4 0,63 0,40 15,42**
5 0,76 0,58 19,85**
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Tablo 2.19 incelendiginde, tiiketici - marka ilginligi 6l¢eginin AFA sonucunda elde
edilen faktor yapisinin madde istatistikleri agisindan DFA bulgular1 ile de
dogrulandig1 sdylenebilir. Buna gore, maddelerin faktér yik degerleri 0,63-0,89
arasinda degismektedir. S6z konusu degerler yeterli diizeydedir seklinde
degerlendirilebilinir. Maddeler ile ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiksel
anlamlilik diizeyinin ifadesi olan t degerleri ise p<,01 diizeyinde anlamli bulunmus
ve biitiin degerlerin 2,59’dan biiyiik oldugu goriilmiistiir. Asagida DFA’ya ait path
diyagrami sunulmustur. Path diyagraminda goriildiigii gibi faktorler arasindaki iliski
incelendiginde en yiiksek iliskinin 0,90°lik iligki kat sayisi ile Heves ve Dikkat
arasinda oldugu belirlenmistir. Path diyagrami incelendiginde modele ait uyum
indeksleri ilk asamada istenilen seviyede ¢ikmadigindan H4-H3, D3-D1 ve D5-D4
maddeleri arasinda modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrasi

degerler Sekil 2.3°te verilmistir.
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Sekil 2.3: Tiiketici - Marka Ilginligi Olgegi Path Diyagrami
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Chi-Square=672.72, df=262, P-value=0.00000, RMSEAR=0.073

Tablo 2.20: Tiiketici - Marka Ilginligi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Modifikasyon X°/df p RMSEA CFI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR

Once 4,990 0,000 0,104 0,980 0,850 0,810 0,980 0,970 0,068 0,055

Sonra 2,567 0,000 0,073 0,980 0,940 0,900 0,980 0,980 0,046 0,044

Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum 1iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir veya miikemmel uyum sinirlar1 i¢inde olmasi
gerekmektedir. DFA sonucu elde edilen uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir ve
milkemmel uyum indeksleri igerisine diistiigii goriilmektedir. En Onemli uyum

indeksi degeri olan X2/df degerinin 2,567 ile miikemmel uyum araligina, RMSEA
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degerinin 0,073 ile kabul edilebilir uyum araligina diistiigii belirlenirken diger uyum

indekslerinin kabul edilebilir ve miikemmel uyum araligina diistiigii belirlenmistir.
2.6.2.5. Marka Bilgisi Olcegine Ait Gegerlilik Giivenirlik Analizi Sonuclar
Marka bilgisi 6l¢egine iliskin madde analizi sonuglar1 Tablo 2.21°de verilmistir.

Tablo 2.21: Marka Bilgisi Olgegine Iliskin Istatistikler

Diizeltilmis  Madde

Madde Madde Madde Silinirse

Silinirse Silinirse  Toplam Cronbach

Olgek Olgek  Puan Alpha
Maddeler Ortalamas1 Varyansi Korelasyonu Katsayisi
MF1 31,458 38,995 0,619 0,882
MF2 31,834 39,206 0,615 0,882
MF3 31,398 39,807 0,605 0,883
MF4 31,915 38,082 0,653 0,879
Mil1 31,766 37,823 0,716 0,875
Mi2 31,286 39,102 0,653 0,879
Mi3 31,483 38,726 0,683 0,877
Mi4 31,944 38,684 0,598 0,883
Mi5 30,971 39,842 0,585 0,884
Mie6 31,311 39,321 0,587 0,884

Giivenirlik Diizeyi = 0,892

Tablo 2.21 incelendiginde kullanilan 6lgek maddelerin diger maddelerle olan
iliskisinde 0,30’un altinda degere sahip maddeler olmadig1 belirlendiginden dlgekten
madde c¢ikarilmasma gerek olmadigina karar verilmistir. Olgegin madde ig
tutarliliginin belirlenmesinde giivenirlik analizlerinden cronbach’s alpha kat sayisina
bakilmis olup yapilan giivenirlik analizi sonucu 6l¢egin giivenirlik diizeyinin 0,892

ile oldukga yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2.22: Marka Bilgisi Olceginin Madde ve Toplam Olgek Korelasyonu

Degerleri

Madde No r P

MF1 0,703  0,000**
MF2 0,698 0,000**
MF3 0,684 0,000**
MF4 0,735 0,000**
Mil 0,782 0,000**
Mi2 0,726  0,000**
Mi3 0,752  0,000**
Mi4 0,691 0,000**
Mi5 0,670 0,000**
Mi6 0,676 0,000**

**p<0,01

Tablo 2.22 incelendiginde, 6l¢ek maddeleri ile toplam Ol¢ek arasindaki iliskinin
tamamimin s6z konusu Olgiitii karsiladigr goriilmektedir. Tablo 2.22°ye gore
maddelerle toplam 6l¢ek arasindaki iligkiler 0,670-0,782 arasinda degismekte ve
iliskilerin istatistiki a¢idan anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Bu bilgiler

1s51¢1inda maddelerin tutarlilik agisindan problem yaratmadigi belirlenmistir.

Tablo 2.23: Marka Bilgisi Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi 0,898
Ki-kare Degeri (x2) 2410,0567

Bartlett's Test of Sphericity . . ’
Serbestlik Derecesi (df) 45
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Faktor analizi i¢in Orneklem biyiikligliniin uygun oldugunu ve verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan elde edildigini gosteren degerler Tablo 2.23’te yer
almaktadir. Buna gére KMO degeri 0,898>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01

onem diizeyinde anlamli bulunmustur.
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Aciklayict faktor analizi sonucunu belirlemek icin temel bilesenler analizinden dikey
dondiirme yontemlerinden varimax dik dondiirme yontemi kullanilmistir. Olgekteki
maddelerin kalmasina ya da kalmamasina karar vermek icin faktor yiikk degerlerinin
0,45 veya daha iizeri bir deger olmasi 6lgiit olarak kabul edilmistir (Biiylikoztiirk,
2009). Bunun yani sira maddelerin binisikligine bakilarak tek bir faktor altinda yiik
degeri tasima Ozelligi de dikkate alinmistir. On maddelik Olgekte faktdr analizi
sonucu toplam varyansm %62,054’linli aciklayan iki faktorlii bir yap1 ortaya ¢iktigi

gorilmiistiir.

Tablo 2.24: Marka Bilgisi Olgeginin Oz Degerleri ve Agikladiklar1 Varyans

Diizeyleri
. Dondiirme Sonras: Yiiklerin
% Baslangic Oz degerleri Kareler Toplami
.é Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kimiilatif %
1 5,080 50,799 50,799 3,614 36,141 36,141
2 1,126 11,256 62,054 2,591 25,913 62,054

Tablo 2.24’e gore, marka bilgisi 6lgegi 6z degeri birden biiyiik iki faktorli bir yap1
sergilemektedir. Birinci faktor toplam varyansin %36,141’ini; ikinci faktor toplam
varyansin  %25,913’linii  aciklarken iki faktoriin birlikte toplam varyansin

%62,054’1inii agikladig1 belirlenmistir.
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Tablo 2.25: Marka Bilgisi Olgeginin Olgek Maddeleri Faktor Yiik Degerleri

Faktorler
Maddeler 1 2

Bu markanin genel olarak farkindayim. (MF1) 0,809
Bu markay1 oldukga iyi tantyorum. (MF2) 0,774
Bu markanin farkindayim. (MF3) 0,853
Oniimiizdeki birkag yil icinde bu markay1 daha fazla

alacagim. (MF4) 0,619
Bu marka samimi bir markadir. (Mi1) 0,730

Bu marka modaya uygun bir markadir. (MI2) 0,699

Bu marka yararl1 bir markadir. (MI3) 0,830

Bu marka dogal bir markadir. (Mi4) 0,779

Bu marka iyi bilinen bir markadir. (MI5) 0,555

Bu marka zarif bir markadir. (Mi6) 0,642

Tablo 2.25’te dlgcege ait ortak faktor yiik degerleri dondiirme sonrasi olusan faktor
yapisina ait sonuglar bulunmaktadir. Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiik
degerinin 0,45 veya daha fizeri bir deger olmasi (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2016) ve iki faktor ylik degeri arasindaki farkin en az 0,10’dan biiyiik
(Bliyiikoztiirk vd., 2010) olmasi dikkate alinmustir. Faktor yiikk degerlerinin 0,555-
0,853 arasinda degismekte oldugu ve faktor yiikleri arasinda binigiklik olmadigi

belirlenmistir.

Tablo 2.26: Marka Bilgisi Olgegine Ait Giivenirlik Analizi Katsayilar1

Faktor Madde Sayisi C;;’;’::z:; °

Faktor 1 6 0,853

Faktor 2 4 0,814
Olgek Geneli 10 0,892

Tablo 2.26’ya gore, faktor 1 altindaki maddeler incelendiginde faktor 1’e "Marka

Imaji" admin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Alt boyuta ait
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giivenirlik katsayist (0=0,853) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
Faktor 2 altindaki maddeler incelendiginde faktor 2’ye "Marka Farkindalig1" adinin
verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Boyuta ait giivenirlik analizi

(0=0,853) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Olgegin geneline ait giivenirlik analizi sonucunun da (a=0,892) yiiksek diizeyde
oldugu goriilmiistiir. Bu katsayilarin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilinir (Singh,
2007).

Tablo 2.27: Marka Bilgisi Olgegine Ait %27 Alt-Ust Dilim Analizi Sonucu

Madde No t sd p

Madde1  -14,106 278  0,000**
Madde2  -17,352 278  0,000**
Madde 3  -12,711 278  0,000**
Madde 4  -18,738 278  0,000**
Madde 5 -20,43 278  0,000**
Madde 6 -13,529 278  0,000**
Madde 7 -16,266 278  0,000**
Madde 8 -17,251 278  0,000**
Madde 9 -11,979 278  0,000**
Madde 10  -15,481 278  0,000**

**p<0,01

Tablo 2.27 incelendiginde alt-iist %27’lik gruplar arasinda puan ortalamalari
acisindan farklarin istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmiistiir (p<,01). Bu

bulgular 6lgek maddelerini ayirt etmede yeterli oldugunu gostermektedir.
2.6.2.6. Marka Bilgisi Olcegine Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 2.28’de marka bilgisi Olgegine ait faktdr yapisii test etmek amaciyla
yiriitilen DFA analizi sonucunda elde edilen madde istatistikleri bulgular1 yer

almaktadir.
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Tablo 2.28: Marka Bilgisi Olgegine Ait DFA Bulgularma Iliskin Madde Istatistikleri

Faktér Madde Faktiivr S{iik R? t
No Degeri
1 0,70 0,49 16,38**
. 2 0,74 0,55 18,17**
MARKA FARKINDALIGI
3 0,75 0,56 17,36**
4 0,73 0,53 17,39**
1 0,76 0,58 18,58**
2 0,71 0,50 17,25**
. 3 0,75 0,56 18,87**
MARKA IMAJI
4 0,62 0,38 14,07**
5 0,63 0,40 14,77**
6 0,66 0,44 15,66**

Tablo 2.28 incelendiginde, marka bilgisi 6lgeginin AFA sonucunda elde edilen faktor
yapisinin madde istatistikleri acisindan DFA bulgular1 ile de dogrulandigi
sOylenebilir. Buna gore, maddelerin faktér yik degerleri 0,62-0,76 arasinda
degismektedir. S6z konusu degerler yeterli diizeyde olarak degerlendirilebilinir.
Maddeler ile ortlik degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiksel anlamlilik diizeyinin
ifadesi olan t degerleri ise p<,01 diizeyinde anlamli bulunmus ve biitiin degerlerin
2,59°dan biiyiik oldugu goriilmistiir. Asagida DFA’ya ait path diyagrami
sunulmustur. Path diyagraminda goriildiigii gibi faktorler arasindaki iliski
incelendiginde marka farkindaligi ile marka imaj1 arasinda 0,81°lik bir iliski oldugu
belirlenmistir. Path diyagrami incelendiginde modele ait uyum indeksleri ilk
asamada istenilen seviyede c¢ikmadigindan MF3-MF1, Mi4-Mil ve Mi4-Mi3
maddeleri arasinda modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrasi

degerler Sekil 2.4’te verilmistir.
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Sekil 2.4: Marka Bilgisi Olgegi Path Diyagrami
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Tablo 2.29: Marka Bilgisi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Modifikasyon X°/df p RMSEA CFI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR

Once 9,672 0,000 0,130 0,950 0,890 0,820 0,930 0,940 0,064 0,066

Sonra 4,332 0,000 0,090 0,980 0,950 0,900 0,960 0,970 0,045 0,047

Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir veya miikemmel uyum smirlar1 i¢inde olmasi
gerekmektedir. DFA sonucu elde edilen uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir ve
milkemmel uyum indeksleri igerisine diistiigii goriilmektedir. En Onemli uyum
indeksi degeri olan X2/df degerinin 4,332 ile kabul uyum araligina, RMSEA
degerinin 0,090 ile kabul edilebilir uyum araligina diistiigii belirlenirken diger uyum

indekslerinin kabul edilebilir ve miikemmel uyum araligina diistiigii belirlenmistir.
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2.6.2.7. Kisilik Ozellikleri Olcegine Ait Gegerlilik Giivenirlik Analizi Sonuglar
Kisilik 6zellikleri 6lgegine iligkin madde analizi sonuglar1 Tablo 2.30°da verilmistir.

Tablo 2.30: Kisilik Ozellikleri Olgegine Iliskin Istatistikler

Diizeltilmis Madde

Madde Madde Madde Silinirse

Silinirse  Silinirse  Toplam Cronbach

Olgek Olgek Puan Alpha
Maddeler Ortalamas1 Varyans1 Korelasyonu Katsayisi
Madde 1 66,915 113,799 0,313 0,883
Madde 2 67,212 112,067 0,368 0,882
Madde 3 67,249 111,781 0,368 0,882
Madde 4 67,068 110,814 0,423 0,880
Madde 5 67,342 111,150 0,351 0,883
Madde 6 67,763 109,048 0,418 0,881
Madde 7 67,514 108,072 0,469 0,879
Madde 8 67,191 107,486 0,520 0,877
Madde 9 67,817 109,307 0,410 0,881
Madde 10 67,824 109,526 0,417 0,881
Madde 11 67,234 106,837 0,651 0,873
Madde 12 67,023 105,330 0,676 0,872
Madde 13 67,290 107,970 0,617 0,875
Madde 14 67,027 107,090 0,618 0,874
Madde 15 67,487 109,024 0,505 0,878
Madde 16 67,033 107,908 0,602 0,875
Madde 17 67,238 105,663 0,698 0,872
Madde 18 67,212 108,922 0,473 0,879
Madde 19 67,114 107,339 0,586 0,875
Madde 20 66,892 110,247 0,438 0,880

Giivenirlik Diizeyi = 0,883

Tablo 2.30 incelendiginde, kullanilan 6lgek maddelerinin diger maddelerle olan
iligkisinde 0,30’un altinda deger alan madde olmadigi belirlendiginden Slgekten

madde ¢ikarilmasina gerek olmadigma karar verilmistir. Olgegin madde ig
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tutarliliginin  belirlenmesinden giivenirlik analizlerinden cronbach’s alpha kat
sayisina bakilmig olup yapilan giivenirlik analizi sonucu dlgegin giivenirlik diizeyinin

0,883 ile oldukca yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 2.31: Kisilik Ozellikleri Olgeginin Madde ve Toplam Olgek Korelasyonu

Degerleri

Madde No r p

Madde 1 0,380 0,000**
Madde 2 0,439 0,000**
Madde 3 0,441 0,000**
Madde 4 0,492 0,000**
Madde 5 0,433 0,000**
Madde 6 0,500 0,000**
Madde 7 0,546 0,000**
Madde 8 0,589 0,000**
Madde 9 0,492 0,000**
Madde 10 0,496 0,000**
Madde 11 0,698 0,000**
Madde 12 0,723 0,000**
Madde 13 0,665 0,000**
Madde 14 0,670 0,000**
Madde 15 0,568 0,000**
Madde 16 0,653 0,000**
Madde 17 0,741 0,000**
Madde 18 0,543 0,000**
Madde 19 0,642 0,000**
Madde 20 0,507 0,000**

**p<0,01

Tablo 2.31 incelendiginde, 6lgek maddeleri ile toplam O6l¢ek arasindaki iligkinin
tamaminin s6z konusu Ol¢iitli karsiladigr goriilmektedir. Tablo 2.31°e gore

maddelerle toplam oOlgek arasindaki iliskiler 0,380-0,741 arasinda degismektedir.
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Dolayisiyla iliskilerin istatistiki agidan anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Bu

bilgiler 1s1¢1inda maddelerin tutarlilik agisindan problem yaratmadigi belirlenmistir.

Tablo 2.32: Kisilik Ozellikleri Olgegine Ait KMO ve Barlett Testi Sonucu

KMO Orneklem Yeterliligi 0910
Ki-kare Degeri (32) 5452 229

Bartlett's Test of Sphericity _ _ ’
Serbestlik Derecesi (df) 190
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Faktor analizi i¢in Orneklem biiyiikliiglinlin uygun oldugunu ve verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan elde edildigini gosteren degerler Tablo 2.32°de yer
almaktadir. Buna gére KMO degeri 0,910>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01

onem diizeyinde anlamli bulunmustur.

Aciklayict faktor analizi sonucunu belirlemek i¢in temel bilesenler analizinden dikey
dondiirme yontemlerinden varimax dik dondiirme yontemi kullanilmustir. Olgekteki
maddelerin kalmasina ya da kalmamasina karar vermede faktor yiik degerlerinin 0,45
veya daha tlizeri bir deger olmasi 6l¢iit olarak kabul edilmistir (Biiylikoztiirk, 2009).
Bunun yani sira maddelerin binisikligine bakilarak tek bir faktor altinda yiik degeri
tasima Ozelligi dikkate alinmistir. 20 maddelik 6lgekte faktor analizi sonucu toplam

varyansin %51,656’sin1 agiklayan ve iKi faktorlii bir yapi1 ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Tablo 2.33: Kisilik Ozellikleri Olgeginin Oz Degerleri ve Acikladiklar1 Varyans

Diizeyleri
“ Dondiirme Sonrasi Yiiklerin
?:: Baslangic Oz degerleri Kareler Toplam
E%) Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kimiilatif %
1 6,793 33,966 33,966 6,231 31,153 31,153
2 3,538 17,69 51,656 4,101 20,503 51,656

Tablo 2.33’e gore, kisilik 6zellikleri 6lgegi 6z degeri birden biiyiik iki faktorlii bir

yap1 sergilemektedir. Birinci faktdr toplam varyansin %31,153’iinii; ikinci faktor
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toplam varyansin %20,503’iinii agiklarken iki faktoriin birlikte toplam varyansin

%351,656’s1n1 acikladig1 belirlenmistir.

Tablo 2.34: Kisilik Ozellikleri Olgegi Maddeleri Faktor Yiik Degerleri

Maddeler Faktorler
1 2

Eglenceli biriyimdir. 0,523
Bagkalarmin yaninda kendimi rahat hissederim. 0,670
Sohbeti baslatan tarafimdir. 0,707
Katildigim eglencelerde bir¢ok farkli kisiyle sohbet ederim. 0,695
Ilgi odag1 olmaktan rahatsizlik duymam. 0,644
Cok fazla konusmam. 0,575
On planda olmay1 sevmem, geri planda kalirim. 0,638
Konusacak ¢ok az seyim vardir. 0,577
Dikkat ¢cekmekten hoslanmam. 0,635
Tanimadigim kisilerin yaninda sessiz kalirim. 0,610
Zengin bir kelime dagarcigim vardur. 0,806

Hayal giictim genistir. 0,831
Miikemmel fikirlere sahibimdir. 0,805

Cabuk anlarim/6grenirim. 0,848
Bilinmedik/zor kelimeler kullanirim. 0,730

Bir seyler iizerine diislinmeye zaman harcarim. 0,860
Fikirlerle dolu bir insanimdir. 0,861

Soyut fikirleri anlamakta giicliik cekerim. 0,600

Soyut fikirlerle ilgilenmem. 0,863

Hayal giiciim iyi degildir. 0,506

Tablo 2.34’te 6lgege ait ortak faktor yiik degerleri, dondiirme sonrasi olugan faktor
yapisina ait sonuglar bulunmaktadir. Tablodaki bulgular degerlendirilirken faktor yiik
degerinin 0,45 veya daha {lizeri bir deger olmasi (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2016) ve iki faktor yiik degeri arasindaki farkin en az 0,10°dan biiyiik
(Biiyiikoztiirk vd., 2010) olmasi dikkate alinmugtir. Faktor yiik degerleri 0,523-0,863

arasinda degismektedir ve faktor yiikleri arasinda binisiklik olmadig1 belirlenmistir.
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Tablo 2.35: Kisilik Ozellikleri Olgegine Ait Giivenirlik Analizi Katsayilari

ronbach’
Faktor Madde Sayisi C A:)pl:);:a)s
Faktor 1 10 0,927
Faktor 2 10 0,834
(")lg:ek Geneli 20 0,883

Tablo 2.35’¢ gore, faktor 1 altindaki maddeler incelendiginde faktor 1’e "Deneyime
Aciklik" admm verilmesinin uygun olacagma karar verilmistir. Alt boyuta ait
giivenirlik katsayis1 (o= 0,927) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
Faktor 2 altindaki maddeler incelendiginde faktdor 2’ye "Disa Doniiklik" adinin
verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Boyuta ait giivenirlik analizi

(0=0,834) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Olgegin geneline ait giivenirlik analizi sonucunun da (0=0,883) yiiksek diizeyde

oldugu goriilmiistiir. Bu katsayilarin yeterli diizeyde oldugu sodylenebilinir (Singh,
2007).
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Tablo 2.36: Kisilik Ozellikleri Olgegine Ait %27 Alt-Ust Dilim Analizi Sonucu

Madde No t sd p

Madde 1 -8,81 278  0,000**
Madde 2 -10,16 278  0,000**
Madde 3 -10,55 278  0,000**
Madde 4 -10,94 278  0,000**
Madde 5 -11,12 278  0,000**
Madde 6 -10,98 278  0,000**
Madde 7 -11,66 278  0,000**
Madde 8 -14,57 278  0,000**
Madde 9 -11,42 278  0,000**
Madde 10  -12,21 278  0,000**
Madde 11  -15,83 278  0,000**
Madde 12 -16,75 278  0,000**
Madde 13 -15,55 278  0,000**
Madde 14  -13,33 278  0,000**
Madde 15  -12,69 278  0,000**
Madde 16  -13,29 278  0,000**
Madde 17  -17,13 278  0,000**
Madde 18  -11,38 278  0,000**
Madde 19  -14,25 278  0,000**
Madde 20  -11,25 278  0,000**

**p<0,01

Tablo 2.36 incelendiginde alt-iist %27°lik gruplar arasinda puan ortalamalar
acisindan farklarin istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmiistiir (p<,01). Bu

bulgular, 6lgek maddelerini ayirt etmede yeterli oldugunu gostermektedir.
2.6.2.8. Kisilik Ozellikleri Ol¢egine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 2.37°de kisilik 6zellikleri Glgegine ait faktér yapisini test etmek amaciyla
yiriitilen DFA analizi sonucunda elde edilen madde istatistikleri bulgular1 yer

almaktadir.
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Tablo 2.37: Kisilik Ozellikleri Olgegine Ait DFA Bulgularina Iliskin Madde

Istatistikleri

Madde Faktor Yiik R?

Faktor No Degerl i

1 0,40 0,16 8,68**

2 0,52 0,27 11,51**

3 0,53 0,28 11,84**

4 0,56 0,31 12,74**

DISA DONUKLUK > 055 030 12,29**
6 0,57 0,32 12,98**

7 0,66 0,44 15,62**

8 0,62 0,38 14,36**

9 0,65 0,42 15,23**

10 0,61 0,37 14,03**

1 0,80 0,64 21,59**

2 0,83 0,69 22,99**

3 0,81 0,66 22,16**

4 0,85 0,72 23,63**

i 5 0,66 0,44 16,71**
DENEYIME ACIKLIK . 05 072 2565
7 0,89 0,79 25,63**

8 0,50 0,25 11,96**

9 0,78 0,61 21,01**

10 0,48 0,23 10,78**

Tablo 2.37 incelendiginde, kisilik 6zellikleri 6lgeginin AFA sonucunda elde edilen
faktor yapismin madde istatistikleri agisindan DFA bulgular1 ile de dogrulandigi
sOylenebilir. Buna gore, maddelerin faktér yiik degerleri 0,40-0,89 arasinda
degismektedir. S6z konusu degerler yeterli diizeyde olarak degerlendirilebilinir.
Maddeler ile ortiik degiskenler arasindaki iligkilerin istatistiksel anlamlilik diizeyinin
ifadesi olan t degerleri ise p<,01 diizeyinde anlamli bulunmus ve biitliin degerlerin
2,59°dan biiyiik oldugu goriilmiistiir. Asagida Sekil 2.5’te DFA’ya ait path diyagrami

sunulmustur. Path diyagraminda gorildiigii gibi faktorler arasindaki iliski
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incelendiginde disa doniikliik ile deneyime agiklik arasinda 0,30’luk iliski oldugu
belirlenmistir. Path diyagrami incelendiginde modele ait uyum indeksleri ilk
asamada istenilen seviyede c¢iktigindan modifikasyon yapilmasina gerek

duyulmamustir.

Sekil 2.5: Kisilik Ozellikleri Olgegi Path Diyagrami

0.30

[=

o

m
COQOLDOOQ OO Qg

Chi-Square=714.71, df=165, P-value=0.00000, RMSEA=0.080

Tablo 2.38: Kisilik Ozellikleri Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

X?/df p RMSEA CFI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR

4331 0,000 0,080 090 0,880 0,850 0,950 0,950 0,062 0,065

Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum 1iyiligi

indekslerinin kabul edilebilir veya miikemmel uyum sinirlar1 i¢inde olmasi
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gerekmektedir. Tablo 2.38’de goriildigi tizere DFA sonucu elde edilen uyum
indeksi degerleri kabul edilebilir ve milkkemmel uyum indeksleri igerisine
diismektedir. En dnemli uyum indeksi degeri olan X2/df degerinin 4,331 ile kabul
uyum araligma, RMSEA degerinin 0,080 ile kabul edilebilir uyum araligina distigi
belirlenirken diger uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum araligma distigi

belirlenmistir.
2.7.Arastirma Modeline fliskin Analiz Sonuclar

Arastirma modeline i¢cin LISREL programi ile elde edilen YEM analizi path

diyagrami Sekil 2.6’da ve analiz sonuglari ise 6zet olarak Tablo 2.39’da verilmistir.

Sekil 2.6: Arastirma Modeline Ait Path Diyagrami

0.62 0.17 0.18 0.54 0.48
* i * ! 1
KIMLIK HEVES DIKKAT KEN ADM ETKILSM

N WL S

\ MEL  |0.70

0.3 MF ! 0e

ME2  |=0.66

0.20 *MARKA EV,

ME3  [#0.49
0.4+ MI

ME4  [=0.38

MES  |=0.34
Chi-Square=186.44, df=45, P-value=0.00000, RMSEA=(0.078
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MARKA BI=Marka  Bilgisi TK MR IL=  Tiiketici Marka Ilginligi,
MARKA_EV=Marka Evangelizmi

Tablo 2.39: Arastirma Hipotezlerine Ait YEM Sonuglari

Standartlastirilmig t
Hipotezler Yollar Parametre degerleri Sonug
Tahminleri
Hi (MARKA BI)=>(TK_MR_IL) 0,87 13,32**  Dogrulandi
H, (MARKA BIl)->(MARKA EV) 0,20 2,62**  Dogrulandi
Hs (TK_MR_IL)>(MARKA _EV) 0,67 5,64**  Dogrulandi
**p<0,01

Tablo 2.39 incelendiginde; arastirmanin birinci hipotezi olan marka bilgisinin
tiketici - marka ilginligi tizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu sonug¢ katilimcilarin marka bilgisi diizeyinde bir birimlik artisin

tiiketici - marka ilginliginde 0,87 birimlik artisa neden olacagini ifade etmektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezi olan marka bilgisinin marka evangelizmi tlizerindeki
olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu sonug, katilimcilarin marka
bilgisi diizeyinde bir birimlik artisin marka evangelizminde 0,20 birimlik artisa

neden olacagini ifade etmektedir.

Arastirmanin tgilincii hipotezi olan tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi
lizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu sonug
katilimcilarin tiikketici - marka ilginligi diizeyinde bir birimlik artisin marka
evangelizminde 0,67 birimlik artisa neden olacagini ifade etmektedir. Arastirma
modelinin uygunlugunu degerlendirmek i¢in Tablo 2.40 incelendiginde, X2/sd,
RMSEA, SRMR, NFI, IFI, RFI, NNFI, CFI, GFI ve AGFI o6lgiitleri kabul edilebilir

limitler i¢inde kaldigindan gecerli bir model olarak degerlendirilmistir.

Tablo 2.40: Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

X[df p RMSEA CFI GFI AGFI NNFI  NFI RMR SRMR

4,143 0,000 0,0/8 0,980 0,940 0,900 0,980 0,980 0,034 0,039
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Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde olmasi gerekmektedir. Kurulan model
sonucu elde edilen uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir ve miikemmel uyum
indeksleri igerisine diistiigii goriilmektedir. En 6nemli uyum indeksi degeri olan
X2/df degerinin 4,143 ile kabul edilebilir uyum araligina, RMSEA degerinin 0,078
ile kabul edilebilir uyum araligmma, CFI degerinin 0,980 ile miikemmel uyum
araliginda, GFI degerinin 0,940 ile kabul edilebilir uyum araligina, AGFI degerinin
0,900 ile miikkemmel uyum araligina, NNFI degerinin 0,980 ile miikemmel uyum
araligina, NFI degerinin 0,980 ile miikkemmel uyum araligina, RMR degeri 0,034 ile
mitkemmel uyum aralifina, SRMR degeri 0,039 ile miikkemmel uyum araligma

distiigii belirlenmistir.
2.8. Diizenleyicilik Etkilerine iliskin Bulgular

Diizenleyici (moderatér) degisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iligkinin giiclinii ve yoniinli etkilemekte olan bir degiskendir (Baron ve

Kenny, 1986).
2.8.1. Model 1’e Iliskin Bulgular

Aragtirmanm bu boliimiinde diizenleyici etkiye ait 4. Hipotez olan marka bilgisinin
marka evangelizmi tizerindeki etkisinde disa doniikliigiin diizenleyici rol tistlenip
iistlenmedigine ait bulgulara yer verilmistir. Ilgili hipotezin testi yapisal esitlik

modeli ile yapilmistir.

Diizenleyicilik etkisi, tiglincii bir degiskenin alacagi deger cergevesinde bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin farklilasmasini ifade etmektedir.
Bu cercevede diizenleyici degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki
iliskinin yoniinii ve/veya derecesini etkileyen, artiran veya azaltan nicel degisken
durumundadrr (Baron ve Kenny, 1986: 1174). Diizenleyicilik etkisine iliskin

kavramsal model Sekil 2.7 de gosterilmektedir.
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Sekil 2.7: Marka Bilgisinin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde Disa

Doniikliigiin Diizenleyici Rolii

MARKA
EVANGELIiZMi

MARKA BILGISI

DISA DONUKLUK

Sekil 2.7°de goriildigii gibi, kavramsal olarak diizenleyici degisken, bagimsiz ve
bagiml degisken arasindaki yola etki etmekte ve dolayisiyla iki degisken arasindaki
iliskiyi farklilastirmaktadir. Istatistiki olarak ise diizenleyici degisken, iki degisken
arasindaki iliskiyi bagimsiz degisken ile etkilesim gostererek farklilastirmaktadir.
Diger bir ifadeyle bagimli ve bagimsiz degisken arasinda kurulan bir modele
diizenleyici degiskenin dahil olmasiyla bagimli degisken tizerindeki etki bagimsiz
degisken ve diizenleyici degisken arasindaki etkilesim etkisi (bagimsiz degisken x
diizenleyici degisken) ile aciklanmaktadir. Dolayisiyla, istatistiki olarak bir
degiskenin diizenleyici etkiye sahip olup olmadigmi belirleyebilmek i¢cin bagimsiz
degiskenin ve diizenleyici degiskenin carpimindan olusan bir etkilesim terimine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Diizenleyicilik etkisine iligkin istatistiki model Sekil 2.8°de

gosterilmektedir.
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Sekil 2.8: Diizenleyicilik Etkisine Ait Istatistiksel Model 1

MARKA BILGISI

MARKA EVANGELIZMi

DISA DONUKLUK

ETKILESIM
TERIMI

Sekil 2.8’de goriildiigii gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi i¢in bagimsiz
degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim terimi birlikte modele dahil edilmekte ve
diizenleyicilik etkisinin varhigi etkilesim teriminden bagiml degiskene giden yolun
anlamlilig1 ile saglanmaktadir. Fakat Aiken ve West (1991) diizenleyicilik etkisinin
dogru sekilde analiz edilebilmesi i¢in analizde kullanilacak degiskenlerin
merkezilestirilmesi gerektigini ve etkilesim teriminin merkezilestirme islemi sonrasi
tiiretilmesi  gerektigini sdylemektedir. Diger bir ifadeyle etkilesim terimi,
degiskenlerin (bagimsiz ve diizenleyici) puanlarinin kendi ortalamalarindan
cikarilarak yeni degiskenler elde edilmesinin ardindan hesaplanmalidir.
Merkezilestirilmis puanlarla gerceklestirilen analizde bir bagimsiz degiskenin agirhigi
digerlerinin etkisi sifir kabul edilerek yorumlanmamaktadir. Bunun yerine ortalama
degerde olduklar1 varsayilmaktadir. Boylece, degiskenler arasindaki ¢oklu baginti
sorunu ortadan kaldirilmig olacaktir (Aiken ve West, 1991: 35-37). Bu anlamda,

¢oklu bagint1 problemi yasamamak adina etkilesim terimi merkezilestrilmistir.

Marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa doniikligiin
diizenleyicilik roliiniin analizi amaciyla olusturulan yol diyagrami Sekil 2.9°da

sunulmaktadir.
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Sekil 2.9: Marka Bilgisinin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde Disa

Dontikliigiin Diizenleyicilik Roliine Ait Model Sonucu

L.oo—t  MAR BIL \\
1.00—  DISDONU [— " °° @

.00— MBXDIS D /

Chi-Square=14.8%, df=11, P-wvalue=0.18770, RMSEA=0.026

MARKA BIL=Marka Bilgisi, DIS DONU= Disa doniiklik, MARKA EV=Marka
Evangelizmi MBXDIS D= Etkilesim Terimi (Marka Bilgisi*Disa Dontikliik)

Sekil 2.9’da diizenleyicilik etkisinin analizi amaciyla olusturulan model ¢er¢evesinde
degiskenler arasindaki yollara iliskin standardize degerler yer almaktadir. Sekil 2.9
incelendiginde diizenleyicilik etkisinin varligindan bahsedebilmek i¢in gerekli olan
etkilesim teriminin bagimli degisken tizerindeki etkisinin 0,05 6nemlilik diizeyinde

anlamli oldugu tespit edildiginden (t= 2,02; p<0,05) H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 2.41: Yol Analizine Iliskin Standardize Edilmis T-Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri
MAR_BIL=>MARKA_EV 0,60 10,19**
DIS_DONU=>MARKA EV 0,25 2,46*
ETKILESIM=>MARKA EV 0,14 2,02*

**p<0,01; *p<0,05

Sekil 2.9’da yer alan yol diyagrami ve Tablo 2.41°de yer alan degerler
incelendiginde, marka bilgisinin marka evangelizmi lizerindeki etkisinin anlaml

oldugu goriilmektedir (f=0,60; t=10,19; p<0,01). Bununla birlikte disa doniikliikte
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marka evangelizmini anlamli olarak etkilemektedir (= 0,25; t= 2,46; p<0,05). Fakat
diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek igin etkilesim teriminin (Marka bilgisi x
diga doniikliilk) marka evangelizmi iizerindeki etkisi incelenmektedir. Bu cercevede
etkilesim teriminin marka evangelizmi lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir (B= 0,14; t=2,02; p<0,05). Bu bulgu marka bilgisinin marka
evangelizmi tizerindeki etkisinde disa doniikligiin diizenleyici bir etkiye sahip

oldugu anlamina gelmektedir.

Kurulan diizenleyici etki yapisal modeline iliskin ki-kare degerinin serbestlik
derecesine orami incelendiginde (y2/sd = 1,35) iic degerinin altinda olmasi
milkemmel uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait uyum 1yiligi indeksleri
incelendiginde RMSEA = 0,026, RMR = 0,017, SRMR = 0,017, GFI = 0,99, AGFI =
0,98 ve CFI = 0,99, NFI= 0,99 ve NNFI= 0,99 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Bu
degerler kurulan yapisal modelinin miilkemmel uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.
2.8.2. Model 2’ye Iliskin Bulgular

Aragtirmanm bu boliimiinde diizenleyici etkiye ait 5. Hipotez olan marka bilgisinin
marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime agikhigin diizenleyici rol iistlenip
iistlenmedigine ait bulgulara yer verilmistir. Ilgili hipotezin testi yapisal esitlik

modeli ile yapilmistir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin kavramsal model Sekil 2.10’da gosterilmektedir.
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Sekil 2.10: Marka Bilgisinin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde Deneyime
Acikligin Diizenleyici Rolii

MARKA

MARKA BILGISI ; EVANGELIZMi

DENEYIME
ACIKLIK

Sekil 2.10’da goriildiigii gibi, kavramsal olarak diizenleyici degisken, bagimsiz ve
bagiml degisken arasindaki yola etki etmekte ve dolayisiyla iki degisken arasindaki

iligkiyi farklhlastirmaktadir. Diizenleyicilik etkisine iligkin istatistiki model Sekil
2.11°de gosterilmektedir.

Sekil 2.11: Diizenleyicilik Etkisine Ait Istatistiksel Model 2

MARKA BILGISI

DENEYIME
ACIKLIK

MARKA EVANGELIZMi

ETKILESIM
TERIMI
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Sekil 2.11°de goriildigii gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi i¢in bagimsiz
degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim terimi birlikte modele dahil edilmekte ve
diizenleyicilik etkisinin varlig1 etkilesim teriminden bagimli degiskene giden yolun
anlamlilig1 ile saglanmaktadir. Modelde ¢oklu bagint1 problemi yagamamak adina

etkilesim terimi merkezilestirilmistir.

Marka bilgisinin marka evangelizmi {iizerindeki etkisinde deneyime ag¢ikligin
diizenleyicilik roliinliin analizi amaciyla olusturulan yol diyagrami Sekil 2.12°de

sunulmaktadir.

Sekil 2.12: Marka Bilgisinin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde Deneyime
Acikligin Diizenleyicilik Roliine Ait Model Sonucu

1.00— MAR _BIL \\
.-~ DEN_ACIK 0.0l @

0.01
1001 MBXDEN A /
Chi-Square=61.40, df=16, P-value=0.00000, RMSEA=0.074

MARKA BIL=Marka Bilgisi, DEN_ACIK= Deneyime Aciklik,

MARKA EV=Marka Evangelizmi MBXDEN A= Etkilesim Terimi (Marka
Bilgisi*Deneyime Aciklik)

Sekil 2.12°de diizenleyicilik etkisinin analizi amaciyla olusturulan model
cergevesinde degiskenler arasindaki yollara iliskin standardize degerler yer
almaktadwr. Sekil 2.12 incelendiginde diizenleyicilik etkisinin varligmdan
bahsedebilmek i¢in gerekli olan etkilesim teriminin bagimli degisken iizerindeki
etkisinin 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli olmadig: tespit edildiginden (t= 0,35;
p>0,05) Hs hipotezi red edilmistir.
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Tablo 2.42: Yol Analizine Iliskin Standardize Edilmis T-Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri

MAR_BIL=>MARKA EV 0,65 11,55**

DEN_ACIK=>MARKA EV 0,01 0,28

ETKILESIM=>MARKA _EV 0,01 0,35
**p<0,01

Sekil 2.12°de yer alan yol diyagrami ve Tablo 2.42°de yer alan degerler
incelendiginde marka bilgisinin marka evangelizmi lizerindeki etkisinin anlamh
oldugu goriilirken (p=0,65; t=11,55; p<0,01) deneyime aciklifin marka
evangelizmini anlamli olarak etkilemedigi (t=0,28; p>0,05) ve diizenleyicilik
etkisinden bahsedebilmek igin etkilesim teriminin marka evangelizmi {izerindeki
etkisinin anlamli olmadig1 (t=0,35; p>0,05) belirlenmistir. Bu sonug¢lar marka
bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime agikligin diizenleyici rol

istlenmedigini gostermektedir.
2.8.3. Model 3’e Iliskin Bulgular

Arastirmanm bu boliimiinde diizenleyici etkiye ait 6. Hipotez olan tiiketici - marka
ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde disa doniikliigiin diizenleyici rol
iistlenip iistlenmedigine ait bulgulara yer verilmistir. ilgili hipotezin testi yapisal

esitlik modeli ile yapilmistir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin kavramsal model Sekil 2.13’te gosterilmektedir.
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Sekil 2.13: Tiiketici - Marka Ilginliginin Marka Evangelizmi Uzerindeki
Etkisinde Disa Doniikliigiin Diizenleyici Rolii

TUKETICI-MARKA MARKA

ILGINLIGI M EV ANGELI ZMi

DISA DONUKLUK

Sekil 2.13’te goriildigi gibi kavramsal olarak diizenleyici degisken, bagimsiz ve
bagimli degisken arasindaki yola etki etmekte ve dolayisiyla iki degisken arasindaki
iliskiyi farklilastirmaktadir. Istatistiki olarak ise diizenleyici degisken, iki degisken
arasindaki iliskiyi bagimsiz degisken ile etkilesim gostererek farklilastirmaktadir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin istatistiki model Sekil 2.14’te gosterilmektedir.

Sekil 2.14: Diizenleyicilik Etkisine Ait Istatistiksel Model 3

TUKETICI-MARKA
ILGINLIGi

MARKA EVANGELIZMi

DISA DONUKLUK

ETKILESIM
TERIMI
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Sekil 2.14°te goriildigi gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi i¢in bagimsiz
degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim terimi birlikte modele dahil edilmekte ve
diizenleyicilik etkisinin varlig1 etkilesim teriminden bagimli degiskene giden yolun
anlamlilig1 ile saglanmaktadir. Modelde ¢oklu bagint1 problemi yagamamak adina

etkilesim terimi merkezilestirilmistir.

Tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa
doniikliigiin diizenleyicilik roliiniin analizi amaciyla olusturulan yol diyagrami Sekil

2.15°te sunulmaktadir.

Sekil 2.15: Tiiketici - Marka Ilginliginin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde
Disa Doniikliigiin Diizenleyicilik Roliine Ait Model Sonucu

1.00—] TM
0.39
1.00—] DIS_DONU
1.00— TMXDIS D /
Chi-Square=15.81, df=13, P-value=0.27058, RMSEA=0.020

T M=Tiiketici Marka Ilginligi, DIS DONU= Disa déniiklik, MARKA EV=Marka
Evangelizmi TMXDIS D= Etkilesim Terimi (Tiiketici Marka Ilginligi *Disa
Doniikliik)

Sekil 2.15°te diizenleyicilik etkisinin analizi amaciyla olusturulan model
cergevesinde degiskenler arasindaki yollara iliskin standardize degerler yer
almaktadir. Sekil 2.15 incelendiginde, diizenleyicilik etkisinin varligindan
bahsedebilmek i¢in gerekli olan etkilesim teriminin bagimmli degisken iizerindeki
etkisinin, 0,05 o6nemlilik diizeyinde anlamli oldugu tespit edildiginden (t= 2,58;
p<0,05) Hg hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 2.43: Yol Analizine Iligkin Standardize Edilmis T-Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri
T_M=>MARKA EV 0,76 11,52**
DIS_ DONU=>MARKA EV 0,13 2,26*
ETKILESIM=>MARKA _EV 0,15 2,58*

**p<0,01; *p<0,05

Sekil 2.15’te yer alan yol diyagrami ve Tablo 2.43’te yer alan degerler
incelendiginde, tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (f=0,76; t=11,52; p<0,01). Bununla birlikte disa
doniikliikte marka evangelizmini anlamli olarak etkilemektedir (f=0,13; t=2,26;
p<0,05). Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek icin, etkilesim teriminin
(tiiketici - marka ilginligi x disa doniikliik) marka evangelizmi {izerindeki etKisi
incelenmektedir. Bu ¢ergevede etkilesim teriminin marka evangelizmi iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (p=0,15; t=2,58; p<0,05). Bu bulgu
tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde disa doniikligiin

diizenleyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Kurulan diizenleyici etki yapisal modeline iliskin ki-kare degerinin serbestlik
derecesine orami incelendiginde (y2/sd = 1,20) iic degerinin altinda olmasi
miikemmel uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait uyum iyiligi indeksleri
incelendiginde RMSEA = 0,020, RMR = 0,018, SRMR = 0,018, GFI = 0,99, AGFI =
0,98 ve CFI = 0,99, NFI= 0,99 ve NNFI= 0,99 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Bu
degerler kurulan yapisal modelinin  miilkemmel uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.
2.8.4.Model 4’e Iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde diizenleyici etkiye ait 7. Hipotez olan tiiketici - marka
ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime ac¢ikligin diizenleyici
rol iistlenip iistlenmedigine ait bulgulara yer verilmistir. ilgili hipotezin testi yapisal

esitlik modeli ile yapilmistir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin kavramsal model Sekil 2.16°da gosterilmektedir.
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Sekil 2.16: Tiiketici - Marka Ilginliginin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde
Deneyime Agikligin Diizenleyici Rolii

MARKA
EVANGELIZMi

TUKETICI-MARKA
ILGINLIGi

DENEYIME ACIKLIK

Sekil 2.16’da goriildiigli gibi kavramsal olarak diizenleyici degisken, bagimsiz ve
bagiml degisken arasindaki yola etki etmekte ve dolayisiyla iki degisken arasindaki
iliskiyi farklilastirmaktadir. Istatistiki olarak ise diizenleyici degisken, iki degisken
arasindaki iligkiyi, bagimsiz degisken ile etkilesim gostererek farklilastirmaktadir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin istatistiki model Sekil 2.17°de gosterilmektedir.

Sekil 2.17: Diizenleyicilik Etkisine Ait Istatistiksel Model 4

TUKETICI-MARKA
ILGINLIGi

DENEYIME
ACIKLIK

MARKA EVANGELIZMi

ETKILESIM
TERIMI
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Sekil 2.17°de goriildigii gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi i¢in bagimsiz
degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim terimi birlikte modele dahil edilmekte ve
diizenleyicilik etkisinin varlig1 etkilesim teriminden bagimli degiskene giden yolun
anlamlilig1 ile saglanmaktadir. Modelde ¢oklu bagint1 problemi yagamamak adina

etkilesim terimi merkezilestirilmistir.

Tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde deneyime
acikligm diizenleyicilik roliiniin analizi amaciyla olusturulan yol diyagrami Sekil

2.18’de sunulmaktadir.

Sekil 2.18: Tiiketici - Marka Ilginliginin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisinde
Deneyime Ag¢ikligin Diizenleyicilik Roliine Ait Model Sonucu

1.00— TM \\

0.77

(352, £9)~o o
__~0.11

1.00— DEN_ACIK
0.01
1.00—  TMXDEN A /
Chi-Square=31.97, df=14, P-value=0.00404, RMSEA=0.050

T M=Tiiketici Marka I1ginligi, DEN?ACIK= Deneyime Aciklik,
MARKA _EV=Marka Evangelizmi TMXDEN A= Etkilesim Terimi (Tiiketici Marka
[lginligi *Deneyime Ag¢iklik)

Sekil 2.18’de diizenleyicilik etkisinin analizi amaciyla olusturulan model
cergevesinde degiskenler arasindaki yollara iliskin standardize degerler yer
almaktadir. Sekil 2.18 incelendiginde, diizenleyicilik etkisinin varligindan
bahsedebilmek i¢in gerekli olan etkilesim teriminin bagimli degisken iizerindeki
etkisinin, 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli olmadig: tespit edildiginden (t= 0,01;
p>0,05) H7 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 2.44: Yol Analizine Iliskin Standardize Edilmis T-Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri
T_M=>MARKA EV 0,77 11,70**
DEN_ACIK=>MARKA EV 0,11 2,08*
ETKILESIM=>MARKA _EV 0,01 0,019

**p<0,01; *p<0,05

Sekil 2.18’de yer alan yol diyagrami ve Tablo 2.44’te yer alan degerler
incelendiginde, tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (f=0,77; t=11,70; p<0,01). Bununla birlikte deneyime
aciklik marka evangelizmini anlamli olarak etkilemektedir ($=0,11; t=2,08; p<0,05).
Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek i¢in, etkilesim teriminin (tiiketici -
marka ilginligi x deneyime ag¢iklik) marka evangelizmi {izerindeki etkisi
incelenmektedir. Bu ¢ergcevede etkilesim teriminin marka evangelizmi iizerinde
anlaml bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmistir (= 0,01; t=0,019; p>0,05). Bu
bulgu tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisinde deneyime

acikligin diizenleyici bir etkiye sahip olmadigi anlamina gelmektedir.
2.8.5. Model 5’ Iliskin Bulgular

Arastirmanm bu boliimiinde diizenleyici etkiye ait 8. Hipotez olan marka bilgisinin
tiketici - marka ilginligi {izerindeki etkisinde disa doniikliigiin diizenleyici rol
iistlenip iistlenmedigine ait bulgulara yer verilmistir. ilgili hipotezin testi yapisal

esitlik modeli ile yapilmistir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin kavramsal model Sekil 2.19°da gosterilmektedir.
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Sekil 2.19: Marka Bilgisinin Tiiketici - Marka Ilginligi Uzerindeki Etkisinde Disa

Dontikliigiin Diizenleyici Rolii

.. TUKETICI-MARKA
MARKA BILGISi iLGINLIGI

DISA DONUKLULUK

Sekil 2.19’da goriildiigii gibi, kavramsal olarak diizenleyici degisken, bagimsiz ve
bagiml degisken arasindaki yola etki etmekte ve dolayisiyla iki degisken arasindaki
iliskiyi farklilastirmaktadir. Istatistiki olarak ise diizenleyici degisken, iki degisken
arasindaki iligskiyi, bagimsiz degisken ile etkilesim gostererek farklilastirmaktadir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin istatistiki model Sekil 2.20’de gosterilmektedir.

Sekil 2.20: Diizenleyicilik Etkisine Ait Istatistiksel Model 5

MARKA BILGISI

TUKETICi MARKA

DISA
DONUKLULUK

ETKILESIM
TERIMI
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Sekil 2.20°de goriildigii gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi i¢in bagimsiz
degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim terimi birlikte modele dahil edilmekte ve
diizenleyicilik etkisinin varlig1 etkilesim teriminden bagimli degiskene giden yolun
anlamlilig1 ile saglanmaktadir. Modelde ¢oklu bagint1 problemi yagamamak adina

etkilesim terimi merkezilestirilmistir.

Marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi lizerindeki etkisinde diga doniikligiin
diizenleyicilik roliiniin analizi amaciyla olusturulan yol diyagrami Sekil 2.21°de

sunulmaktadir.

Sekil 2.21: Marka Bilgisinin Tiiketici - Marka Ilginligi Uzerindeki Etkisinde Disa

Donitikliigiin Diizenleyicilik Roliine Ait Model Sonucu

1.o0—F S MAR BIL e
™
0.77
-0:3_4-3
; 0.03
1. 00— DISSDONENN —
0.01
///
1.00— MBXDIS_D
Chi-Square=35.90, df=13, P-value=0.00061, RMSEA=0.058

MAR _BIL= Marka Bilgisi, TK_MR_IL=Tiiketici Marka Ilginligi, DIS DONU=
Disa Doniikliik, MBXDIS D= Etkilesim Terimi (Marka Bilgisi*Dis Doniikliik)

Sekil 2.21°de diizenleyicilik etkisinin analizi amaciyla olusturulan model
cergevesinde degiskenler arasindaki yollara iliskin standardize degerler yer
almaktadir. Sekil 2.21 incelendiginde, diizenleyicilik etkisinin varligindan
bahsedebilmek i¢in gerekli olan etkilesim teriminin bagimli degisken tizerindeki
etkisinin 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli olmadig: tespit edildiginden (t= 0,26;
p>0,05) Hg hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 2.45: Yol Analizine Iliskin Standardize Edilmis T-Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri

MAR_BIL=>TK_MR_IL 0,77 13,53**

DIS_ DONU= TK_MR_IL 0,03 0,084

ETKILESIM=> TK_MR_IL 0,01 0,026
**p<0,01

Sekil 2.21°de yer alan yol diyagrami ve Tablo 2.45’te yer alan degerler
incelendiginde, marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi lizerindeki etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (f=0,77; t=13,53; p<0,01). Bununla birlikte disa
doniikliigiin tiiketici - marka ilginligini anlamli olarak etkilemedigi ($=0,03;
t=0,084; p>0,05) belirlenmistir. Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek igin,
etkilesim teriminin (Marka Bilgisi x Disa Doniikliik) tiiketici - marka ilginligi
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Bu gergevede etkilesim teriminin tiiketici - marka
ilginligi izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig tespit edilmistir (3=0,01; t=0,026;
p>0,05). Bu bulgu marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi {izerindeki etkisinde

disa dontikliigiin diizenleyici bir etkiye sahip olmadigi anlamina gelmektedir.
2.8.6. Model 6’ya Iliskin Bulgular

Arastirmanm bu boliimiinde diizenleyici etkiye ait 9. Hipotez olan marka bilgisinin
tiiketici - marka ilginligi tizerindeki etkisinde deneyime agikligin diizenleyici rol
iistlenip iistlenmedigine dair bulgulara yer verilmistir. ilgili hipotezin testi yapisal

esitlik modeli ile yapilmistir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin kavramsal model Sekil 2.22°de gosterilmektedir.
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Sekil 2.22: Marka Bilgisinin Tiiketici - Marka Ilginligi Uzerindeki Etkisinde
Deneyime Agikligin Diizenleyici Rolii

TUKETICi MARKA

MARKA BILGISI iLGINLIGi

DENEYIME ACIKLIK

Sekil 2.22°de goriildiigii gibi, kavramsal olarak diizenleyici degisken, bagimsiz ve
bagiml degisken arasindaki yola etki etmekte ve dolayisiyla iki degisken arasindaki
iliskiyi farklilastirmaktadir. Istatistiki olarak ise diizenleyici degisken, iki degisken
arasindaki iligskiyi, bagimsiz degisken ile etkilesim gostererek farklilastirmaktadir.

Diizenleyicilik etkisine iliskin istatistiki model Sekil 2.23°te gosterilmektedir

Sekil 2.23: Diizenleyicilik Etkisine Ait Istatistiksel Model 6

MARKA BILGISI

TUKETICi MARKA
ILGINLIGIi

DENEYIME
ACIKLIK

ETKILESIM
TERIMI
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Sekil 2.23’te goriildigi gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi i¢in bagimsiz
degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim terimi birlikte modele dahil edilmekte ve
diizenleyicilik etkisinin varlig1 etkilesim teriminden bagimli degiskene giden yolun
anlamlilig1 ile saglanmaktadir. Modelde ¢oklu bagint1 problemi yagamamak adina

etkilesim terimi merkezilestirilmistir.

Marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi iizerindeki etkisinde deneyime ag¢ikligin
diizenleyicilik roliiniin analizi amaciyla olusturulan yol diyagrami Sekil 2.24’te

sunulmaktadir.

Sekil 2.24: Marka Bilgisinin Tiiketici - Marka Ilginligi Uzerindeki Etkisinde
Deneyime Ag¢ikligin Diizenleyicilik Roliine Ait Model Sonucu

1.00— MAR BIL e
1.00—  DEN ACIK [ °-% "'3' =

1.00—] MBXDEN_A

Chi-Square=35.22, df=14, P-wvalue=0.00000, RMSEA=0.063

MAR_BIL= Marka Bilgisi, TK_MR_IL=Tiiketici Marka Ilginligi, DEN_ ACIK=
Deneyime Aciklik, MBXDIS D= Etkilesim Terimi (Marka Bilgisi*Deneyime
Aciklik)

Sekil 2.24’te diizenleyicilik etkisinin analizi amaciyla olusturulan model
cergevesinde degiskenler arasindaki yollara iliskin standardize degerler yer
almaktadir. Sekil 2.24 incelendiginde, diizenleyicilik etkisinin varligindan
bahsedebilmek i¢in gerekli olan etkilesim teriminin bagimli degisken iizerindeki
etkisinin, 0,01 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugu tespit edildiginden (t= 4,02;
p<0,01) Hy hipotezi kabul edilmistir.

118



Tablo 2.46: Yol Analizine Iliskin Standardize Edilmis T-Degerleri

Yollar Standart Deg. t degerleri

MAR_BIL=>TK_MR_IL 0,77 14,20**

DEN_ACIK=> TK_MR_IL 0,11 3,39**

ETKILESIM=> TK_MR_IL 0,18 4,02**
**p<0,01

Sekil 2.24’te yer alan yol diyagrami ve Tablo 2.46’da yer alan degerler
incelendiginde, marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi lizerindeki etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir ($=0,77, t=14,20; p<0,01). Bununla birlikte deneyime
acikligm tiiketici - marka ilginligini anlaml olarak etkiledigi (f=0,11; t=3,39;
p<0,01) belirlenmistir. Fakat diizenleyicilik etkisinden bahsedebilmek igin, etkilesim
teriminin (Marka Bilgisi x Deneyime Aciklik) tiiketici - marka ilginligi lizerindeki
etkisi incelenmektedir. Bu cercevede etkilesim teriminin tiiketici - marka ilginligi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (f=0,18; t= 4,02; p<0,01).
Bu bulgu marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi tizerindeki etkisinde deneyime

acikligin diizenleyici bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Kurulan diizenleyici etki yapisal modeline iliskin ki-kare degerinin serbestlik
derecesine orani incelendiginde (y2/sd = 3,944) bes degerinin altinda olmasi kabul
edilebilir uyuma isaret etmektedir. Yapisal modele ait uyum iyiligi indeksleri
incelendiginde RMSEA = 0,063, RMR = 0,051, SRMR = 0,050, GFI = 0,96, AGFI =
0,91 ve CFI = 0,97, NFI= 0,97 ve NNFI= 0,94 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Bu
degerler kurulan yapisal modelinin miikemmel ve kabul edilebilir uyuma sahip

oldugunu gostermektedir.
2.9. Genel Degerlendirme

Hi: Marka bilgisi tiiketici - marka ilginligini olumlu yonde anlaml diizeyde etkiler.

Marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi tizerindeki etkisine iligkin bulgular
incelendiginde katilimeilarin marka bilgisi diizeylerinde bir birimlik artigin tiiketici -

marka ilginliginde 0,87 birimlik artiga neden olacagi goriilmiistiir. Dolayisiyla marka
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bilgisinin tiiketici - marka ilginligini %99 6nem diizeyinde olumlu olarak etkiledigi

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Hy hipotezi kabul edilmistir.
H,: Marka bilgisi marka evangelizmini olumlu yonde anlamli1 diizeyde etkiler.

Marka bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisine iliskin bulgular
incelendiginde katilimcilarin marka bilgisi diizeyinde bir birimlik artigin marka
evangelizminde 0,20 birimlik artisa neden olacagi goriilmiistiir. Dolayisiyla marka
bilgisinin marka evangelizmini %99 ©6nem diizeyinde olumlu olarak -etkiledigi

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Has: Tiiketici - marka ilginligi marka evangelizmini olumlu yonde anlamli diizeyde

etkiler.

Tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkisine iliskin bulgular
incelendiginde katilimcilarmn tiiketici - marka ilginligi diizeyinde bir birimlik artigin
marka evangelizminde 0,67 birimlik artisa neden olacagi goriilmiistiir. Dolayisiyla
tilketici - marka ilginliginin marka evangelizmini %99 6nem diizeyinde olumlu
olarak etkiledigi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Hs hipotezi kabul

edilmistir.

H,: Marka bilgisinin marka evangelizmi tiizerindeki etkisinde disa donikligiin

diizenleyici rolii vardir.

Kisilik o6zelliklerinden disa doniikliigiin marka bilgisinin marka evangelizmi
iizerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
analiz sonucunda degiskenler arasmdaki iliskide t= 2,02 ve p<0,05 oldugundan disa
dontikliik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde
diizenleyici etkisi olduguna yonelik gelistirilen Hs hipotezi kabul edilmistir. Yani
disa doniikliik degiskeni marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde
diizenleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla bireylerin disa doniiklik kisilik
Ozelliklerine dair puanlar1 arttikga marka bilgilerinin marka evangelizmi {izerindeki

etkiside artacaktir. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Marka bilgisinin marka evangelizmi lizerindeki etkisinde deneyime agikligin

diizenleyici rolii vardir.

Kisilik 6zelliklerinden deneyime ag¢ikligin marka bilgisinin marka evangelizmi

tizerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
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analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskide t=0,35 ve p>0,05 oldugundan
deneyime aciklik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki
etkisinde diizenleyici etkisi olduguna yonelik gelistirilen Hs hipotezi reddedilmistir.
Yani deneyime aciklik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin marka evangelizmi

izerindeki etkisinde herhangi bir rolii yoktur. Hs hipotezi reddedilmistir.

He: Tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde disa

doniikliigiin diizenleyici rolii vardir.

Kisilik ozelliklerinden disa doniikliiglin tiiketici - marka ilginliginin marka
evangelizmi Uzerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskide t= 2,58 ve p<0,05
oldugundan disa doniikliik kisilik 6zelliginin tiiketici - marka ilginliginin marka
evangelizmi tizerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olduguna yonelik gelistirilen Hg
hipotezi kabul edilmistir. Yani disa doniikliik degiskeni tiiketici - marka ilginliginin
marka evangelizmi iizerindeki etkisinde diizenleyici bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla bireylerin disa doniikliik kisilik o6zelliklerine dair puanlari arttikga
tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi tizerindeki etkiside artacaktir. Hg

hipotezi kabul edilmistir.

Hy: Tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde deneyime

aciklhigin diizenleyici rolii vardir.

Kisilik 6zelliklerinden deneyime agikligin tiiketici - marka ilginliginin marka
evangelizmi {izerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olup olmadigmi belirlemek
amaciyla yapilan analiz sonucunda degiskenler arasindaki iligkide t=0,019 ve p>0,05
oldugundan deneyime agiklik kisilik 6zelliginin tiiketici - marka ilginliginin marka
evangelizmi tizerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olduguna yonelik gelistirilen Hy
hipotezi reddedilmistir. Yani deneyime agiklik kisilik 6zelliginin tiiketici - marka
ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde herhangi bir rolii yoktur. H;

hipotezi reddedilmigtir.

Hs: Marka bilgisinin tiikketici - marka ilginligi tizerindeki etkisinde disa doniikligiin

diizenleyici rolii vardir.

Kisilik ozelliklerinden disa doniikliiglin marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi

iizerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan

121



analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskide t=0,026 ve p>0,05 oldugundan disa
doniikliik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi iizerindeki
etkisinde diizenleyici etkisi olduguna yonelik gelistirilen Hg hipotezi reddedilmistir.
Yani disa doniiklik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi

izerindeki etkisinde herhangi bir rolii yoktur. Hg hipotezi reddedilmistir.

Ho: Marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi lizerindeki etkisinde deneyime

acikligm diizenleyici rolii vardir.

Kisilik 6zelliklerinden deneyime agikligin marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi
iizerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskide t=4,02 ve p<0,01 oldugundan
deneyime aciklik kisilik 6zelliginin marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi
tizerindeki etkisinde diizenleyici etkisi olduguna yonelik gelistirilen Hg hipotezi
kabul edilmistir. Yani deneyime agiklik degiskeni marka bilgisinin tiiketici - marka
ilginligi tizerindeki etkisinde diizenleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla bireylerin
deneyime aciklik kisilik 6zelliklerine dair puanlar arttikca marka bilgilerinin tiiketici

- marka ilginlikleri tizerindeki etkiside artacaktir. Hg hipotezi kabul edilmistir.
2.10. Demografik Degiskenler ile Ilgili Bulgular

Aragtirmaya katilan Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu
kullanicilarmin  marka evangelizmi, marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginligine
iligkin egilimlerinin ve kisilik o6zelliklerinin cinsiyetlerine, medeni durumlarina,
yaslarna, egitim durumlarma, mesleklerine ve gelir durumlarma gore farklilik
gosterip gostermedigi ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir. Arastirma verileri normal
dagilim gosterdiginden dolay1 demografik degiskenler ile ilgili farkliliklar parametrik
testler ile dlciilmiistiir. Iki gruptan meydana gelen demografik degiskenler (cinsiyet
ve medeni durum) i¢in t-testi ve ikiden fazla gruptan meydana gelen demografik
degiskenler (yas, egitim durumu, meslek ve gelir durumu) i¢in anova testi
kullanilmistir. Bu testlerden t-testi bir diger adi ile ortalama farki testi temelde
karsilastirilmas1 yapilan iki ortalamanin istatistiksel olarak aralarinda fark olup
olmadigini ortaya ¢ikararak (Kurtulus, 2010: 184) yorum yapilmasini saglamaktadir.

Bir diger test olan anovada (varyans analizi) ise ikiden daha fazla olan grup
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ortalamalar1 karsilagtirilarak (Kurtulug, 2010: 186) yorumlar yapilmaktadir.

Arastirma degiskenlerine yonelik fark analizleri asagida yer almaktadir:

2.10.1. Katihmcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi Ve Tiiketici - Marka
Iiginligi Algilan Ile Kisilik Ozelliklerinin Cinsiyete Gore Incelenmesi

Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin marka evangelizmi, marka bilgisi ve tiiketici
- marka ilginligi algilar1 ile kisilik 6zellikleri t-testiyle analize tabi tutulmustur. Elde
edilen bulgular Tablo 2.47°de yer almaktadir.

Tablo 2.47: Katilimcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi Ve Tiiketici - Marka
Ilginligi Algilar1 Ile Kisilik Ozelliklerinin Cinsiyete Gore Incelenmesi

Degisken  Grup Orneklem Ortalama Standart t P
Sapma
Kadin 248 3,2411 , 75249
Marka
Evangelizmi Erkek 270 33741 geapy L8 0009
Marka Kadin 248 3,4802 ,63231
Bilgisi Erkek 270 3,5259 ,73843  -0,753 0,022
Tiiketici -
Kadin 248 2,4682 ,73814
Marka -2,910 0,037
. TErkek 270 26689 82372
Iiginligi
Kisilik Kadin 248 3,5565 ,51907
Ozellikleri  Erkek 270 3,5261 57338 0,629 0,077

Tablo 2.47°de goriildiigi tizere katilimcilarin marka evangelizmi, marka bilgisi ve
tiikketici - marka ilginligi algilar1 cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Ayrica kisilik 6zellikleri cinsiyet degiskenine gore p<0,10

anlamlilik diizeyinde farklhilik gostermektedir.

Katilimeilarin marka evangelizmi algilarinda cinsiyetlerine gore anlamli bir farkin
varligin1 arastirmak iizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar arasinda

anlamlhi bir fark oldugu goriilmiistiir (t=.1,835, p<0,05). Buna gore katilimcilarin

123



cinsiyetlerine bagli olarak marka evangelizmi algilarinda anlamli bir farklilik

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin marka bilgisi algilarinda cinsiyetlerine gére anlamli bir farkin varligmi
arastirmak iizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar arasinda anlamli bir
fark oldugu gorilmiistir (t=.0,753, p<0,05). Buna gore katilimcilarin cinsiyetlerine
bagli olarak marka bilgisi algilarinda anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek

miumkiindiir.

Katilimeilarin tiiketici - marka ilginligi algilarinda cinsiyetlerine goére anlamli bir
farkin varhigin1 arastirmak {iizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar
arasinda anlamli bir fark oldugu gorilmistir (t=2,910, p<0,05). Buna gore
katilimcilarin cinsiyetlerine bagli olarak tiiketici - marka ilginligi algilarinda anlaml

bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin kisilik 6zelliklerinde cinsiyetlerine goére anlamli bir farkin varligim
arastirmak tizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmiistiir (t=0,629, p<0,10). Buna gore katilimcilarin cinsiyetlerine
bagh olarak kisilik oOzelliklerinde anlamli bir farklihlk oldugunu s6ylemek

mumkinddr.

2.10.2. Katihmcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilan ile Kisilik Ozelliklerinin Medeni Duruma Gore Incelenmesi

Medeni durum degiskenine gore katilimcilarim marka evangelizmi, marka bilgisi ve
tiiketici - marka ilginligi ile kisilik 6zellikleri t-testiyle analize tabi tutulmustur. Elde

edilen bulgular Tablo 2.48’de yer almaktadir.
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Tablo 2.48: Katilimcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilar ile Kisilik Ozelliklerinin Medeni Duruma Gére Incelenmesi

Degisken Grup Orneklem Ortalama Standart T P
Sapma
Evli 195 3,3190 , 77606
Marka
Evli 195 3,5021 62474
N -0,051 0,054
Marka Bilgisi -~ 353 35053 72656
Evli 1 2,4644 127
Tiiketici-Marka Vil % 46 ’ %8 2,440 0,038
Tiginligi Bekar 323 2,6383 ,81868
- Evi 195 35792 48263
) Kisilik 1,247 0,001
Ozellikleri Bekar 323 3,5173 ,58302

Tablo 2.48’de goriildiigii tizere katihimeilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ve
kisilik 6zellikleri medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05). Ayrica katilimcilarin marka evangelizmi ve marka bilgisi algilar1 medeni

durum degiskenine gore p<0,10 anlamlilik diizeyinde farklilik gdstermektedir.

Katilimcilarmn tiiketici - marka ilginligi algilarinda medeni duruma gore anlamli bir
farkin varligin1 arastirmak iizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar
arasinda anlamhi bir fark oldugu gorilmiistiir (t=.2,440, p<0,05). Buna gore
katilimcilarin medeni durumlarma bagh olarak tiiketici - marka ilginligi algilarinda

anlamli bir farklilik oldugunu séylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin kisilik 6zelliklerinde medeni duruma gére anlamli bir farkin varligini
arastirmak iizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmistir (t=1,247, p<0,05). Buna gore katilimcilarn medeni
durumlarmma bagli olarak kisilik Ozelliklerinde anlamli bir farklihik oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin marka evangelizmi algilariin medeni durum degiskenine gore anlamli

bir farkin varligmni arastrmak tizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar
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arasinda anlamli bir fark oldugu gorilmistir (t=0,183, p<0,10). Buna gore
katilimcilarin medeni durum degiskenine bagli olarak marka evangelizmi algilarinda

anlamli bir farklilik oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin marka bilgisi algilarun medeni durum degiskenine gore anlamli bir
farkin varhigmni arastirmak iizere yapilan t-testi degerlendirmesinde ortalamalar
arasinda anlamli bir fark oldugu gorilmistir (t=0,051, p<0,10). Buna gore
katilimcilarin medeni durum degiskenine bagli olarak marka bilgisi algilarinda

anlamli bir farklilik oldugunu séylemek miimkiindiir.

2.10.3. Katihmcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Iiginligi Algilan ile Kisilik Ozelliklerinin Yasa Gore Incelenmesi

Yas degiskenine gore katilimeilarin marka evangelizmi, marka bilgisi ve tiiketici -
marka ilginligi algilar1 ile kisilik 6zellikleri anova testiyle analize tabi tutulmustur.

Elde edilen bulgular Tablo 2.49°da yer almaktadir.
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Tablo 2.49: Katilimcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilar1 ile Kisilik Ozelliklerinin Yasa Gore Incelenmesi

Degisken Grup Orneklem Ortala  Standart F p Anlaml
ma Sapma 1 fark
28 yas ve 258 3,3062  0,84745
alt1
Marka 29-38 161 3,3752  0,81387 1,929 0,124
Evangelizmi
39-48 58 3,0862  0,82344
49 ve iizeri 41 3,4000  0,69570
28 yas ve 258 3,4655  0,73950 *29-38
alt1 .
29-38 161 3,6062 064573 2,911 0,034 yas ile
Marka 39-48
Bilgisi 39-48 58 3,3310  0,61451
yas
49 ve iizeri 41 3,502  0,56604 arahi
28 yas ve 258 2,6580 0,81409 *28 yas
alt1
ve alt1
Tiiketici- 29-38 161 25272  0,82767 2,743 0,043 s
e -
i':/"."‘rl‘ff". 39-48 58 23538  0,58168
ginligi 48 yas
49 ve iizeri 41 25259  0,67097 arahi
28 yas ve 258 3,4779 0,58373 *28 yas
alti
. Kisilik 29-38 161 3,6280 051526 3,149 0,025 ve al
Ozellikleri ile 49
39-48 58 3,5017  0,51537
yas ve
49 ve iizeri 41 3,6476  0,42189 o
uzerl

Tablo 2.49’da goriildigi tlizere katilimecilarmm marka bilgisi ve tiiketici - marka
ilginligi algilar1 ile kisilik ozellikleri yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05).

Katilimcilarin yagslarina gére marka bilgisi algilarindaki farkliligi ortaya ¢ikarmak
lizere yapilan anova testi sonucunda F=2911, p<0,05 oldugu belirlenmistir.
Gruplarin varyanst homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 coklu karsilastirma
testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda oldugunu ortaya
cikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda yas araligi 29-38 arasinda olanlarin
marka bilgisi algilar1 ile yas aralif1 39-48 arasinda olanlarin marka bilgisi algilar1
anlamhi diizeyde farklilik gostermektedir. Yas araligi 29-38 olanlarin aritmetik

ortalamasiin X=3,6062 ve yas aralig1 39-48 olanlarin aritmetik ortalamasinin ise
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x=3,3310 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin yas araligma baglh olarak

marka bilgisi alg1 diizeylerinin farklilik gdsterdigini soylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin yaglarina gore tiiketici - marka ilginligi algilarindaki farklilig1 ortaya
cikarmak {izere yapilan anova testi sonucunda F=2,743, p<0,05 oldugu
belirlenmistir. Gruplarin varyanst homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 ¢oklu
kargilastirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda yas araligi 28 yas ve
altinda olanlarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ile yas araligi 39-48 arasinda
olanlarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 anlaml diizeyde farklilik gostermektedir.
Yas araligi 28 yas ve altinda olanlarin aritmetik ortalamasmin X=2,6580 ve yas
araligi 39-48 olanlarin aritmetik ortalamasinin ise X=2,3538 oldugu goriilmektedir.
Buna gore katihimcilarin yas araligma baglh olarak tiiketici - marka ilginligi algi

diizeylerinin farklilik gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin yaglarina gore kisilik 6zelliklerindeki farkliligi ortaya ¢ikarmak tizere
yapilan anova testi sonucunda F=3,149, p<0,05 oldugu belirlenmistir. Gruplarin
varyanst homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 coklu karsilagtirma testlerinden
Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in
uygulanmistir. Bunun sonucunda yas araligi 28 yas ve altinda olanlarin kisilik
ozellikleri ile yas aralifi 49 yas ve iizerinde olanlarin kisilik 6zellikleri anlamli
diizeyde farklilik gostermektedir. Yas arali§1 28 yas ve altinda olanlarm aritmetik
ortalamasmin X=3,4779 ve yas araligi 49 yas ve iizerinde olanlarm aritmetik
ortalamasmin x=3,6476 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin yas araligia

bagli olarak kisilik 6zelliklerinin farklilik gosterdigini soylemek miimkiindiir.

2.10.4. Katihmcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilan ile Kisilik Ozelliklerinin Meslege Gore Incelenmesi

Meslek degiskenine gore katilimcilarm marka evangelizmi, marka bilgisi ve tiiketici
- marka ilginligi algilar ile kisilik dzellikleri anova testiyle analize tabi tutulmustur.

Elde edilen bulgular Tablo 2.50°de yer almaktadir.
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Tablo 2.50: Katilimcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilar1 ile Kisilik Ozelliklerinin Meslege Gére Incelenmesi

Degisken Grup  Orneklem Ortalama Standart F p Anlamh
Sapma Fark
Memur 159 3,2138 0,79718
Isci 57 3,4211 0,86988
Marka =~ o5 enci 184 33761  0,80563 0,932 0,460
Evangelizmi
Ev Hanim 30 3,3400 0,71274
Emekli 19 3,2526 0,64925
Diger 69 3,2696 0,98089
Memur 159 3,4818 0,60408
Isci 57 3,4088 0,85153
Ogrenci 184 3,5201 0,68551 0,470 0,799
Marka
Bilgisi Ev 30 3,4900 0,62276
Hanimi
Emekli 19 3,5789 0,64943
Diger 69 3,5768 0,78105
Memur 159 2,3665 0,69592
Isci 57 2,6667 0,83681
Tiiketici- Ogrenci 184 2,7507 0,82798 *()grenci-
Tlginligi Ev 30 2,5587  0,63736 4,606 0,000
Hanim
Emekli 19 2,6632 0,59678
Diger 69 2,4777 0,84930
Memur 159 3,6242 0,50340
fsci 57 3,4684  0,52344
Kisilik ae N
Ozellikleri Ogrenci 184 3,4473 0,59123 ”il?lger-'
Ogrenci
Ev 30 3,4950 0,48784 2,987 0,011
Hanim
Emekli 19 3,5316 0,46464
Diger 69 3,6790 0,55003
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Tablo 2.50°de goriildiigii iizere katilimcilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ve
kisilik ozellikleri meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir

(p<0,05).

Katilimcilarin mesleklerine gore tiiketici - marka ilginligi algilarindaki farklilig:
ortaya c¢ikarmak lizere yapilan anova testi sonucunda F=4,606, p<0,05 oldugu
belirlenmistir. Gruplarin varyansi homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 coklu
karsilagtirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda dgrencilerin tiiketici
- marka ilginligi algilar1 ile memurlarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 anlamh
diizeyde farklilik gostermektedir. Katilimcilardan 06grenci olanlarin  aritmetik
ortalamasinin X=2,7507 ve katilimcilardan memur olanlarin aritmetik ortalamasinin
ise X=2,3665 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin mesleklerine bagh
olarak tiiketici - marka ilginligi alg1 diizeylerinin farklilik gosterdigini sdylemek

miumkiindiir.

Katilimcilarin mesleklerine gore kisilik 6zelliklerindeki farkliligi ortaya g¢ikarmak
iizere yapilan anova testi sonucunda F=2,987, p<0,05 oldugu belirlenmistir.
Gruplarim varyanst homojen dagilim gdosterdiginden p>0,05 coklu karsilastirma
testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda oldugunu ortaya
¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda diger meslek grubunda yer alan
katilimcilarin kisilik 6zellikleri ile Ogrencilerin kisilik 6zellikleri anlamh diizeyde
farklilik gostermektedir. Katilimcilardan 6grenci olanlarin  aritmetik ortalamasi
x=3,4473 ve katilimcilardan diger meslek grubunda yer alanlarin ise aritmetik
ortalamas1 x=3,6790 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin mesleklerine

bagli olarak kisilik 6zelliklerinin farklilik gosterdigini soylemek miimkiindiir.

2.10.5. Katihmcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilan ile Kisilik Ozelliklerinin Egitim Durumuna Gére Incelenmesi

Egitim durumu degiskenine gore katilimcilarim marka evangelizmi, marka bilgisi ve
tilketici - marka ilginligi algilar1 ile kisilik 6zellikleri anova testiyle analize tabi

tutulmustur. Elde edilen bulgular Tablo 2.51°de yer almaktadir.
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Tablo 2.51: Katilimcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilar1 ile Kisilik Ozelliklerinin Egitim Durumuna Gére Incelenmesi

Degisken Grup  Orneklem Ortalama Standart F p Anlamh Fark
Sapma
Lise ve 57 3,5333 0,83095
alt1
On 101 3,4158 0,88303
Lisans *Lise ve alt1 -
Marka Lisans 237 3,2245 0,80984 2,187 0,069 Lisans
Evangelizmi
Yiksek 74 3,2595 0,82477
Lisans
Doktora 49 3,3265 0,72880
Lise ve 57 3,5193 0,83312
alt1
On 101 3,4901 0,77608
Lisans
Marka Lisans 237 3,4806 0,65791 0,484 0,748
Bilgisk Yiiksek 74 35041  0,65133
Lisans
Doktora 49 3,6286 0,51153
Lise ve 57 2,7460 0,86018
alt1
On 101 2,8238 0,76692
Tiiketici- L?sans 4,766 0,001 *On_ lisans-
Marka Lisans 237 2,4790 0,77344 Lisans
Hlginligh ek 74 24562 0,72367
Lisans
Doktora 49 2,4841 0,80487
Lise ve 57 3,5096 0,50748
alt1
On 101 3,3678 0,60814
Kisilik Lisans *YiiksekLisans-
Ozellikleri Lisans 237 3,5481 0,52048 4,972 0,001 Onlisans
Yiksek 74 3,7176 0,55465
Lisans
Doktora 49 3,6296 0,49000

Tablo 2.51°de goriildiigii iizere katilimcilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ve
kisilik oOzellikleri egitim durumu degiskenine goére anlamli bir farkhilik
gostermektedir (p<0,05). Ayrica katilimcilarin marka evangelizmi algilar1 egitim

durumu degiskenine gore p<0,10 anlamlilik diizeyinde farklilik géstermektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore marka evangelizmi algilarindaki farklilig:

ortaya ¢ikarmak {izere yapilan anova testi sonucunda F=2,187 p<0,10 oldugu
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belirlenmistir. Gruplarin varyansi homojen dagilim gosterdiginden p>0,10 ¢oklu
kargilastirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak igin uygulanmistir. Bunun sonucunda egitim durumu lise
ve alt1 olan katilimcilarin marka evangelizmi algilar ile egitim durumu lisans olan
katilimcilarin marka evangelizmi algilar1 anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.
Katilimcilardan egitim durumu lise ve alt1 olanlarin aritmetik ortalamasinin x=3,5333
ve katilimcilardan egitim durumu lisans olanlarin aritmetik ortalamasinin ise
x=3,2245 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin egitim durumlarma baglh
olarak marka evangelizmi alg1 diizeylerinin farklilik gosterdigini sdylemek

miumkiindiir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore tiiketici - marka ilginligi algilarmdaki
farklilig1 ortaya ¢ikarmak {iizere yapilan anova testi sonucunda F=4,766, p<0,05
oldugu belirlenmistir. Gruplarin varyanst homojen dagilim gdésterdiginden p>0,05
coklu karsilagtirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda egitim durumu 6n
lisans olan katilimcilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ile egitim durumu lisans
olan katilimcilarin tliketici - marka ilginligi algilar1 anlamlhi diizeyde farklilik
gostermektedir. Katilimcilardan egitim durumu ©On lisans olanlarin aritmetik
ortalamasmin X=2,8238 ve katilimcilardan egitim durumu lisans olanlarin aritmetik
ortalamasmin ise X=2,4790 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin egitim
durumlarina bagh olarak tiiketici - marka ilginligi alg1 diizeylerinin farklilik

gosterdigini sOylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin egitim durumlarma gore kisilik 6zelliklerindeki farkliligi ortaya
cikarmak {izere yapilan anova testi sonucunda F=4,972, p<0,05 oldugu
belirlenmigtir. Gruplarin varyansi homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 ¢oklu
karsilastirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak icin uygulanmistir. Bunun sonucunda egitim durumu
yiiksek lisans olan katilimeilarin kisilik 6zellikleri ile egitim durumu 6n lisans olan
Katilimcilarin ~ kigilik  6zellikleri anlamli  diizeyde farklilik gostermektedir.
Katilimcilardan egitim durumu yiiksek lisans olanlarin aritmetik ortalamasmnin
x=3,7176 ve katilimcilardan egitim durumu O©n lisans olanlarm aritmetik

ortalamasmin ise X=3,3678 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin egitim
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durumlarma bagh olarak Kisilik ozelliklerinin farklilik gdsterdigini sdylemek

mumkindir.

2.10.6. Katihmcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Iiginligi Algilan ile Kisilik Ozelliklerinin Gelir Durumuna Gére Incelenmesi

Gelir durumu degiskenine gore katilimcilarin marka evangelizmi, marka bilgisi ve
tilketici - marka ilginligi algilar1 ile kisilik 6zellikleri anova testiyle analize tabi

tutulmustur. Elde edilen bulgular Tablo 2.52°de yer almaktadir.
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Tablo 2.52: Katilimcilarin Marka Evangelizmi, Marka Bilgisi ve Tiiketici - Marka

Ilginligi Algilar ile Kisilik Ozelliklerinin Gelir Durumuna Gére Incelenmesi

Degisken Grup Orneklem Ortalama Standart F p  Anlamh
Sapma Fark
1500 TL ve 187 3,3144 0,82119 *6001
alt TL ve
1501-3000 92 3,3370 0,78666
Marka TL uzeri-
. 3001-4500 95 3,2800 0,83253 2,156 0,073
Evangelizmi TL 4501-
4501-6000 69 3,1014 0,94410 6000TL
TL
6001 TL ve 75 3,4987 0,72736
uizeri
1500 TL ve 187 3,4519 0,70941 *6001
alt TL ve
1501-3000 92 3,5500 0,74679
TL uzeri
Marka 300]_;{1500 95 3,5463 0,58142 2,502 0,042 4501-
Bilgisi 4501-6000 69 3,3449  0,76476 6000TL
TL
6001 TL ve 75 3,6707 0,58235
uzeri
1500 TL ve 187 2,6682 0,81726 *1501-
alt1
1501-3000 92 2,7270 0,73438 3000
. O TL TL-
Tuketici- 5041 4500 95 24051 075034 3,909 0,004
Marka TL 4501-
Tginligh 4501 6000 69 23670  0,78590 6000TL
TL
6001 TL ve 75 25477 0,77580
uzeri
1500 TL ve 187 3,4396  0,37715 *4501-
alt1 6000TL-
1501-3000 92 3,4598 0,40382 1500TL
TL ve alt1
Kisilik 3001-4500 95 3,5858 0,41328 5,369 0,000 *4501-
Ozellikleri TL 6000
4501-6000 69 3,7275 0,38420 TL-
TL 75 3,6627  0,44175 1501-
6001 TL ve 3000 TL

uzeri

Tablo 2.52’de goriildiigii tizere katilimcilarin marka bilgisi ve tiiketici - marka
ilginligi algilar ile kisilik ozellikleri gelir durumu degiskenine goére anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Ayrica katilimcilarin marka evangelizmi algilar
p<0,10 anlamlilik diizeyinde gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
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Katilimeilarin gelir durumlarina goére marka evangelizmi algilarindaki farklilig:
ortaya ¢ikarmak ilizere yapilan anova testi sonucunda F=2,156, p<0,10 oldugu
belirlenmistir. Gruplarin varyansi homojen dagilim gosterdiginden p>0,10 coklu
kargilastirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda gelir durumu 6001
TL. ve ilizeri olan katilimcilarin marka evangelizmi algilar1 ile gelir durumu 4501-
6000 TL. olan katilimcilarin marka evangelizmi algilar1 anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir. Katilimcilardan gelir durumu 6001 TL. ve iizeri olanlarin aritmetik
ortalamasmin xX=3,4987 ve katilimcilardan gelir durumu 4501-6000 TL. olanlarin
aritmetik ortalamasinin ise x=3,1014 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin
gelir durumlarina bagli olarak marka evangelizmi algi diizeylerinin farklilik

gosterdigini sOylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin gelir durumlarina gére marka bilgisi algilarindaki farklhilig1 ortaya
cikarmak T{izere yapilan anova testi sonucunda F=2,502, p<0,05 oldugu
belirlenmistir. Gruplarin varyansi homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 ¢oklu
karsilagtirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda gelir durumu 6001
TL. ve lizeri olan katilimcilarin marka bilgisi algilar1 ile gelir durumu 4501-6000 TL.
olan katilimcilarin marka bilgisi algilar1 anlamlh diizeyde farklilik gostermektedir.
Katilimcilardan gelir durumu 6001 TL. ve iizeri olanlarm aritmetik ortalamasinin
x=3,6707 ve katilmcilardan gelir durumu 4501-6000 TL. olanlarin aritmetik
ortalamasmin ise X=3,3449 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin gelir
durumlarina bagli olarak marka bilgisi alg1 diizeylerinin farklilik gdsterdigini

sOylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin gelir durumlarina gore tiiketici - marka ilginligi algilarindaki farklilig:
ortaya ¢ikarmak ftizere yapilan anova testi sonucunda F=3,909, p<0,05 oldugu
belirlenmigtir. Gruplarin varyansi homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 coklu
karsilastirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda gelir durumu 1501-
3000 TL. olan katilimeilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ile gelir durumu 4501-
6000 TL. olan katilimcilarmn tiiketici - marka ilginligi algilar1 anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir. Katilimeilardan gelir durumu 1501-3000 TL. olanlarin
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aritmetik ortalamasmm X=2,7270 ve katilimcilardan gelir durumu 4501-6000 TL.
olanlarin aritmetik ortalamasmin ise x=2,3670 oldugu gorilmektedir. Buna gore
katilimcilarin  gelir durumlarina bagh olarak tiiketici - marka ilginligi alg1

diizeylerinin farklilik gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin - gelir durumlarina gore kisilik o6zelliklerindeki farkliligi ortaya
cikarmak {izere yapilan anova testi sonucunda F=5,369, p<0,05 oldugu
belirlenmistir. Gruplarin varyansi homojen dagilim gosterdiginden p>0,05 coklu
karsilagtirma testlerinden Scheffe testi farkin ortalamalardan hangileri arasinda
oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanmistir. Bunun sonucunda gelir durumu 4501 -
6000 TL. olan katilimeilarin kisilik 6zellikleri ile gelir durumu 1500 TL. ve alt1 olan
katilimcilarin kisilik 6zellikleri anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Ayrica
gelir durumu 4501-6000 TL. olan katilimcilarin kisilik 6zellikleri ile gelir durumu
1501-3000 TL olan katilmcilarin kisilik ozellikleri anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir. Katilimcilardan gelir durumu 4501-6000 TL. olanlarin aritmetik
ortalamasmin X=3,7275, katilimcilardan gelir durumu 1500 TL. ve alt1 olanlarin
aritmetik ortalamasinin ise X=3,4396 ve katilimcilardan gelir durumu 1501-3000 TL.
olanlarin aritmetik ortalamasinin x=3,4598 oldugu goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin - gelir durumlarina bagh olarak kisilik 6zelliklerinin  farklilik

gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
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ARASTIRMANIN GENEL SONUCLARI VE ONERILER

Marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmine etkisini ve bu
etkide kisiligin roliinii belirlemeye yonelik yapilan arastirmaya iligskin genel sonuglar
bu bolim iginde ayrintili olarak yer almaktadir. Genel sonuglarin yani sira bu
boliimde arastirmaya dair kisitlara, arastirmanin teorik ve uygulama anlamindaki

katkilarma ve ileride yapilacak ¢caligmalara yonelik dnerilere yer verilmektedir.
Genel Sonuclar ve Oneriler

Marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisini
ortaya c¢ikarmak iizere yapilan bu ¢alismada kisilik 6zelliklerinden disa doniikliigiin

ve deneyime agikligin s6z konusu etkideki diizenleyici roliine bakilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginliginin marka
evangelizmini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica marka
bilgisinin tiiketici - marka ilginligi tlizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin marka bilgisi diizeylerinde bir birimlik artisin meydana
gelmesi durumunda marka evangelizminin 0,20 birimlik artis gdsterecegi, tiiketici -
marka ilginligi diizeyindeki bir birimlik artisin ise marka evangelizminde 0,67
birimlik artisa neden olacagi ve marka bilgisi diizeylerinde bir birimlik artis olmasi
halinde tiiketici - marka ilginliginde 0,87 birimlik artis olacagi ortaya ¢ikmistir. Bu
sonu¢ Erbas’m (2016: 384) belirttigi tiriin ile ilgili bilgi sahibi olan tiiketicinin {iriin
ilginligine ve beraberinde marka ilginligine sahip olacagi yargisimi desteklemektedir.
Ayrica marka bilgisini olusturan unsurlardan biri olan marka imajinin marka
evangelizmi tlizerinde etkisi oldugu bulgusu literatiirde Kurtoglu ve Sonmez’in
(2016) caligmalarinda marka imajinin agizdan agiza pazarlamayr etkiledigi ve
Yilmaz ve Ayka¢’m (2018) galismalarinda marka imajnm marka evangelizmini

etkiledigi seklindeki bulgular ile ortiismektedir.

Isletme yoneticileri tiiketicilerin markalar1 hakkindaki bilgi diizeylerini ve ilginlik
diizeylerini artirmak i¢in ¢aba sarf etmelidirler. Tiiketiciler marka ile ilgili bilgi ve
ilginlik seviyeleri arttiginda o marka hakkinda diger tiiketicilerle goniilli olarak
iletisime gecgerek her tiirlii olumsuz yargiya yanit vererek karsisindaki kisinin de o
markay1 tercih etmesi i¢cin onu ikna etmeye caligabilirler. Dolayisiyla isletme

yoneticileri tiikketicilerin marka bilgisini artirmak i¢in markalar1 hakkinda farkindalig1
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saglama ve markalarinin imaji1 konusunda ¢aligmalar yapabilirler. Ayrica tiiketicilerin
kimlik, dikkat, heves, kendini adama ve etkilesim alt boyutlarindan olusan tiiketici -

marka ilginligi algilarii arttirmak i¢in gaba sarf edebilirler.

Marka evangelizmine marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginliginin etkisini ortaya
cikarmak Tlizere yapilan analiz sonunda marka bilgisi degiskeni g6z Onilinde
bulunduruldugunda marka bilgisini meydana getiren marka farkindaligi bileseni
(0,83), marka imaj1 bilesenine (0,77) gore daha etkilidir. Bu da isletme yoneticilerine
marka imajindan 6nce marka farkindaligini arttirarak tiiketicilerdeki marka bilgisini
arttrmada dolayisiyla tiiketici - marka ilginligine ve marka evangelizmine olumlu
etkide bulunulmasini saglamada yol gosterici olabilir. Bu noktada marka farkindaligi
saglamaya yonelik tiiketicilerin markay1 tanimalarina ve hatirlamalarma iligkin
faaliyetler 6nemli olabilir. Isletme yoneticileri iiriinlerinin gorselligine (tasarim, logo,
ambalaj vb.) 6zen gostererek tiiketici tarafindan tanmir olmay1 saglayabilirler. Ayni
zamanda tutundurma faaliyetlerine Ornegin reklamlarmma agirlik vererek markanin
hatirlanmasini kolaylastirabilir ya da dagitim faaliyetlerine odaklanarak markalarmin
bircok yerde ulasilabilir olmasini1 saglayip hatirlanmasina katkida bulunabilirler.
Isletme yoneticileri marka bilgisi iizerinde marka farkindaligindan sonra etkiye sahip
olan marka imajina da yonelmelidirler. Marka imajmin gili¢clendirilmesi i¢in ¢aba sarf
edilmelidir. Bunun i¢in isletme faaliyetlerinde tiiketici ile marka arasinda duygusal
bir iliski kurmaya ydnelmelidirler. Ornegin markanm reklaminda marka imajma
uygun tema ya da unsurlar tercih edilebilir. Tiim bunlarin yani sira miisteri ile yakin
iligki igerisinde olmak ve hem markaya hem de irline iliskin miisteriyi

bilgilendirmek 6nemli olabilecektir.

Marka evangelizmi iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikan bir diger unsur tiiketici -
marka ilginligidir. Tiiketici - marka ilginligi g6z 6niinde bulunduruldugunda sirasi ile
heves (0,91), dikkat (0,90), etkilesim (0,72), kendini adama (0,67) ve kimlik (0,61)
alt boyutlarinin etkili oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile marka evangelizmi iizerinde
tiiketici - marka ilginliginin etkisini bilerek stratejilerini bu yonde olusturma yoluna
gidecek isletme yoneticileri ilk olarak heves boyutuna odaklanabilir. Uretilen iiriin ve
o Uuriine yonelik yapilan pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerde ilgi ve hayranlik
uyandirmaya ¢alisabilirler. Bu boyutla ilgili olarak hevesli tiikketicilerin risk almaktan

cekinmedikleri ve pes etmeden aktif olarak faaliyetlere katilmaktan heyecan
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duyduklart unutulmamalidir. Bir diger onemli unsur olan dikkat boyutu ile ilgili
olarak tiiketicilerin dikkat algilarmi arttrmak i¢in marka ile ilgili olan ve ilging
olabilecek unsurlar 6n plana ¢ikarilarak tiiketicilerin markaya yonelik ilgilenimleri
arttirillarak marka evangelizminin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmak miimkiin
olabilir. Ayrica tiiketici - marka ilginliginde tiiketicilerin ilgilendikleri markaya
iliskin reklamlara, haberlere vb. olduk¢a fazla odaklandiklar1 bilindiginden isletme
yoneticileri bu faaliyetlerinde dikkat ¢ekici unsurlari kullanabilirler. Tiiketici - marka
ilginligi ile ilgili bir diger 6nemli boyut etkilesim faktoriidiir. Tiiketicilerin marka ile
ilgili fikir, duygu ve diisiincelerini diger tiiketicilerle paylagmasini ifade eden
etkilesim unsuruna gereken Ozenin goOsterilmesi tiiketici - marka ilginliginin
artmasinda bunun sonucunda da marka evangelizminin ortaya ¢ikmasinda etkili
olacaktir. Bu noktada isletmelerin sosyal medya platformlarma yonelik stratejilerini
iyi planlayip yonetmesi dnemli olabilir. Ornegin, marka yoneticileri internet sitesinde
ya da sosyal medya uygulamalarinda tiiketicilerin marka ile etkilesime ge¢mesini
O0zendirmeye calisabilirler. Bu etkilesimi gergeklestirme asamasinda tiiketicilerin
sistemden kaynakli sorunlar yasamasmi Onleyip kolaylastirici  unsurlara
yonelebilirler. Tiiketici - marka ilginliginin kendini adama bileseninde tiiketici
kendisine yakin gordiigii bir marka ile ilgilenirken ya da diger tiiketicilerle o marka
hakkinda iletisim halindeyken gecen zamanin farkinda degildir. Isletme ydneticileri
miisterilerinde markalarina yonelik yiiksek diizeyde konsantrasyonu saglamak ig¢in
stratejiler gelistirebilirler. Tiiketici - marka ilginliginin dikkat unsurunun Gtesinde
olan kendini adama unsuruna iliskin marka ile ilgili dikkat cekici, ilgi uyandirici ve
degisik olabilecek 6geler Oon plana ¢ikarilabilinir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
tiikketici - marka ilginligi dolayis1 ile marka evangelizmi iizerinde diger faktorlere
kiyasla en az etkiye sahip olan unsur Kimliktir. Tiiketici - marka ilginliginde kimlik
tiikketicilerin kendi imajlar1 ile marka imajinin uyumlu olmasm ifade etmektedir.
Dolayis1 ile isletme yoneticileri bireylerin marka secimlerinde kendi imajlarmi
yansitan markalara yoneldiklerini bilmelidirler. Hem marka bilgisi hem tiiketici -
marka 1ilginligi acisindan marka imaj1 ¢aligmalarinda titiz davranmak isletmelere

yarar saglayabilir.

Literatlirde marka evangelizmi tlizerinde kisilik ozelliklerinin etkisini aragtiran
calismalar incelendiginde disa doniikliik ve deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin ele

alindig1 ve ¢ogu calismada her iki Ozelligin marka evangelizmi {izerinde etkisi
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oldugu belirlenmistir (Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007; Kautish 2010;
Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Doss ve Carstens, 2014; Aydm, 2017). Bu
dogrultuda marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginliginin marka evangelizmi
iizerindeki etkisinde disa doniikliik ve deneyime acgiklik kisilik Ozelliklerinin
diizenleyici rollerini ortaya ¢ikarmak {izere yapilan analizler sonucunda digsa doniik
kisilik ozelliginin marka bilgisinin marka evangelizmi {izerindeki etkisinde ve
tilketici - marka ilginliginin marka evangelizmi iizerindeki etkisinde diizenleyici bir
rol istlendigi goriilmiistiir. Dolayisiyla disa doniik kisilik 6zelligine sahip bireylerin
marka bilgileri ve tiiketici - marka ilginliklerinin artmas: durumunda marka
evangelizmi diizeylerinin de artacagi ortaya cikarimistir. Ayrica deneyime agiklik
kisilik 6zelliginin marka bilgisinin tiiketici - marka ilginligi lizerindeki etkisinde
diizenleyici bir role sahip oldugu ulasilan bir diger sonugtur. Dolayisiyla deneyime
aciklik kisilik 6zelligine sahip bireylerin marka bilgilerinin artmasi ile tiiketici -

marka ilginliklerinin de artmasi s6z konusudur.

Insanlarmn kisilik dzellikleri iletisim kurma ve etkilesimde bulunma tarzlar1 iizerinde
oldukg¢a énemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, bir markanin sosyal medya sayfasindaki
bir paylasimmin tiliketici tarafindan begenilip begenilmeme durumu tiiketicinin
kisiligi ile ilgili olabilmektedir (Armagan ve Gider, 2017: 695). Isletme yoneticileri
miisterilerinin birer marka evangelistine doniismesini istiyorlar ise 6zellikle disa
doniik ve deneyime agik kisilik 6zelligine sahip olan bireylere yonelebilirler. Disa
doniik kisilik 6zelligine sahip bireylerin marka bilgilerinin ve tiiketici - marka
ilginliklerinin artmasi i¢in ¢aba sarf eden igletmeler marka evangelistlerine sahip
olmada diger isletmelerden Onde olabilirler. Ayrica deneyime agiklik kisilik
Ozelligine sahip tiiketicilerinde marka bilgi diizeyleri artarsa tiiketici - marka ilginligi

diizeylerinin de artacagini isletmeler gz oniinde bulundurmahdirlar.

Arastirma sonucunda katilimcilarin marka evangelizmi algilarinin cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu ve gelir durumu degiskenlerine goére anlamli bir farklilik
gosterdigi ortaya ¢cikmustir. Erkek katilimcilarin marka evangelizmi algilarimin kadin
katilimcilarin marka evangelizmi algilarindan yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
Marka yoneticileri, marka evangelizmi {lizerinde etkiye sahip oldugu ortaya
cikarllmis degiskenler (marka bilgisi, tiiketici - marka ilginligi vb.) ilgili

stratejilerinde kadm tiiketicilere yonelerek kadimnlarda da erkekler kadar marka
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evangelizmi algis1 olugmasina yardimci olabilirler. Ayni zamanda, marka evangelisti
olmaya yatkin erkek tiiketicileri de elde tutmak icin ¢aba sarf etmelidirler. Ayrica
evli katilimcilarin bekar katilimcilara oranla marka evangelizmi algilarinin daha
yiikksek oldugu ortaya cikmistir. Marka yoneticileri bekar tiiketicilere yonelik
pazarlama faaliyetlerini 6zellikle marka evangelizmi iizerinde etkili oldugu tespit
edilmis degiskenlerle ilgili stratejilerini arttirarak isletmelerine katki saglayabilirler.
Egitim durumu degiskeni acisindan bakildiginda lise ve alti okul mezunu
katilimecilarin marka evangelizmi algilarinin lisans mezunu katilimcilarin marka
evangelizmi algilarindan yiiksek oldugu ortaya c¢ikmistir. Yapilan arastirma
kapsaminda egitim diizeyi arttikca marka evangelizmi algisinin azaldig1 sdylenebilir.
Dolayisi ile isletme yoneticileri marka evangelistlerine sahip olma ¢abalarinda lise ve
alt1 egitim diizeyindeki tiiketicilerin igletmeleri adina daha fazla goniilli birer
savunucu olabileceklerini g6z Oniinde bulundurmahdirlar. Marka evangelizmi
algisindaki farklilik gelir durumuna gore incelendiginde ise gelir diizeyi yiiksek olan
katilimcilarin (6001 TL. ve fizeri) bir alt gelir diizeyindeki (4501-6000 TL.)
katilimcilardan farkli oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak daha fazla gelire
dolayisi ile daha fazla alim giiciine sahip oldugu disiiniilebilecek bireylerin marka

evangelisti olarak davranma egilimleri oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin marka bilgisi algilar1 cinsiyet, medeni durum, yas ve gelir durumu
degiskenlerine gore farklilik gostermektedir. Arastirmaya katilan erkeklerin marka
bilgi diizeyleri kadmnlara oranla daha fazladir. Dolayis1 ile erkeklerin marka
farkindaligi ve marka imaji algilarmin daha fazla oldugu soylenebilir. Marka
yoneticileri kadm tiliketicilere yonelik marka taninirligini ve marka hatirlanirligini
arttirma yoluna gidebilirler. Ayni zamanda kadinlara yonelik marka imajmni ifade
eden markaya yonelik ¢agrisimlar konusunda stratejiler gelistirebilirler. Medeni
durum degiskeni acisindan bekar katilimcilarin evli katilimcilara kiyasla marka
bilgisi algilar1 daha yliksektir. Marka bilgisi diizeyinde bekarlarin evlilere gore
mesguliyet alanlari, yerine getirmeleri gereken sorumluluklari vb. agisindan
farkliliklar1 dikkate alindiginda markay1 tanimaya, markay: hatirlamaya ve markanin
imajina yonelik algilarmm farklilik gostermesi beklenen bir durum olabilir. Marka
yoneticileri marka bilgilerini arttrmaya yonelik evli bireylere odaklanabilirler.
Katilimcilardan yas arali§1 29-38 arasinda olanlarin marka bilgisi algilar1 yas aralig1

39-48 arasinda olanlarin marka bilgisi algilarindan fazladir. Bu durum daha geng
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olan bireylerin markay1 tanima ve hatirlama konusunda ve marka imajin1 algilamada
kendilerinden yagga biiyiik olanlara gore daha iyi olduklar1 seklinde yorumlanabilir.
Isletme yoneticileri yasm ilerlemesi ile tiiketicilerin markaya dair bildiklerinin
azaldigini gbz oniinde bulundurmalidirlar. Katilimcilardan gelir durumu 6001 TL. ve
iizeri olanlarin marka bilgisi algilar1 gelir durumu 4501-6000 TL. olan katilimcilarin
marka bilgisi algilar1 farklilik gostermektedir. Gelir diizeyi yliksek olan katilimcilarin
markaya dair farkindalik seviyelerinin ve marka imaj1 algilarmin kendilerinden bir

alt gelir diizeyindeki katilimcilara gore daha fazladir.

Katilimcilarn tiiketici - marka ilginligi algilar1 cinsiyet, medeni durum, yas, meslek,
egitim durumu ve gelir durumu degiskenlerine gore anlamli bir farklili§a sahiptir.
Erkek katilimcilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 kadin katilimeilardan yiiksektir.
Marka yoneticileri kadin tiiketicilere yonelik tiiketici - marka ilginligini meydana
getiren heves, dikkat, etkilesim, kendini adama ve kimlik unsurlarma odaklanabilir.
Bekar katilimcilar evli katilimcilara oranla daha fazla tiiketici - marka ilginligi
algisma sahiptir. Tiiketicilerin tiiketim faaliyetlerine zihinsel olarak katilma
diizeylerini ifade eden tiiketici - marka ilginligi kavrami kapsaminda evli
bireylerinde alg1 diizeylerini yiikseltmek adina strateji gelistirebilirler. Yas araligi 28
yas ve altinda olan katilimcilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ile yas aralig1 39-
48 arasinda olanlarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 farklilik gostermektedir. Ayni
zamanda katilimcilardan Ogrenci olanlarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 ile
Katilimcilardan memur olanlarm tiiketici - marka ilginligi algilar1 farklilik
gostermektedir. Yas ve meslek grubu agisindan bakildiginda genglerin tiiketici -
marka ilginligi algilarinin yas¢a daha biiylik olan ve is hayatma atilmis kisilerden
daha fazla oldugu goriilmektedir. Arastirma kapsaminda cep telefonu markalarimin
ele alindig1 diisiiniildiiglinde genclerin kendilerinden daha biiyiik olanlara kiyasla
tiketici - marka ilginligi algi diizeylerinin yiiksek olmasi teknolojiye olan
yatkinliklarini akla getirebilir. Egitim durumu 6n lisans olan katilimcilarmn tiiketici -
marka ilginligi algilar1 ile egitim durumu lisans olan katilimcilarin tiiketici - marka
ilginligi algilar1 farklilik gostermektedir. Gelir durumu 1501-3000 TL. olan
katihimcilarin tiiketici - marka ilginligi algilar1 gelir durumu 4501-6000 TL. olan
katilimcilarin tiiketici - marka ilginligi algilarindan yiiksektir. Dolayist ile gelir
durumu daha yiiksek olan tiiketicilerin markaya iliskin heyecanlanmalarini

saglayacak, dikkatlerini ¢ekecek, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 ortamlarda marka ile ilgili

142



paylasimlara katilmaya tesvik edecek planlamalarin yapilip uygulanmasi igletmelere

katk1 saglayabilir.

Kisilik 6zellikleri ise cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, egitim durumu ve gelir
durumu degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Arastirma
kapsamindaki kadin ve erkekler ile evli ve bekar katilimecilarin diga doniikliik ve
deneyime agiklik Kkisilik Ozellikleri bakimmdan birbirinden ayrildigi ortaya
cikarilmistir. Yas aralig1 28 yag ve altinda olan katilimcilarin kisilik 6zellikleri ile yas
araligi 49 yas ve lzerinde olan katilimcilarin kisilik o6zelliklerinin  farklilik
gostermesi tespit edildiginden geng tiiketiciler ile yasi daha ileri seviyede olan
tiiketicilere yonelik gelistirilecek stratejilerde farkliliklarin olmasi diisiiniilebilinir.
Ayrica meslek grubu agisindan bakildiginda diger meslek grubunda yer alan
katilimeilarin kisilik 6zellikleri ile 6grencilerin kisilik 6zellikleri arasinda farkliliklar
oldugu ortaya ¢ikmistir. Egitim durumu yiiksek lisans olan katilimcilarin kisilik
Ozellikleri ile egitim durumu On lisans olan katilimeilarin kisilik 6zellikleri de
anlamli diizeyde farklillk gostermektedir. Gelir durumu 4501-6000 TL. olan
katilimcilarin kisilik 6zellikleri ile gelir durumu 1500 TL. ve alt1 olan katilimcilarin
kisilik 6zelliklerinin yani sira gelir durumu 4501-6000 TL. olan katilimcilarin kisilik
ozellikleri ile gelir durumu 1501-3000 TL olan katilimcilarmn kisilik 6zellikleri
arasinda farkliliklar s6z konusudur. Dolayisi ile diisiikk gelire sahip tiiketiciler ile
daha yiiksek diizeyde gelire sahip tiiketicilerin disa doniikliik ve deneyime aciklik
kisilik 6zellikleri kapsaminda ayrim gosterdigi goz oniinde bulundurularak planlanan

stratejiler uygulama asamasina gegirilmelidir.
Arastirmanin Kisitlari

Bu calisma maliyet, zaman ve yapilabilme giicliigii gibi cesitli sebepler dolayisi ile
bir takim kisitlar altinda gerceklestirilmistir. Kisilik 6zelliklerinin cesitli degiskenler
arasindaki diizenleyici etkisini belirlemek iizere yapilan bazi calismalarda tiim kisilik
ozellikleri yerine degiskenler {izerinde etkisi oldugu disiiniilen bir ya da iki kisilik
ozelliginin  tercih edildigi goriilmiistiir. Aymi  zamanda literatiirde kisilik
Ozelliklerinden disa doniiklik ve deneyime agiklik kisilik Ozelliklerinin marka
evangelizmi lizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikartan ¢aligmalar s6z konusudur. Bu
gerekgeler dogrultusunda bes faktor kisilik 6zelliklerinden sadece disa doniikliik ve

deneyime aciklik kisilik 6zellikleri olmak iizere iki tane kisilik 6zellligi calismaya
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dahil edilmistir. Ayrica arastirma diinya ve Tiirkiye akilli cep telefonu pazarinda ilk
iic sirada yer alan markalar olan Samsung, Apple iPhone ve Huawei olmak iizere
sadece ii¢ akilli cep telefonu markasini kullanan tiiketicilerle gergeklestirilmistir.
Belirtilen bu {#¢ markayr kullanan tiim kullanicilara ulagmanin miimkiin
olmamasmdan dolay1 arastirma ulagilabilen kullanicilardan goniilli olanlar tizerinde
kolayda drnekleme yontemi ile yapilmistir. Aragtirma kapsaminda sadece anket ile
veri toplanmis olup zaman ve maliyet kisitlar1 olmasindan dolay1 aragtirma online
olarak sosyal medya iizerinden yapilmustir. Uriiniin fiyati, kalitesi, reklam basta
olmak Ttzere isletmenin yaptig1 tutundurma faaliyetleri vb. farkli degiskenler
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmektedir. Ancak bu caliymada marka
evangelizmi ile ilgili marka bilgisi, tiiketici - marka ilginligi ve kisilik 6zelliklerinden

disa dontikliik ile deneyime agiklik {izerinde durulmustur.
Arastirmanin Katkilan

Calismanin hem isletmelere hem de literatiire katki saglamasi1 beklenmektedir. Bu
calisma isletmelerin kendilerinden higbir beklentisi olmayan tamamen goniillii olan
marka evangelistlerine sahip olabilmeleri igin 6nem vermeleri gereken unsurlari
ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Bunun yani sira daha once de yer verildigi iizere
literatiirde marka evangelizmi ile ilgili az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Ayrica
marka bilgisi ve tiiketici - marka ilginligi kavramlar1 ile marka evangelizminin ayn1
modelde yer aldig1 bir baska modele ulasilamamistir. Belirtilen tiim bu noktalar goz
oniinde bulunduruldugunda ¢aligmanin hem isletmelere hem de ilgili literatiire katki

saglamasi1 beklenmektedir.

Savage (2012: 25) marka evangelistlerinin markanin inananlar1 ve vaizleri
olmalarinin yami sira Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore son derece savunucu
durumda olan bu kisilerin kararsiz tiiketiciler iizerinde fazlasiyla etkiye sahip
olduklarini belirtmektedir. Mesajlarin1 yaymak ve marka ile etkilesimde bulunmak
icin teknolojiyi de kullanan marka evangelistlerine sahip olmak isteyen isletme
yoneticilerinin uygun ortami saglamalar1 gerekmektedir. Bunu basarmak icin de
isletmenin s6z konusu siiregte hangi marka unsurlarinin gerekli oldugunu bilerek ona
uygun bir sekilde hareket etmesi Onemlidir. Bu noktada yapilan c¢aliymanin
isletmelere marka bilgisini olusturan marka farkindalig1 ve marka imaji unsurlari ile

tilketici - marka ilginliginin alt boyutlar1 olan kimlik, dikkat, heves, kendini adama
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ve etkilesim boyutlarini géz 6niinde bulundurarak stratejiler gelistirmesinin yararli
olabilecegini ortaya ¢ikartmistir. Ayrica aragtirma ile tespit edilen bir baska bulguya
gore disa doniik kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerin marka bilgisi ve tiiketici - marka
ilginligi algilarinin marka evangelizmi {izerinde diizenleyici bir etkisi vardir. Bu
sonucu g6z Oniinde bulunduran marka yoneticileri sosyal, girisken ve konuskan
niteliklere sahip daha disa doniik miisterilerine yonelik pazarlama faaliyetleri

gerceklestirerek marka evangelistlerine sahip olmada fark yaratabilirler.
Gelecekte Yapilacak Cahismalar i¢in Oneriler

Bu ¢alismada bir takim smirlamalar bulunmaktadir. Oncelikle ¢alisma Samsung,
Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanicilari ile simirlandirilmistir. Daha
sonra konu ile ilgili calisma yapacak arastirmacilar farkli {irin gruplarinda farkl
markalara yonelebilirler. Hatta hizmet sektoriinde konunun ele alinmasi sonuglarin

karsilagtirilmasi anlaminda 6nemli olabilecektir.

Online anket formu ile sosyal medyada ulasilabilen katilimcilar ¢alismaya dahil
edilmistir. Gelecekte 6rnek biiyiikliigli daha da artirilarak caligma tekrarlanabilir.
Calismada diizenleyici degisken olarak literatiirde marka evangelizmi iizerinde etkisi
oldugu kanitlanmig disa doniiklik ve deneyime acgiklik kisilik 6zellikleri ele
almmustir. Ileride yapilacak ¢alismalarda uyumluluk, sorumluluk ve duygusal denge
kisilik 6zellikleri ele alinabilinir. Ayrica A tipi ve B tipi kisilik 6zellikleri ile caligma

tekrarlanabilir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu Ornegi

ANKET FORMU

Saym katilimer bu anket formu Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitilmekte olan doktora
hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve sadece bilimsel amagh
kullanilacaktir. Arastirmanin basarisi eksiksiz ve ictenlikle verdiginiz yanitlara
baghdir. Zaman ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Kamile MERIC

kguner26 @gmail.com

Asagidaki cep telefonu markalarindan hangisini kullantyorsunuz?

Samsung ( ) Huawei () iPhone ()

tezi

kapsaminda

Bu markalar disinda bir marka kullaniyorsaniz anketi liitfen sonlandirmiz.

Damsman: Doc. Dr. Alpaslan YUCE

I.Boliim: Kullandigimiz cep telefonu markasi ile ilgili olarak asagidaki ifadelere
ne olciide katihyorsunuz?

Liitfen verilen ifadeleri agagidaki puanlamaya gore degerlendiriniz:

1. Hig¢ Katilmiyorum g
E| E |5
2. Katilmiyorum 5| 2 5 g g
3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum ol S = 2lg g
4, Katiliyorum £ g = S £ S
5. Tamamen Katiliyorum “‘E E < E %E
om— D O
DM M ZM MM
1. Bir satis temsilcisi olsam bu markay1 ¢ok iyi satardim. O @6 @ G
2. Birkag arkadagimin bu markay1 benimsemesini sagladim. O @6 @G
3. Miimkiin oldugunca ¢ok kisiyi bu markay tercih etmeleri igin ikna
O 96  ®G
etmeye caligirim.
4. Bu markanin diinyanin en ¢ekici markasi oldugunu herkese séyleme
. O 96 ®6
ihtiyact duyarim.
5. Birisi bu markayi kétiilemeye ¢aligirsa ona yanildigini sdylerim. O @G @l >G
6. Birisi bu markay: elestirdiginde sahsima hakaret ediliyormus gibi
o O 96 ®6
hissederim.
7. Bu marka hakkinda konustugumda genellikle onlar yerine biz
o © 96 ®6
demeyi tercih ederim.
8. Bu markanin bagarisi benim bagarimdir. O @G @l >G
9. Birisi bu markayr 6vdiigiinde sahsima iltifat ediliyormus gibi
issederi O 96 ®6
issederim.
10. Bu marka ile agir1 derecede i¢ igeyim. O @G @l >G
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11.

Bu markanin tutkunuyum.

12.

Bu marka iiriinleri almaya hevesliyimdir.

13.

Bu marka i¢in heyecan duyuyorum.

14.

Bu markay1 seviyorum.

15.

Bu marka hakkinda daha fazla sey 6grenmek hosuma gider.

16.

Bu markayla ilgili herhangi bir sey ilgimi ¢eker.

17.

Bu marka hakkinda daha ¢ok sey 6grenmek istiyorum.

18.

Bu markaya karst yogun bir ilgi duyuyorum.

19.

Bu markayla ilgili her sey ¢ok ilgimi ¢eker.

20.

Bu marka ile etkilesim kurarken etrafimdaki her seyi unuturum.

21.

Bu marka ile etkilesim kurarken zaman gegip gider.

22.

Bu marka ile etkilesim kurarken kendimden gegerim.

23.

Bu marka ile etkilesim kurdugumda ondan ayrilmam zor olur.

24,

Bu marka ile etkilesim kurarken dalip giderim.

25.

Bu marka ile yogun iletisim kurdugumda mutlu olurum.

26.

Genellikle bu marka ile ilgili tartismalarina katilmay1 severim.

217.

Marka tartismalarinda benzer diisiincelere sahip kisiler ile

etkilesime girmekten hoslanirim.

28.

Marka ile ilgili tartismalarda aktif rol oynamayi severim.

29.

Genellikle marka ile ilgili tartismalarda diger insanlarla fikir

aligverigsinde bulunmaktan hoslanirim.

30.

Marka ile ilgili tartismalara cogunlukla katilirim.

31.

Bu markanin genel olarak farkindayim.

32.

Bu markay1 oldukea iyi tantyorum.

33.

Bu markanin farkindayim.

34.

Oniimiizdeki birkag y1l icinde bu markay1 daha fazla alacagim.

35.

Bu marka samimi bir markadir.

36.

Bu marka modaya uygun bir markadir.

37.

Bu marka yararl bir markadir.

38.

Bu marka dogal bir markadir.

39.

Bu marka iyi bilinen bir markadir.

40.

Bu marka zarif bir markadir.
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11. Boliim: Asagidaki ifadeleri kisilik 6zelliklerinize en uygun sekilde degerlendiriniz.

Liitfen verilen ifadeleri asagidaki puanlamaya gore degerlendiriniz:

agrwnE

Hi¢ Katilmryorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Katiltyorum

Tamamen Katiliyorum

Hic

Katilmiyorum

Katilmiyorum

atiliyorum

e
Ne

Katilmivornm

Katiliyorum

'Tamamen

Katiliyorum
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41.

Eglenceli biriyimdir.

42.

Bagkalarinin yaninda kendimi rahat hissederim.

43.

Sohbeti baglatan tarafimdir.

44,

Katildigim eglencelerde birgok farkli kisiyle sohbet ederim.

45.

Ilgi odag1 olmaktan rahatsizlik duymam.

46.

Cok fazla konusmam.

47.

On planda olmay1 sevmem, geri planda kalirim.

48.

Konusacak ¢ok az seyim vardir.

49.

Dikkat ¢ekmekten hoslanmam.

50.

Tanimadigim kisilerin yaninda sessiz kalirim.

51

Zengin bir kelime dagarcigim vardir.

52.

Hayal giictim genistir.

53.

Miikemmel fikirlere sahibimdir.

54.

Cabuk anlarim/dgrenirim.

55.

Bilinmedik/zor kelimeler kullanirim.

56.

Bir seyler lizerine diisiinmeye zaman harcarim.

57.

Fikirlerle dolu bir insanimdir.

58.

Soyut fikirleri anlamakta giigliik ¢ekerim.

59.

Soyut fikirlerle ilgilenmem.

60.

Hayal giiciim iyi degildir.
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II1. Boliim: Kisisel Bilgileriniz

61.Cinsiyetiniz U Kadin O Erkek
62.Yasmiz 0 18 yas ve altt (0 19-28 (3 29-38 (J 39-48 (J 49-58 (J 59 yas ve iizeri
63.Medeni O Evli O Bekar
durumunuz
64.Mesleginiz O Memur O Is¢i O Ogrenci OEv hanimi O Emekli O Diger
65.Egitim Ollkdgretim OLise O Onlisans O Lisans O Yiiksek Lisans O3 Doktora
durumunuz
66.Aylik geliriniz 01500 TL ve altt 0J 1501-3000 TL UJ 3001-4500 TL
(J4501-6000 TL J6001-7500 TL O 7.501-9.000 TL O 9001 TL ve iizeri
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EK-2: Aciklayic1 Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi Arasindaki

Temel Farkhiliklar Tablosu

AFA DFA

Cogunlukla olgek gelistirmenin ve test Daha Onceden gelistirilmis Olgeklerin
etmenin ilk asamalarinda veriler ile dogrulanmast amaci ile
kullanilmaktadir. kullanilmaktadir.

Kesin bir model olmaksizin olcek Gozlemlenen degiskenin hangi faktor
maddelerinin ~ tiim  faktorler  ile altinda yer alacagi daha Onceden
korelasyon gostermesine izin belirlenmekte ve diger ortiikk degiskenler
verilmektedir. ile iligki gostermesine izin

Faktor analizi sonunda elde edilecek
faktor veya boyut sayis1 her zaman daha

onceden belli degildir.

Test edilen yapmnmm  gecerliligi;
gbzlemlenen degiskenlerin hangi
faktorler altinda toplandigi,

degiskenlerin faktor yiikk katsayilari,
faktorlerin agikladiklar1 varyans orani
gibi Olciitler dogrultusunda
yorumlanmaktadir.

verilmemektedir.
Arastirmay1 yapan ortiik degiskenin kag
adet oldugunu bilmektedir.

Degisik uyum 1iyiligi katsayilar ile test
edilen yapmin dogrulanmasi daha agik
bir sekilde ortaya konulmaktadir.

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin (2017: 316)
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