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Kisilik, degismeyen davranigsal ozellikler biitiinlidiir ve insan davraniglarini
belirleyen 6nemli etkenlerden birisidir. Kisilik, tiiketicilerin marka se¢imi asamasinda
da belirleyici 6zellige sahiptir. Tiiketim tercihleri kisilerin sosyal statii ve imajlarina gore
markay1 satin almasinda etkili olmaktadir. Marka baghilig, tliketicilerin satin alma
slirecinde ortaya ¢ikan bir davranigsal ve biligsel kokleri olan bir tutumdur. McConnell
(1968) marka baglilig1 taniminda, bir markay1 baska bir marka ile degistirmeden ve
sebepsizce ayni markayr dort defa basarili bir sekilde tecriibe etmesi durumunda
kalinmasi seklinde ifade etmektedir. Miisterinin terk etme/degistirme davranisi belirli
bir organizasyon tarafindan sunulan iiriin ya da hizmetin tekrar alinmama kararini temsil
eden bir iliski ve davranisin sonlanmasi olarak kullanilmaktadir. Bir bagka deyisle
hizmet saglayiciy1 veya markay1 degistirme ya da terk etme, mevcut hizmet saglayicinin

bir bagkasiyla takas edilmesi veya yenilenmesi seklinde ifade edilebilir.

Bu arastirma, bes faktor kisilik kuraminin markaya baglanma ve markay: terk
etme davraniglar1 arasindaki iligkinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu
amag dogrultusunda Karabiik ilinde bulunan 450 katilimci ile online anket ¢alismasi
yapilmustir. Arastirma bes modelde sinanmugtir. Sinanan modellerde bireylerin markaya
yonelik bilissel, duygusal, davranigsal baghliklarinin kisilik 6zelliklerine gore arttig
gorlilmiistiir. Anlasilabilir, nazik bireyler ile tecriibelere acik, hayal giicii kuvvetli
bireylerin markay1 terk etme davramiglarmin yiiksek oldugu belirlenirken erkek
bireylerin markaya yonelik duygusal baghliklarinin kadin bireylerden daha yiiksek
oldugu, kadin bireylerin markay1 terk etme davranislarinin daha fazla oldugu ve
bireylerin yas, medeni durum, aligveris sikliklariin ise marka bagliligi ve markayi terk

etme davraniglarina bir etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bes Faktor Kisilik Kurami; Marka Bagliligi; Markay1 Terk Etme



ABSTRACT

Personality is a set of unchanging behavioral characteristics and is one of the
important factors determining human behavior. Personality also has a decisive feature at
the stage of brand selection of consumers. Consumption preferences are effective for
people to buy the brand according to their social status and image Brand loyalty is an
attitude that has behavioral and cognitive roots, which is manifested in the purchasing
process of consumers. McConnell (1968), in his definition of brand loyalty, expresses it
as staying if one brand successfully experiences the same brand four times without
replacing it with another brand and for no reason. The customer's
abandonment/replacement behavior is used as the termination of a relationship and
behavior that represents the decision not to buy the product or service offered by a
particular organization again. In other words, changing or abandoning a service provider
or brand can be expressed in the form of exchanging or renewing an existing service

provider with another.

This research was carried out in order to investigate the relationship between the
five factor personality theory and brand attachment and Decommissioning behaviors.
For this purpose, an online survey study was conducted with 450 participants in Karabuk
province. The research was tested in five models. In the tested models, it was seen that
the cognitive, emotional and behavioral commitment of individuals towards the brand
increased according to their personality characteristics. Understandable, polite and open
to experience with individuals, individuals, individuals quitting behavior is determined
to be male brand the imagination of emotional attachment to the brand, while high, it is
higher than female individuals, and individuals individuals quitting behavior is more of
brand the woman's age, marital status, frequency of shopping, if it is found that quitting
has an effect on brand loyalty and brand behaviors.

Keywords: Five Factor Personality Theory; Brand Loyalty; Don't Abandon the Brand
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ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Kisilik, tiiketicilerin marka se¢imi asamasinda da belirleyici 6zellige sahiptir.
Marka bagliligy, tiiketicilerin satin alma siirecinde ortaya ¢ikan bir davranigsal ve biligsel
kokleri olan bir tutumdur. Markay1 terk etme davranisi ise belirli bir organizasyon
tarafindan sunulan iirlin ya da hizmetin tekrar alinmama kararini temsil eden bir iliski
ve davranigin sonlanmasi olarak ifade edilmektedir. Bu arastirma, bes faktor kisilik
kuraminin markaya baglanma ve markay1 terk etme davraniglar arasindaki iligkinin

incelenmesi amaciyla gergeklestirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde yer alan tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler

kapsamli olarak ele alinmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise marka baglilig1 ve markayi terk etme davranisi

kavramlar1 ele alinmis ve kapsamli bir sekilde agiklanmustir.

Calismanin uygulama bdliimiinde ise; Karabiik ilinde bulunan katilimcilarla
gerceklestirilen 450 anket uygulanmis ve bu katilimcilara ait kisilik 6zellikleri, hane
gelirleri, medeni hal ve yasa ait marka baglilig1 ve markayi terk etme davraniglar: dikkate
alinarak anlamli bir biitlin olusturmasi amaciyla kisilik 6zellikleri ve demografik
ozellikleri karsilastirilarak marka bagliligi ve markay: terk etme davraniglari arasinda
istatistiki veriler 1s18inda incelenerek farkliliklar 6lglilmiis ve aralarindaki farkliliklara

deginilmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirmada Karabiik ilinde yasayan bireylerin kisilik ozelliklerinin marka
bagliligi ve markay1 terk etme davranisi iizerine etkisi arastirilmistir. Aragtirmanin
verileri online anket yontemiyle ile toplanilmistir. Anket formu ii¢ kisimdan

olusmaktadir. Ilk olarak bireylerin demografik verileri dikkate alinmustir.

Daha sonra en sik kullandiklar1 markalara bagliligin1 ve markay: terk etme
davraniglar ile ilgili Besli Likert 6lgegi ile Ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Bu Slgek dikkate
almmarak katilimcilarin  ‘Kesinlikle Katilmiyorum’, ‘Katilmiyorum’, ‘Kararsizim’,

‘Katiliyorum’, ‘Kesinlikle Katiliyorum’ ifadeleri ile cevaplamalari istenmistir.
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Son bolimde ise bireylerin bes faktér kisilik oOzellikleri birer soruyla
olgiilmiistiir. Olgekler bes noktali yanitlardan olusmaktadir. Bu boliimde dlgeklere

verilen ‘kesinlikle katiliyorum” ve ‘katilmiyorum’ yanitlari dikkate alinmaktadir.

Olgekler Ugur’un (2018) doktora calismasinda elde ettigi ¢alismadan elde
edilmistir. Doktora tezinde elde edilen boyutlar esas alinmis ve arastirmada kesfedici
faktor analizi yerine dogrulayici faktér analizi esas alinmistir. Arastirmanin latent
degiskenler arasindaki iliskiler modeller kurularak incelenmistir. Arastirmanin verileri
dikkate alinarak yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Bu modelin de gergegi yansitmasi,

en kii¢iik verilerin elde edilmesi amaciyla da SmartPLS hazir yazilimi uygulanmistir.

ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Calismada, kisilik 6zellikleri ile birlikte demografik veriler de dikkate alinarak
biligsel, duygusal, davranissal marka bagliligina ve markay1 terk etme davranisina etkisi
ve bunlara arasindaki farkliliklara deginilmis ve yapisal esitlik modeli ile sinanmustir.
Sinanan modellerden dissal degisken bireylerin kisilik ozellikleri, i¢sel degisken ise
markay1 terk etme davranisi olarak belirlenmistir. Arastirmada besli kisilik 6zelliklerinin
her bir boyutu tek tek ele alinmis ve toplamda bes ayri model smanmistir. Modele
yonelik sekil Grafik 1°de verilmistir. Grafik 1’e yonelik hipotezler modellerin sinandig:

boliimlerde verilmistir.

£ Kx\-.
| ] | ]
Il"-\ /": I “ /'.:
Kisilik dzelliklen ¥ b, Markay: terketme
( 1 davranisi

\ /___-

s o

Davra n-l-géél..bagllllk

Grafik 1. Arastirma modeli
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Bes faktor kisilik 6zellikleri ile (disa doniikliik, anlasilabilir, giivenilir, duygusal
olarak kararli, Tecriibelere acgik) marka bagliligi ve markay1 terk etme arasinda pozitif

iliskiler olacagi varsayilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden digsa doniikliik boyutu ile marka baglilig:

arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik boyutu ile markayi terk etme

davranigi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hs: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden anlasilabilir, nazik olma boyutu ile marka

baglilig1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Ha: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden anlasilabilir, nazik olma boyutu ile markay1

terk etme davranis1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli olma boyutu ile marka

baglilig1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

He: Bes faktor kisilik ozelliklerinden giivenilir, disiplinli olma boyutu ile

markay1 terk etme davranisi arasinda pozitif bir iligki vardir.

H7: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma boyutu

ile marka baglilig1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hsg: Bes faktor kisilik dzelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma boyutu

ile markay1 terk etme arasinda pozitif bir iligki vardir.

Ho: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicti kuvvetli olma

boyutu ile marka bagliligi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hio: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli olma

boyutu ile markay1 terk etme arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hi1: Marka bagliligi ile markay1 terk etme arasinda pozitif bir iliski vardir.

EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin 6rneklemine Karabiik ilinde ikamet eden ve giyim aligverisi yapan
katilimcilar dahil edilmistir. Gerek duyulan verilenin tamamina ulagmak i¢i zaman

yetersiz oldugundan anket 450 katilimet ile sinirli tutulmustur.
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Bes faktor kisilik kuraminin marka bagliligi ve markay1 terk etme davranisi
tizerine etkisini inceleyerek baslayan c¢alismada, Karabiik ilindeki 450 ile anket
gerceklestirilmistir. Bunun sonucu olarak da hem kisilik hem de demografik veriler

arasinda iliskisel farkliliklara deginilmeye calisilmistir.
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1. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisi, satin alma siirecini ifade eder (Bir, 1999). Tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler; bireysel degerler, kisilik, referans gruplar ve sosyal

sinif olmak tizere bu bolum altinda incelenmektedir.

1.1. Bireysel Degerlerin Tamimu, islevi ve Onemi

Insan davranislarinin Slgiilmesinde bireysel degerler énemli bir yere sahiptir.
Insanlarin yasamalarini siirdiirebilmesi ve hayatlara yon veren belli bash degerler ve
giicliikler vardir; motivasyon saglama, karar verme, iletisim, problem ¢dzme, kisisel
gelisim seklinde ifade edilmistir (Ozensel, 2003). Bireysel degerler: Kisi i¢in 6nemli
olan unsurlarin sonucu olan degerler olarak bilinmektedir. Genel gegerlilik olmayabilir.
Birey i¢in 6nemli olan bir deger sosyal veya oOrgiitsel dneme sahip olmayabilir. Ek
olarak, bireysel degerler bireysel kiiltiiriin 6zelliklerini tasimaktadir. Bireysel degerleri
ve bireyleri anlamak ic¢in yasadiklar1 ortamin, 6rgiit kiiltiiriiniin ve orgilit yapisinin
anlamlandirilmasi gerekmektedir. Bilissel diizey insan davraniglarinin, tutumlarinin ve
inanglarinin baktigimizda oncelikleri o kisinin inanglarini, tutumlarini, davranislarini
anlam kazanmasinda rol oynayan bir faktordiir. Kiiltiirel diizeyde ise Kkiiltiirel
farkliliklara sahip gruplarin, gruplar arasi farkliliklarini anlayabilmek i¢in bu gruplarin
kiiltiirel karakteristiklerinin deger sistemlerindeki yeri olarak ifade edilmistir (Roy,
2003). Marka tercihinde kiiltiirel degerler ve bireysel degerler birbirleri ile yakindan
iliskilidir. “Degerler; kisilik, tutum, algi ve motivasyonlari anlamak igin temel
olusturdugundan, orgiitsel davranista anahtar bir rol oynar.” Buna bagl olarak marka
tercihi ile ilgili orgiitsel davranig arastirmalarinda énemli rol oynamaktadir (Sagnak,

2004).

Bireyler degerler araciligiyla o toplumun kiiltiiriinii 6grenirler. Bir kiiltiirel unsur
olan degerler, o toplumun tutumunu, geleneklerini ve goreneklerini yansitir. Bu sayede
sosyal degerleri 6grenen birey ayni zamanda marka bagliligi ve sosyal kiiltiirii de
ogrenmektedir. Orgiitsel agidan, orgiitsel degerleri 6grenen bireyler aslinda 6rgiitsel
kiltlirii 6grenmislerdir. Degerler bireylerin ortak duygularini ve diisiincelerini yansitan

kiiltiirlin bir parcast olduklarindan sosyal olarak bir araya gelmelerine de izin
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vermektedir. Baska bir deyisle, ayn1 degerlere sahip bireyler arasinda dayanisma, ortak

marka kullanimi ve tesviki degerler araciligiyla saglanmaktadir (Duran, 2018).

1.1.1.  Bireysel Degerlerin Olusma Siireci

Bireysel degerlerin toplumla uyumlu hale getirilebilmesi igin yazili ve gorsel
calismalar disinda aileden, taklit edilerek, rol model alinarak veya var olan yazil
metinlerin anlamlandirilmasi sonucu 6grenilmektedir (Sen, 2008). Degerlerin olusumu
hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir. Bu degerlerin kisilik, sosyal ¢evre ve kiiltiir
degerlerin olusumunda etkili oldugu belirtilmektedir. Konunun uzmanlarindan Carlton'a
gore, bireysel degerler insan kisiligi degerlerin olusumunda en etkili faktordiir. Bireyler
kisiligini olusumunda davraniglarin bireyin ruhsal ve bedensel kisiligine etki ettigini
belirtmektedir. Aslinda bireysel degerler davranis degerleri yansitir ¢iinkli davraniglar

ayn1 zamanda degerlerin bir yansimasidir (Hayes, 1995).

Bireyin belirli degerlerinin olusum siirecinin farklilik gdstermesi, bireylerin
degerler tiretmesi, benimsemesi, kisiligini bu degerlere gére olusturarak davranislarinda
gostermesiyle gergeklesir (Yesil & Aydin, 2007). Yani bireysel degerler ¢evrenin, sosyal
yasam alaninin degismesi ile degisiklige ugrayabilir. Birey icin sosyal ve ekonomik
yapisinin degisimine gdére marka tercihi de degisebilmektedir. Bireyin bulundugu
ortama gore tercih ettigi markay1 terk edebilir veya markaya bagliligi pekisebilir, hatta

ortamdaki bireyleri etkileyerek markaya miisteri kazandirabilir.

1.1.2. Bireysel Degerler
1.1.2.1. Sorumluluk

Sorumluluk; kisin yapmasi gereken herhangi bir isi ne olursa olsun yapma veya
bununla ilgili hesap verebilmesidir. Sorumluluk, mantik ve toplumsal sorunlarin
etkilesimi sonucudur. Sorumlulugun hem bireysel hem de toplumsal boyutlara sahip

oldugu goriilmektedir (Basaran, 1992).
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1.1.2.2. Giiven

Giiven bilinen en genel anlamu ile diiriistliik ve dogruluga dayali bir kavram
olarak bilinmektedir. Taylor’a gore ise; giiven herkes tarafindan bilinen fakat
anlasilamayan ve agiklanamayan kavramlardan birisidir (Taylor, 1989). Giiven marka
ve birey arasinda karsilikli iliski sonucunda genisleyen iki yonlii bir siirectir. Gliven
farkli siirecler sonucunda olusan ve ortaya ¢ikan bir olgudur (Johnson & Grayson, 1998).
Marka misyonu ve vizyonu ile tiliketicisine gliven vermeyi arzulamaktadir. Bu
etkilesimin sonunda tiiketici markadan memnun kaldig1 takdir de marka ve tiiketici
arasinda giiven egilimi olusmaktadir. Tam tersi bir durumda ise tiiketici markaya

giivenmez ve markay1 degistirme egilimi gostermektedir.

1.1.2.3. Bagslama

Bagislama; herhangi bir kotli davranis karsisinda ceza vermemek veya affetmek
anlaminda kullanilmaktadir. Bunun ger¢eklesmesi igin kisi hakkindan feragat etmelidir.
Bunun disinda bagislama kavrami uzlasma ve barig kavramlari ile dogrusal yonde
oldugu i¢in adalet kavramindan daha erdemli bir yap1 oldugu vurgulanmistir (Hokelekli,

2013).

1.1.24. Saya

Saygi; kisilere, kutsal varliklara, nesnelere, yaslilara, biiyiiklere karst duyulan
baglilik duygusu olarak tanimlanmigtir. Bir bagka ifade ile saygi birinin onu
diisiiniiyormus gibi hissetmesini saglamaktir. Insanlarin dili, ki, cinsiyeti,
farkliliklarindan bagimsiz olarak kabul edilmektedir. Saygi, insanlarin olumsuzluklarim

pozitif yapan bir bag olarak bilinmektedir (Perese & Wolf, 2005).

1.1.2.5. Disiplin

Disiplin siki diizen anlamina gelmektedir. Kisinin belirlenmis amaglara
ulasabilmesi i¢in aligkanliklarindan vazgegip davramiglarmi kontrol etmesini ifade
etmektedir. Kisinin amagclarina ulagmasi i¢in gerek duyulan amaca odaklanmasi,

belirlenen metodlart uygulayarak sonuca ulagmadaki psikolojik yontemlerdir.
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Kisinin duygularini kontrol etme ve zayif yonlerini bu yontem yardimiyla asma yetenegi

olarak tanimlanabilmektedir (Giiner, 2009).

1.1.3.  Bireysel Degerlerin Kaynaklari

Degerlerin kaynaklar1 kokii ¢ok eskilere kadar dayanmaktadir. Bu kavrami
aciklamak i¢in belirli kosullar ve o giiniin sartlarin1 bilmek gerekmektedir. Eski Yunan
filozoflarindan, Polin, Scheler, Le Senne, Dupreel ve Nietzsche gibi diisiiniirlerde
1890’11 yillarda bireysel degerlerin tanimlanmasinda farkli oOlgiitler kullanmiglardir.
Nietzsche degerlerin kaynaginin insan oldugunu gormiis; Kant ise degeri nesneye
uygulanacak 6znenin dogasi olarak goriirken, Hartmann bu degerlerin insanlar olmadan

once var oldugunu diisiinmiistiir (Ozensel, 2003).

Oznel ve nesnel degerler arasindaki olumsuz iliski sebebiyle karsilasilan énemli
unsurlardan biri olarak dikkat gekmektedir. “Nesnel deger anlayislarina gére degerlerin
ozneden bagimsiz, kendi baglarina bir varligi ve gercekligi bulunmaktadr” (Giindogan,
2004). Bireysel degerler, insanin 6ziinde bulunmakta ve degismeyen davranig tirtidiir.
Burada degisen sadece kisinin davranigidir. Bazi durumlarda ise toplumsal goriis, cagin
getirdigi olumlu/olumsuz goriis arasindaki sorundan kaynakli degisimleri ifade
edebilmektedir. Varliklara yiiklenen anlamlara gore degerlerdeki degisimler degil,
anlamlandirilan degerlerin, birey ve gruplar tarafindan algilanmasi siirecidir (Toku,
2002). Ayrica sosyal statii ve sosyal deger degerlerin 6nemli kaynaklari arasinda yer
almaktadir (Avci, 2007). Sosyal statii, bireylere kendi ortamlarina gore, basar1 ya da
atifta bulunma yoluyla verilen bir sanal alandir. Yiiksek statii veya diisiik statii ile ilgili
sosyal olarak kabul edilen ve anlasilan degerler, bireylerin kisisel yapilarinda

bulunmalidir (Ozkul, 2013).

Degerler kiiltiirden ayri diisiiniilemez ve kiiltiir, paylasilan degerler, semboller,
ideolojiler, inanglar ve sosyal deneyimlerin biitiiniinii ifade etmektedir. Ote yandan,
sosyal deger kaynaklar1 ikinci kismi1 olusturmaktadir. Bireyde var olan insanligin unsuru
da bireye saygi gostermektedir. Bir kisinin davranisinin takdir edilmesi, yiiceltilmesi
veya kizarmasi gereken kotii bir davranmis sonucu taninmasi, bir kisinin sosyal
degerlendirmesini reddetmesi bir temel olusturmaktadir. Bu davranis bigimleri,
insanlarin tiiketim davranislarina da etki etmektedir. Markaya olan yonelim veya terk

etme islemi toplumun belirli kesimlerinde yayilma seklinde kendini gdstermektedir.
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Yani bireysel degerlerin kaynaklar1 stirdiiriilebilir tliketim aliskanliklarimizi

zedeleyebilir veya giiglendirebilir (McCarty, Arjantin, & Shrum, 1994).

Toplumlar tarafindan benimsenmis ve varligin1 koruyan degerler, kaynagini
egitim, sosyal, ahlaki, dini, ekonomik, psikolojik sistemlerden almaktadir. Degerlerin
kaynagi marka tizerindeki davranis bigimlerini incelemek i¢in Oncelikle toplumun
isteklerini, evrenselligini ve haz duygusunu belirlemek gerekmektedir (Sener & Hazer,

2007).

1.1.4.  Bireysel Degerlerin Ozellikleri

Bireysel degerler, kisinin bilissel yapisinin en belirgin olgusunu olusturmaktadir.
Degerler arasindaki boyle bir iligkinin varligi, bireyleri ¢evreleriyle uyum iginde olmaya
zorlamaktadir. Bu nedenle bireyler topluma uyum saglamakta ve davranislar1 arasinda
toplumsal uyum so6z konusudur. Eger bu zorunlulugun getirdigi uyum olmasaydi,
bireyler siirekli bir Oncekinden farkli tutumlarda bulunup davranislar gosterme
egiliminde bulunacaklardir (Ozensel, 2003). Bireysel degerler bulundugumuz toplumun
kurallarin, etik degerlerini ve kiiltiirlerini yansitmaktadir. Baz iilke, yore ve kesimlerde
degerler yargilar1 yaratan olgular inan¢ igermektedir. Degerler tiim alanlarda
bulunmaktadir fakat kendi ilgi sahalar1 igerisinde kendilerine ait degerlere de sahiptir

(Aydin M. , 2003).

Bireysel degerler, tiiketim davranislari iizerinde siklikla degisim ve gelisim
icerisinde bulunurken bazi insanlar lizerinde kesinlikle degisime kapali bir halde
bulunmaktadir. Tiiketim davranisi iizerinde etkili olabilecek bilgi diizeyi, inanglar,
cevreci tutumlar, yasam bicimi vb. etkenler bir araya gelerek marka sec¢iminin
olusturulmasinda etkili olmaktadir. Ornek verecek olursak; tutucu olan toplumlar da
giyinis bi¢imi, diger tutucu olmayan toplumlara gore degiskenlik gostermektedir.
Markalarin trettikleri irtinler her iki kesime de hizmet verebilmekte veya herhangi bir
kesimi tercih etmektedir. Markalar bulunduklari konumdaki insanlarin bireysel
degerlerini géz Oniinde bulundururlar ve {iretim planlarint bu etkenlere gore dizayn

etmektedirler.

Schwartz ve Bilsky’in ifadelerine gore degerlerin ozellikleri asagidaki gibi
siralanmaktadir; (Kusdil & Kagitcibasi, 2000).
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e Deger inangtir. Ancak tiimiiyle nesnel, duygulardan arindirilmis, fikir niteligi
tasimazlar. Soyut ve kisiseldirler, etkinlik kazandiklarinda duygularla i¢ ige
gecerler.

e Degerler, bireyin amaglartyla ve bu amaglara ulasmada etkili olan davranis
bigimleriyle (hakbilirlik, yardim severlik) iligkilidirler.

e Degerler, 6zgiil eylem ve durumlarin iizerindedirler. Ornegin; itaatkarlik degeri,
evde, iste, okulda ve tanimadigimiz iligkilerin tiimiinde gegerlidir.

e Degerler, davraniglarin, insanlarin ve olaylarin secilmesini ya da degisimini
yonlendiren standartlar olarak iglev goriirler.

e Degerler tasidiklar1 6neme gore kendi aralarinda siralanirlar. Bu siralama deger

onceliklerini belirleyen bir sistem olusturur.

® Degerler degisime agik yapilardir. Zaman iginde etkilesim ve ortaya ¢ikan yeni

ihtiyaglar kargilamak i¢in deger onceliklerinde degisiklikler olabilir.

Bireysel degerler belirli bir fenomen tiirii olup ve asla yanlis veya ger¢ek olamaz.
Toplumun kurallari ile beslenmektedir. Ayrica degerlerin etigin 6l¢iitii olarak kullanilma

ozelligi de vardir. Kisacasi etik temellerinde de degerler bulunur (Tepe, 2002).

1.1.5.  Bireysel Degerlerde Degisme Siireci

Bireysel degerler, nesilden nesine aktarilan ve degismeyen kavramlar degillerdir.
Insan dogdugu andan itibaren kazanimlar elde etmektedir. Elde edilen kazanimlar ile
toplumsal kurallar ayn1 ¢ergevede yer alir ve kisi, bireysel ve toplumsal degerlere gore
degismeye ugrayabilir. Asli olan, bireysel degerlerin soyut bi¢cimleriyle degismemesi,
degerlerde degisenin verilen 6nem olmasidir. Tiim bunlarin yaninda degerlerin de
degismeyen bazi yonleri vardir. Ara¢ degerlerde degerin nesneyle irtibat1 degisse bile

bigimi dyle ¢ok kolay degismez (Aydin 1., 2006).

Insanoglu degerlerin nasil degistigini anlayama calismaktadir. Algilanamayan en
onemli deger olgusu ise egitimdir. Egitim biitiin toplumsal kurallar1 ve bireysel degerleri
degistirebilmektedir. Ornegin, bakimli ve sik bir ¢anta markas1 kadin i¢in 6nemli bir
bireysel deger olup, marka ile 6viinmesi toplumda sert tepkilere sebebiyet verebilir.
Fakat toplumun bu duruma verdigi deger yargisi ilk baglarda daha sert olmasina karsin,

markanin fiyatlarda indirime gittigi veya ekonomik kosullarin seviyesine geldigi
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donemlerde bu konuya verilen deger zamanla soner ve sonucunda deger algilar1 ve
yargilar1 azalir. Kisaca; neyin, iyi, giizel, dogru oldugu neyin boyle olmadigina dair

inang ve kabullerimiz degerlerin degismesine neden olmaktadir.

1.2. Kisilik Kavrami ve Tanimi

Latincede ‘persona-maske’ sozciiklerinden olusan ve kisinin  bireysel
ozelliklerinin toplaminin olusturdugu goriintii anlamina gelmektedir (Sanli, 1991).
Kisilik, bireylerin diisince, duygu ve davranis gibi psikolojik tepkilerindeki ve
farkliliklar1 belirleyen sadece yasanan an, iginde bulunulan biyolojik durum veya sosyal
ortam ile siireklilik gosteren ozellikler ve egilimler olarak tanimlanmaktadir (Linda,
1999). Kisilik; insan davranislarinda etkili olan diisiince, duygu, ayriik ve
benzerliklerinden olusan bir takim 6znel biitiindiir (Ozkalp, 2004). Kisilikte etkili olan
unsurlar vardir. Bunlar: biyolojik, kalitsal, fiziksel, ¢evresel, kiiltiir, aile ve diger

faktorler olarak siralanabilirler.

Kisilik, bireyin dogumundan 6liimiine kadar devam eden dinamik bir siirectir.
Bu bakimdan yasayan her insanin bir kisiligi vardir. Kisilik yavas olusan ve gelisen
aniden degismeyen bir davranigsal 6zellikler biitiiniidiir (Zel, 2011). insan gelisimini
etkileyen; ahlaki, fiziksel, zihinsel ve sosyal gelisim gibi ¢esitli unsurlardan olusan ve
farklilik gosteren bir siirectir. Bu nedenle boyutlar arasi karmasa s6z konusudur. Gelisim
s6z konusu oldugunda kisiligin birka¢ yonii g¢evreden, birkag yonii kalitimdan
etkilenirken, bircok yonii ise her ikisinden de etkilenmektedir. Yani kisiligin
gelismesinde etkili olan genlerin ¢evresel unsurlarin da etkisiyle kisilik gelisimi

lizerinde en fazla paya sahip olan faktdrlerdir (Camlibel irkin, 2012).

Kisilik davranislarinda etkili olan genetik varsayimlar; mizag, kiiltiirel yap1 ve
sosyal yap1 arasindaki etkilesimi ve gelisimi icermektedir (Akiskal & Mallya, 1987).
Kisilik 6zelliklerinin olugsmasinda ve sekillenmesinde gevresel etkilesimlerle birlikte
genel egilimler etkili olmaktadir. Cevreyi etkileyen olagan mizag¢ tiirleri kisilik
ozelliklerine lizerinde etkili oldugu goriisiine yer verilmistir (Burger, 2006). Bu sebeple
kisilik 6zelliklerinin bireyin igerisinde bulundugu toplumsal 6zelliklerde de yer aldigi

ve hatta diger insanlar1 da bu yonde etkileyecegi sdylenebilir (Tinar, 1999).
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1.2.1. Kisiligin Olusmasinda Etkili Olan Etmenler

Kisilik, zaman ve mekan fark etmeksizin tutarli oldugunda tahmin edilebilir ve
siirekli olmas1 degismeyen bir kavram oldugu anlamina gelmemektedir. Insan, biyo-
psiko-sosyal bir varlik olup degisime ve gelisime de agiktir. Cevresel unsurlar karakter
ile sekillenirken, kisilik huy ve miza¢ gibi unsurlarla sekillenmistir. Kisilik zaman

icerisinde degil dogustan gelen bir kazanim olarak ifade edilmistir (Saritas, 1997).

Insan1 yansitan Kisilik dzellikleridir. igsel ve dissal unsurlar kisilik ile siirekli
olarak etkilesim halindedir. Genetik yap1 iizerinde etkili olan; bedensel ve zihinsel
yetenekler, diisiinceler, hisler, duygular, davranis bi¢imi ve deger yargilar kisiligin
olusmasinda etkili olmaktadir. Kiiltiirel/sosyal ¢cevre ve biyolojik yapi bireyin kisiliginin
gelismesinde etkili olmaktadir. Toplumsal 6zellikler ile kisilik 6zellikleri ayn1 bolgede
yasayan bireyler ile benzer 6zellikler tasimaktadir. Ancak cevresel unsurlarla birlikte
biyolojik unsurlarinda etkisiyle kisilikte farkliliklar gézlemlenebilir. Ornegin; kimi
bireyler zihinsel yeteneklere kimi bireyler ise pasif ve ice doniik kisilige sahip
olabilmektedir (Girgin, 2007).

Calismanin kapsami sinirlar1 igerisinde, asagida kisilik olusumunda etkili olan

faktorler incelenmistir.

1.2.1.1. Biyolojik (Kalitim) Etmenler

Kisilik ozelliklerinin kazanilmasinda ve 6grenilmesinde etkili olan en temel
unsurun kalitimsal olarak kisinin aile gen yapisindan kaynaklandig: belirtilmistir (Tekin,
2012). Yapilan ¢aligmalarda kalitimda etkili olan; g6z rengi, zeka, boy, iskelet yapist,
duygusallik ve dayaniklilik gibi 6zelliklerin yan1 sira zihinsel, duygusal ve bedensel
ozelliklerinde kalitimda etkili oldugu tespit edilmistir (Zel, 2011). Kalitimsal olarak
ailelerinden ¢ocuklara bedensel ve fiziksel ozellikler gegtigi bilinmektedir (Ertiirk,
2010). Kalitimsal 6zelliklerin kisiligi etkileme orani ve Slgiisii kisiler arasinda farklilik
gostermektedir. Kisiden kisiye kalitimsal 6zellikler farklilik gostermektedir. Gensel
yapinin kisinin fiziki yapisi tizerinde dogrudan ilgisi vardir. Kalitimsal unsurlar kisiligin

gelisimini karmagik hale getirmektedir.

Genetik yap1 ile cevresel unsurlarin kisilik tizerindeki etkisini birbirinden

ayirmak zordur. Ayrica sosyal yapi ile siddet unsurlarinin genetik yapidan ayirmakta
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zordur. Genetik unsurlart; boy, agirlik, fizik, beden yapisi belirlemektedir. Kisilik ile
kisinin nesnel yapis1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Fiziki olarak zayif olan
gengler giiclii olmay1 sayginlik i¢in tercih etmektedirler. Bu davranis genglerde kisilik
duygularinin anlamli hale gelmesinde etkili olur. Ancak bu durumun tersi olmasi
durumunda kisilik ters yonde gelisir. Bu baglamda genetik unsurlarin kisiligin anlaml
hale gelmesinde etken rol oynamistir (Kulaksizoglu, 2000). Genetik ve kalitimsal
ozellikler ¢evresel unsurlarinda etkisiyle kusaktan kusaga aktarilarak, kisilik faktori
tizerinde etkili olarak hayatina yon veren bir etken olmustur. Genetik faktorler hayata
sekil veren unsurlar oldugundan dolay1 gelecekteki tercihlerin belirlenmesinde etkili rol
oynamaktadir. Bu nedenle kisilik kavrami kisinin sinir sisteminde var olan sonraki
nesillere aktarilabilen insan davranislarinda ¢ok fazla etkisi olmayan bir kalitsal 6zellik
olarak goriilebilmektedir. Nitel ve nicel durumlarin igerisinde bulundugu ¢evre ile kisi
arasinda olusan sinerji ile olumlu yonde iligkilendirilebilmektedir. Tekrarlanan bu
davranislar kisiligin olusmasinda ve gelismesinde olumlu etki yaratmaktadir. Baska bir
ifade ile kisilik ¢evresel unsurlarinda etkisiyle dogustan gelen temel bir unsur olarak
goriilmiis ve kalitimla gegecegi savunulmustur. Bu olusumun ise ¢evresel unsurlar ile

kisilik arasindaki uyum il ortaya ¢ikmistir (Koknel, 1989).

Kisiligin olusmasinda ve gelismesinde etkili olan kalitsal 6zelliklerin olmamast,
genetik unsurlarin bazi kisilik 6zelliklerinden daha 6nemli oldugunu gdostermistir.
Kalitsal 6zellikler kisiligin ve zekanin kazanilmasinda; idealler, degerler ve inancglara
gore daha etkin rol oynamaktadir. Genetik yap1 ve kisilik 6zellikleri dikkate alindiginda
farkli tiirdeki ¢alismalar incelendiginde kalitimin etkisinin %40 ile %55 araliginda

oldugu goriilmiistiir (Baysal & Tekarslan, 2004).

1.2.1.2. Aile Etmenleri

Kisiligin olugmasinda etkili olan ¢evresel faktorlerden en Onemlisi aile
cevresidir. Ayrica kisilik 6zelliklerinin olugsmasinda etkili olan; ailenin sosyal yapisi,
esler arasi iliski durumu, 6grenim durumlari, cocugun beslenme sartlari, dogum sirast,
yetistirilme bicimleri, anne baba yoklugu etkili olmaktadir. Ornek verilecek olursa; aile
yapisindaki olumsuz davranislar kisiligin kazanilmasinda ve gelismesinde engel teskil
etmekte, olumsuz davraniglart arttirmakta ve kisilik diizeyinde olumsuz etkiler

yaratmaktadir. Cocugun olumlu bir kisilik gelisimi i¢in aile ortaminin saglanmasi anne
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ve baba davraniglar1 giiven verici ve kararli tutum, hosgorii, destekleyici motivasyonlar

bu gelisimde etkili olan unsurlardir (Hatemi & Serozan, 1993).

Toplumsal yagamin ilk modeli ailedir. Aile ortaminda 6grenilen ilk sey sosyal
degerlerdir. Tutumlarin, davranislarin ve sosyal degerlerin kazanilmasinda, ¢ocuklar
aileyi rol model almaktadir. Cocuklar iizerinde yapilan aragtirmalarda, belli bash

kaliplarin ve zihinsel siireglerin aile ortaminda kazanildigi tespit edilmistir (Saltiirk,
2008).

Aile ¢evresinin kisiligin kazanilmasinda olumlu etkisi vardir. Kisiler arasi
etkilesim, duygularin ifade edilme yolu, duygusal catismalar1 ¢éziimleme yontemleri,
idealler ve cesitli egilimlerin coskunlugu, sucluluk ve yasaklama ve de kendini ifade
edebilme sekli gibi unsurlar aile i¢i iliskileri sekillendiren kisilik kavramlaridir. Kisilik
gelisiminin ilk yillarinda etkili olan en 6nemli etken aile iken sonra ki dénemlerde bu

etki azalmakta, yerini gevre etkisinin aldig1 belirtilmistir (Baysal & Tekarslan, 2004).

1.2.1.3. Bilissel Kosul

Zihinsel islevlerin, Kisiligin anlam kazanmasinda etkisi bulunmaktadir. Genglik
ve cocukluk donemlerinde benligin gelisebilmesi, siirdiiriilebilmesi, olumlu iligkiler
kurulmasi biligsel kosullar ile ilgilidir. Zihinsel islevler kisilere gore farkliliklar gosterir:
Ogrenme, algilama, yeni durum, iliskilendirme ve kavrayis. Farkli zihinsel islevlere
sahip ayn1 zeka diizeyindeki bireylerde zihinsel islevlerin degisiklik gostermesi davranis
bigimleri, kisilik yapilari farkl: tiirde ¢6ziim ve uyum olarak goriilebilmektedir. Bir isin
nasil, ne zaman ve hangi Ol¢iite gore yapilmasi planlanirken diger bir durumda ise

bireyler islere igsel olarak cevap verebilmektedir (Tiirk¢apar & Sargin, 2012).

1.2.14. Cevresel Etmenler

Insan yasaminda kisiligin olusmasinda etkili olan unsurlardan birisi de cografi
cevredir. Bolgesel fiziki sartlar, iklim, tabiat gibi cografi ¢evre kosullarinin kisilik
lizerinde dogrudan bir etkisi yoktur. Ornek verecek olursak karasal bolgede yasayan
insanlar ile denize kiyis1 olan sehirlerde yasayan insanlar arasinda ve hatta soguk
bolgelerde yasayan insanlar yasam stillerini farklilik gosterdigi gozlemlenebilmektedir.

Bu baglamda diislinlilecek olursa, canli yasamini toplum ve fiziki ortam
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olusturmaktadir. Fiziki ¢evre, kiginin yasam bi¢iminde etkili olan ekonomik, kiiltiirel,
siyasi yapi, yer Ustii ve yer alti1 kaynaklari, iklim kosullari, konum etkili rol
oynamaktadir. Ayrica bdlgelerin kalkinmiglik diizeyleri bu bdlgelerde yasayan

insanlarinda kisiliginin belirlenmesinde etkin rol oynamistir (Zel, 2011).

Kendine ait 6zellikler tasiyan toplumlarin ahlaki yapisi degerleri, inanglar1 ve
kisilikleri bakimindan farkliliklar gosterdigi goriilebilmektedir. Bu nedenle de bireylerin
kisilik ozellikleri yetistikleri bolgeye gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin;
misafirperver olmalar1 beklenen Tiirk kiiltiirii. Kisilik 6zelliklerini etkileyen faktorler
genel itibariyle bireyin i¢cinde bulundugu ¢evre, is ortami, arkadaslik yapisi, gruplarda
bulunma siiresi gibi etmenler 6grenme {izerinde tecriibe teskil ettigi icin kisiligi de
olumlu sekilde etkileyebilmektedir. Cevre kisinin etkilesim halinde oldugu grup iligkisi
ile dogru orantili olabilmektedir. Cevrenin yaninda kalitiminda kisilik tizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Genetik unsurlar insan yapist ve dissal unsurlarla sekillenirken

¢evre uyum ve ihtiyaglarin etkisine gore belirlenmistir (Robbins, 1986).

1.2.15.  Seosyal ve Kiiltiirel Etmenler

Kiiltiir tarihi; insanin iginde yasadigi toplumsal ortam ve dogal kosullarin
Ol¢iilmesi, sonraki nesillere aktarilabilmesi, manevi veya maddi unsurlar yaratilmasi ve
en onemlisi de toplumsal gelisimin siirekliliginin saglanabilmesi i¢in kullanilan araglarin
biitiiniinti ifade edebilmektedir. Kisilik iizerinde etkili olan en 6nemli sosyo-kiiltiirel
ozellik ¢evre kosullari ile saglanmaktadir. Bireyin i¢erisinde yasadigi toplum sayesinde
kisilik sekillenmektedir. Kiiltiirel dokuya sahip toplumlarda bireyler bu yapidan
etkilenir. Kiiltlirel yap1 bireyin idealleri ile sekillenebilmektedir. Kisiligin olusumunda
bu ilgiler ve idealler 6nemli rol oynamaktadir. Yasanilan sosyal ortam ve kiilttirel doku
arasinda anlamli bir bag bulunmaktadir. Bu sebeple kisiliginde bu ortamdan etkilenmesi
cabuk ve hizli olmaktadir. Ayrica kisilik elde edilirken bireyler yeni ozelliklerde
kazanarak yeni kisiligin olusmasina katki saglayabilmektedir (Ilbars, 2018). Kisinin ait
oldugu sosyal smif, kiiltiirel deger haricinde kisinin kisilik 6zellikleri, diisiince, yasam
bicimi, cesitli tiirdeki egilimler ve tiiketim aligkanliklar1 da etkili olabilmektedir.
Kisiligin olusmasinda sosyal yasama baglilik durumlari kisiligi etkileyen faktorlerden
birisi olarak goriilebilmektedir. Bu sebeple de insanlar veya bireyler bir sosyal gruba ait

olma ihtiyact duyar. Buna etken unsur ise gruplar arasinda sosyal siiflarin olmasidir.
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Cogu insanda bu gruplara ve sosyal smiflara dahil olabilmek i¢in eslerini ve yasadiklari
ortami bu kiiltiirel ve sosyal 6zelliklere gore belirleyebilmektedir. Gruplar aras1 sosyal
smif ve kiiltiirel degerler kisiligini olusmasinda ve degismesinde etkili bir unsur olarak
ifade edilmistir (Koptagel, 2001).

1.2.2.  Kisilik Modeli ve Boyutlar:

Costa ve McCrea arastirmalarinda ‘Bes Faktor Kisilik® boyutlarini; nevrotiklik,
uyumluluk, deneyime agiklik, disadoniikliik, sorumluluk olarak ifade etmislerdir (Bulut,
2017). Literatiirde son donemlerde bu modele yonelik ¢alismalarin artmasi farkli
kiiltirlere sahip insanlarinda bu alanda g¢alismalar yapmasini desteklemistir (Somer,
Korkmaz, & Tatar, 2002). Bes faktor kisilik kuramini olusturan uyum ve ayirt edici
ozellikleri bu yontemi kullanan arastirmacilarin ¢aligmalarinin anlamli hale gelmesinde
etkili olmustur (John, Caspi, Robins, Moffitt, & Stouthamer-Loeber, 1994). Kuramin
dahil edildigi ¢alismalarin anlam kazanmasi sonucunda bu modele olan giiven ve goriis

uyumu c¢alismalar1 olumlu desteklemistir.

1.2.2.1. Duygusal Denge-Dengesizlik

Duygusal istikrarlilik bazi caligmalarda nevrotiklik, duygusal dengesizlik,
norotizm veya duygusal tutarlilik, duygusallik olarak kullanilmistir. Degisken duygusal
durumlar bu boyutu agiklamaktadir (Yoyen, 2016). Eysenck duygusal denge ve disa
dontiklik boyutlarini ‘biiyiik iki’ olarak tanimlamistir (Barrick & Mount, 1991).
Duygusal denge ile nevrotiklik ters iliskilidir. Nevrotik kisilerde; su¢luluk duygusu,
cevreyle olan iligki, mutsuzluk gibi duygusal unsurlar tagirlar. Bu durum kisinin igsel
sorunlariyla iliskilendirilmektedir. Ayrica ¢ok sik karsilasilan bir durum olarak kisinin
sorumluluk duygusunu tam anlamiyla yerine getirmediginin farkina varir ve mutsuzluk

hissi ile i¢e kapaniklik 6zelligi gostermektedir.

Nevrotik kisiler gorme, bas agrist ve isitme giicliikleri, kronik yorgunluk ve
uykuya dalamama belirtilerinin en az birinden sikayet¢i olmaktadirlar. Bu kisilerin
elestiriye agik ve miikkemmeliyet¢i bir yapida olduklar1 goriilmiistiir (Tatlilioglu, 2014).
McCrae ve Costa’gore bariscil, kiskang, duygusal olmayan, sakin, rahat, talepkar

olmayan, halinden memnun, dengeli mizagli, duragan, giivenli, agirbasli, iyi huylu
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olmalar1 bireylerin kisisel hayatlarinda bazi olumsuz durumlarla karsilasmalarinda etkili

olabilmektedir (Yoyen, 2016).

1.2.2.2. Disa-ice Doniikliik

‘Bes faktor kisilik modeli’nden disa doniiklii/ige dontikliik kabul gérmiis ve
yaygin olarak kullanilan yaygin olarak ilk unsur olarak belirtilmistir (Barrick & Mount,
1991). Bu ilk unsur kisinin diinya goriisiinii, diisiincelerini, nesneler arasindaki iligkilerin
anlamlandirilmast ve nesneler ile insanlar arasindaki iliskinin deginilmesi hususunda
kiginin bu diinya goriisiinii yansitmaktadir. Kisi kendini motive edebilmek ve ihtiyag
duydugu gevresel unsurlara ulasmak igin doniikliik kavramina ihtiyag duyabilmektedir.
Bireyler diga doniik olmak i¢in toplumdaki diger bireyler ile iletisim halinde olma
ihtiyaci duymuslardir (Hedges, 2003). McCrea ve Costa’ya gore dostane davranislar
sergileyen, dogal, yiiksek sesle konusan, soziinii esirgemeyen, hirsli, maceraci, enerjik,
girisken ve cesur bireylerin daha disa déniik oldugu gériismiistiir (Yoyen, 2016). Ice
doniik davraniglar sergileyen bireyler ise igine kapanik, ¢ekingen, sessiz davranislar
sergileyebilmektedir. Bu sebeple i¢ce doniik bireyler sosyal ortamlarda fazla zaman
harcamaz ve olumsuz i¢sel bir unsur etkisinde kalmaz (Ozsoy, Erol, Kortutata, & Seker,
2014).

1.2.2.3. Deneyime Acikhk-Kapahlik

Deneyime agik bireyler; ilgi alanlar1 bakimindan farklilik gdsteren gelismeleri
takip eden, yenilige acik bireyler seklinde ifade edilmistir. Ayrica ilgi, estetik kaygilarin
yuksekligi, sanatsal duyarlilik gibi unsurlar bireylerin deneyime acgik oldugunu
gostermektedir. Bagka bir ifade ile gelisimi dnemseyen bireyler kurallara ¢ok fazla
uymak yerine sorunlara daha sade bir sekilde yaklasirlar ve sorunlar ile deneyimler
arasinda iligki kurmasina neden olmaktadir. Bununla birlikte kurallarin sorgulanmadan
yerine getirilmesi gerektigi ve kendini ifade ederken birey daha ¢ok 6zgiin ve bagimsiz

kavramlar kullanmaya 6zen gostermistir (Solmus, 2004).

Gelisime acik bireyler deneyimlerinde etkisiyle kendilerini siirekli gelistirme ve
yeteneklerini anlamli bir sekilde kullanmay1 amag edinmislerdir (Merdan, 2013). Bunun

tam tersi olan bireyler ise aligilagelen durumlari kabullenmis halinden memnun
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degisime ve gelisime ayak uyduramayan, yeniligi kabullenmeyen durumlar

sergileyebilmektedirler (Atak, 2013).

1.2.2.4.  Uyumluluk-Diismanhk

Uyumluluk ¢ogu kisilikte bulunmayan fakat toplumsal ortamda var olmasi
gereken bir boyuttur. Uyumlu olan kisilik hosgoriilii, faydali, sefkatli, sicak, kibar,
comert, diisiinceli, sempatik, sevecek yumusak kalpli, bagislayici, yardimsever, iyi
huylu, giivenilir, esnek ve nazik 6zellikleri kisiligin 6ziinde barindirmaktadir. McCrae
ve Costa’ya gore, uyum egilimi; sevgi dolu, 1yi kalpli, bencil olmayan, bagislayici,
diisiinceli, comert, sempatik, ince, memnun, kibar, is birligine yatkin, yardimsever,
sicak, giivenilir, esnek bireyler olarak tanimlamislardir (Yoyen, 2016). Uyum siirecinde
basarisiz olan birey kaba, inat¢1, sevimsiz giivensiz, slipheci, is birligine yanasmama

egilimi gostermektedir (Liebert & Spiegler, 1990).

1.2.2.5. Sorumluluk-Hedefsizlik (Dagimiklilk)

Bazi arastirmalar sonucunda basarma istegi ile vicdan arasindaki iliski
sorumluluk kavrami ile giderilmektedir. Sorumluluk giivenilir olmanin bir 6l¢iisii
degerindedir. Sorumlu kisiliklerin azimli, hirshi, enerjik, basar1 odakli, caliskan
ozellikleri bulunmaktadir. Ayrica giivenilir, sorumlu, detaylara dikkat etme, islerde
isteksiz olma, hazzi erteleme davramisi ile anlamli davranmayi gerektirmektedir
(MacDonald, 1995). Diger taraftan ise disiplinsiz, sorumsuz, organize olmamis,

dikkatsiz ozelliklerine sahip bireyler bulunmaktadir (Ozkalp, 2004).

1.2.3. Kisilik Modeli Kapsaminda Markaya Baghhk ve Terk Etme
Tliskisi
Markaya baglilik; “tiiketicilerin markalara karsi gelistirdikleri psikolojik bir
baghlik” seklinde tanimlanmistir (Yilmaz, 2005). Tiiketim tercihleri kisilerin sosyal
statli ve imajlarina gbére markay1 satin almasinda etkili olmaktadir. Marka doyumu

kullanim sonucunda tatmin duygusu olarak adlandirilmistir. Doyum ise markaya olan

bagliliklari1 kuvvetlendirmektedir. Tiiketicinin doyum ile tatmin olmas1 daha sonraki
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aligverisleri ile etkilesim halindedir. Markanin kisilik 6zelligi markaya olan siirekliligi
arttirirken, tiiketicinin kisilik o6zellikleri bu siiregte etkili olabilmektedir (Ar, 2004).
Kisilik unsurlart gelistik¢e marka {izerinde olumsuz etki yaratabilmekte bazi durumlarda
ise  markanin  Ozellikleri  bakimindan  tliketicilerin  tercihleri  siireklilik
saglayabilmektedir. Bu da kisinin uyumluluk ve sorumluluk boyutunun konu kapsamina
girmektedir. Kisi stirekli olarak kullandig1 bir iriinii, bilingli veya bilingsiz bir sekilde
degistirip bu durumdan rahatsizlik duyuyor ise deneyime kapali oldugu ve markaya karsi
sorumluluk boyutu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumlarin 6rnekleri c¢ogaltilabilmekle
birlikte kisilik kavraminin tercih edilen marka ile 6zdeslestigi teorisi ortaya atilmaktadir.
Farkli bir boyutu ise tiiketicinin marka degistirme davranisidir. Bu durum tedarik¢iden
miisteriye gecis seklini ifade etmektedir. Farkli bir ifade ile satin alma durumlarinda
miisterilerin belirli bir sektorde, hizmet veya tirlin saglayicisindan farkli bir tercihe
yonelmesi seklinde ifade edilmistir (Sharma & Sharma, 2018). Markaya kars1 bu tutumu
sergileyen kisi bagli olmama, diisiik goreceli tutum ve sadik olmama davranisi
sergilemektedir. Bazi kaynaklarda bu tutum sekline bagimsiz baglilik (sadakatsizlik)

bagli olmama durumu da denilmektedir.

1.3. Referans Grup Kavram ve Tanim

Iki ya da daha ¢ok bireyin olusturdugu belirli rol iliskileri iistlenen degerler
arasinda iligki kuran, davraniglar ile birbirine bagli topluluklar grup olarak ifade
edilmistir (Schiffman & Kanuk, 1978). Gruplar ya amaglar1 dogrultusunda olan bireyler
ya da ayn1 gereksinimler ile herhangi bir zaman diliminde bir araya gelmis topluluklar
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gruplarin tamimlamalarinda iki 6nemli 6zellik
bulunmaktadir. Bunlar; iiyeler arasinda ortak beklenti, ¢ikar ve inancglar iken diger

ozellik ise siireklilik olgusudur.

Referans gruplari, bireyin belirli bir konu ve goriis hakkindaki tutumu 6lgmek
amaciyla diisiincelerin anlam kazandigi topluluklar olarak tanimlanmustir (Perreault,
Cannon, & McCarthy, 2012). Baska bir ifade ile bu grubu sergilenen davranislar, bilissel
tepkiler ve duygusal davranislar sekillendirmede ortak okta olarak kabul edilen en az
bir en ¢ok iki kisi olacak sekilde topluluklari igermektedir. Ayrica referans gruplar soyut,

somut ve temsil amagli olarak sembolik sekillerde olabilmektedir (Peter & Olson, 1996).
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Alanyazinda referans gruplar1 genel olarak; istenmeyen gruplar, tiyelik gruplar
ve dzlem gruplan olarak ii¢c sekilde ifade edilmistir (White & Dahl, 2006). Uyelik
gruplari; sosyal grup, okul, kuliip, ¢calisma, aile ve arkadas grubu gibi fiilen ait olunan
ve aitlik duygusunun hissedildigi gruplardir. Ayrica egitim, yas, cinsiyet gibi gruplar
olarak da tammlanmaktadir. Uyelik gruplari dogustan gelen, birey tarafindan
secilemeyen olgudur. Uyelik gruplari, bireyi yasam tarzlariyla ve davranis tiirleriyle
gostermektedir. I¢sel diirtiiler markanin ve {iriiniin segiminde etkili olmaktadur. Istenilen
ve O0zen duyulan bir grup olarak 6zlem gruplari ise toplumsal olarak igerisinde
bulunulmak istenilen gruplardir. Bu duruma 6rnek verilecek olursa kiigiik bir gocugun
kendinden biiyiik olan aile bireyleri veya diger biiylik ¢ocuklar gibi olmak istememesi
istenmeyen gruplarda karsilagilan davranislarin ve tutumlarin kabul gérmedigi gruplar

olarak ifade edilmistir (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2013).

1.3.1.  Referans Gruplarmin Tiirleri

Insan davranislari {izerinde etkili olan satin alma karars, iiriin algis1 ve olumlu ve
olumsuz yonde etkileyen topluluklar sebebiyle gesitli grup tiirleri olarak karsimiza
cikmustir (Siier, 2014). Ayrica gruplar, yapisina, bityiikliigiine ve tiyelik durumuna gore
siniflandirilabilir (Okumus, 2013).

1.3.1.1. Birincil Gruplar

Birincil gruplar, yasadigi, yakin ¢evresi (dogrudan muhatap) ve ailesidir. Yiiz
yiize kurulan iliskilerde kisiyi bir¢ok konuda etkileyen yakin arkadas gruplari, akrabalar,
komsular, is yeri ¢evresi, mesleki gruplar, ilgili kisi ve diger gruplara birincil gruplar
denilmektedir. Markaya baglilik ve terk etme iliskisi bireyin yakin ¢evresinde etkilesim
halinde oldugu kisilerin 0giit, tavsiye ve sikayetleri kisinin {riinle ilgili karsilastigi

reklamdan daha fazla etkili oldugu goriilmektedir (Mucuk, 2014).

Aile ve arkadas gibi giiven verici iliskilerin kuruldugu gruplar bireyler arasi
etkilesimi diizenli hale getirdigi i¢in ve sevgi baglarinin ortaya g¢ikmasinda etkili
oldugundan dolay1 bu gruplara birincil gruplar ad1 verilmektedir. Birincil gruplar bireyin

durus, diisiince ve kararlarinda etkili olan birincil etmenlerdir. Birincil gruplar, bireyin
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karar alma veya kararindan vazge¢me siireglerinde birebir etkin rol oynamaktadir

(Islamoglu, 2013).

1.3.1.2. Ikincil Gruplar

Ikincil gruplar bireyin, yakm iliski i¢inde olmadig1 kisiler ve dahil
olmadig1 topluluklar olarak adlandirilmaktadir. Sporcular, sanatgilar, artistler,
politikacilar gibi. Ornek verilen bu modeller dzellikle kiiciik cocuk ve gengler tarafindan
ornek alinmasiyla (giyinis, deger yargisi, hareket, tutum ve davranig) kabul goren
bireylerdir. Taklit etme ve 6rnek alma davranislar tizerinde ¢ok fazla duran pazarlama
firmalar1 bu durumlardan faydalanilarak marka ve iriinlerini bu sayede tiiketicilere
ulagtirmada avantaj saglamaktadir. Bu durumda bireyin, marka olan ilgisi birincil

gruptan styrilarak ikincil gurubun etkisine girmektedir.

Ikincil gruplar cogu zaman birbirlerini gérmeyen ve yakindan tanimayan gruplar
olarak bilinmektedir. Bu gruplara en iyi 6rnegi kentlesmis ve sanayilesmis sehirlerde
gormek miimkiindiir. Kirsal kesimlerde birincil faaliyetlerin yogun oldugu bilinmekle
birlikte sehirlesmis yerlesmelerde ikincil faktorler daha etkilidir. Markalarin durumun
farkinda olmasi ile birlikte {riinlerini reklam, pankart veya panolarda tanmitirlar ve

bireylerin ilgisini cekmeye calismaktadirlar.

Kauliipler: Belli aktiviteler yapabilen teknik ve belli bir amaca uygun kurulmus
topluluklar olarak adlandiriimaktadir. Ornegin spor veya araba kuliipleri. Bu gruplara

genellikle iiyelik dahilinde katilimlar saglanabilmektedir.

Topluluk: Bireylerin ilgi alanlarina bagli olarak paylastiklari gruplar ile iliski
igerisinde olma durumudur. Bu gruplar yapilandirilmis, teknik kapasitesi yiiksek ve grup

Onciileri bulunmaktadir.

Cete: Daha onceden belirlenmis bir amaca odaklanan kirsal veya kentlerdeki
gruplar olarak tanimlanabilir. Benzerlik gosterdigi kuliip ile yonleri bulunmasina karsin

kuliibe gore resmi bir olusum nadirdir.

Serseri Grubu: Yonetsel ve idari kurallara uymayip kendi dogrultusunda

hareket eden topluluklardir. Ayrica bu topluluklar siireklilik arz etmemektedir.

Ekip: Genel olarak 3 ila 9 kisinin olusturdugu belirli ve ayn1 amaci paylasan

grup olarak adlandirilabilir.
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Sembolik Gruplar: Katilmanin miimkiin olmadig1 ancak desteklenebilen ve
benzer degerlere ulasmak icin zaman harcanilan gruplardir. Ornegin; bir basketbol
takimini tutmaniz ve o takima basketbol oynamak i¢in katilamayacaginiz sembolik

gruplar olarak gosterilebilir (Lake, 2009).

1.3.1.3. Bigimsel ve Bicimsel Olamayan Gruplar

Ayni1 hedef ve amagclara ulagmak i¢in bir araya gelen bireylerin sahsi gorevlerini
yerine getirmekle sorumlu olduklart akil dahilindeki gruplara bigimsel grup adi
verilmektedir. Bigimsel gruplara resmi veya formal gruplarda denilmektedir. Ayrica
yonetsel olarak planlanan gruplardir. Bazi sorunlarin ¢6ziimii ve sorunlarin
¢ozlimlenmesi amaciyla planli olarak kurulan 6zel amagl gruplardir. Ciddi ve resmi
olusumdur. Grup {iyelerinin degisimi, grupta yapisal sorunlara neden olmaz. Bu gruplara

futbol ve basketbol takimlar1 6rnek verilebilir.

Kisinin kendi kisisel ¢ikarlarina ulasmada dahil oldugu gruplara ise bigimsel
olmayan gruplar adi verilir. Bu gruplara resmi olmayan veya informal gruplar da
denilmektedir. Herhangi bir yonetsel grup tarafindan bir araya getirilmemis dogal
yapidaki gruplardir. Buna karsin 6rgiit kurucular1 tarafindan olusturulmamis olmasina
karsin Orgilit yapisi i¢in Onemlilik arz etmektedir. Bigimsel olmayan gruplarda dis
miidahaleler ve rasyonel kararlar sz konusu degildir. Bigimsel olmayan gruplar;
yakinlik, baglilik, sosyal iliskiler gibi etkenlere dogru iken bi¢cimsel gruplarda orgiit

etkinligine dogru yonelim s6z konusu olmustur (Goniilld, 2001).

1.3.1.4. Uye olunan ve Sembolik Gruplar

Kisilerin birlik igerisinde belirli bir amaca yonelik olan veya arkadas gruplarinin
kayith olduklari topluluklara iiye olunan gruplar denilmektedir. Uye olunan gruplar
kisilerin karakterlerini, davranislarin1 ve satin alma sirasindaki fikirlerini dogrudan

dogruya etki etmektedir.

Sembolik gruplar ise iiye olma ihtimalinin olmadig1 veya heniiz liyesi olmadigi
biiyilk veya daha ¢ok tercih edilen gruplara verilen isim olarak nitelendirilmistir

(Okumus, 2013).
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1.3.1.5. Biiyiik ve Kii¢iik Gruplar

Sayilar oldukca fazla olan gruplara biiyiik gruplar denilirken, grup i¢inde
sayilar1 az olan gruplara da kiigiikk gruplar denilmektedir. Biiyiik gruplara giren bir
bireyin diisiincesi, fikri ve kisiligi bir anda degismez asama asama ilerler. Fakat kii¢iik
gruba {iye olan bireyin sosyal ortami ve cevresi hizli bir degisime ugrayacagi icin
aliskanliklar1 ve fikirleri de hizli bir sekilde degisecektir. Iki grubunda iiyelerinin
tiketim aligkanliklar1 ve kaliplari mutlak suretle degismeye ugrayacaktir. Ciinkii
bireyler kendilerine yakin olan biiyiik ve kiiciik gruplara iiye olmaktadirlar. Sosyallesme
etkisi ile bireyler etkilesime gececek ve birbirlerinin tiiketim aliskanliklarini

etkileyeceklerdir (Okumus, 2013).

1.3.2. Referans Gruplar ve Marka Baghhig Iliskisi

Gruplar, markalar iizerinde islevsel olarak tiiketicilere O6nemli imkanlar
sunmaktadir. Gruplar; ireticisine ve tiiketicisine, markaya olan bagliliklarina veya
aricisina veya farkli bir firmaya devretme imkanlarinin sunulmasinda etkili olan
topluluklardir. Gruplarin sayesinde tiiketiciler {iirlinle ilgili bir problemleri veya
memnuniyetlerini birbirlerine iletmektedir. Gruplar igerisinde en Onemlisi ise
markalarin {iriin kullanicilarina farklt bir anlam katmasidir. Gegmis deneyimlere
bakilarak tiiketicilerin ihtiyaclarin1 giderebilmek i¢in pazarlama yontemlerindeki
farkliliklari algilayip hangilerinin ihtiyaclart dogrultusunda oldugunun saptanmasina bu
gruplar araciligiyla birbirine aktarmaktadirlar. Tiiketicilerin {iriin tercihleri bu sayede
daha basit hale gelmektedir. Ayrica tiiketicinin iiriin tercihi ve marka hakkinda bilgi
sahibi olmas: {irtin tercihinde olumlu etki yaratmaktadir. Bu nedenle gruplar, markalarin
tiiketicilere i¢sel ve dissal aragtirma maliyetini diisiirmesini imkan sunmaktadir (Keller,

1993).

Marka bagimliligi, kavramsal olarak ortaya ¢iktigi giinden bu yana birgok
tartismaya mahal vermistir. Ortaya ¢ikan bu anlam karmasalarinin tutumsal bir olgu
olmadiginin belirlenmesi ya da markaya bagliliktaki digsal unsurlar, davranissal
ifadelerin anlamlandirilmasi, marka bagliligina olan tutum ve bunlar arasindaki ek
boyutlar ile bu iliskilerin anlamli hale getirilmesi olarak ifade edilmistir (Rundle-Thiele,
2005).
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Davranigsal ve biligsel olarak satin alma siireclerinde etkili olarak ortaya ¢ikan
davranig tiirtine marka bagliligi adi verilir. Marka bagliligini olusturabilmek igin
oncelikle grup liderlerinin markay1 tanitmasi olumlu taraflarini bireylere anlatmasi
gerekmektedir. Bu durum kiigiik grup veya sembolik gruplarda etkin degildir. Yani
bliyiik gruplara gore kiiclik gruplar marka tanitimi ve se¢iminde bireysel davranirlar.
Ornek verecek olursak, futbol kuliibiiniin atkilari standart renk ve armadan
olusmaktadir. Futbolcular, yoneticiler ve taraftarlarin atki se¢imi bireysel degerin
disinda grupsal degerlere doniismektedir. Hem kitlesel tiiketim hem de etkilesim
seklinde devam ederken, kiigiik gruplarda bu islem tam tersi yonde seyretmektedir

(Karabulut & Kaya, 1991).

1.3.3. Referans Gruplarin Markay: Terk Etmesi Uzerinde Etkileri

Referans gruplarin, énemli bir degisken olarak bireysel farklilik ile etkilesim
halinde oldugu kabul edilmektedir. Uriinleri satin alan bireylerin iletisim
davraniglarindan motive edici yonleri iriinlerin tercihinde etkili olmaktadir. Bu
sebepten, {riiniin satin alimma siirecinde bu iletisim siireclerinin etkisi oldugu
savunulmustur (Kapferer & Laurent, 1985). Miisterinin markay1 degistirmesi veya terk
etmesi davranisi iriin ya da hizmetin organizasyonel bir faaliyet tarafindan
gerceklestirilen satin almanin yinelenmemesi ve bu davranisin sona ermesi arasinda
iligki kurmasi1 anlamima gelmektedir. Fakat bu durumu etkileyen cesitli faktorler
bulunmaktadir. Bu etkenlerin igerisindeki en dnemli etmenlerden biri grup iliskisidir.
Insanlar gruplar sayesinde etkilesime girerek aracilarmi terk eder ya da degistirir veya
hizmetin baska bir araciyla degistirilmesi, yenilenmesi gibi fikir degisikligine
ugrayabilirler (Zikiene & Bakanauskas, 2009).

Bir iirlin ile ilgilenim diizeyi kisiye gore degisir. Bazi kisiler kisisel goriiniim ve
toplumsal kabul ile iirlinii iligkilendirdikleri i¢in kot pantolon satin almayla ¢ok ilgili
olabilirler. Fakat siirekli bulundugu gruptaki bireyler kot pantolonu sadece gilindelik
kiyafetlerin bir parcasi olarak gordiiklerinden ¢ok ilgili olmayabilir. Dolayisiyla, grubun
ortak fikri gibi goriilen diisiinceye kars1 iirliniin tiiketici ilgilenimi yiiksekten diisiige bir
stireklilik tizerinde degismektedir. Bu siireklilikte tliketicinin konumu birgok faktore
baghdir. Belki de kot pantolona kars1 olan ilgisi daha da artacak ve zamanla gruptaki

bireylerin tizerinde bir algi olusturacaktir (Assael, 2004).
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Referans gruplarin asagidaki durumlarda tiiketicinin davranislari tizerine etkileri

asagida orneklemler ile birlikte goriilmektedir;

e Uriin tiiketici igin énemli oldugunda. Uriiniin énemli olmas1 su durumlarda
daha muhtemeldir: tiiketicinin 6z-imaj1 iiriinle bagli oldugunda; tiiketici degerlerine
bagli olan sembolik anlama sahip oldugunda; pahali oldugunda, bir araba tarafindan
saglanan ulagim ya da bir mikrodalga firin tarafindan saglanan hizli pisirme olanaklar1

gibi bazi 6nemli islevsel rollere sahip oldugunda.

e Uriin duygusal ¢ekicilige sahip oldugunda grup arasindaki iletisimler de
tiiketiciler tiriinlerde sadece fonksiyonel faydalar aramazlar. Genel olarak duygusal bir

tepkiyi tetikleyebilen faydalart aramaktadirlar.

e Gurubun i¢indeki tiiketicilerin ilgisi siirekli oldugunda, moda-odakl: tiiketici,

giyime siirekli bir ilgiye ve bilgi paylagimina sahiplerdir.
e Grup normlari ile 6zdeslestirildiginde (Assael, 2004).

Referans gruplar marka ile iliski kesilmesi veya markaya baglilik dogrultusunda
onemli bir etken olusturmaktadir. Gruplara gbre marka se¢imi yapilabilir, denenebilir
memnun kalindiginda markaya miisteri kazandirilabilir veya memnuniyetsizlik
sonucunda markanin miisterileri azalabilir. Markanin kriz yonetim birimleri bu temeller
dogrultusunda ¢esitli anket, gdzlem ve analiz incelemesi yapmaktadirlar. Uriiniin
kalitesi ve durusu kisiseldir. Fakat sosyal bir varlik olan insan i¢in grup terimi 6nemli

ve etkin bir role sahip oldugu unutulmamasi gerekilen bir olgudur.

1.4. Sosyal Simif Kavrami ve Tanimi

Sosyal sinif, toplumun diizeyi, yasam bi¢imi, egitim, sayginlik ve 6ziimsenmek
gibi ozellikler bakimindan birbirine benzeyen ve bunun bilincinde olan insanlar
tarafindan olusturulan topluluk olarak tanimlanabilmektedir (Chaney, 1999). Sosyal
siif, ayni statiide bulunan insanlarin siki iligkiler kurdugu sosyal grup olarak da
tamimlanmaktadir. Sosyal smif, sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelendirilmesi
islemi olup hiyerarsik bir 6zellige sahiptir. Bu 6zellikten dolay1 da ayn1 siniftaki iiyeler
hemen hemen ayni statiiye sahip olurken, diger sinifin tiyeleri ya daha fazla ya da daha

az statiiye sahip olmaktadir.
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Sosyal smif, hedef kitle tutum ve davranislarini etkileyen grupsal faktorler
igerisinde belki de en fazla {lizerinde durulmasi gereken unsurdur. Toplumsal yapinin
bazi sosyal grup ve tabakalarla da oriildiigli dikkate alinirsa, sosyal sinifin bu grup ve
tabakalardan nispeten bazi 6zellikler itibariyle benzer olanlardan olustugu sdylenebilir.
Genellikle bireyler, smiflar1 igerisinde ekonomik konumlarina ve hiyerarsik yerel
sistemlerin igerisindeki statiilerine gore gruplagsmaktadir. Glintimiizde ¢cagdas toplumlar
da sinifin egemen bir tabakalagma bi¢imi oldugu kabul edilmektedir. Toplumsal siniflar,
{ist, orta ve alt grup olarak siniflandirilabilir. Ust smiflar, toplumunda ¢ogu kaynaklarina
sahip olan, orta smiflar, nitelikli is¢i ve serbest meslek sahipleri, alt sinif ise iicretli

sanayi is¢ileri ve kirsal kesimde ikamet eden kdyliilerdir (Sengoniil, 2008).

1.4.1. Sosyal Sinifi Belirleme Faktorleri

Toplumda Hedef kitleyi olusturan, siifin belirlenmesi i¢in ¢esitli yontemler
kullanilmaktadir. Bireylerin ait olduklari sosyal sinifin belirlenmesinde 3 yontem

kullanilmaktadir (Olug, 1987).

1.4.1.1. Subjektif (Oznel)

Bu 0lglim yoOntemine gore; kisinin toplum igerisindeki kendini nasil
degerlendirdigini, hangi gruba ait hissettigini kendisinin karar vermesi esas alinir. Kisi
rolii ve statiisiinii kendini gelistirmesi, degistirmesi veya oldugu gibi kabul etmesi ve

ettirmesi sonucunda ortaya ¢ikan yontemdir (Bourdieu, 2015).

1.4.1.2. Objektif (Nesnel)

Objektif yonteminde birden fazla degisken 6lciit alinmaktadir. Bunlar; meslek,
egitim, gelir seviyesi, yasanilan ev ve c¢evre ortami, sahip olunan taginir ve tasinmaz
miilkler gibi siralanabilmektedir. Ancak yonteme gore kisinin iyi bir gelire sahip
olmasiin yaninda, iyi bir egitim seviyesine de sahip olmasi gerekmektedir. Objektif
yontem diger iki yonteme gore (Subjektif ve taninmislik) daha c¢ok tercih edilen

yontemdir.
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Bu etkenlerin arasinda meslek énemli bir etkendir. Oncelikle ferdin ve ailesinin
sosyal statiistinii ve gelir seviyesini etkiledigini gériiyoruz. Bundan baska meslek ferdin
giiniin biiyiik bir kismmi kimlerle ve nasil gegirecegini belirler. Boylece arkadas
secimini sinirlandirir. Kisilerin evlilik sanslarini etkiler. Ailenin nerede yasayacagini, ne
kadar siklikta yer degistirecegini, ¢cocuklarin hangi okullara gidecegini tayin edebildigi
gibi kisinin ailesini ne kadar siklikta goérecegini, onlarla gecirecegi zamanmi da

gostermektedir (Eke, 1987).

1.4.1.3. Tammmshk

Bu yontemde ise, kisinin toplum igerisindeki sinifinin tayin edilmesinde, {in ve
sOhret etkili olmaktadir. Kisinin kendini nasil algiladigi 6nemli degildir. Diger kisilerin
onu nasil algiladig1 6n plana ¢ikmaktadir. Yontem aslinda sosyal tabakalagmayi da
ortaya ¢ikarmaktadir. Toplumu olusturan fertler, bircok yonden farklilik géstermektedir.
Insanlarin baz1 6zellikleri ve sahip olduklar1 dogustan gelirken, bazilari ise zamanla

kazanilmaktadir. Un ve sohret genellikle sonradan kazanilan bir olgudur (Eke, 1987).

1.4.2. Sosyal Sinifi Olusturan Unsurlar

Ekonomik yapilar teknolojik degisimlere bagli olarak ve endiistrideki
degismelerden hizmet sektoriindeki gelismelere dogru hem ekonomik hem de dogrusal
degisimlere yol agmaktadir. Cagimizda ise en Onemli etkenin egitim oldugu One
stirilmustiir. Bu nedenle giiniimiizde egitim ve bilgiye ait vurgulanan 6nem sayesinde
bilgi toplumu ya da bilgi ¢ag1 oldugu vurgulanmistir (Sengoniil, 2008). Buna 6rnek
olarak, tarima ve tarima dayali sanayi verilebilir. Insanlar &ncelikle tarim yapmayi
ogrendiler. Sonrasinda elde edilen iiriinler satilmaya veya hammaddeyi belirli islemler
sonucunda sanayi ¢iktis1 olarak pazarlamaya basladilar (Gokmen, 2019). Bu siireg
sonunda sosyal siif ve statii degisikliginin sinyalleri verilmeye baslandi. isci ve isveren
siniflari meydana geldi. Insanlarin bilgi ve beceri diizeyleri ve egitim seviyeleri
yiikseldi. Tarimdan, sanayiye sonrasinda ise hizmet sektoriine dogru bir ivme kazandi.
Bunlarin sonucunda c¢esitli statiilerdeki farkli egitim almig insanlar aynt mekan

icerisinde toplanarak belirli bir islem hacmine ulasmaya baslandi.
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Giliniimiizde bir firma isveren, beyaz ve mavi yakalilar ile birlikte bir markay1
olusturmaktadir. Fakat bu firma igerisinde yer alan herkes ¢esitli departmanlarda
istihdam edilmekte, farkli egitim seviyesine ve gelir diizeyine sahip olmaktadirlar.

Asagida sosyal sinifi meydana getiren unsurlar incelenmistir.

1.4.21. Meslek

Meslek, fertlerin gecimini saglayan, genel sosyal statiilerini belirleyen ve
kendine 6zgli kanuni ve ahlaki kurallar1 olan goreli siirekli bir faaliyet tarzi olarak
tanimlanabilir. Sosyal yapida is boliimii icindeki yerine gore fonksiyonlar: belirlenen bu
faaliyet tarz1 yani meslek, fert ve toplum arasindaki 6nemli etkilesim baglarindan birini
olusturur. Fert ile ilgili her sey toplumu etkiledigi gibi, toplum ile ilgili her sey de ferdi
etkilemektedir. Insanin sosyal bir varlik olabilmesi toplum icinde yasamasina baghdir;

toplumun varlig1 da insanlarin bir arada yasamasi sonucudur (Eke, 1987).

1.4.2.2. Egitim

Egitim diizeyi sosyal sinifin belirlenmesinde 6nemli bir etkendir. Sosyal sinif ya
da sosyoekonomik statli, egitim ve sosyallesme siirecini etkileyebilmektedir.
Toplumdaki bireyler, sosyoekonomik tabaka ve smif bi¢iminde farklilagmaktadir.
Marks, modern toplumda tiretim araglarina sahip olup olmama durumuna gore iki karsit
sinifi, burjuvaziyi ve isci siifin1 belirlemektedir. Siniflarin olusturulmasinda egitim
seviyesi 6nemli bir etmendir. iki grubunda ¢ikarlar1 birbirine karsittir. Egitim diizeyi
diisiik olanlar, kisith bir ¢evreye sahipken, egitim diizeyi yiiksek olanlar genellikle
gecim kaygist olmayan gorgii kurallarina saygili bir toplumda yasamaktadir (Weber,
1953).

Egitim diizeyinin gelistirilmesi ve yiikselmesi sayesinde birey toplum icerisinde
iist stnifa kadar cikabilmektedir. Bireyin, toplum i¢indeki sinifin1 kendi becerisi ve
basarist belirlemektedir. Egitim seviyesi ve gelir diizeyi yiiksek aileler, ¢ocuklarin
gelisimine katki yapabilen 6nemli “girdiler”i, 6rnegin, besleyici yemekleri ve ev disinda
cocuk bakim diizenlemelerini, glivenli ve tesvik eden semt ¢evrelerini saglayabilmekte

ve ¢ocuklarini daha iyi yasam sartlar1 sunabilmektedir (Becker, 1981).
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1.4.2.3. Gelir Diizeyi

Sosyal yapidaki alttan yukariya dogru olan tabakalagsmada sosyal siniflarin kismi
olarak da olsa sosyal siniflarin birbirleriyle etkilesim halinde oldugunu gostermektedir.
Bu tabakanin da olusmasinin en etkin bilesimi kiginin gelir seviyesidir. Kisi iist sinifta
yer alirken, gelir seviyesindeki diisiis ile en alt tabakaya kadar inebilmektedir. Her birey
sosyal bir varlik olarak hayatini siirdiirebilmesi i¢in sosyal bir iliski igerisine girerek
sosyal statiisiinii yiikseltmeye calisir ve gruptaki hedefine yonelme egilimindedir

(Horton & Hunt, 1964).

Sosyal tabakalagsmada en istte bulunan grup iiyeleri konumlarimi korumaya
calisirken bu tabakalasmada diger grup tiyeleri en liste ¢cikmak i¢cin emek harcarlar. Buna
bagl olarak da bireysel statiilerin etkinlik oran1 dogrusal olarak artis gosterecektir.
Gerektiginde rakam veya fiyatlarla ifade edilebilen hayatin gerektirdigi unsurlar,
yasama tarzinin maddi yoniinii meydana getirmektedir. Boylece yasama tarzinin maddi
yonii, barinma, beslenme, egitim, giyim, saglik, eglence, haberlesme ve ulagim olmak

lizere gosterilebilmektedir.

Gelir seviyesindeki artis ve azalis ¢esitli sekiller de meydana gelmektedir. Gelir
artigini, miras, gayrimesru ve asirt enflasyonist kazanglar saglamaktadir. Ancak gelirin
artigini saglayan sosyal durum ve yasam tarzlari standart olan tiiketim aligkanliklarini
belli donemlerde kiigiikte olsa etkileyerek siirdiiriilebilir hale gelmeyi saglamistir.
Ancak sosyal ve ekonomik sartlar yasam kalitesini etkileyen énemli unsurlar olarak

nitelendirilmistir (Dubois, 1944).

1.4.2.4. Gelir Kaynag

Gelir, kisinin belirli zaman dilimlerinde elde ettigi ticrettir. Bu iicretin saglandig1
belirli kaynaklar bulunmaktadir. Toplumsal sinifin en {ist diizeyini olusturan kesimin
genellikle ¢esitli gelir kaynaklari bulunurken, orta sinifin sabit ve standart, alt sinifin ise
degisken miktarlarin yan1 sira degisken kaynaklardan gelir elde edilmektedir (Pack,
1991). Smith’e gore tabakalar arasindaki gelir farkliliklar1 sosyal siniflarda gelir ile
birlikte belirleyici en 6nemli faktorlerden birisidir (Smith, 2012).

Ayrica Smith bu durumu toplumsal statii ve gelir durumu olarak ayrim yapmustir.

Ona gore kaynaklarin kimin tarafindan kullanildigi, hangi sinifin rant ve kar sagladigi
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ve hangi smifin ticret karsiligindan ¢alistigi 6nemli bir noktadir (Smith, 2012). Gelir
kaynaklariin degismesi sosyal hayatinda degismesine sebep olmaktadir. Harcamalarda
buna bagli olarak esit gelir durumunda bagli bulunulan sosyal sinifa gore farkliliklar
gostermektedir. Gelir kaynaginin ¢esitlenmesi neticesinde harcamalarda degismektedir.
Bireyler ekonomik kosullarina gore eglence, egitim, giyim, saglik, beslenme, kisisel
ihtiyaglara gore harcamalar yaparlar. Daha sik karsilasilan bir durum olarak insanlar

ihtiyaglarini ikinci plana atip, yatirim karar1 alabilmektedirler.

Yasam tarzini etkileyen ve gelire bagli olarak ortaya ¢ikan diger bir kavram ise
yoksulluktur. Yoksulluk genellikle gelir ile ters orantili alt kiiltiir yasam tarzini ifade
etmektedir. Gelir kaynaklarinin yok olmasi ile meydana gelmektedir. Bu kavram ‘iste
Hayat’ adli kitapta ilk olarak Oscar Lewis’in ele aldigi toplumun biiyiik bir kismin
olusturan ve daha ¢ok anlam kazanmaya baslayan bir kavram oldugunu belirtmistir.
Kiiltiirler aras1 etkilesime sebep olan bu kavram degerlerin kusaklar aras1 etkilesimine
neden olmaktadir. Bu nedenle gelir kaynaginin yok olmasi yoksulluktan daha 6nemlisi

yoksulluk kiiltiiriinii meydana getirmektedir (Baloglu, 2005).

1.4.25. Yasamlan Cevrenin Yapisi

Yasanilan ¢evre ve ortam bireyin toplumsal katmandaki yerini belirleyen son
unsurdur. Bunun da en 6nemli nedeni ise gelir diizeyi, gelir kaynagi, meslek, egitim gibi

unsurlarin sonucunda meydana gelmesidir.

Bahsedilen unsurlar tamamlandiktan sonra dogal bir diizen gibi siniflar
olusmaktadir. Oncelikle saglanan sartlara gore siif birlik bilinci ve 6teki toplumsal
siniflardan ayrilik duygusu, belirmektedir. Bazi ¢evreler de bu durum bagka sinifa karsi
ortak bir savasin yasanmasina sebep olabilmektedir (Aron, 1992). Gelir seviyeleri ve
yasam tarzlar1 bireyler sebep-sonug iligkisinden farkli olarak sadece igsel iletisim
halinde olarak kazang halinde olma durumudur. Baglantilar gelistikge veya diizeyleri
diistiikge bireyin cevresi de degismektedir. Sosyal smif tanimi aslinda stirekli
degisebilen bir yapidadir. Bazi diisiiniirler ¢evrenin insanin dogumundan liimiine kadar

onu etkileyen degistiren bircok unsurun ¢evreden kazanildigini savunmuslardir.

Bireylerin yasam bicimleri genel olarak ekonomik durumlarina bagli olduklar

icin tiiketim aligkanliklari ile bu durumun dogru orantili oldugu sdylenilebilir. Fakat,
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iktisattaki olumlu gelismelerin insanlarin egitim diizeylerine yanstyamayabilir. Statiisti
yuksek olsa bile tutum ve davranislar bakimindan, ¢evresi tarafindan feyz alinmayan ve
sistemi ifade etmeyen bireylerde bulunmaktadir. Bu yiizden yasanilan g¢evre ile gelir
diizeyi ve kaynaklar1 paralellik gosterirken, bunun yaninda egitim diizeyinin de

ylkselmemesi ¢cevreden olumsuz tepkilere yol agabilmektedir.

Bireylerin ekonomik durumlar1 yasam standartlarin1 ve tiikketim aliskanliklarini
belirler. Toplumsal olarak ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetler, tutum ve davraniglar hayati
devam ettirebilmek i¢in elde edilen degerler sistemine etki eden maddi unsurlarini
belirlemektedir. Yasanilan ¢evrede bireyler gelir seviyesi, egitim, meslek gibi etmenler
ile bulunduklari sosyal statliden siyrilma egilimi gostermeye ¢alisirlar. Sosyal statiilerin
bu tabakalagma diizeni igerisindeki konumlar1 belirli hale gelmistir. Bireyin ihtiyag
duydugu konumdaki yerini benimsemesi onun bu konuma dahil olmasinda etkilidir.
Herhangi bir bireyin veya grubun bu istek ve arzuya daha 6nceden kabullendirilmemesi
de ¢evreden ve ortamdan uzaklagsmasi veya uzaklastirilmasina sebep olmaktadir (Eke,

1987).

41



2. MARKA BAGLILIGI VE MARKAYI| TERK ETME
DAVRANISI

Bu boliimde kavramsal olarak marka baglilig1 ve markayi terk etme davranisinin
tanimlarma yer verilmistir. Ayrica markanin se¢iminin siireci, marka bagliligini
etkileyen unsurlar, marka baglilig tiirleri, marka bagliliginin diizeyleri ve markay1 terk

etme nedenleri lizerinde durulmustur.

2.1. Marka Baghhginin Tanimi

Tiirkge literatiire Ingilizce kokenden gelen marka baglilig: terimi ingilizce
literatiirde “brand loyalty” olarak ifade edilmektedir. “Marka sadakati” ile” marka
baglilig1” olarak bilinen kavramin Tiirk¢e karsilig1 genel anlamda marka baglilig1 olarak

ele alinmaktadir (Eren, 2020).

Marka baglilig1 pazarlama agisindan, tiiketicinin bir markay1 baska markalarin
sunumlaria ve reklamlarina ragmen o markay: tercih etmesi ve kullanmasi olarak ele
alinabilmektedir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Gremler ve Browm’a goére 1952
yilinda marka baghligini, daha onceki zamanlarda pozitif tecriibelerinden kaynakli
belirli bir markaya aidiyet hissi ile tekrar satin almasi davranis1 olarak
yorumlamaktadirlar. McConnell (1968) marka bagliligi taniminda, bir markay1 baska
bir marka ile degistirmeden ve sebepsizce ayn1 markay1 dort defa basarili bir sekilde

tecriibe etmesi durumunda kalinmasi seklinde ifade etmektedir.

Bir tiiketicinin marka bagimliliginin, bir markanin degerinin temelini
olusturmaktadir. Tiiketicinin, lriiniin fiyatin1 yerine kullanima gore bir {iriin tercih
edilmesi durumunda, markanin daha az 6neme sahip oldugu ifade edilebilir. Ancak
rakipler daha gelismis Ozellikleri olan iirlinlerin fiyati ve sahip olduklar1 gelismis
ozellikleri daha cazip veya pahali olsa da tiiketicilerin tercih etmesiyle birlikte, markanin
isminde ve logoda bir deger oldugu giidiisii olusmaktadir. Ozetlenecek olursa marka
degerinin 6ziinde, tiiketicinin markasina olan bagimliligi olarak ele alinmaktadir (Aaker,
1991). Marka bagliliginin bagka yonlerinin yani sira tiiketiciler ve miisteriler acisindan
Oonem arz etmesi lizerinde durulmaktadir. Tiiketiciler belirli bir markay tercih etmesi
icin ilk olarak marka hakkinda bir fikir yiriitmesi gerekmektedir. Daha Oncesinde

markay1 deneyimlemis olan ve bu sebeple marka hakkinda fikri ve deneyimi olan
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tiikketiciler markay1 tercih etmesinde ve bu markay1 satin almast durumunda alinan

kararlarin etkisin 6nemli rolii bulunmaktadir (Gremler & Brown, 1999).

Marka bagliliginin marka degerlendirmesi, belirleyicilerini, marka giiveni ve

marka memnuniyeti olusturmaktadir.

Marka degerlendirmesi, markanin pazarda aldig1 olumlu/olumsuz geri doniitler
neticesinde meydana gelmektedir. Marka degerlendirmesi sonucunda isletme sahibi,
markasindaki eksikleri ve giiclii taraflar1 gérmektedir. Bir nevi SWOT analizi de
yapilmis olur. Yapilan degerlendirmeler markanin kalitesinin arttirilmasina veya o

pazarin alim giicii ve kalitesine gore stratejiler belirlenmesine fayda saglamaktadir

(Moisescu, 2007).

Marka memnuniyeti, marka bagimliliginin ilk adimi olusturmaktadir. Bireyin
markaya duydugu memnuniyet yani haz duygusu uzun vadede olusan olumlu duygular
sonucunda meydana gelmektedir. Hissedilen bu haz duygusu zamanla markaya

bagimliligi temsil etmektedir (Ranaweera & Prabhu, 2003).

Marka giiveni, markanin yaptigi reklamlar sonucunda vadettiklerini yerine
getirmesi ile birlikte olusmaktadir. Tiiketici markasindan 6ncelikle diiriist davranmasi
ve tanmitimlarda gercek¢i olmasini beklemektedir. Tiiketicinin isteklerini gbz ardi
etmeyen markalar, tiiketiciler tarafindan uzun vadeli kullanilirlar. Marka ile tiiketici
arasinda giiven bagi olusur ve markaya baglilik olgusu meydana gelmektedir (Lofgren,
Witell, & Gustafsson, 2008).

2.1.1. Marka Sec¢iminin Siiresi

Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken ambalaji, kalitesi, iirliniin fiyati, satig sonrasi
hizmetleri veya garantisi dikkate alirlar. Bunlara ek olarak, markanin 6zelliklerinin
marka tiiketicilerince uygulanan pazarlama stratejileri ve algilanma seklide satin alma
tercihlerinde etkili olmaktadir. Nitekim, marka isletmeler ve tiiketiciler agisindan 6nemli
bir yere sahiptir. Isletmeler acisindan dnemli nokta, kendilerini nasil algiladiklar1, hedef
kitlelerinin, markalarina ve {riinlerine karst nasil bir davramis ve tutum iginde
olduklaridir (Sonmez A. T., 2015). Bu kapsamda, markanin hedef kitlesi tarafindan

kabul gérmesi gerekmektedir.
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Miisterilerin, ge¢mis yillara oranla markayi daha iyi tanimali ve tanitmalari
gerckmektedir. Yapilacak olan tanitimlar sonucunda marka belli bir kitle kazanabilir.
Fakat kitlenin gliveni ve memnuniyeti yasadig1 ¢cevreye de yansitmasi gerekmektedir.
Markalar, tiiketicilerin arzu ettikleri farkli ihtiyaglari ve istekleri karsilama araci olarak
kullanilirlar. Ve bu tiiketiciler belirli bir markay1 secerken farkli fayda beklentilerine
gore hareket etmektedirler. Her markanin tiiketicisine sundugu farkli fayda ya da
faydalar bulunmaktadir. Faydalar ve istekler zamanla degisir ve gelisir. Marka tirettigi
iriinle alakali degerleri tiiketicisine gore degistirmektedir. Bu siiregte markanin se¢imi

icin ilk adim tiiketicide sonraki adim ise tiiketici istekleri lizerine ¢alisan iireticilerdir.

Markanin se¢im siiresi tiiketicilerin markanin ne anlam ifade ettigi ne oldugu
veya ne yaptigiyla degil, bu marka hakkinda ne diisiindiigiinii ve ne hissettigini
etkilemektedir. Genel olarak markay1r tercih eden tiiketiciler insan kisiliklerini
atfetmektedirler. Se¢im siiresi dogrudan veya dolayli sekilde olabilmektedir. Bu se¢im
siiresinde dogrudan olarak reklamlar 6rnek verilebilmektedir. Bu nedenle insanlarin
ozellikleri markaya adapte edilmekte ve dolayli olarak iiriinlere bakilarak kisilik

¢ikartilmaktadir (Ak, 2009).

Tiiketicinin tercih ettigi markadan beklentisi fonksiyonel faydalar ve
tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarin1 karsilayabilecek olan faydalardir. Fonksiyonel
faydalar iirlinii veya hizmetin sagladig islevsellik ve kalite ile deger kazanmaktadir.
Ornegin bir klimanin 1sitma ve sogutma giicii ne kadar fazlaysa fonksiyonel faydada
ayni oranda artig gostermektedir. Lakin giinlimiizde markalarin sinirsizli1 ve ¢esitliligi
diistintildiiglinde tiiketici sadece fonksiyonel fayda saglamanin rakiplerine gore yeterli
olmadiginin bilincinde olan tireticiler, {irtinlerine farkli sembolik ve duygusal anlamlar
ile rakiplerinden farkli olma c¢abasina girmektedirler (Aaker, 2014). Tiketiciler
tarafindan marka satin alinirken, kendini nasil hissettigi iiriinii kullandik¢a ortaya
cikmaktadir. Tiiketici, iirlinden aldii verimin veya verimsizligin zamansal siireg
igerisinde farkina varmaktadir. Bu siirecte tiiketici, markaya kars1 baglimi olacak, yoksa
markay1 terk mi edecek sorusunun cevabinmi verecektir. Aslinda iiriiniin hacim veren
kism1 somut faydasi olan begenilme, deger verilme ve deger gdrme ihtiyacini

vurgulayarak duygusal faydaya doniistliriilmesidir.

Tiiketicinin markay1 se¢im siiresinde tartismasiz en 6nemli husus markanin

vaadidir. Marka vaadi olarak tanimlanan sey, insanlarin duymus oldugu ihtiyaglara
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yonelik markalarin buldugu karsiliklar1 ifade etmektedir. Bu ihtiyaclar, fiziksel ya da
duygusal ihtiyaglar olabilmektedir. Markanin bu ihtiyaglarin giderilmesine yonelik
vaatleri de ayni sekilde fiziksel ya da duygusal olabilmektedir. Marka vaadine aykir
davraniglar ise insanlar tarafindan aninda sorgulanmaya baslamaktadir. Marka vaadine
ve konumlandirmaya aykiri davraniglar hedef kitlede hayal kiriklig1 yasatmakta ve
giiven sarsmaktadir (Ok, 2013). Markanin, miisteri memnuniyeti ve giiveni sarsildigi
zaman markadan uzaklagma, sik kullanmama veya terk etme davranislar

gbzlenmektedir.

Marka konumlandirma yapilarak bu sekilde saglam ve degerli marka kisiligini
konumlandirabilmektir. Eger basit bir marka kisiligi ya da rakiplerinin bir ya da birkag1
ile aym kisiligi paylasiyorsa firmanin konumlandirmayi, markanin piyasada lider
olmasimi saglayacak bir kisilik degisimiyle yiirlitmesi gerekmektedir. Bu strateji
sayesinde markayla tanisan hedef kitlede marka imaj1 olusup, giiclenecek ve markal
tiriin kisiligi ile mesaj arasinda bir farkliligin olmadigini géren hedef kitle marka kisiligi
ile kendini biitiinlestirecektir. Siirecin sonunda ise markaya baglilik dogacak ve tiretici

tarafindan kazang bilancosu artacaktir (Cavusoglu, 2007).

2.1.2. Marka Baghhgim Etkileyen Unsurlar

Marka baghligi kavrami, tiiketicinin markaya olan inanct olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamas: ve bu
ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin artmasina neden olmaktadir.
Gigcli ve tecriibeli bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi
yaratmis olmasidir. Marka baghiliginin en 6nemli 6l¢iiti, tiiketicinin rakiplere gére ucuz
ya da pahali degerlendirmelerine bagvurmadan markay1 satin almaya devam etmesi
olarak tanimlanabilmektedir. Giinlimiizde iireticilerin en biiyiik hedefi, hareketli pazar
kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi markalarina bagl, sadik tiiketiciler, miisteriler

yaratmaktir (Uztug, 2002).

Marka baglilig, bir markanin tiiketiciden bekledigi en 6nemli degerdir. Reklam,
promosyon, tanitim gibi tim faaliyetler marka bagliligina ulasabilmek i¢in
gerceklestirilmektedir. Marka baghligim1  saglamis markalar olduk¢a avantajli

durumdadirlar. Markalarin miisterilerini kaybetmemek ve marka bagliligini arttirmak
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adina etkin faaliyetler gelistirmeleri gerekmektedir (Odabasi & Oyman, 2007). Marka

baglhiligin etkileyen belirli unsurlar bulunmaktadir.

2.1.2.1. Cinsiyet

Niifusun cinsiyet dagilimi, {reticiler ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi
etkilemektedir. Erkekler ve kadinlar tarafindan talep edilen {iiriin veya hizmetler
birbirinden farklidir. Cinsiyet farklilig1 iiriin veya hizmetin satin alinmasinda da
farkliliklar yaratmaktadir (Aytug, 1997). Firmalar {irinleri oranin demografik
ozelliklerine gore lretirler. Burada cinsiyete gore pazarlama fikri ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin; kadm niifusunun fazla oldugu bir alana erkek spor giyim magazasi agmanin
pek faydali bir strateji olmayacagi gibi, erkek niifusu fazla olan bir alana, kadin giyim

tizerine butik isletmeninde kazanca hicbir etkisi olmayacaktir.

2.1.2.2. Yas

Tiiketicilerin en 6nemli kisisel faktorlerinden biri yastir. Markaya baglilig
etkileyen en 6nemli unsurlar igerisinde yer alan yas faktori, tireticiler i¢inde iiretecekleri
iiriinlerin sekil ve diizen iliskisini belirlemektedir. Isletmeler, iiriinlerini sunduklari
sahanin yas ortalamasii belirlemek zorundadirlar. Genglerin olusturdugu bir alansa
modaya yakin giincel iiriinler iiretirlerken, orta yas i¢in farkli bir dizayn, yashlar i¢in ise

daha farkli bir opsiyon diisiiniirler.

Tiiketicilerin ihtiyaglarini ve gereksinimlerini belirleyerek, markali iiriin veya
hizmetler talep etmek, satin alma davranigini, satin alma davranig kaliplarinin modelini
ve belirli ihtiyaglarin 6nemini, bulunduklari yas grubunu géstermek dnemli bir etkendir.
Bu faktor, tiiketicilerin belirli marka hedef kitleleri veya satin alma davraniglarina
yonelik taleplerine yol agmaktadir. Ureticilerin bu taleplere cevap vermesi gereklidir.

Aksi takdir de piyasadaki varligi son bulabilir (Elden, Ulukék, & Yeygel, 2005).

2.1.2.3. Medeni Durum

Tiiketicilerin medeni durumu tiiketicilerin hangi markalara yonelecegi, ne tiir

gereksinim ve ihtiyaglari ortaya ¢ikacagi, hangi iiriin veya hizmetlerin tercih edilecegi
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asamasinda onemli bir etkiye sahip olmaktadir (Elden, Ulukdk, & Yeygel, 2005).
Isletmelerin markaya bagliligini saglamak igin, piyasa sunduklari iiriinlerin hangi
kesime hitap edecegini belirlemesi gerekmektedir. Bu durumda da aileye sunulacak iiriin
ile marjinal gruplara sunulan {iriin ayn1 anlam ifade etmemektedir. Tiiketicilerin de

iirlinlere gore firma segtikleri yapilan ¢alismalarda goriilmektedir.

2.1.2.4. 2.1.2.4. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltliir insanlarin, yasamlarina, geleneklerine ve inanglarina dogrudan etki
etmektedir. Kiiltiirel faktorler, bireylerin marka se¢imindeki davranislarini

etkilemektedir (Schultz, 2000).

Tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar kiiltiirel faktorlere gore sekillenmektedir.
Ornegin; baz1 Avrupa iilkelerinde kahve tiiketimi 6nemli iken Tiirkiye’de ise kahvaltida
cay tilketmek Onemli bir degerdir. Dolayisi ile insanlarin {iriinlere verdikleri tepkiler
bagli bulunan toplum kiiltiirii ve satin alma kararlart ile iligki icerisindedir (Sahin &
Akballi, 2017). Alinan kararlar bazi {iriinlerin ¢ogu zaman ortak fikirle alinmasina,
belirli kriterlerin olugsmasina ve marka se¢iminden yer veya 6deme sekli segimine kadar

ortak bir davranis sergilenmesine yol agmaktadir (Yiincii, 2012).

2.1.25. Deneyimler

Islevsel 6zelliklerin yani sira iiriin ve performans basaris1 deneyimsel dzelliklerle
dogrudan baglantilidir. Buna bagli olarak firmalar, markalarini ve liriinlerini deneyimsel

faydaya bagli olarak farklilagtirma stratejisi gelistirmelidirler (Uygun & Akin, 2012).

Uriin veya hizmetlerin markaya olan sadakati bireylerin markay1 tekrar tercih
etmelerinde demografik ve psikolojik etkenlerle olgiilmiistiir. Marka: imaj gelistirme,
kimlik kazanma ve kendini tarif etme bi¢imi olarak adlandirilmigtir. Marka bagliligy,
“muisterinin daha 6nceden satin aldigi markay: bir memnuniyet aciklamasi olarak tekrar
satin almast olarak tanimlanabilir” (Askin & Ipek, 2016). Firmalar i¢in markaya olan
baglilik baz1 sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Marka bagliliginin igletmeler i¢in énemli
sonuclart bulunmaktadir. Bunlar siirdiiriilebilir satin alma, hizmetlerin devamliligi,

iiriine olan ilginin arttirilmas ve tiiketici fikirlerindeki olumlu etki olarak siralanabilir.
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Tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 yiiksek olmadikg¢a satin alma kararlar1 degisiklik

gostermektedir.

Marka baghiligi icin, {iriinlerin akilda kalmasi gerekmektedir. Miisteriler
tiriinlerin kendilerine uygun olanini segmeye 6nem vermektedir. Bu baglamda, dnceden
denedikleri triinlerden memnun kalanlar i¢in, markaya baglilik olgusu olusurken,
memnun kalmayanlar ise markay terk etmektedir. Markay1 deneyimlemek bu konuda
olduk¢a dnemlidir. Isletmeler artik sadece mal ve hizmet degil, miisterinin duyularryla
zenginlestirilmis deneyimler sunmak zorundadirlar. Biitiin diger ekonomik sunular
dissalken, deneyimler i¢sel ve kisiseldir. Deneyimler bireyin i¢inde duygusal, bedensel
ve entelektiiel ve hatta manevi diizeyde olusur. Dolayisiyla, her deneyim sahnelenen
olayla ilgili bireyin o andaki bedensel ve ruhsal durumu arasindaki etkilesimin tirlintidiir

(Kara, 2015).

2.1.2.6. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorlerin duyarliligy, ilgilenim ve baglilik arasinda araci degisken olarak
dikkate alinmakta ve secim siirecinin belirleyici bir Olciitii olarak, marka bilgisini
kullanmada tiiketicilerin egilimini tanimlayan psikolojik bir degiskeni temsil ettigi ifade
edilmektedir. Bu nedenle, tiiketicinin bir iirlin sinifiyla son derece ilgilendigi ve giiglii
marka duyarlili§i oldugu hallerde, sosyal faktorlerin etkisi ile tiiketicilerin 6zel bir

markaya bagli oldugu kuvvetle muhtemeldir.

Piyasalar, tiiketicilerin belirli sosyal gruplara katilabilmeleri i¢in sembolik bir
anlam ifade etmektedir. Sosyal gruplar arasinda “stil” olarak bilinen bu kavramin
mevcut gruba uyup uymadiginin ve bu gruba ait olup olmadiginin gostergesi genellikle
tercih edilen markalarla degerlendirilir. Bu yonii ile markalar sosyal siniflarin
belirlenmesinde 6nemli bir olguyu olusturmaktadir (Hogg & Hill, 1998). Sosyallesme
stirecinde, aile, arkadas, akranlar gibi bireyin yiiz yiize oldugu gruplarin yani sira, ikincil
grupta yer alan radyo, televizyon, dergi, gazete, internet ve sinema gibi kitle iletisim
araglar1 da etkili bir faktor olabilmektedir. Kitle iletisim araglari, 6zellikle teknolojinin
gelismesiyle hayatimizda 6nemli bir yer edinmeleri nedeniyle hem ¢ocuklarda hem de
yetiskinlerde, marka bagliligi ve marka duyarliliginin olusmasinda etkili bir faktor

olarak dikkate alinmasi kaginilmaz olmaktadir (Sonmez E. , 2010).
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2.1.2.7. Psikolojik Faktorler

Psikolojik oOzellikler, bireyin davramisini etkileyen bireyler arasindaki farka
neden olan faktorlerdir Tiiketici satin alma karar istediginde; kimlik, bilgi arastirmast,
degerlendirme, tedarik ve geri bildirim gibi doniitsel islevler sergiler. Bu nedenle,
tiikketici pazardaki ¢esitli segenekler arasinda bir iiriin veya marka sececektir. Ancak,
tiikketiciler bir Uiriin almak istediklerinde farkli zevklerin, ihtiyag¢larin ve maddi durumu
oldugu kadar farkli zevklere de sahip olduklart unutulmamalidir. Bu nedenle, rakiplerin
tercih edilen tiiketici motiflerini ele almalar1 gerektigi anlasilmaktadir (Cakir & Demir,

2014).

Baz1 durumlarda ise miisteriler daha 6nce bagimli olduklar1 markalar1 belirli
sorunlar neticesinde ulagamaz. Bu da miisteride psikolojik sorunlarin goriilmesine sebep
olmaktadir. Elde edemedigi liriine sahip olma hissi, tiikketicinin giindelik hayatindan

rahatsiz olmasina sebep olabilir. Bu seviyedeki tiiketiciler satin almis olduklari markaya

ait olan {irlin veya sunulan hizmet noktasinda memnuniyet besleyen tiiketicilerdir.

2.1.3.  Marka Baghhg Tiirleri

Marka Baglilig, tiiketicilerin belirli bir markay1 tutarl ve diizenli olarak satin
alma egilimi olarak tanimlanabilir. Markaya olan baglilik arastirmalara baglh olarak
gecerli ve anlam kazanmasi, saglikli sonuglara ulasabilmesi yonii ile gereklidir. Bu
durumu 6lgmek i¢in belli bash 6lciitlerden yararlanilir. Marka baglis1 bir birey markanin
ozelliklerine daha ¢cok dnem verirken sahte marka baglisi birey ise daha ¢ok kupon,
indirim gibi unsurlara maruz kalmakta ve bu durum karsisinda markay: rahatca terk

edebilmektedir (Akbas, 2010).

2.1.3.1. Tekrar Satin Alma

Miisteri, alic1 ve tiiketici kavramlar1 genellikle birbirleri yerine kullanilsalar da
kavramlarin anlamlari birbirlerinden farklilik gostermektedir. Alict kavrami; “bagkalar:
bireyler adina satin alma islevini gerceklestiren kisiler ya da kurumlar” iken tiiketici
kavramu ise; “kisisel ya da ait oldugu ailenin ihtiyag, istek ve arzulari i¢in satin alma

davraniginda bulunan/satin alma niyeti olan gergek kisiler” olarak tanimlanmaktadir.
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Her miisteri bir tiiketicidir fakat her tiiketici birer miisteri degildir. Bu farktan da
anlagilacagi lizere miisteri kavrami ise; herhangi bir isletmeden stirekli olarak bir hizmet
satin alan ya da satin alma niyetinde olan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Altunisik
& Islamoglu, 2013). Tekrar satin alma niyeti kavrami ile sadakat kavrami siklikla
karistirtlan bir kavramdir. Fakat sadakat tiiketicinin belirli bir tiriin/hizmeti zaman
icerisinde birden fazla tercih etmesi iken yeniden satin alma niyeti, tiiketicinin
niyetlendigi bir davranistir. Tekrar satin alma niyetini, tiiketiciyi tatmin etmede iyi bir
gosterge olarak kullanilan miisteri tatmini oldugu diisiiniilmesine ragmen yapilan pek
cok arastirma sonrasinda bir¢cok bagka faktdriinde satin alma niyetini etkiledigi tespit

edilmistir. Bunlar (Hume, Winzar, & Sullivan Mort, 2007).
« Istek
» Uriin / hizmet degeri
* Hizmet kalitesi
* Ruh hali ve duygular
* Deneyimler
* Miisteri aginalig1
« Uriinden / hizmetten veya markadan tatmin olunmasi
* Markanin sadik miisterisi olunmasi

Kalite, baglilik, giiven, tatmin ve sadakat gibi tekrar satin alma niyeti lizerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiketicilerin bir markay1 ya da isletmeyi kalite olarak
algilamasinin, o markaya veya isletmeye olan tekrar satin alma niyetini arttig
sOylenebilmektedir. Tiiketicilerin, herhangi bir igletmenin {iriin/hizmetlerini tekrar satin
alma niyetleri hakkindaki olumlu tutum ve diisiincelerini potansiyel tiiketicilere
ulastirmasi, sunulan hizmetin kalitesine ve tiiketicilerin memnuniyetlerine baglidir

(Turgut, 2014).

2.1.3.2. Pazarlama Uygulamalari ve Reklamlar

Pazarlama yaklasimlari, kurumun en iyi miisterilerine uzun dénemli, etkilesimli,

deger eklenmis iligkiler gelistirerek yer vermektedir. Bagli miisteriler konsantre bir
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sekilde onlara birey olarak davranarak, indirimler, 6rnek mal ve hizmetler saglayarak ya

da basit bilgilerle firma ve markas1 arasindaki iliskileri pekistirilebilir

Pazarlama uygulamalar gesitli yollarla gerceklesmektedir. Bunlart dncelikle;
hedef pazar belirlemek, stratejileri gelistirmek, markanin gelecegini degerlendirmek,
pazarlama bilesenlerine iliskin dogru kararlar alabilmek olusturmaktadir (Tek & Ozgiil
, 2005). Markalar farkli alanlarda reklam verebilmektedir. Basta TV, radyo olmak iizere,
sosyal ag sitelerinde, wikiler de ve markanin kendi internet sitesinde olabilmektedir. Bu
sekilde miisterilerinin ilgisini siirekli iizerinde tutmak ve bagimlilig: siirdiiriilebilir
kilmak asil hedefi olusturmaktadir. Kigiler baglilik gosterdikleri markalarinin
reklamlarin1 ortam ve gevreye gore degistirmektedir. Ornegin, internetteki bir formda
Jean baslig1 agildiginda, kullanicilar baglilik gosterdikleri firmalarin reklamini yaparlar.
Bu sayede markaya yeni miisteriler kazandirilabilir. Tam tersi bir durumda ise markaya

duyulan baglilik azalir ve miisteri kaybedilmektedir (Safko, 2010).

2.1.4.  Marka Baghhginin Diizeyleri

Marka sadakati veya marka bagliligi ayrimimi sahte ve gergek marka sadakati
olarak yapmistir. Sahte marka sadakati bir markanin aligkanlik nedeniyle tekrar satin
alinmasi, ger¢ek marka sadakati ise bagliliga dayanan olumlu marka tutumu ve istikrarl

satin almadir (Cat1 & Kogoglu, 2008).

Gergek marka bagliliginin olusum siirecinde marka giivenilirligi bilissel ve
duygusal kanaatlerin kaynagini olusturur. Markaya yonelik duygusal olgular ise bilissel
kanaatlerin sekillendirilmesinde rol oynamaktadir. Biligssel ve duygusal kanaatler
tiikketici bazinda tutumlarin giiciinii etkileyebilmektedir. Biitiin bunlar da ger¢ek marka
sadakatinin olusmasina Onciilik eden marka baghliginin olusmasm ve giiciinii
etkilemektedir. Gergek marka sadakatinin olusumunun 6n kosulu ise marka baglilig
giiclii olan tiiketici grubunun olugsmasindan ge¢mektedir. Gergek marka baghiligindan
s0z edebilmek icin tiiketicilerin markaya karsi gelistirdikleri bilingli bir psikolojik
baghlik esasmna dayali satin alma tekrar1 gergeklestirmesi beklenmektedir. Tutum
boyutunun s6z konusu olmadigi, sadece satin alma davraniginin tekrar edildigi durum

gercek olmayan markayi isaret etmektedir (Boztepe Tagkiran, 2017).
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Marka bagliliginin diizeylerini; sadik tiiketicileri, markay1 begenenler, memnun
miisteriler ve aliskin miisteriler olusturmaktadir. Bu kullanicilar marka adi ve
fonksiyonu konusunda tercih edici durumdadir. Sadik tiiketicileri ne olursa olsun
markay1 terk etmeme egiliminde bulunan miisterileridir. Markay1r begenenler ise
oncelikle begendikleri, kisiliklerini veya tarzlarini yansitan markanin {iriinlerini talep
ederler. Memnun kalan miisteriler i¢in oncelikle markanin fiyat1 ve yapisal 6zellikleri
on planda olmaktadir. Aliskin miisteriler ise memnun miisterilere benzetilir. Ancak ikisi

arasindaki bag1 koparan fiyat faktoriidiir (Aaker, 2009).

2.2. Terk Etme Kavram

Miisterinin terk etme/degistirme davranisi belirli bir organizasyon tarafindan
sunulan iirlin ya da hizmetin tekrar alinmama kararini temsil eden bir iligki ve davranisin
sonlanmasi olarak kullanilmaktadir. Bir baska deyisle hizmet saglayiciy1 veya markay1
degistirme ya da terk etme, mevcut hizmet saglayicinin bir bagkasiyla takas edilmesi
veya yenilenmesi seklinde ifade edilebilir (Zikiene ve Bakanauskas, 2009).

Firma i¢in kayip edilen her miisteri, bir miisteriden daha fazlasimi ifade
etmektedir. Miisteri terk ettigi firmalar hakkinda belirli ¢ikarimlar bulunabilmektedir.
Bunlarin en 6nemlileri cirolardaki azalislardir. Ancak firmanin markada kiigiilmeye
giderek lriinlin kalitesini diisiirmesi veya pazar hacminin genislemesini saglamak
istemesi seklinde de stratejiler uygulanabilmektedir. Bu durum sonunda ise belirli
seviyelerdeki tiiketiciler terk etme davranisimi gosterirler, bir kesim tiiketicileri de

baglilik iliskisi ile karsitlik vermektedir (Wollan, Honts, & Angelos, 2014).

2.2.1.  Markayi Terk Etmenin Tanimi

Markay1 terk etme tiiketicilerin belli bir markay1 kasitli olarak terk etmesine veya
ondan uzaklasmak istemesine yonelik davranis olarak degerlendirilmektedir. Bu

davranigin ortaya c¢ikmasinda marka ile yasanilan olumsuz bir deneyim, markanin
tilketiciye yasatmis oldugu zorluklar, markanin algilanan kalitesinin yetersizligi, marka
ile tiiketicinin kimlik uyusmazligy, tiiketicinin ahlaki ve ideolojik degerleri gibi faktorler

etkili olmaktadir. S6z konusu durumlardan dolay1 markadan kaginan tiiketiciler farkli
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yaklasimlar i¢inde bulunmaktadirlar. Bunlar markay1 satin almay1 birakma, olumsuz

agizdan agiza iletisim ve online sikayet etme davranislaridir (Diilek & Comert, 2019).

Miisterinin markay1 birakma tirlin ve hizmetleri olan ilginin arttirilmasi ve diger
tilketicilere tavsiyeler verilmesi gibi marka sadakatinin tersini ifade eden bazi
davraniglar1 anlatan kavramdir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Miisterilerin
tirlinden memnun kalmamasi ve {iriiniin ¢esitli nedenlerle miisterilerine hitap etmemesi

sonucunda tiiketicilerin gosterdikleri olumsuz davranis bi¢cimine denilmektedir.

Miisterilerin markay terk etme tanimi iizerinde ¢esitli etkenler bulunmaktadir.
Kullandiklar1 iirlinleri terk etme egilimi gdsteren miisteriler, diisiik kaliteli iiriin,
tiriindeki kusurlar (defo), fiyat endeksinde degiskenler, kisitli ulasilabilirlik ve ¢ekici

olmama gibi nedenlerden dolay1 iiriinii terk etme egilimi gostermektedir (Zikiene, 2012).

2.2.2. Markay1 Terk Etme Nedenleri

Belirli bir markay1 tercih eden tiiketicilerin ilk davranisi farkl tiirdeki markalar1
terk etmekte ve etkili olmaktadir. Tercihlerin fazla olmasi bu durum iizerinde etkili olan
onemli bir unsurdur. Markanin tercih edilmesinde tiiketiciler arasindaki sdylemler
miisteri gruplari tarafindan tercih edilmede ve karar vermede iletisim etkinligi ile karar
stirecinde etkili olmaktadir. Bu sekilde hareket eden tiiketiciler genel itibariyle arkadas,
yakin cevre ve ailelerinden kaginarak markaya olan ilgiyi engellemektedirler. Iletisim
imkanlar1 ve teknolojik gelismeler sayesinde tiiketiciler karsilasmis olduklari olumsuz
durumlarn sanal ortamlarda dile getirebilirler. Bu yol ile tiiketici memnuniyetsizligini
diger tiiketicilere ulagtirma imkani sunabilmektedir. Markay1 terk etme egiliminin gesitli

nedenleri bulunmaktadir.

Gelisen ve siirekli olarak yenilenen teknolojik altyapr ve pazar sartlarinin
degismesi gibi etmenler tiiketicilerin davranislarini ve beraberinde gelistirdikleri marka
bagliliklarimi etkilemektedir. Marka baghliginin devamlilii memnun miisteri

potansiyeli ile paralel ilerlemektedir.
Genellikle bu nedenler,

o Sikayete bagli terk etme davranisi
e Miisteriye bagl terk etme
e Rakiplere bagl terk etme seklinde siralanabilmektedir (Zeitham, 1988).
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Firmalar, bulunacaklar1 veya bulunmak istedikleri piyasalarda oncelikle
miisteriye ve miisterinin alim giiciine odaklanmasi gerekmektedir. Oncelikle dogru
misteri secimi yapilmasi zorunludur. Miisterinin markaya baglilig1 uzun zaman alirken
markay1 terk etmesi anlik veya kisa bir siirede gerceklesir. Miisterinin biitgesi markadan
isteyerek veya istemeyerek vazgecmesine sebep olmaktadir. Tiiketici {iriinden memnun
kalmadigr donemlerde markadan uzaklasir ve marka ile olan bagini1 koparir. Miisteri
memnuniyeti ve marka imajinin zedelenmesi, miisterinin markadan aldig1 haz
duygusunu torpiilemektedir. Markay1 terk etme davranisinin ¢esitli faktorleri bulunur.
Ancak bunlar1 tam anlamiyla aciklamak miimkiin degildir. Bu davranigin biitiin
bilesenleri zamanla ve mekanla alakali olarak siirekli bir degisme gosterebilmektedir.
Orta smifta gecimini saglayan birey, iist siniftaki bir kademeye geldiginde gelirindeki
artis artacak ve ¢evresi degisecektir. Sosyal bir varlik olan insan ¢evresindeki bireylerin
giyim markalarindan etkilenecek ve kullandigi orta sinif markayi bir {ist sinif marka ile
degistirecektir. Bu durumda anlasildig: tizere markadan memnuniyetsizlikten bir sonraki

adim ise ¢evrenin degismesi ve bireyin etkilenmesidir (Aktuglu, 2016).

Gilinlimiizde, markay1 terk etme siirecinde en fazla kullanilan terim kalitesizliktir.
Kalite firmalar tarafindan miisterinin goziinde degerlendirmektedir. Ancak yapilan
planlama hatas1 veya miisteriyi ikinci plana atmak, marka icin kayip edilen miisteri
toplulugu anlamimna gelmektedir. Miisterilerin algist genellikle kaliteli {iriin
seciciliginden yanadir. Kaliteli {iriin miisterilerin bagliligin1 percginlerken, tam tersi bir

durumda miisterilerin markay1 terk etmesi anlamina gelmektedir.

Markadan memnuniyetsizlik firmanin piyasadan yok olmasini saglayan énemli
bir etkendir. Markaya baglilik uzun bir siire isterken, miisterilerin markay1 terk etmesi
daha az zaman alan bir kavramdir (Mittal & Lassar, 1998). Firmalar memnuniyeti tek
bir o6lcekle degerlendirirken, miisteriler birden fazla &lgiit kullanirlar. Uriin
tercihlerindeki memnuniyetsizlik ve memnuniyet duruma bagl olarak negatif ve pozitif
sonuclar ortaya ¢ikar. Ayrica bilinen bir {liriine duyulan ilgi hayal kiriklig1 yarattiginda

ise durumu dogrudan etkilemektedir.

Iliskisel pazarlamada markay: tercih etme &nemli bir unsur olmasinin yaninda
firmalar rekabet edilebilirligi iyilestirmek amaciyla miisterilerine promosyonlar sunmak
istemektedirler. Buna bagli olarak da pazar verimlerinin ve maliyetlerinin diisiiriilmesi,

algilanan maliyetlerin diisiiriilmesi beklenen sonu¢ olmustur. Miisterinin iiriine olan
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sadakati tedarikgi ile deger algisi arasindaki bagin ne kadar giiclii olmas1 gerektigi ile
iliskilendirilmektedir. Fakat tedarik¢iye olan giiven azalir, kalitesiz iiriinler piyasa
sunulursa miisterilerin algisinda olumsuzluklar meydana gelir ve terk etme davranisi
gbzlenir. Gilinlimiizde firmalar internet sitelerinde veya cesitli aliveris sitelerinde
trlinlerini satisa sunarlar. Tedarik¢i firma tarafindan yanlis iriinlerin misteriye
ulastirilmasi veya ge¢ gonderilmesi miisterilerin memnuniyet ve sadakatine agir darbe
vurmaktadir. Giivenle ilgili yasanan problemler geri doniilmez hatalardir. S6z konusu
tiiketicinin giiveninin saglanmamas1 markanin zamanla yok olmasina neden olmaktadir

(Reichheld & Sasser, 1990).
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3. UYGULAMA VE ARASTIRMA BULGULARI

Bu c¢alisma Karabiik ilindeki katilimcilar ile online olarak doldurulan
anketlerden elde edilen verilere dayanmaktadir. Olgekler Ugur’un (2018) doktora
calismasinda elde ettigi calismadan elde edilmistir. (Ugur, 2018)

3.1. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda Karabiik ilinde ikamet eden 450 katilimci ile anket
caligmasi yapilmigtir. Aragtirmanin bu boliimiinde ankete katilan bireylerin demografik

ozellikleri yer almaktadir.

Katilimcilarin - %54,4’0  kadin bireylerden, %45,6’s1 erkek bireylerden
olusmaktadir. Bireylerin %27,6’s1 22 yas ve alti, %44,4’1 23-27 yas aralifina sahip
bireylerden olusmaktadir. 28-32 yas araligina sahip bireylerin orani ise %14,7 yas
dagilim1 33-37 arasinda olan bireylerin orani ise %8,0 olarak belirlenmistir. Yas dagilimi
38 ve daha fazla olan bireylerin toplum igindeki orani %5,3 olarak belirlenmistir.
Bireylerin %80°ni bekar bireylerden olugsmakta oldugu belirlenmistir. Aragtirmanin veri
toplama zamani Universitede egitim ve Ogretimin devam ettigi donem igerisinde
gerceklesmistir. Karabiik’te yerel halktan daha ¢ok 6grenci yer almakta oldugundan
geng niifusu toplum icerinde daha ¢ok rastlamak miimkiindiir. Bu nedenle aragtirma
toplumunda bekar bireylerin yogunlugu artmis olabilir. Bireylerin hane gelirleri
incelendiginde mod smifin %38 ile 5000 ve alt1 gelire sahip bireyler olusturmaktadir.
Bireylerin %23,8’inin hane halki geliri 5001-7500 arasinda dagilim gosterdigi
belirlenirken, %10,4’iinlin hane halki geliri 7501-9000 arasinda oldugu belirlenmistir.
Hane halki geliri 9000’den daha fazla olan bireylerin orani %27,8 olarak hesaplanmaigtir.
Toplumun %12,9’u yilda bir defa aligveris yapan bireylerden olusmaktadir. Alt1 ayda
bir aligveris yapan bireylerin orani ise 30,7 olarak belirlenmistir. Ayda 1 defa aligverise
cikanlarin orami %29,1 ayda 2 defa aligverise c¢ikanlarin oram1 %12,9 olarak
belirlenmistir. Ayda ikiden daha fazla aligverise ¢ikan bireylerin orani ise %14,4 olarak

belirlenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 1°de verilmistir.

56



Tablo 1. Bireylerin Demografik Ozellikleri ve Dagilimlar

Degisken Ozellik N %
Cinsiyet Kadin 245 54,4
Erkek 205 45,6
Yas 22 ve alti 124 27,6
23-27 200 44,4
28-32 66 14,7

33-37 36 8,0

38 ve usti 24 5,3
Evlilik durumu Bekar 360 80,0
Evli 90 20,0
Hane geliri 5000 ve alt1 171 38,0
5001-7500 107 23,8
7501-9000 47 10,4
9001 ve tsti 125 27,8
Giyime yonelik aligveris siklig1 Yilda 1 58 12,9
6 Ayda 1 138 30,7
Ayda 1 131 29,1
Ayda 2 58 12,9
Daha fazla 65 14,4

W Kadin (245 kisi) Erkek (205 kisi)

Grafik 2. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Goére Dagilimi

%5,3

s

%0,8

%14,7

%44, 4

= 22 ve alti

m 23-27
28-32

m 33-37

m 38 ve Ustl

Grafik 3. Katilimcilarin Yaslarina Gore Dagilimi
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u Bekar (360 kisi) = Evli (90 kisi)

Grafik 4. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

m 5000 ve alti = 5001-7500 = 7501-9000 = 9001 ve Usti

9001 ve iistii |
= / 5000 ve alti
38%
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Grafik 5. Katilimcilarin Hane Gelirine Gore Dagilimlart
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Grafik 6. Katilimeilarin Giyime Yonelik Aligveris Sikligina Gore Dagilimlari
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3.2. Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgulari

Arastirma kapsaminda marka baglilig1 biligsel, duygusal, davranigsal baglilik
olarak ii¢ boyutta ele alinmis ve yeni hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler bes

modelde sinanmustir.

Arastirmada sinanan ilk modelde disa doniikliik, hevesli kisilik 6zelliginin marka
bagliligina ve markayi terk etme davranisina etkisi aragtirilmigtir. Yapisal modelde disa
doniikliik digsal latent degisken alinirken markayr terk etme davranisi igSel latent

degisken alinmistir. Modele yonelik asagida yer alan hipotezler sinanmaistir.

H1: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik ile markaya yonelik biligsel
baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir.

Ho: Bes faktor kisilik Ozelliklerinden disa doniikliik ile markaya yonelik
duygusal baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hz: Bes faktor kisilik Ozelliklerinden disa doniiklik ile markaya yonelik

davranigsal baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hs: Bes faktor kisilik Ozelliklerinden disa doniikliikk ile markayr terk etme

davranis1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hs: Bireylerde markaya yonelik biligsel baglilik ile markay: terk etme davranisi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hs: Bireylerde markaya yonelik duygusal baglilik ile markay1 terk etme davranisi

arasinda negatif bir iliski vardir.

H7: Bireylerde markaya yonelik davranigsal baglilik ile markay: terk etme

davranis1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hpe1: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik, biligsel baglilik iizerinden

markay1 terk etme davranisini etkiler.

Hpez: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden markaya yonelik diga dontikliik, markaya

yonelik duygusal baglilik {izerinden markay: terk etme davranigini etkiler.

Hpes: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden markaya yonelik disa doniikliik, markaya

yonelik davranigsal baglilik tizerinden markay1 terk etme davranigini etkiler.
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SmartPLS ile model sinamasinda modelde, yakinsak gegerlilik i¢in standart
faktor yiiklerinin (Factor Loding) 0,70’den biiyiik olmasi gerekmektedir. Ayrica ¢oklu
dogrusal bagintinin gostergesi olan VIF degerlerinin 3’den veya 5’den biiyiik olmamasi
gerekmektedir. Arastirmada VIF degerinin 5°den biiylik olmamasi kriteri dikkate
alinmistir. Modelin sinanmasinda S8 ve S35 gozlenen degiskenlerinde dogrusal ¢oklu
bagintiya rastlanmis ve en yiiksek VIF degerine sahip olan S8 daha sonra S35 sinamadan
cikartlmistir. Analiz tekrar edildikten sonra elde edilen model i¢in dogrusal ¢oklu
bagintiya rastlanmamustir. Yakinsak gegerlilik i¢in faktor yiikii 0,700’1n altinda herhangi
bir gozlenen degiskene rastlanmamistir. Modelde Fornell-Larcker Kriterinin
saglanamadig1 belirlenmis ve ¢apraz yiiklerden birden fazla yapida agirliklanan S21
analizden c¢ikarilarak model gli¢lendirilmis ve kriter saglanmistir. Elde edilen modelde

yakinsak gecerlilik saglanmistir.

Arastirmada birlesme gecerliligi AVE degerine bakilarak karar verilmis ve tiim
yapilarda AVE degeri esik deger 0,50’den daha biiyiik oldugu belirlenmistir. Yapilarin
ayrigma gecerliliklerinde Fornell-Larcker Kriterine ve HTMT istatistiklerine bakilarak
karar verilmistir. Fornell-Larcker Kriteri arastirmada saglanmistir. HTMT istatistigi

0,90°den daha az bulunmus ve yapilarin ayrisma gegerliligi saglanmigtir.

Arastirmada modelde yer alan yapilar ig¢in i¢ tutarhilik gilivenirlikleri de
incelenmistir. I¢ tutarlilik giivenirlikleri icin Cronbach Alpha, Henseler’in rho A ve
Composite Reliability katsayilarina bakilmistir. Tim yapilarda 1i¢ tutarhilik
giivenirlikleri esik deger 0,70’den daha biiylik oldugu belirlendiginden yapilarin i¢
tutarlilik gilivenirlikleri saglanmistir. Dolayisiyla Olgekler toplum taramalarinda

kullanilabilir bir durumdadir.

Arastirmada elde edilen model i¢in modelin uyum degerlerine SRMR
(Standardised Root Mean Square Residual) degerine bakilmistir. SRMR degerinin 0,080
hesaplanmistir. Dolayisiyla modelin uygun bir model oldugu sdylenebilir. Elde edilen

sonuglar Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Disa Doniik, Hevesli Kisilik Ozelliginin Dissal Oldugu Modele Y &nelik
Kritik Degerler

BB DaB DuB DD MT
Biligsel baglilik 0,835
(BB) 0,825
Davranigsal 0,754 0,802
baglilik (DaB) 0,206 0,124 1,000
Fornell- Duygusal baglilik 0,414 0,870 0,269 0,157 0,902
Larcker (DuB) 0,731
Kriteri Disa doniik, 0,215
hevesli (DD) 0,445
Markay1 terk
etme davranisi
(MT)
AVE 0,698 0,756 0,643 1,000 0,814
Cronbach’s Alpha 0,913 0,892 0,909 1,000 0,924
rho_A 0,935 0,895 0,926 1,000 0,929
Composite Rreliability 0,932 0,925 0,926 1,000 0,946
Biligsel baghilik | - | - | e | e | -
(BB) 0886 | - | - | e | e
Davranigsal 0,824 0,777 | - | = | -
baglilik (DaB) 0,211 0,229 0,123 | - | -
Duygusal baglilik 0,435 0,486 0,281 0,163 | -----
HTMT (DuB)
Disa doniik,
hevesli (DD)
Markay1 terk
etme davranisi
(MT)
En biiyiik VIF 3,660
SRMR 0,080

Disa doniik, hevesli kisilik 6zelliginin marka bagimliligi latent degiskenlerinin
markay1 terk etme davranisina etkisine yonelik SmartPLS yol grafigi elde edilmis ve
Grafik 7’de verilmistir. Modelde gizil degiskenlerle gozlenen degiskenler arasindaki

tiim yollar diger bir ifadeyle faktor yiikleri istatistiki agidan anlamli bulunmustur (Ek 1).
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Grafik 7. Disa Doéniik, Hevesli Kisilik Ozelliginin Dissal Oldugu Modele
Yonelik Yol Grafigi ve Etkiler

Grafik 7’ye gore;

e Bireylerde disa doniikliik, heveslik ile biligsel baglilik arasinda ayni yonde
istatistiki agidan anlamli =0,206 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=4,189
p=0,000). Bireylerde disa doniikliikk, heveslik artarken biligsel baglilik da
artmaktadir. Dolayisiyla Hi desteklenmistir.

e Bireylerde disa doniikliik, heveslik ile duygusal baghilik arasinda ayni yonde
istatistiki agidan anlamli =0,124 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=3,093
p=0,002). Bireylerde disa doniikliik, heveslik artarken duygusal baghlik da
artmaktadir. Dolayisiyla Hz desteklenmistir.

e Bireylerde disa doniikliik, heveslik ile davranigsal baglilik arasinda ayni yonde
istatistiki agidan anlamli =0,215 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=4,120
p=0,000). Bireylerde disa doniikliik, heveslik artarken davranigsal baglilik da
artmaktadir. Dolayisiyla Hs desteklenmistir.

e Bireylerde disa doniikliik, heveslik ile markay1 terk etme davranis1 arasinda
=0,052 birimlik bir etki belirlenmistir. Fakat belirlenen bu iligki istatistiki
acidan anlamli  bulunmamistir (t=1,310 p=0,190). Dolayisiyla Ha
desteklenmemistir.

e Bireylerde biligsel baglilik ile markay: terk etme davranisi arasinda ayni1 yonde
istatistiki agidan anlamli =0,218 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,441
p=0,015). Bireylerde bilissel baglilik artarken markayi terk etme davranis1 da
artmaktadir. Dolayisiyla Hs desteklenmistir.
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Bireylerde duygusal baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ters yonde
istatistiki agidan anlamli =0,184 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,558
p=0,011). Bireylerde duygusal baglilik artarken markay1 terk etme davranisi
azalmaktadir. Dolayisiyla He desteklenmistir.

Bireylerde davranigsal baglilik ile markay: terk etme davranisi arasinda ayni
yonde istatistiki agidan anlamli 3=0,386 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=4,831
p=0,000). Bireylerde davranigsal baglilik artarken markay terk etme davranisi
da artmaktadir. Dolayisiyla Hrdesteklenmistir.

Hpe1: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden disa doniik, heveslik, biligsel baglilik
tizerinden markay1 terk etme davranigini p=0,045 birim etkilemektedir. Bu etki
istatistiki agidan anlamli bulunmustur (t=2,124 p=0,034). Dolayisiyla Hpe1
desteklenmistir.

Hpez: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden disa doniik, heveslik, duygusal baglilik
tizerinden markayr terk etme davranisini ters yonde [=0,023 birim
etkilemektedir. Bu etki istatistiki a¢idan anlamli bulunmamustir (t=1,849
p=0,065). Dolayisiyla Hpe2 desteklenmemistir.

Hpes: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden disa doniik, heveslik, davranigsal baglilik
tizerinden markayr terk etme davranisini ters yonde [=0,083 birim
etkilemektedir. Bu etki istatistiki agidan anlamli bulunmustur (t=3,136 p=0,002).

Dolayisiyla Hpes desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Disa Doniikliik, Heveslilik ve Marka Bagliliginin Markay1 Terk Etmeye

Etkisine Yonelik Hipotezler ve Sonuglari

St.

Hipotezlerin Yo6nil B Sapma It p Hipotez
Biligsel baglilik—> Markay terk etme 0,218 0,089 | 2,441 | 0,015 Desteklendi
Davranigsal baglilik > Markay1 terk etme 0,386 0,080 | 4,831 | 0,000 Desteklendi
Duygusal baglilik - Markayi terk etme -0,184 | 0,072 | 2,558 | 0,011 Desteklendi
Disa doniik, hevesli = Bilissel baglilik 0,206 0,049 | 4,189 | 0,000 Desteklendi
Disa doniik, hevesli > Davranigsal baglilik 0,215 0,052 | 4,120 | 0,000 Desteklendi
Disa doniik, hevesli > Duygusal baglilik 0,124 0,040 | 3,093 | 0,002 Desteklendi
Disa doniik, hevesli > Markayi terk etme davranist 0,052 0,039 | 1,310 | 0,190 | Desteklenmedi
Diga doniik, hevesli = Biligsel bagliik-> Markay1 0045 | 0021 | 2124 | 0,034 Desteklendi
terk etme davranisi
Disa doniik, hevesli > Davranigsal baglilik-> 0083 | 0,026 | 3.136 | 0,002 Desteklendi
Markay1 terk etme davranisi
Diga doniik, hevesli = Duygusal baglilik-> Markay1 0023 | 0012 | 1.849 | 0,065 | Desteklenmedi
terk etme davranisgi

63




Arastirmada aciklanan degiskenlerin aciklayic1 degisken tarafindan agiklanan
varyanslari da belirlenmistir. Buna gore i¢gsel degisken markayi terk etme davranisindaki
varyansin %22,1°1 agiklayici nitelikte olan marka baglilik degiskenleri ve disa doniik,
heveslilik latent degiskenleri agiklamaktadir. Digsa doniik, heveslik latent degiskeni,
markaya yonelik biligsel degiskeninde %4,3 duygusal baglilik degiskeninde %1,5 ve
davranigsal baghlik degiskenindeki varyansin %4,6’sin1 agiklamaktadir.
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Ek 1. Disa Déniik, Hevesli Kisilik Ozelliginin Dissal Oldugu Modele Yo6nelik
Yol Grafigi ve t Istatistikleri

Arastirmada smanan ikinci modelde digsal latent degisken olarak kisilik
ozelliklerinden anlasilabilir, nazik (giivenilir, comert, sempatik ve isbirlik¢i) degiskeni
ele alinmistir. Anlagilabilir, nazik degiskeninin marka bagimliligi boyutlarinin ve
markayr terk etme davranisina etkisi aragtirilmistir. Latent degiskenleri arasindaki
iliskiler yapisal esitlik modeli ile arastirilmis ve modelde asagida yer alan hipotezler

Smanmigtir.

Hg: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden anlasilabilir, nazik (giivenilir, comert,
sempatik, isbirlik¢i) olma boyutu ile markaya yonelik bilissel baglilik arasinda pozitif

bir iligki vardir.

Ho: Bes faktor kisilik Ozelliklerinden anlasilabilir, nazik (giivenilir, cOmert,
sempatik, isbirlik¢i) olma boyutu ile markaya yonelik duygusal baglilik arasinda pozitif

bir iligki vardir.
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Hio: Bes faktor kisilik ozelliklerinden anlasilabilir, nazik (giivenilir, comert,
sempatik, isbirlik¢i) olma boyutu ile markaya yonelik davranigsal baglilik arasinda

pozitif bir iligki vardir.

Hi1: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden anlasilabilir, nazik (glivenilir, comert,
sempatik, isbirlik¢i) olma boyutu ile markayi terk etme davranisi arasinda pozitif bir

iliski vardir.

Hpes: Bireylerin kisilik ozelliklerinden anlasilabilir, nazik olma, markaya

yonelik biligsel baglilik iizerinden markay1 terk etme davranisini etkiler.

Hpes: Bireylerin kisilik ozelliklerinden anlasilabilir, nazik olma, markaya

yonelik, duygusal baglilik tizerinden markay1 terk etme davranisini etkiler.

Hpes: Bireylerin kisilik ozelliklerinden anlasilabilir, nazik olma, markaya

yonelik, davranigsal baglilik tizerinden markay1 terk etme davranigini etkiler.

Ikinci modelin sinanmasinda S8 ve S35 gozlenen degiskenlerinde dogrusal coklu
bagintiya rastlanmis ve en yiiksek VIF degerine sahip olan S8 daha sonra S35 sinamadan
cikartlmistir. Analiz tekrar edildikten sonra elde edilen model i¢in dogrusal ¢oklu
bagintiya rastlanmamustir. Yakinsak gecerlilik i¢in faktor yiikii 0,700’1n altinda olan S13
maddesine rastlanmistir. S13 maddesi i¢inde bulundugu yapiya yonelik AVE degerinin
esik deger 0,50’den daha yiiksek hesaplanmis oldugundan analizden ¢ikarilmamistir.
Modelde Fornell-Larcker Kriterinin saglandigi belirlenmis ve ¢apraz yiiklerden birden
fazla yapida agirliklanan bir maddeye rastlanmamaistir. Elde edilen modelde yakinsak

gegcerlilik saglanmistir.

Arastirmada birlesme gecerliligi AVE degerine bakilarak karar verilmis ve tiim
yapilarda AVE degeri esik deger 0,50’den daha biiyiik oldugu belirlenmistir. Yapilarin
ayrisma gecerliliklerinde Fornell-Larcker Kriterine ve HTMT istatistiklerine bakilarak
karar verilmistir. Fornell-Larcker Kriteri arastirmada saglanmistir. HTMT istatistigi

0,90’den daha az bulunmus ve yapilarin ayrisma gegerliligi saglanmigtir.

Arastirmada modelde yer alan yapilar icin i¢ tutarlilik gilivenirlikleri de
incelenmistir. I¢ tutarlilik giivenirlikleri i¢in Cronbach Alpha, Henseler’in rho_A ve
Composite Reliability katsayilarmma bakilmistir. Tim yapilarda i¢ tutarlilik
giivenirlikleri esik deger 0,70’den daha biiyiik oldugu belirlendiginden yapilarin i¢
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tutarlilik glivenirlikleri saglanmistir. Dolayisiyla Olgekler toplum taramalarinda

kullanilabilir bir durumdadir.

Arastirmada elde edilen model i¢in modelin uyum degerlerine SRMR degerine
bakilmistir. SRMR degerinin 0,080 hesaplanmistir. Dolayisiyla modelin uygun bir

model oldugu sdylenebilir. Elde edilen sonuglar Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Anlasilabilir, Nazik Olma Kisilik Ozelliginin Dissal Oldugu Modele
Yonelik Kritik Degerler

AN BB DaB DuB MT
Anlagilabilir nazik (AN) | 1,000
Fornell- Biligsel baglilik (BB) | 0,205 0,835
Larcker Davranigsal baglilik (DaB) | 0,222 0,825 0,869
Kriteri Duygusal baglilik (DuB) | 0,131 0,705 0,782 0,788
Markayi terk etme davranigt (MT) | 0,187 0,416 0,447 0,309 0,902

AVE | 1,000 0,698 0,756 0,620 0,813

Cronbach’s Alpha | 1,000 0,913 0,892 0,916 0,924

rho_ A | 1,000 0,937 0,897 0,952 0,934

Composite Rreliability | 1,000 0,932 0,925 0,929 0,946
Anlagilabilir nazik (AN) | ----- | ---== | - | om0 e
Biligsel baghilik (BB) | 0,208 | - | - | - | ----
HTMT Davranigsal baglilik (DaB) | 0234 089 | - | - | -
Duygusal baglilik (DuB) | 0,119 0,861 0,818 | - | -----
Markayi terk etme davranigt (MT) | 0,192 0,435 0,486 0,310 | -----

En biytik VIF | 3,660

SRMR | 0,080

Anlagilabilir, nazik olma kisilik 06zelliginin ve marka bagimlilig1 latent
degiskenlerinin markayi terk etme davranigina etkisine yonelik SmartPLS yol grafigi
elde edilmis ve Grafik 8’de verilmistir. Modelde gizil degiskenlerle goézlenen
degiskenler arasindaki tiim yollar diger bir ifadeyle faktor yiikleri istatistiki agidan
anlamli bulunmustur (Ek 2).
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Grafik 8. Anlasilabilir, Nazik Olma Kisilik Ozelliginin Digsal Oldugu Modele
Yonelik Yol Grafigi ve Etkiler

Grafik 8’e gore;

e Bireylerde anlasilabilir, nazik olma ile markaya yonelik biligsel baglilik arasinda
ayn1 yonde istatistiki agidan anlamli $=0,205 birimlik bir iligski belirlenmistir
(t=4,224 p=0,000). Bireylerde anlasilabilir, nazik olma artarken markaya yonelik
biligsel baglilik da artmaktadir. Dolayisiyla Hg desteklenmistir.

e Bireylerde anlasilabilir, nazik olma ile markaya yonelik duygusal baglilik
arasinda ayni yonde istatistiki agidan anlamli f=0,131 birimlik bir iliski
belirlenmistir (t=3,015 p=0,000). Bireylerde anlasilabilir, nazik olma artarken
markaya yonelik duygusal baglililk da artmaktadir. Dolayisiyla Hog
desteklenmistir.

e Bireylerde anlasilabilir, nazik olma ile markaya yonelik davranigsal baglilik
arasinda ayni yonde istatistiki acidan anlamli $=0,222 birimlik bir iliski
belirlenmistir (t=4,401 p=0,000). Bireylerde anlasilabilir, nazik olma artarken
markaya yonelik davramigsal baglilik da artmaktadir. Dolayisiyla Hio
desteklenmistir.

e Bireylerde anlagilabilir, nazik olma ile markay1 terk etme davranisi1 arasinda ayni
yonde istatistiki agidan anlamli $=0,080 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,090
p=0,037). Bireylerde anlasilabilir, nazik olma artarken markay: terk etme

davranig1 da artmaktadir. Dolayisiyla Hi1 desteklenmistir.
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Bireylerde bilissel baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ayni yonde
istatistiki agidan anlamli =0,218 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,387
p=0,017). Bireylerde bilissel baglilik artarken markay1 terk etme davranis1 da
artmaktadir. Dolayistyla Hs model iki i¢in de desteklenmistir.

Bireylerde duygusal baglilik ile markay: terk etme davranisi arasinda ters yonde
istatistiki agidan anlamli B=0,176 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,146
p=0,032). Bireylerde duygusal bagllik artarken markay1 terk etme davranisi
azalmaktadir. Dolayisiyla Hs model iki i¢in desteklenmistir.

Bireylerde davranigsal baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ayni
yonde istatistiki agidan anlamli $=0,382 birimlik bir etki belirlenmistir (t=4,765
p=0,000). Bireylerde davranissal baglilik artarken markay1 terk etme davranisi
artmaktadir. Dolayistyla H7 model iki i¢in tekrar desteklenmistir.

Bireylerin kisilik 6zelliklerinden anlasilabilir, nazik olma, markaya yonelik
biligsel baglilik iizerinden markay1 terk etme davranigini anlamli bir sekilde
B=0,045 birim etkiledigi belirlenmistir (t=2,104 p=0,035). Dolayistyla Hpes
desteklenmistir.

Bireylerin kisilik 6zelliklerinden anlasilabilir, nazik olma, markaya yonelik,
duygusal baglilik lizerinden markay1 terk etme davranigini ters yonde =0,023
etkiledigi belirlenmistir. Fakat belirlenen bu iliski istatistiki agidan anlamli
bulunmamastir (t=1,658 p=0,097) Dolayisiyla Hpes desteklenmemistir.
Bireylerin kisilik 6zelliklerinden anlagilabilir, nazik olma, markaya yonelik,
davranigsal baghlik iizerinden markay: terk etme davranisini istatistiki agidan
anlaml p=0,085 birim etkiledigi belirlenmistir (t=3,211 p=0,001). Dolayisiyla

Hpes desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5. Anlasilabilir, Nazik Olma ve Marka Bagliliginin Markay1 Terk Etmeye

Etkisine Yo6nelik Hipotezler ve Sonuglari

St.

Hipotezlerin Yo6nii B Sapma [t] p Hipotez
Anlagilabilir, nazik olma - Biligsel baglilik 0,205 0,049 | 4,224 | 0,000 Desteklendi
Anlagilabilir, nazik olma > Davranigsal baglilik 0,222 0,050 | 4,401 | 0,000 Desteklendi
Anlagilabilir, nazik olma = Duygusal baglilik 0,131 | 0,043 | 3,015 | 0,003 | Desteklendi
Anlagilabilir, nazik olma - Markay1 terk etme 0,080 | 0,038 | 2,090 | 0,037 | Desteklendi
Biligsel baglilik > Markay1 terk etme 0,218 0,091 | 2,387 | 0,017 Desteklendi
Davranigsal baglilik - Markayi terk etme 0,382 0,080 | 4,765 | 0,000 Desteklendi
Duygusal baglilik-> Markay1 terk etme -0,176 | 0,082 | 2,146 | 0,032 Desteklendi
Anlagilabilir, nazik olma > Biligsel baglilik> 0045 | 0021 | 2104 | 0,035 Desteklendi
Markay1 terk etme davranist
Anlagilabilir, nazik olma - Davranissal Desteklendi
baglilik-> Markay1 terk etme davranigi 0085 | 0026 | 3,211 ) 0,001
Anlagilabilir, nazik olma - Duygusal baglilik—> 0023 | 0014 | 1,658 | 0,097 | Desteklenmedi
Markay1 terk etme davranist

Arastirmada acgiklanan degiskenlerin agiklayic1 degisken tarafindan aciklanan

varyanslar1 da belirlenmistir. Buna gore i¢sel degisken markay1 terk etme davranisindaki

varyansin %22,2°si aciklayici nitelikte olan marka baglilik degiskenleri ve anlasilabilir,

nazik olma latent de§iskenleri aciklamaktadir. Anlasilabilir, nazik olma latent degiskeni,

markaya yonelik bilissel degiskeninde %4,2 duygusal baglilik degiskeninde %1,7 ve

davranigsal baglilik degiskenindeki varyansin %4,9’unu agiklamaktadir.
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Ek 2. Anlasilabilir, Nazik Olma Kisilik Ozelliginin Dissal Oldugu Modele

Yénelik Yol Grafigi ve t Istatistikleri
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Arastirmada smanan tigiincli modelde digsal latent degisken olarak kisilik
ozelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk sahibi, kusursuz) degiskeni ele
alinmistir. Giivenilir, disiplinli degiskeni ve marka bagimlilig1 boyutlarinin markayi terk
etme davranigina etkisi arastirilmistir. Latent degiskenleri arasindaki iliskiler yapisal

esitlik modeli ile arastirilmis ve modelde asagida yer alan hipotezler sinanmustir.

Hi2: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aliskan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma boyutu ile markaya yonelik biligsel baglilik arasinda pozitif bir

iligki vardir.

Has: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden gilivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma boyutu ile markaya yonelik duygusal baglilik arasinda pozitif bir

iligki vardir.

Hai4: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden gilivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma boyutu ile markaya yonelik davranigsal baglilik arasinda pozitif

bir iliski vardir.

His: Bes faktor Kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma boyutu ile markay1 terk etme davranisi arasinda pozitif bir iligki

vardir.

Hpe7: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk

sahibi, kusursuz) olma bilissel baglilik {izerinden markay1 terk etme davranisini etkiler.

Hpes: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden gilivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma duygusal baglilik {izerinden markay: terk etme davranigini

etkiler.

Hpeo: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma davranigsal baghlik {izerinden markay1 terk etme davranigini

etkiler.

Ucgiincii modelin sinanmasinda S8 ve S35 gdzlenen degiskenlerinde dogrusal
coklu bagintiya rastlanmis ve en yliksek VIF degerine sahip olan S8 daha sonra S35
sinamadan ¢ikarilmistir. Analiz tekrar edildikten sonra elde edilen model i¢in dogrusal
coklu bagintiya rastlanmamistir. Yakinsak gecerlilik i¢in faktor yiikii 0,700°1n altinda
olan S13 maddesine rastlanmistir. S13 maddesi i¢inde bulundugu yapiya yonelik AVE

degerinin esik deger 0,50°’den daha yiiksek hesaplanmig oldugundan analizden
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¢ikarilmamistir. Modelde Fornell-Larcker Kriterinin saglandigi belirlenmis ve ¢apraz
yuklerden birden fazla yapida agirliklanan bir maddeye rastlanmamistir. Elde edilen

modelde yakinsak gecerlilik saglanmustir.

Arastirmada birlesme gecerliligi AVE degerine bakilarak karar verilmis ve tiim
yapilarda AVE degeri esik deger 0,50’den daha biiyiik oldugu belirlenmistir. Yapilarin
ayrisma gecerliliklerinde Fornell-Larcker Kriterine ve HTMT istatistiklerine bakilarak
karar verilmistir. Fornell-Larcker Kriteri arastirmada saglanmistir. HTMT istatistigi

0,90’den daha az bulunmus ve yapilarin ayrisma gecerliligi saglanmistir.

Arastirmada modelde yer alan yapilar icin i¢ tutarlilik gilivenirlikleri de
incelenmistir. I¢ tutarlilik giivenirlikleri icin Cronbach Alpha, Henseler’in rho A ve
Composite Reliability katsayilarina bakilmistir. Tiim yapilarda i¢ tutarlilik
giivenirlikleri esik deger 0,70’den daha biiyiik oldugu belirlendiginden yapilarin ig¢
tutarlilik gilivenirlikleri saglanmistir. Dolayistyla Slgekler toplum taramalarinda

kullanilabilir bir durumdadir.

Arastirmada elde edilen model i¢in modelin uyum degerlerine SRMR degerine
bakilmistir. SRMR degerinin 0,080 hesaplanmistir. Dolayisiyla modelin uygun bir
model oldugu sdylenebilir. Elde edilen sonuglar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Giivenilir, Disiplinli Olma Kisilik Ozelliginin Digsal Oldugu Modele
Yonelik Kritik Degerler

BB DaB DuB GD MT
Biligsel baglilik (BB) | 0,835
Fornell- Davranigsal baglilik (DaB) | 0,825 0,869
Larcker Duygusal baglilik (DuB) | 0,805 0,783 0,787
Kriteri Giivenilir, disiplinli (GD) | 0,190 0,211 0,102 1,000
Markayi terk etme davranigt (MT) | 0,416 0,446 0,310 0,164 0,902

AVE | 0,698 | 0,756 | 0,619 1,00 0,813

Cronbach’s Alpha | 0,913 | 0,892 | 0,916 1,00 0,924
rho_A | 0,937 | 0,896 | 0,954 1,00 0,933

Composite Rreliability | 0,932 0,925 0,928 1,00 0,946

Biligsel baghilik (BB) |  ----- | - | === | - | -
Davranigsal baglilik (DaB) | 0,890 | ----- | - | === | -
HTMT Duygusal baglilik (DuB) | 0,861 0818 | - | - | -

Giivenilir, disiplinli (GD) | 0,190 0,223 0,100 | - | -—---
Markayi terk etme davranigt (MT) | 0,435 0,486 0,310 0,170 | -----
En biiytik VIF | 3,660

SRMR | 0,080
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Giivenilir, Disiplinli olma kisilik 6zelliginin ve marka bagimliligi latent
degiskenlerinin markay1 terk etme davranisina etkisine yonelik SmartPLS yol grafigi
elde edilmis ve Grafik 9°da verilmistir. Modelde gizil degiskenlerle gozlenen
degiskenler arasindaki tim yollar diger bir ifadeyle faktor yiikleri istatistiki agidan
anlamli bulunmustur (Ek 3).
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Grafik 9. Giivenilir, Disiplinli Olma Kisilik Ozelliginin Dissal Oldugu Modele
Yonelik Yol Grafigi

Grafik 9’a gore;

e Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma ile markaya yonelik biligsel baglilik arasinda ayni yonde
istatistiki agidan anlamli =0,190 birimlik bir etki belirlenmistir. (t=3,749
p=0,000). Bireylerde giivenilir, disiplinli olma kisiligi artarken markaya yonelik
biligsel baglilik artmaktadir. Dolayisiyla Hi2 desteklenmistir.

e Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma ile markaya yonelik duygusal baglilik arasinda ayni
yonde istatistiki agidan anlamli f=0,102 birimlik bir etki belirlenmistir. (t=2,233
p=0,026). Bireylerde giivenilir, disiplinli olma kisiligi artarken markaya yonelik
duygusal baglilik artmaktadir. Dolayisiyla His desteklenmistir.

e Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli (¢aligkan, sorumluluk
sahibi, kusursuz) olma ile markaya yonelik davranigsal baglilik arasinda ayn
yonde istatistiki agidan anlamli f=0,211 birimlik bir etki belirlenmistir. (t=3,996
p=0,000). Bireylerde giivenilir, disiplinli olma kisiligi artarken markaya yonelik
davranigsal baglilik artmaktadir. Dolayisiyla Hi4 desteklenmistir.
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Bireylerde giivenilir, disiplinli ile markay1 terk etme davranisi1 arasinda 3=0,059
birimlik bir etki belirlenmistir. Fakat belirlenen bu iligki istatistiki agidan anlaml
bulunmamistir (t=1,575 p=0,115). Dolayisiyla His desteklenmemistir.
Bireylerde bilissel baglilik ile markayi terk etme davranisi arasinda ayni1 yonde
istatistiki agidan anlamli =0,221 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,456
p=0,014). Bireylerde bilissel baglilik artarken markayi terk etme davranis1 da
artmaktadir. Dolayistyla Hs model {i¢ i¢in de desteklenmistir.

Bireylerde duygusal baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ters yonde
istatistiki agidan anlamli =0,174 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,156
p=0,031). Bireylerde duygusal baghlik artarken markay1 terk etme davranisi
azalmaktadir. Dolayisiyla He model ii¢ i¢in desteklenmistir.

Bireylerde davranigsal baglilik ile markay: terk etme davranigi arasinda ayni
yonde istatistiki agidan anlamli f=0,384 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=4,751
p=0,000). Bireylerde davranigsal baglilik artarken markay1 terk etme davranisi
artmaktadir. Dolayisiyla H7 model {i¢ i¢in tekrar desteklenmistir.

Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli olma, markaya yonelik
biligsel baglilik iizerinden markay1 terk etme davranigini anlamli bir sekilde
B=0,042 birim etkiledigi belirlenmistir (t=2,037 p=0,042). Dolayisiyla Hpe7
desteklenmistir.

Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli olma, markaya yonelik
duygusal baglilik tizerinden markay terk etme davranigini ters yonde $=0,018
birim etkiledigi belirlenmistir. Fakat belirlenen bu etki istatistiki agidan anlamli
bulunmamastir (t=1,452 p=0,147) Dolayisiyla Hpes desteklenmemistir.
Bireylerin kisilik 6zelliklerinden giivenilir, disiplinli olma, markaya yonelik,
davranigsal baglhlik iizerinden markay1 terk etme davranisini istatistiki agidan
anlamli f=0,0851 birim etkiledigi belirlenmistir (t=3,159 p=0,002). Dolayisiyla

Hpeo desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7. Giivenilir, Disiplinli Olma ve Marka Bagliliginin Markay1 Terk Etmeye

Etkisine Yonelik Hipotezler ve Sonuglari

St.

Hipotezlerin Yo6nii B Sapma | [t] P Hipotez
Biligsel baglilik > Markayi terk etme davranist 0,221 0,090 | 2,456 | 0,014 Desteklendi
Davranigsal baglilik - Markayi terk etme davranist 0,384 0,081 | 4,751 | 0,000 Desteklendi
Duygusal baglilik-> Markay1 terk etme davranigt -0,174 | 0,0821 | 2,156 | 0,031 | Desteklendi
Giivenilir, disiplinli = Bilissel baghlik 0,190 | 0,051 | 3,749 | 0,000 | Desteklendi
Giivenilir, disiplinli = Davranigsal baglilik 0,211 0,053 | 3,996 | 0,000 Desteklendi
Giivenilir, disiplinli = Duygusal baglilik 0,102 | 0,046 | 2,233 | 0,026 | Desteklendi
Giivenilir, disiplinli > Markay1 terk etme davranis 0,059 0,037 | 1,575 | 0,115 | Desteklenmedi
Giivenilir, disiplinli 2 Davranigsal baglilik=> 0081 | 0,026 | 3.159 | 0,002 Desteklendi
Markay1 terk etme davranist
Giivenilir, disiplinli 2 Duygusal baglilik—> Markay1 0018 | 0012 | 1452 | 0,147 | Desteklenmedi
terk etme davranisi
Giivenilir, disiplinli = Bilissel baglilik—> Markay1 0042 | 0021 | 2,037 | 0,042 Desteklendi
terk etme davranisi

Aragtirmada agiklanan degiskenlerin, aciklayici degisken tarafindan acgiklanan

varyanslar1 da belirlenmistir. Buna gore i¢sel degisken markay1 terk etme davranisindaki

varyansin %21,9°unu agiklayici nitelikte olan marka baglilik degiskenleri ve giivenilir,

disiplinli kisilik 6zelligi latent degiskenleri agiklamaktadir. Giivenilir, disiplinli kisilik

ozelligi latent degiskeni, markaya yonelik biligsel degiskeninde %3,6 duygusal baglilik

degiskeninde %]1,0 ve davranigsal baghlik degiskenindeki varyansin %4,4’tini

56.189 —p

acgiklamaktadir.
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Arastirmada sinanan dordiincii modelde digsal latent degisken olarak kisilik
Ozelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat, kendine giivenen) degiskeni ele
alinmistir. Duygusal olarak kararli, sakin degiskeni ve marka bagimliligi boyutlariin
markay1 terk etme davranigina etkisi arastirilmistir. Latent degiskenleri arasindaki
iliskiler yapisal esitlik modeli ile arastirilmis ve modelde asagida yer alan hipotezler

smanmuistir.

Hie: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat,
kendine giivenen) olma boyutu ile markaya yonelik biligsel baglilik arasinda pozitif

iliski vardir.

Hi7: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat,
kendine giivenen) olma boyutu ile markaya yonelik duygusal baglilik arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hig: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat,
kendine glivenen) olma boyutu ile markaya yonelik davranigsal baglilik arasinda pozitif

iligki vardir.

Hig: Bes faktor kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat,
kendine giivenen) olma boyutu ile markay1 terk etme davranisi arasinda pozitif iliski

vardir.

Hpeio: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat,

kendine giivenen) olma bilissel baglilik izerinden markay1 terk etme davranisini etkiler.

Hpe11: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat,
kendine giivenen) olma duygusal baglilik iizerinden markayr terk etme davranigini

etkiler.

Hpe12: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin (rahat,
kendine gilivenen) olma davranissal baglilik lizerinden markay1 terk etme davranigini

etkiler.

Dordiincii modelin sinanmasinda S8 ve S35 gozlenen degiskenlerinde dogrusal
coklu bagintiya rastlanmis ve en yiiksek VIF degerine sahip olan S8 daha sonra S35
sinamadan ¢ikarilmistir. Analiz tekrar edildikten sonra elde edilen model i¢in dogrusal
coklu bagintiya rastlanmamistir. Yakinsak gegerlilik i¢in faktor yiikii 0,700’ 1n altinda
olan S13 maddesine rastlanmistir. S13 maddesi, i¢inde bulundugu yapiya yonelik AVE
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degerinin esik deger 0,50’den daha yiiksek hesaplandigindan analizden ¢ikarilmamustir.
Modelde Fornell-Larcker Kriterinin saglandigi belirlenmis ve ¢apraz yiiklerden birden
fazla yapida agirliklanan bir maddeye rastlanmamigstir. Elde edilen modelde yakinsak

gecerlilik saglanmistir.

Arastirmada birlesme gecerliligi AVE degerine bakilarak karar verilmis ve tim
yapilarda AVE degeri esik deger 0,50’den daha biiyiik oldugu belirlenmistir. Yapilarin
ayrigma gecerliliklerinde Fornell-Larcker Kriterine ve HTMT istatistiklerine bakilarak
karar verilmistir. Fornell-Larcker Kriteri arastirmada saglanmistir. HTMT istatistigi
0,90’den daha az bulunmus ve yapilarin ayrisma gecerliliginin saglandigina karar

verilmistir.

Aragtirmada modelde yer alan yapilar i¢in i¢ tutarhilik gilivenirlikleri de
incelenmistir. I¢ tutarlilik giivenirlikleri icin Cronbach Alpha, Henseler’in rtho A ve
Composite Reliability katsayilarima bakilmistir. Tim yapilarda i¢ tutarlilik
giivenirlikleri esik deger 0,70’den daha biiyiik oldugu belirlendiginden yapilarin i¢
tutarlilik gilivenirlikleri saglanmistir. Dolayisiyla Olgekler toplum taramalarinda

kullanilabilir bir durumdadir.

Arastirmada elde edilen model i¢cin modelin uyum degerlerine SRMR degerine
bakilmistir. SRMR degerinin 0,080 hesaplanmistir. Dolayisiyla modelin uygun bir
model oldugu sdylenebilir. Elde edilen sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Duygusal Olarak Kararl1, Sakin Olma Kisilik Ozelliginin Digsal Oldugu
Modele Yonelik Kritik Degerler

BB DaB DuB MT S
Biligsel baglilik (BB) | 0,836
Fornell- Davranigsal baglilik (DaB) | 0,824 0,869
Larcker Duygusal baglilik (DuB) | 0,803 0,779 0,789

Kriteri Markayi terk etme davranigt (MT) | 0,415 0,447 0,307 0,902
Duygusal olarak kararli, sakin (S) | 0,211 0,229 0,154 0,159 1,000
AVE | 0,698 0,756 0,622 0,813 1,000

Cronbach’s Alpha | 0,913 0,892 0,916 0,924 1,000

rho A | 0,935 0,897 0,943 0,934 1,000

Composite Rreliability | 0,932 0,925 0,929 0,946 1,000

Biligsel baghilik (BB) |  ----- | - | - | - | -e--
Davranigsal baglilik (DaB) | 0,890 | ----- | - | - | -
HTMT Duygusal baglilik (DuB) | 0,861 0818 | - | - | -

Markayi terk etme davranigt (MT) | 0,435 0,486 0,310 | - | -----
Duygusal olarak kararli, sakin (S) | 0,217 0,242 0,150 0,165 | -----
En biytiik VIF | 3,660

SRMR | 0,080
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Duygusal olarak kararli, sakin olma kisilik 6zelliginin ve marka bagimlilig
latent degiskenlerinin markay1 terk etme davranisina etkisine yonelik SmartPLS yol
grafigi elde edilmis ve Grafik 10’da verilmistir. Modelde gizil degiskenlerle gozlenen
degiskenler arasindaki tim yollar diger bir ifadeyle faktor yiikleri istatistiki agidan
anlamli bulunmustur (Ek 4).
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Grafik 10. Duygusal Olarak Kararli, Sakin Olma Kisilik Ozelliginin Digsal
Oldugu Modele Yonelik Yol Grafigi

Grafik 10’a gore;

e Bireylerin kisilik dzelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma ile markaya
yonelik biligsel baglilik arasinda ayni1 yonde istatistiki agidan anlamli $=0,211
birimlik bir etki belirlenmistir. (t=4,110 p=0,000). Bireylerde duygusal olarak
kararli, sakin kisiligi artarken markaya yonelik biligsel baglilik artmaktadir.
Dolayistyla Hie desteklenmistir.

e Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma ile markaya
yonelik duygusal baglilik arasinda ayni1 yonde istatistiki agidan anlamli p=0,154
birimlik bir etki belirlenmistir. (t=3,541 p=0,000). Bireylerde duygusal olarak
kararli, sakin kisiligi artarken markaya yonelik duygusal baglilik artmaktadir.
Dolayistyla Hi7 desteklenmistir.

e Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma ile markaya
yonelik davranigsal baglilik arasinda ayni yonde istatistiki agidan anlamli

=0,229 birimlik bir etki belirlenmistir. (t=4,339 p=0,000). Bireylerde duygusal
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olarak kararl, sakin kisiligi artarken markaya yonelik davranigsal baglilik
artmaktadir. Dolayistyla Hig desteklenmistir.

Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma ile markay1
terk etme davranisi arasinda ayn1 yonde =0,051 birimlik bir etki belirlenmistir.
Belirlenen bu etki istatistiki agidan anlamli bulunmamistir (t=1,260 p=0,208).
Dolayisiyla Hig desteklenmemistir.

Bireylerde bilissel baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ayni yonde
istatistiki agidan anlamli =0,221 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,439
p=0,015). Bireylerde bilissel baglilik artarken markay1 terk etme davranis1 da
artmaktadir. Dolayisiyla Hs model dort i¢in de desteklenmistir.

Bireylerde duygusal baglilik ile markay:1 terk etme davranisi arasinda ters yonde
istatistiki agidan anlamli =0,183 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,324
p=0,020). Bireylerde duygusal baglilik artarken markay1 terk etme davranisi
azalmaktadir. Dolayisiyla He model dort i¢in desteklenmistir.

Bireylerde davranigsal baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ayni
yonde istatistiki agidan anlamli f=0,391 birimlik bir iligki belirlenmistir (t=4,981
p=0,000). Bireylerde davranigsal baglilik artarken markay1 terk etme davranigi
artmaktadir. Dolayistyla H7 model dort i¢in tekrar desteklenmistir.

Hpeio: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma
biligsel baglilik iizerinden markay1 terk etme davranmigini istatistiki agidan
anlaml f=0,047 birim etkiledigi belirlenmistir (t=2,136 p=0,033). Dolayisiyla
Hoe1o desteklenmistir.

Hoeio: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma
duygusal baglilik lizerinden markay: terk etme davranigini ters yonde p=0,028
birim etkiledigi belirlenmistir. Belirlenen bu etki istatistiki a¢idan anlamli
bulunmamastir (t=1,856 p=0,063) Dolayisiyla Hpe11 desteklenmemistir.

Hpe12: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden duygusal olarak kararli, sakin olma
davranigsal baghlik iizerinden markay1 terk etme davranisini istatistiki agidan
anlaml f=0,090 birim etkiledigi belirlenmistir (t=3,379 p=0,001). Dolayisiyla

Hpe12 desteklenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 9’da verilmistir.

78



Tablo 9. Duygusal Olarak Kararli, Sakin Olma ve Marka Bagliliginin Markay1

Terk Etmeye Etkisine Yonelik Hipotezler ve Sonuglari

St.

Hipotezlerin Yo6ni B Sapma [t] p Hipotez
Biligsel baglilik > Markayi terk etme davranist 0,221 | 0,091 | 2,439 | 0,015 | Desteklendi
Davranigsal baglilik > Markayi terk etme 0391 | 0078 | 4981 | 0,000 | Desteklendi
davranist
Duygusal baglilik-> Markay1 terk etme davranisi -0,183 | 0,079 | 2,324 | 0,020 Desteklendi
Sakin - Biligsel baglilik 0,211 | 0,051 | 4,110 | 0,000 | Desteklendi
Sakin = Davranigsal baglilik 0,229 0,053 | 4,339 | 0,000 Desteklendi
Sakin = Duygusal baghlik 0,154 | 0,043 | 3,541 | 0,000 | Desteklendi
Sakin - Markayi terk etme davranist 0,051 0,041 | 1,260 | 0,208 | Desteklenmedi
Sakin = Davranigsal baglilik-> Markay: terk 0090 | 0027 | 3379 | 0.001 Desteklendi
etme davranigi
Sakin - Duygusal baglilik> Markayi terk etme 0,028 | 0015 | 1.856 | 0,063 | Desteklenmedi
davranisi
Sakin - Biligsel baglilik-> Markay1 terk etme 0.047 | 0022 | 2136 | 0,033 Desteklendi
davranist

Arastirmada agiklanan degiskenlerin, aciklayici degisken tarafindan agiklanan

varyanslari da belirlenmistir. Buna gore i¢sel degisken markay1 terk etme davranigindaki

varyansin %21,8’ini agiklayici nitelikte olan marka baglilik degiskenleri ve duygusal

olarak kararl, sakin kisilik 6zelligi latent degiskenleri agiklamaktadir. Duygusal olarak

kararli, sakin kisilik 6zelligi latent degiskeni, markaya yonelik bilissel degiskeninde

%4,4 duygusal baglilik degiskeninde %2,4 ve davranissal baghlik degiskenindeki

varyansin %5,3’iini agiklamaktadir.

511 —77.498

s12 4—66494\
—_—

S13 22137

515 4+—58.509
iligsal bagh

57 4—35.238

=g 56471

.o

Sakin  +339

525 440685 —

-
526 4—42.452

1.260

4.981 Markay terketm
_TT.464

TET21 e

Davranigsal baghhik
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Arastirmada smanan son modelde dissal latent degisken olarak kisilik
ozelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicli kuvvetli (merakli, diisiinceli, yaratici, igten,
acik fikirli) degiskeni ele alinmistir. Tecriibelere acik, hayal giicli kuvvetli degiskeni ve
marka bagimliligi boyutlarinin markay1 terk etme davranisina etkisi aragtirilmistir.
Latent degiskenleri arasindaki iliskiler yapisal esitlik modeli ile arastirilmis ve modelde

asagida yer alan hipotezler sinanmastir.

Hoo: Bes faktor kisilik ozelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli
(merakli, diislinceli, yaratici, i¢ten, acik fikirli) olma boyutu ile markaya yonelik bilissel

baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

H21: Bes faktor kisilik ozelliklerinden tecriibelere agik olma boyutu ile markaya

yonelik duygusal baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir.

H22: Bes faktor kisilik ozelliklerinden tecriibelere agik olma boyutu ile markaya

yonelik davranigsal baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hos: Bes faktor kisilik ozelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli
(merakli, diisiinceli, yaratici, igten, agik fikirli) olma boyutu ile markay: terk etme

davranis1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hoe14: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli

olma hali biligsel baglilik iizerinden markay1 terk etme davranisin etkiler.

Hpeis: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicti kuvvetli

olma hali duygusal baglilik iizerinden markay1 terk etme davranisini etkiler.

Hoeie: Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli

olma hali davranigsal baglilik iizerinden markay1 terk etme davranisini etkiler.

Son modelin sinanmasinda S8 ve S35 gozlenen degiskenlerinde dogrusal ¢oklu
bagintiya rastlanmis ve sinamadan c¢ikarilmistir. Analiz tekrar edildikten sonra elde
edilen model i¢in dogrusal ¢oklu bagintiya rastlanmamistir. Yakinsak gecerlilik icin
faktor yiikii 0,700’1n altinda olan S13 maddesine rastlanmistir. S13 maddesi, i¢inde
bulundugu yapiya yonelik AVE degerinin esik deger 0,50°den daha yiiksek
hesaplandigindan analizden ¢ikarilmamistir. Modelde Fornell-Larcker Kriterinin
saglandig1 belirlenmis ve capraz yliklerden birden fazla yapida agirliklanan bir maddeye

rastlanmamustir. Elde edilen modelde yakinsak gegerlilik saglanmaigstir.

80



Arastirmada birlesme gecerliligi AVE degerine bakilarak karar verilmis ve tim
yapilarda AVE degeri esik deger 0,50’den daha biiyiik oldugu belirlenmistir. Yapilarin
ayrigsma gegerliliklerinde Fornell-Larcker Kriterine ve HTMT istatistiklerine bakilarak
karar verilmistir. Fornell-Larcker Kriteri arastirmada saglanmistir. HTMT istatistigi
0,90°’den daha az bulunmus ve yapilarin ayrisma gecerliliginin saglandigina karar

verilmistir.

Arastirmada modelde yer alan yapilar i¢in i¢ tutarlilik giivenirlikleri de
incelenmistir. ¢ tutarlilik giivenirlikleri i¢in Cronbach Alpha, Henseler’in tho A ve
Composite Reliability katsayilarima bakilmistir. Tim yapilarda i¢ tutarlilik
giivenirlikleri esik deger 0,70’den daha biiyiik oldugu belirlendiginden yapilarin i¢
tutarlilik gilivenirlikleri saglanmistir. Dolayisiyla Olgekler toplum taramalarinda

kullanilabilir bir durumdadir.

Arastirmada elde edilen model i¢in modelin uyum degerlerine SRMR degerine
bakilmigtir. SRMR degerinin 0,079 hesaplanmistir. Dolayisiyla modelin uygun bir
model oldugu sdylenebilir. Elde edilen sonuglar Tablo 10°de verilmistir.

Tablo 10. Tecriibelere Acik, Hayal Giicii Kuvvetli Olma Kisilik Ozelliginin
Digsal Oldugu Modele Yonelik Kritik Degerler

BB DaB DuB MT TA
Biligsel baglilik (BB) | 0,835
Fornell- Davranigsal baglilik (DaB) | 0,825 0,870
Larcker Duygusal baglilik (DuB) | 0,785 0,782 0,788

Kriteri Markay1 terk etme davranigi (MT) | 0,415 0,446 0,310 0,902
Tecriibelere agik (TA) | 0,205 0,238 0,129 0,270 1,000
AVE | 0,698 0,756 0,622 0,813 1,000

Cronbach’s Alpha | 0,913 0,892 0,916 0,924 1,000
rho A | 0,935 0,897 0,943 0,934 1,000

Composite Rreliability | 0,932 0,925 0,929 0,946 1,000

Biligsel baglilik (BB) |  ----- | - | - | -em | e
Davranigsal baglilik (DaB) | 0,890 | ----- | - | - | -
HTMT Duygusal baglilik (DuB) | 0,861 0818 | - | - | -

Markayi terk etme davranigt (MT) | 0,435 0,486 0,310 | ----- | -----
Tecriibelere agik (TA) | 0,210 0,242 0,116 0,279 | -----

En biytik VIF | 3,660

SRMR | 0,079

Tecriibelere acgik olma kisilik ozelliginin ve marka bagimliligi latent
degiskenlerinin markay terk etme davranigina etkisine yonelik SmartPLS yol grafigi

elde edilmis ve Grafik 11’de verilmistir. Modelde gizil degiskenlerle gozlenen
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degiskenler arasindaki tim yollar diger bir ifadeyle faktor yiikleri istatistiki agidan
anlamli bulunmustur (Ek 5).

Tecriibelere a.;ﬁ'ﬂzaa 0-351r-.-1arkay|terketm L9135 532

0.881 536 sS40
525 4—0.855 — - B 0.907 ¥

o —
526 4+—0.831 0.210 2

Davramizsal baghlik

Grafik 11. Tecriibelere A¢ik, Hayal Giicii Kuvvetli Olma Kisilik Ozelliginin
Dissal Oldugu Modele Yonelik Yol Grafigi

Grafik 11’e gore;

e Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibeler agik, hayal giicii kuvvetli olma ile
markaya yonelik biligsel baglilik arasinda ayni1 yonde istatistiki agidan anlamli
=0,205 birimlik bir etki belirlenmistir. (t=4,122 p=0,000). Bireylerde tecriibeler
acik, hayal giicii kuvvetli kisilik artarken markaya yonelik bilissel baglilik
artmaktadir. Dolayisiyla H2o desteklenmistir.

e Bireylerin kisilik dzelliklerinden tecriibeler agik, hayal giicli kuvvetli olma ile
markaya yonelik duygusal baglilik arasinda ayni yonde istatistiki agidan anlamli
=0,129 birimlik bir etki belirlenmistir. (t=2,871 p=0,004). Bireylerde tecriibeler
acik, hayal giicii kuvvetli kisilik artarken markaya yonelik duygusal baglilik
artmaktadir. Dolayisiyla H21 desteklenmistir.

e Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibeler agik, hayal giicii kuvvetli olma ile
markaya yonelik davranigsal baglilik arasinda ayni yonde istatistiki agidan
anlamli $=0,238 birimlik bir etki belirlenmistir. (t=4,801 p=0,000). Bireylerde
tecriibeler acik, hayal giicii kuvvetli kisilik artarken markaya yonelik davranigsal

baglilik artmaktadir. Dolayisiyla Ho2 desteklenmistir.

82



Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibeler agik, hayal giicii kuvvetli olma ile
markay1 terk etme arasinda ayni yonde istatistiki agidan anlamli B=0,163
birimlik bir etki belirlenmistir. (t=4,838 p=0,000). Bireylerde tecriibeler agik,
hayal giicii kuvvetli kisilik artarken markay1 terk etme davranisi da artmaktadir.
Dolayistyla Hzs desteklenmistir

Bireylerde bilissel baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ayni yonde
istatistiki agidan anlamli =0,211 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=2,324
p=0,020). Bireylerde bilissel baglilik artarken markayi terk etme davranisi da
artmaktadir. Dolayisiyla Hs son model i¢in de desteklenmistir.

Bireylerde duygusal baglilik ile markay:1 terk etme davranisi arasinda ters yonde
istatistiki agidan anlamli B=0,156 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=1,962
p=0,050). Bireylerde duygusal baglilik artarken markay1 terk etme davranisi
azalmaktadir. Dolayisiyla He son model i¢in desteklenmistir.

Bireylerde davranigsal baglilik ile markay1 terk etme davranisi arasinda ayni
yonde istatistiki agidan anlamli $=0,351 birimlik bir iliski belirlenmistir (t=4,279
p=0,000). Bireylerde davranissal baglilik artarken markay1 terk etme davranisi
artmaktadir. Dolayisiyla H7 son model i¢in tekrar desteklenmistir.

Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicli kuvvetli olma hali
biligsel baglilik tizerinden markay1 terk etme davranisini anlamli f=0,043 birim
etkiledigi belirlenmistir (t=1,993 p=0,046). Dolayisiyla Hpe14 desteklenmistir.
Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli olma hali
duygusal baglilik tizerinden markay terk etme davranisini ters yonde $=0,020
birim etkiledigi belirlenmis ve belirlenen bu etki istatistiki agidan anlamli
bulunamamustir (t=1,562 p=0,118). Dolayisiyla Hpe1s desteklenmemistir.
Bireylerin kisilik 6zelliklerinden tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli olma hali
davranigsal baghlik iizerinden markay: terk etme davranisin1 anlamli =0,084
birim etkiledigi belirlenmistir (t=3,111 p=0,002). Dolayistyla Hpeis
desteklenmistir. Hipotezlere yonelik elde edilen sonuglar Tablo 11°de

verilmistir.
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Tablo 11. Tecriibelere A¢ik, Hayal Giicti Kuvvetli Olma ve Marka Bagliliginin
Markay1 Terk Etmeye Etkisine Yonelik Hipotezler ve Sonuglari

St.
Hipotezlerin Yonii B Sapma It p Hipotez

Biligsel baglilik > Markayi terk etme davranist 0,211 0,091 2,324 | 0,020 Desteklendi
Davranigsal baglilik > Markayi terk etme 0,351 0,082 | 4279 | 0,000 Desteklendi
davranist
D 1 baglilik-> Markay terk et .

uygusal baghlik> Markay: terk etme 0,156 | 0,079 | 1,962 | 0,050 | Desteklendi
davranist
Tecriibelere agik = Biligsel baglilik 0,205 0,050 | 4,122 | 0,000 Desteklendi
Tecriibelere agik = Davranigsal baghlik 0,238 | 0,050 | 4,801 | 0,000 | Desteklendi
Tecriibelere agik = Duygusal baglilik 0,129 0,045 2,871 | 0,004 Desteklendi
Tecriibel k = Mark: k .

ceriibelere agrk = Markay terk etme 0163 | 0034 | 4838 | 0,000 | Desteklendi
davranist

i 5 Desteklendi
Tecriibelere agik > Davranigsal baglilik—> 0,084 0027 | 3.111 | 0,002
Markay1 terk etme davranist
Tecriibelere agik = Duygusal baglilik—> 10,020 0,013 1562 | 0,118 | Desteklenmedi
Markayi terk etme davranist
i ili 5 Desteklendi

Tecriibelere agik = Biligsel baglilik—> Markay1 0,043 0022 | 1.993 | 0,046

terk etme davranisi

Arastirmada agiklanan degiskenlerin, aciklayici degisken tarafindan agiklanan

varyanslar1 da belirlenmistir. Buna gore i¢sel degisken markay1 terk etme davranigindaki

varyansin %24,0°1 agiklayici nitelikte olan marka baglilik degiskenleri ve tecriibelere

acik, hayal giicii kuvvetli kisilik 6zelligi latent degiskenleri agiklamaktadir. Duygusal

olarak kararli, saki tecriibelere acik, hayal giicli kuvvetli kisilik 6zelligi latent degiskenti,

markaya yonelik biligsel degiskeninde %4,2 duygusal baglilik degiskeninde %1,7 ve

davranigsal baglilik degiskenindeki varyansin %35,7’sini agiklamaktadir.
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Ek 5. Tecriibelere A¢ik, Hayal Giicii Kuvvetli Olma Kisilik Ozelliginin Digsal
Oldugu Modele Yonelik Yol Grafigi

Aragtirmada bireylerin Ozelliklerine goére arastirma degiskenleri (marka
bagimliligi ve markay1 terk etme davranisi) verdikleri yanitlar arasinda istatistiki agidan
anlamli bir fark olup olmadig1 da arastirilmistir. Bu amacla her 6lgege verilen yanitlar
toplanmis ve ilgili 6l¢ekte yer alan madde sayisina boliinmiistiir. Bu boliinme ile toplam
skor (puan) degerlerin 1 ile 5 arasinda yer almasi saglanmistir. Dolayisiyla dlgeklere
yaklasimla ortalama skorlara yaklasim ayni olacaktir. Farklilik testlerinden once
ortalama skorlara sahip olan degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermedigi

Anderson-Darling testi ile incelenmistir. Normallik testleri sonucu;

e Markaya yonelik duygusal baghlik degiskeni normal dagilima gore saga carpik
bulunurken diger degiskenler sola ¢arpik bulunmustur.

e Arastirma degiskenlerin tamami normal dagilima gore daha basik bulunmugtur.

Anderson-Darling normallik testine gore arastirma degiskenlerinin tamaminin
normal dagilim gostermedigi belirlenmistir. Normallik testi sonuglar Tablo 12’de
verilmistir. Arastirma degiskenleri normal dagilim gostermediginden, bireylerin
ozelliklerine gore farkliliklar parametrik olmayan istatistiksel yoOntemlerle

arastirilmastir.
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Tablo 12. Normallik Testi Sonuglar

Std. Anderson-Darling

Ortalama| Sapma |Carpiklik | Basiklik AD P<
Biligsel baghlik 3,173 1,085 -,309 -, 772 3,862 0,005
Duygusal baglihk 2,619 1,041 435 -,561 3,621 0,005
Davranigsal baglihk 3,305 1,137 -,444 -,674 6,322 0,005
Markay: terk etme davranisi 3,241 1,179 -,291 -,818 4,850 0,005

Bireylerin cinsiyete gore arastirma degiskenlerine verdikleri yanitlar arasinda
istatistiki agidan anlamli bir fark olup olmadigi Mann-Whitney U testi ile arastirilmistir.
Mann-Whitney U testine gore;

e Erkek bireylerin markaya yonelik biligsel baglilik algilamasi ile kadin bireylerin
markaya yonelik biligsel baglilik algilamalarin arasinda istatistiki agidan anlaml
bir farklilik belirlenememistir (Z=1,401 p=0,161).

o Erkeklerin markaya yonelik duygusal baglilik algilamasi kadinlarin markaya
yonelik duygusal baglilik algilamasindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir
(Z=2,004 p=0,045).

e Erkek bireylerin markaya yonelik davranigsal baglilik algilamas: ile kadin
bireylerin markaya yonelik davranigsal baglilik algilamalari arasinda istatistiki
acidan anlamli bir farklilik belirlenmemistir (Z=0,066 p=0,947).

e Kadin bireylerin markay1 terk etme davranisi erkek bireylerin markay1 terk etme
davranigindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Z=2,871 p=0,004). Elde edilen

sonuglar Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13. Cinsiyete Gore Farklilik Testi

Cinsiyetiniz N Ortalama | Std. Sapma z P

Bilissel baglilik Kadin 245 3,1293 1,01675 1,401 , 161

Erkek 205 3,2252 1,16191
Duygusal Kadin 245 2,5199 ,97749 2,004 ,045
baglilik Erkek 205 2,7317 1,10507
Davranigsal Kadin 245 3,3245 1,07924 0,066 ,947
baglilik Erkek 205 3,2817 1,20567
Markay1 terk Kadin 245 3,3755 1,17274 2,871 ,004
etme davranigi Erkek 205 3,0793 1,16978
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Bireylerin evlilik durumuna gore arastirma degiskenlerine verdikleri yanitlar
arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir fark olup olmadigi Mann-Whitney U testi ile

arastirtlmistir. Mann-Whitney U testine gore;

e Evlilik durumuna gore bireylerin markaya yonelik biligsel bagllik algilamalari
arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik belirlenememistir (Z=1,147
p=0,251).

e Evlilik durumuna gore bireylerin markaya yonelik duygusal baglilik algilamalari
arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik belirlenememistir (Z=0,596
p=0,551).

e Evlilik durumuna gore bireylerin markaya yonelik davranigsal baglilik
algilamalar1 arasinda istatistiki ag¢idan anlamli bir farklilik belirlenememistir
(Z=1,430 p=0,153).

e Evlilik durumuna gore bireylerin markayr terk etme davraniglari arasinda
istatistiki agidan anlamli bir farklilik belirlenememistir (Z=0,285 p=0,776). Elde

edilen sonuglar Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 14. Evlilik Durumuna Gore Farklilik Testi

Evlilik N Ortalama | Std. Sapma Z P

Biligsel baglilik Bekar 360 3,1417 1,09421 1,147 0,251

Evli 90 3,2981 1,04442
Duygusal Bekar 360 2,6024 1,04360 0,596 0,551
baglilik Evli 90 2,6722 1,03817
Davranissal Bekar 360 3,2667 1,13138 1,430 0,153
baglilik Evli 90 3,4583 1,15526
Markayi terk Bekar 360 3,2347 1,17946 0,285 0,776
etme davranigi Evli 90 3,2639 1,18533

Bireylerin yas dagilimina gore arastirma degiskenlerine verdikleri yanitlar
arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olup olmadigi Kuruskal-Wallis H testi ile

arastirilmistir. Kuruskal-Wallis H testine gore;

e Bireylerin yas dagilimina gore markaya yonelik biligsel baghilik algilamalar

arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir (x°=3,624 p=0,459).

e Bireylerin yas dagilimina gore markaya yonelik duygusal baglilik algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir (x?=0,893 p=0,926).
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e Bireylerin yas dagilimina gére markaya yonelik davranigsal baglilik algilamalari
arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir (x>=3,8773 p=0,423).

e Bireylerin yas dagilimina gore markayi terk etme davraniglar1 arasinda anlamli
bir farklilik belirlenememistir (y>=4,470 p=0,346). Elde edilen sonuglar Tablo

15’de verilmistir.

Tablo 15. Yas Dagilimia Gore Farklilik Testi

Yas N Ortalama | Std. Sapma v p

L | 22vealn | 124 [ 30645 | 109913 | 3,624 459
e 23-27 200 | 31975 | 1,01909
g [ 28 66 | 3,439 | 116534
D 33-37 36 3,4028 | 1,14945
= | 38veisti | 24 | 3,639 | 1,23644
“ | Toplam | 450 | 31730 | 1,08511

~ | 22vealn | 124 | 26099 | 104139 | ,893 926
= 23-27 200 | 25988 99792
B 28-32 66 25625 | 1,08801
g 33-37 36 2,7431 | 1,05473
3 | 38veiisti | 24 | 27552 | 1,29405
A | Toplam | 450 | 2,6164 | 1,04174

2vealn | 124 | 31492 | 117300 | 3,877 423
3 23-27 200 | 3,3625 | 1,04477
22 2832 66 33144 | 1,18266
g gﬁ 33-37 36 3,4722 | 1,22879
A 38veisti | 24 | 3,3542 | 141405

Toplam 450 3,3050 1,13749

2 22vealn | 124 | 32560 | 1725161 | 4470 | 346
8 _| 23 200 | 32850 | 12029
3 E[ 283 66 | 30530 | 1116892
s 2| 3337 36 | 34375 | 122966
£ 7| 38veisti | 24 [ 30104 | 123244
= Toplam 450 3,2406 1,17937

Bireylerin hane halki aylik gelir dagilimma gore arastirma degiskenlerine
verdikleri yanitlar arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olup olmadigi Kuruskal-
Wallis H testi ile arastirilmigtir. Kuruskal-Wallis H testine gore farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in Bonferroni c¢oklu karsilagtirma testine

basvurulmustur.

Bireylerin hane halki aylik gelir dagilimina gore markaya yonelik biligsel
baglilik algilamalar arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
(x*=10,993 p=0,012). Fark olan gruplar Bonferroni c¢oklu karsilastirmasina gore

incelenmis ve
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e Hane halki gelir dagilimi 9001 + olan bireylerin markaya yonelik bilissel baglilik
algilamasi, hane halki gelir dagilimi 5001-7500 aras1 olan bireylerin bilissel
bagliligindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Std. Test Istatistigi=2,943
p=0,020).

Bireylerin hane halki aylik gelir dagilimima gore markaya yonelik duygusal
baglililk algilamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu

belirlenememistir (y>=1,772 p=0,621).

Katilimcilarin  hane halki aylik gelir dagilimina goére markaya yonelik
davranigsal baglilik algilamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir (¥>=9,947 p=0,019). Fark olan gruplar Bonferroni ¢coklu karsilastirmasina

gore incelenmis ve

e Hane halki gelir dagilimi1 9001 + olan bireylerin markaya yonelik davranigsal
baglilik algilamasi, hane halki gelir dagilimi 5000 ve alt1 olan bireylerin markaya
yonelik davranigsal bagliligindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Std. Test
[statistigi=2,834 p=0,028).

Bireylerin hane halki aylik gelir dagilimina gére markaya yonelik davranigsal
baglilik algilamalari arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
(x*=9,947 p=0,019). Fark olan gruplar Bonferroni ¢oklu karsilastirmasmna gore
incelenmis ve

e Hane halki gelir dagilimi 5001-7500 arast olan bireylerin markay: terk etme
davranisi, hane halki gelir dagilim1 9000 + olan bireylerin markay1 terk etme
davranigindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Test Istatistigi=3,107
p=0,028). Elde edilen sonuglar Tablo 16°da verilmistir.
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Tablo 16. Gelir Dagilimina Goére Farklilik Testi

Gelir dagilim1 N Ortalama | Std. Sapma e p

5000 ve alt1 171 3,0731 1,11950 10,993 ,012
5001-7500 107 3,0000 1,04259
7501-9000 47 3,3440 1,06685
9001 ve tistil 125 3,3933 1,04607

Biligsel
baglilik

Total 450 | 3,1730 1,08511

5000 vealti | 171 | 2,5563 1,04514 1,772 621
F » | 5001-7500 107 | 25771 108450
S5 | 7501-9000 47 2,7074 1,16338
3 S [ 9001 veusti | 125 | 2,6980 1,04174
Total 450 | 2,6164 1,04174

5000 vealtt | 171 | 3,1681 1,11995 9,947 019

5001-7500 107 3,1893 1,17504
7501-9000 47 3,5426 1,05722
9001 ve tistil 125 3,5020 1,12813
Total 450 3,3050 1,13749

Davranissal
baglilik

5000 ve alt1 171 3,2500 1,22054 9,739 ,021
5001-7500 107 3,2313 1,16083

7501-9000 47 3,6809 1,10422

9001 ve tistil 125 3,0700 1,13441
Total 450 3,2406 1,17937

Markay1 terk
etme davranisi

Bireylerin aligveris sikligina gore arastirma degiskenlerine verdikleri yanitlar

arasinda istatistiki a¢idan anlamli bir fak olup olmadigi Kuruskal-Wallis H testi ile

arastirilmistir. Kuruskal-Wallis H testine gore;

Bireylerin aligveris sikligina gore markaya yonelik biligsel baglilik algilamalar
arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir (y>=4,584 p=0,333).

Bireylerin aligveris sikligina gore markaya yonelik duygusal baglilik
algilamalari arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir (y?=4,426 p=0,351).
Bireylerin aligveris siklifina gore markaya yonelik davranigsal baglilik
algilamalari arasinda anlamli bir farklilik belirlenememistir (x?>=7,688 p=0,104).

Bireylerin aligveris sikligina gére markayi terk etme davranist arasinda anlaml
bir farklilik belirlenememistir (x*=4,217 p=0,307). Elde edilen sonuglar Tablo

17°de verilmistir.
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Tablo 17. Aligveris Sikligi Dagilimma Gore Farklilik Testi

2

Aligveris sikligi N Ortalama | Std. Sapma X p

. Yilda 1 58 | 30431 | 108263 | 4584 333
= 6 Ayda 1 138 | 3,135 199288
g Ayda 1 131 | 31590 | 1,14818
5 Ayda 2 58 | 3,980 | 1,03955
) Daha fazla 65 | 3,3308 | 1,18457
- Toplam 450 | 3,730 | 1,08511

- Yilda 1 58 | 25582 | 1,00279 | 4,426 351
= 6 Ayda 1 138 | 25154 | 99708
8 Ayda 1 131 | 25954 | 1,00166
g Ayda 2 58 2,7306 1,01248
> Daha fazla 65 | 28231 | 1,17881
a Toplam 450 | 26164 | 1,04174

Yilda 1 58 | 3,1164 | 1,09746 | 7,688 104
5 6 Ayda 1 138 | 3,065 | 1,02073
& Ayda 1 131 | 33359 | 1,20447
=g Ayda 2 58 | 34741 | 1,03734
a Daha fazla 65 | 34692 | 1,32694
Toplam 450 | 3,3050 | 1,13749

2 Yilda 1 58 | 3,293 | 1,21958 | 4217 377
g _ 6 Ayda 1 138 | 34203 | 1,12088
3£ Ayda 1 131 | 3,317 | 1,18050
= 5 Ayda 2 58 | 32414 | 1,11702
< [ Dahafazla 65 | 3,760 | 1,30108
> Toplam 450 | 3,406 | 1,17937
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Tablo 18. Hipotezler ve Sonuglari

X

1 Disa doniik, hevesli = Biligsel baglilik

Diga doniik, hevesli = Davranigsal baglilik

Disa doniik, hevesli 2 Duygusal baglilik

Diga doniik, hevesli > Markay1 terk etme davranisi
Biligsel baglilik—> Markayi terk etme

Duygusal baglilik > Markay1 terk etme

H Davranigsal baglilik > Markay1 terk etme

Disa doniik, hevesli = Biligsel baglihik—> Markay1 terk etme
davranist

Disa doniik, hevesli > Duygusal baglilik—> Markay1 terk etme
davranist

Disa doniik, hevesli = Davranigsal baglilik—> Markay1 terk
etme davranisi

Anlasilabilir, nazik olma - Bilissel baglilik

Anlagilabilir, nazik olma = Duygusal baglilik

H10 Anlagilabilir, nazik olma - Davranigsal baglilik

H11 Anlasilabilir, nazik olma - Markayi terk etme

Anlagilabilir, nazik olma > Biligsel baglihlk—> Markay terk
etme davranisi

Anlasilabilir, nazik olma = Duygusal baglilik-> Markay: terk
etme davranisi

Anlasilabilir, nazik olma - Davranigsal baglilik-> Markay1
terk etme davranisi

H12 Giivenilir, disiplinli = Bilissel baglilik

H
H14 Giivenilir, disiplinli = Davranigsal baglilik

=

[y

3 Giivenilir, disiplinli 2 Duygusal baglilik

H15 Giivenilir, disiplinli > Markay1 terk etme davranist

HDE?7 Giivenilir, disiplinli > Bilissel baglilik-> Markay1 terk etme
davranist

Giivenilir, disiplinli = Duygusal baglilik-> Markay1 terk etme
davranisi

Giivenilir, disiplinli - Davranigsal baglihik-> Markay1 terk
etme davranigi

H16 Sakin - Bilissel baglilik

H17 Sakin = Duygusal baglilik

H18 Sakin = Davranigsal baglilik

H19 Sakin > Markay1 terk etme davranigi

=)=} Sakin > Biligsel baglilik-> Markayi terk etme davranist

S =kl Sakin > Duygusal baglilik=> Markay1 terk etme davranigi
-I»)=lv2 Sakin &> Davranigsal baglilik-> Markayi terk etme davranist
Tecriibelere agik - Biligsel baglilik

H21 Tecriibelere agik = Duygusal baglilik

Tecriibelere agik - Davranigsal baglilik

Tecriibelere agik > Markayi terk etme davranist

Tecriibelere agik > Biligsel bagliik—> Markay1 terk etme
davranist

-[»)=157| Tecriibelere agik > Duygusal baglihlk—> Markay: terk etme
davranist

o[»]30| Tecriibelere agik = Davranigsal bagliik—> Markayi terk etme
davranist
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SONUC VE TARTISMA

Arastirmada, bes faktor kisilik 6zellikleri ile marka bagliligi ve markay1 terk
etme davraniglar arasindaki iligki incelenmis, marka baglilig1 ve markay1 terk etme
davraniglarinin  kisilik 6zelligine gore nasil degisiklik gdsterdigi incelenmistir.
Arastirma Karabiik ilinde ikamet eden 450 katilimcinin katildigi online anket ile
gerceklestirilmigtir. Katilimcilarin marka bagliligi, markay: terk etme diizeyleri ve
kisilik 6zellikleri toplam 45 ifadeyle 6l¢iilmiistiir. Arastirmada dogrulayici faktor analizi
esas alimmustir. Arastirmada latent degiskenler arasindaki iliskiler modeller kurularak
incelenmistir. Arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkilere yonelik modeller yapisal
esitlik modeli ile arastirilmistir. Yapisal esitlik modellerinin sinanmasinda kismi en
kiigiik karelere dayanan varyans temelli parametrik olmayan bir yaklasima sahip olan

SmartPLS hazir yazilim1 kullanilmistir.

Analiz sonuglarina goére marka baghlig: ii¢c faktoér altinda boyutlandirilmis ve
biligsel baglilik, duygusal baglilik, davranigsal baglilik olarak adlandirilmistir. Bu
baglamda yeni hipotezler gelistirilmis ve test edilmistir. Arastirma bes faktor kisilik

kurami1 g6z 6niinde bulundurularak bes modelde sinanmustir.

Arastirmada smanan ilk modele gore disa doniik kisilik 6zelligine sahip
bireylerin markaya yonelik biligsel, duygusal ve davranigsal bagliliklarinin arttig
goriilmiistiir. Disa doniik, hevesli bireylerin markaya yonelik biligsel ve davranigsal
bagliliklar1 artarken markay1 terk etme davraniglari da artmaktadir. Fakat disa doniik,
hevesli bireylerin markaya yonelik duygusal bagliliklar artarken markay: terk etme

davranislar1 azalmaktadir.

Arastirmada smanan ikinci modele gore bes faktor kisilik ozelliklerinden
anlagilabilir, nazik (yani giivenilir, comert, sempatik, isbirlik¢i) bireylerinde markaya
yonelik biligsel, duygusal ve davranigsal bagliliklarinin arttigt gézlemlenmistir.
Anlagilabilir, nazik bireylerin markaya yonelik biligssel ve davranigsal bagliliklart
artarken markay1 terk etme davraniglari artmaktadir. Bireylerin markaya yodnelik

duygusal bagliliklar1 artarken ise markay1 terk etme davranisi azalmaktadir.

Aragtirmada sinanan ii¢lincli modelde kisilik 6zelligi gilivenilir, disiplinli
bireylerin markaya yonelik biligsel, duygusal ve davranigsal bagliliklarinin arttig

sonucuna ulagilmistir. Giivenilir, disiplinli bireylerin markaya yonelik bilissel ve
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davranigsal bagliliklar1 artarken markayr terk etme davranislarinin arttiklar
gozlemlenmistir. Markaya yonelik duygusal baghiliklar1 artarken markay1 terk etme

davraniglarinin da azaldigi belirlenmistir.

Arastirmada sinanan dordiincii modelde kisilik 6zelligi duygusal olarak kararli
olan bireylerin markaya yonelik bilissel, duygusal, davranigsal bagliliklarinin arttigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte duygusal olarak kararli, sakin bireylerin markaya yonelik
bilissel ve davranigsal bagliliklar artarken markay1 terk etme davranislarinin da arttig
belirlenirken bireylerin markaya yonelik duygusal bagliliklar artarken markay1 terk

etme davraniglarinin azaldigi belirlenmistir.

Sinanan son modelde ise tecriibelere acik kisilige sahip bireylerin markaya
biligsel, duygusal, davranigsal bagliliklarinin arttigi goriilmiistiir. Tecriibelere agik,
hayal giicti kuvvetli bireyler ile markayi terk etme davranisi arasinda anlamli bir iliski
oldugu ve markay1 terk etme davraniglarinin arttig1 belirlenmistir. Tecriibelere acik,
hayal giicti kuvvetli bireylerinde markaya yonelik biligsel ve davranigsal bagliliklar:
artarken markay1 terk etme davranislari da artmaktadir. Markaya yonelik duygusal

bagliliklar1 artarken ise markayi terk etme davraniglari azalmaktadir.

Arastirmada bireylerin demografik ozelliklerine gore arastirma degiskenleri
(marka bagliligi ve markayi terk etme davranist) verdikleri yanitlar arasinda istatistiki

acidan anlamli bir fark olup olmadig1 da arastirilmistir.

Bireylerin cinsiyet ve medeni durumuna gore arastirma degiskenlerine verdikleri
yanitlar arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olup olmadigi Mann-Whitney U testi
ile aragtirllmigtir. Mann-Whitney U testine gore; erkek ve kadin bireylerin markaya
yonelik biligsel ve davranigsal baghliklart acisindan anlamli bir farklilik olmadig:
belirlenirken erkek Dbireylerin kadin bireylerden markaya yonelik duygusal
bagliliklarinin daha yiiksek oldugu ve kadin bireylerin markay1 terk etme davranislarinin
daha fazla oldugu belirlenmistir. Bireylerin medeni durumlarinin ise marka bagliligi ve

markay1 terk etme davraniglarina bir etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Bireylerin yas ve aligveris sikligi dagilimina gore arastirma degiskenlerine
verdikleri yanitlar arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olup olmadigr Kuruskal-
Wallis H testi ile arastirilmistir. Kuruskal-Wallis H testine gore; bireylerin yas ve
aligveris siklig1 dagilimina gére marka baglhiligi ve markay: terk etme davranislari

arasinda anlamli bir farklilik belirlenmemistir.
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Bireylerin hane halki aylik gelir dagilimina gore arastirma degiskenlerine
verdikleri yanitlar arasinda istatistiki agidan anlamli bir fark olup olmadig1 Kuruskal-
Wallis H testi ile aragtirilmistir. Kuruskal-Wallis H testine gore farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢cin Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine
basvurulmustur. Gelir dagilimi 9001 ve iistii olan bireylerin markaya yonelik bilissel
baglhliklarinin gelir dagilimi 5001-7500 aras1 olan bireylerden daha yliksek oldugu
belirlenmistir. Gelir dagilimlarina gore bireylerin duygusal bagliliklar1 agisindan
anlaml bir farklilik belirlenmemistir. Gelir dagilimi 9001 ve istii olan bireylerin
markaya yonelik davranigsal bagliliklari gelir dagilimi1 5000 ve alt1 olan bireylerden daha
yiiksektir. Gelir dagilimlar1 5001-7500 olan bireylerin gelir dagilimlar1 9001 ve istii

olan bireylerden markay1 terk etme davraniglarinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

Genel bir ifade ile ¢alismada; sinanan bes modelde de bireylerin markaya yonelik
biligsel, duygusal, davranigsal baghliklarinin kisilik o6zelliklerine goére arttig
goriilmistiir. Anlasilabilir, nazik bireyler ile tecriibelere agik, hayal giicii kuvvetli
bireylerin markay1 terk etme davraniglarinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Tecriibelere
acik bireylerin yeniliklere agik olma ozellikleri ve yeni markalar deneme isteklerinden
dolay1 diger markalara yonlendikleri ve bu sebeple bagli olduklart markayr terk ettikleri
diisiiniilmektedir. Diga doniik bireyler, giivenilir bireyler ve duygusal olarak kararli
bireyler ile markay1 terk etme davranisi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.
Ancak bes kisilik 6zelliginde de bireylerin markaya yonelik biligsel ve davranigsal
bagliliklar1 artarken markay1 terk etme davraniginin arttigi, bireylerin markaya yonelik
duygusal bagliliklarinin artarken de markayr terk etme davraniglarnin azaldigi
belirlenmistir. Bu sebeple markaya yonelik biligsel bagliliklar1 olan bireylerin marka
ozelliklerinin yetersiz olmasi, markanin fiyatinin yiiksek ve faydasimin diisiik
olmasindan dolay1 markay: terk ettigi, markaya davranigsal bagliligi olan bireylerin
gecmis deneyimlerinin olumsuz olmasindan dolay1 bagl olduklar1 markay: terk ettigi
ifade edilebilir. Markaya yonelik duygusal bagliliklari olan bireylerin ise markayla

0zdeslesmesi ve hislerle baglanmasi1 markay1 terk edememesine sebep olabilmektedir.

Demografik ozellikler incelendiginde erkek bireylerin uzun zamandir ayni
markadan aligveris yaparak markayla 6zdeslestikleri ve giiven duygusuyla baglandigi
varsayilarak markaya yonelik duygusal bagliliklarinin kadin bireylerden daha yiiksek
oldugu, kadin bireylerin marka ¢esitliligini sevmeleri ve bir markadan ¢abuk sikildiklari

diistiniilerek markay1 terk etme davraniglarinin daha fazla oldugu ve bireylerin yas,
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medeni durum, aligveris sikliklarinin ise marka bagliligi ve markay1 terk etme

davraniglarina bir etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlardan hane geliri 9001 ve iistii olan bireylerin markaya
yonelik biligsel baglhiliklarinin geliri 5001-7500 aras1 olan bireylerden daha yiiksek
oldugu geliri 9001 ve iistii olan bireylerin markaya yonelik davranigsal bagliliklar1 geliri
5000 ve alt1 olan bireylerden daha yiiksek oldugu ve geliri 5001-7500 olan bireylerin
geliri 9001 ve iistii olan bireylerden markay1 terk etme davraniglarinin daha fazla oldugu

belirlenmistir.

Yapilan bu arastirmanin Karabiik ilinde ikamet eden tiiketicilere uygulanmis
olup, diger tiiketicileri kapsamadigi goz oniinde bulundurularak sonraki arastirmalara

yol gostermesi ve literatiire katki saglamasi1 hedeflenmistir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Degerli Katilimcz;

Bu anket ¢aligmasi Karabiik Universitesi Isletme Boliimiinde yiiksek lisans diizeyinde yiiriitiilen
bir akademik ¢aligma olup buradan elde edilen veriler yalnizca akademik amaglarla kullanilacaktir.
Sorulara samimi ve icten cevaplar vermeniz arastirmanin basarisi agisindan son derece dnemlidir.

Katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Buket KILIC Dr. Ogr. Uyesi Hasan
TERZI
Isletme Béliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi Isletme Fakiiltesi Ogretim
Uyesi
1 Yasmz

( ) 22vealtu ()23-27 ()28-32 ( )33-37 ()38 vesti

N

Cinsiyetiniz

~

) Kadin () Erkek

3 Medeni Durumunuz

—~

) Bekar () Evl

[N

Aylik hane geliriniz

( )5000vealtt  ( )5001-7500 ( ) 7501-9000 () 9001 ve iistii

()]

Algveris sikhigimiz

( ) Yilda 1 ( )6 Aydal ( )Aydal ( )Ayda?2 () Daha fazla

6 En sik tercih ettiginiz giyim markasi nedir?

() Zara (') Trendyol Milla & Trendyol Man
() LC Waikiki () Mavi

() Stradivarius ( ) Bershka

( ) Defacto ()H&M

() Pull & Bear ( ) Addax

( ) Koton ( ) Diger (Liitfen belirtiniz.)
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6. soruda belirttiginiz (en sik tercih ettiginiz) markayr goz oOniinde bulundurarak asagidaki

ifadelere katihm derecenizi belirtiniz. (X yerine yukaridaki markay: koyarak degerlendiriniz)

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum

X markasini diger giyim markalarindan daha kaliteli bulurum.

7
8 | X markasi diger giyim markalarindan iyidir.
9 | Giyim {riinii satin aldigimda X markas: ilk tercihimdir.

10 | X markasina daha fazla 6demeye raziyim.

11 | X markas1 kendi kategorisindeki diger markalardan daha
faydalidir.

12 | X markasina 6dedigim paranimn kargiligini alirim.

13 | Diger giyim markalar1 promosyon, fiyat indirimi yaptiklarinda
dahi X markasinin iriinlerini almaya devam ederim.

14 | Giyim iiriinii satin alirken markanin 6nemli oldugunu diisiiniiriim.

15 | X markasini diger giyim markalarindan daha ¢ok begenirim.

16 | X markasindan giyim iiriinii aldigimda kendimi daha iyi
hissederim.
17 | X markasindan giyim iiriinii almay1 severim.

18 | Giyim markalari igerisinde X markasi en ¢ok takdir ettigim
markadir.

19 | Kendimi X markasinin sadik bir miisterisi olarak goriiriim.

20 | X markasi beni yansitir.

21 | X markasin1 satin aldigimda mutlu olurum.

22 | X markasint bulamadigim zaman bagka bir giyim markasin1 satin
almam.
23 | Baska bir giyim markasini satin almak zorunda kalsam tiziiliiriim.

24 | Bir sonraki giyim iiriinii satin alimimda da X markadan alacagim.

25 | X markasi baska tiriinler tiretirse onlar1 da denerim.

26 | X markasini uzun zamandir satin aliyorum.

27 | X markasi hakkinda olumsuz haberler duysam bile bu markay1
almaya devam ederim.

28 | Giyim Uriini satin aldigimda her zaman X markasini tercih
ederim.

29 | Diger giyim markalariyla karsilastirdigimda X markasindan daha

fazla alirim.

30 | X markasina diger markalardan daha ¢ok para harcarim.

31 | Gelecekte de X markasini satin almaya devam ederim.

32 | Gelecekte fiyat: yiikselse de X markasindan almaya devam
ederim.
33 | Gelecekte diger markalarin fiyati daha diisiik olsa bile X

markasidan almaya devam ederim.

34 | Gelecekte X markasini ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.
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35 | Gelecekte gevremdeki insanlara X markasi hakkinda olumlu
seyler sdylerim.

36 | Gelecekte cevremdeki insanlar1 X markasini almaya tesvik
ederim.

37 | Genellikle giyim markami degistiririm.

38 | Giyim liriinii alirken farkli markalari tercih ederim.

39 | Farkli markadaki giyim tiriinlerini denemek hosuma gidiyor.

40 | Bir giyim markasindan digerine gegmek hosuma gidiyor.

Asagidaki Kkisilik 6zelliklerinden size en uygun olanini seciniz ve bu 6zellige ne kadar katildigimzi

belirtiniz.
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Disa doniik, hevesli (yani sosyal, iddiali, konuskan, aktif)
41
Cekingen ya da utangag degil

Anlasilabilir, nazik (yani giivenilir, comert, sempatik,
42 isbirlikci)

Agresif ya da sogukkanii degil

Giivenilir, disiplinli (yani ¢aliskan, sorumluluk sahibi,
disiplinli, kusursuz)

43

Umursamaz ya da diisiincesiz degil
Duygusal olarak kararl, sakin (yani rahat, kendine giivenen)

44 .
Endiseli, huysuz, kolayca iiziilebilen ya da kolayca stres olabilen

degil
Tecriibelere acik, hayal giicii kuvvetli (yani merakl,
diisiinceli, yaraticy, icten, acik fikirli)

45

Basmakalip degil.

Anketimiz bitmistir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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OZGECMIS

[lk ve orta 6grenimini Bursa’da tamamlayan Buket KILIC, 2018 y1linda Karabiik
Universitesi Isletme bdliimiinden mezun olmus ayn1 y1l Karabiik Universitesi Isletme
yiiksek lisans 6grencisi olmaya hak kazanmustir. 2022 yilinda ise Anadolu Universitesi
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik boliimiinden mezun olmustur. Yiiksek lisans 6grenimi

sirasinda ise akademik kongrelerde gorev almistir.
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