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BIiREYSEL DEGERLERIN, MARKA KiSIiLiGINE VE

TUKETICILERIN ALGILADIKLARI RISKE OLAN
ETKISININ INCELENMESI

SALIH OZHAN

Calismada, bireysel degerlerin, hizmet alinan ve/veya alinmayan rakip markalarin marka
kisiligi algisina ve s6z konusu marka kisilik algilarinin, tiiketicinin algiladigr risk
baglaminda markanin ¢esitli boyutlarina yonelik olusturduklar algi farkliligi 6l¢iilmek
istenmistir. GSM sektoriindeki {i¢ oyuncunun da benzer hizmetleri verebilmeleri, pazarda
bulunabilirlikleri, marka bilinirlilikleri gibi degiskenleri de g6z bulundurdugumuzda,
marka kisiliginin tiikketici nezdinde daha net oturmus olacag: diisiiniilmiistiir. Bu nedenle
tiikketicilerin marka kisiliginin yan1 sira, marka duyarliligi, marka bagliligi, marka degeri
ve marka-kisi uyumu boyutuna bagli olarak algiladiklar1 riski incelemek i¢in, hizmet

sektoriindeki GSM operatorleri tizerinde analiz yapilmustir.

Analizler sonucunda marka kisiliginin literatiirde de yer aldigi gibi sosyo demografik
etkilerden etkilendigi, ayn1 zamanda bireysel degerlerden de etkilendigi ortaya ¢ikmustir.
Deneyimin marka kisiligini etkiledigi, rakip tiiketicilerin hem ayn1 hem rakip markalara
yonelik farkli marka kisiligi algisina sahip olduklar tespit edilmistir. Algilanan risk
baglaminda yazarca belirlenmis olan marka boyutlarinin kendi arasindaki etkilesimler

farkli degiskenler bazinda ¢oklu grup yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir.

Hizmet sektoriinde farklilagmanin anahtarlarindan biri olan marka kisiliginin insasinda
bireysel degerlerin gbz dnilinde bulundurularak yapilmasinin, tiikketicinin markaya yonelik

algiladig riski minimize edecegi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bireysel Degerler, Marka Kisiligi, Algilanan Risk, Marka Degeri,
Marka Duyarlilig1



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE EFFECT OF PERSONAL
VALUES ON BRAND PERSONALITY AND CONSUMERS’
PERCEIVED RISKS

SALIH OZHAN

In this study, it is aimed to examine the concept of the relation between personal values
and brand personality and their affects on brand attachment, brand personality, brand
awareness and brand value relationship. Personal values are the whole concept of what
people desire and what they do not want for themselves. The GSM sector has been
analyzed with the assumption that the brand sensitivity, brand equity, brand equity and
brand-person fit of concrete products are clearer than abstract products, but the effect of
personal values is more clear. At the same time, it is assumed that the brand personality
will become clearer to the consumer when we look at the variables such as three players
in the GSM sector can provide similar services, ease of transition, availability and brand

awareness.

As a result of the analyzes, it was revealed that the brand personality was affected by the
socio demographic effects as well as in the literature and at the same time, personal values
were also affected. It has been found that experience influence the perception of brand
personality and that competitor consumers have the perception of different brand
personality towards the same and other brands. The effect of brand-person fit on brand
sensitivity, brand loyalty and brand value, the impact of brand sensitivities on brand
loyalty and brand equity and impact of brand equity on brand value is examined by SEM

based on different variables.

Keywords: Personal Values, Brand Personality, Percieved Risk, Brand Value, Brand

Sensitivity



ONSOZ

Isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklari iiriin ve hizmetlerin tiiketici nezdinde en
simgelestigi kavram olan marka farklilasmanin ve artik deger elde etmenin en énemli
aracidir. Tiketicilerin yagamlarina yon veren ve neyin iyi ya da kotii oldugunu belirleyen
kavram olan bireysel degerler ile markanin boyutlarinin iliskisinin anlagilmasi marka

yoneticilerine 6nemli ipuglar1 verecektir.

Calismanin birinci boliimiinde bireysel degerlerin tanimi ve pazarlama literatiiriinde nasil
kullanildigi ile ilgili bilgiler verilirken, ikinci boliimde algilanan risk baglaminda marka
kisiligi, marka degeri, marka baglilig1, marka duyarlili1 ve marka-kisi uyumu boyutlarina
dair literatiir 6zeti verilmistir. Arastirmanin iigiincli boliimiinde ise arastirmanin modeli,
degiskenleri, kapsam ve kisitlar1 Dbelirtilerek verilerin analizine ve sonuglarin
yorumlanmasina yer verilmistir. Calisma, literatiire katmis oldugu yeni revize deger
6lcegi, ayn1 sektorde tlim markalari icerecek sekilde marka kisiliginin hem markanin aktif
kullanicis1 hem de rakip marka kullanicisi agisindan incelenerek irdelenmesi ve ortaya

koydugu ¢ok gruplu analizin sonuglartyla literatiire katkida bulunmustur.

Oncelikle ¢alisma esnasinda beni her konuda destekleyen esim ve ¢ocuklarima sonsuz
tesekkiir ederim. Calismanin ana fikrini 6nce Sn Prof. Dr Kemal Kurtulus ile attiktan sonra
Prof Dr Ismail Kaya ile boyut degistirip nihayetinde Do¢ Dr Cenk Arsun Yiiksel ile
tamamladigimiz ¢alismada tiim danigsman hocalarima ayr1 ayr1 tesekkiir ederim. Bu siire
boyunca devamli olarak fikirlerine bagvurdugum Prof Dr. Ahmet Sekerkaya ve Prof Dr.
Emrah Cengiz hocalarima ayr1 ayr tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Tecriibeleriyle beni

yonlendiren enstitiideki tiim 0gretim tiyelerine en igten tesekkiirlerimi sunarim.

34551 nolu proje ile teze sagladiklar1 maddi destek icin Istanbul Universitesi Bilimsel

Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi’ne ayrica tesekkiir ederim.

Istanbul, 2018 Salih Ozhan


http://baponlinebasvuru.istanbul.edu.tr/bap/asistant/tez.htm?id=34551
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GIRIS

Artan rekabet ve yeni nesil teknolojilere kolay erisimle birlikte artan {iriin
cesitliligi ve farklt mecralardaki iletisim karmasasi gibi cesitli faktorler isletmeleri
miisterileriyle ylizeysel temas yerine daha derinlemesine ve anlamli uzun iliskiler kurma
cabasi i¢ine sokmustur. Bu amagla farkli deger sunulariyla, yeni miisteriler elde edebilmek
icin ¢alismalar yapilirken, hangi iiriin ya da hizmetlerin hangi hedef kitleye yonelik olarak
hazirlanacagi 6nem kazanmaktadir. Sirketleri basariya gotiirecek anahtarlar, hedef
pazarlardaki tiiketicilerin  kisilik Ozelliklerinin, isteklerinin, ihtiyaglarinin ve
beklentilerinin tam ve dogru bir bi¢cimde belirlenmesi, analiz edilmesi ve

anlamlandirildiktan sonra olusturulacak stratejiler olusturmaya baglamistir

Bireysel degerler kavrami, pazarlama alanindan ©once sosyoloji, antropoloji,
psikoloji gibi farkli disiplinlerde iizerinde ¢alisilan konulardan biridir. Bireysel degerler
gesitli calismalarda insan davranislarindaki farkliliklart agiklamak i¢in siklikla
kullanilmigtir. Temelde bireysel degerler, kisinin yagsami boyunca yaptig1 ya da yapmadigi
davraniglar yol gosterici olurken, kisinin aksiyon almasini saglayan, zihin diinyasinda ve
bilingaltinda dururken, kisinin neyi nasil yapacagmi belirleyen ana etken olarak
goriilebilir. Bu yoniiyle bireysel degerler, insanlarin yasamlar1 boyunca davraniglarini
biiyiik 6l¢iide sekillendirir. Kisinin diger kisi ve partnerlerle isbirligi yapilacaksa bunun
diizeyini, se¢imini, yordamini ve konuyla ilgili algiladiklarin etkiler, gelecek tahayyiiliini
belirler, kisinin oniindeki alternatifler arasinda se¢im yapilmasi durumunda nasil karar
verecegini, problemleri ve varsa catigmalari nasil ¢oziimleyecegini belirleyen temel

araglardandir.

Uriiniin ayrilmaz bir parcasi olan marka, tiiketicilerin satnalma kararlarinda
onemli rol oynarken rekabette de ivme kazandiran 6nemli bir olgudur. Giinlimiizde

tilketiciler iirlin satin almamakta, {irlin yerine marka satin almaktadir. Bu baglamda



farklilasmak isteyen isletmeler, markalarma farkli anlamlar yiikleyerek iletisim

kampanyalar yiiritmeye ¢aligmaktadir.

Marka, tiriiniin temel 6zelliklerinin yani sira olumlu yonde kullanim ve sembolik
faydalar sunmakta ve tliketiciyi iirlinii satin almaya yonlendirmektedir. Marka ile tiiketici
arasindaki etkilesim, markalara yonelik olarak kisilerin markaya atfettikleri insani
ozellikler tizerinden benzer ya da farkli sekillerde algilamasini saglar (Torlak ve Uzkurt,
2005).

Marka, tirtin veya hizmeti temsil ederken, tiikketici nezdinde isletme hakkinda da
bilgi saglar. Bunun yani sira marka, {irin ve isletme hakkinda belli bir kisilik ve imaj
yansitmaktadir. Tiiketicilerin markaya yonelik olarak algiladiklar1 marka kisiligi,
isletmelerin pazarda diger isletme ve markalardan ayrigmak icin kullandiklar1 6nemli bir
rekabet araci olurken ayni1 zamanda tiiketiciye iiriin veya hizmetin icerdigi fonksiyonel ve
fiziksel 6zelliklerini kapsamaktadir. Giiniimiizde yeni marka yaratilirken bile, markanin
tiiketici nezdindeki marka kisiligine ayr1 bir 6nem verilmeye baglanmistir. Tiketiciler,
almis olduklar iirtin veya hizmetlere yonelik algiladiklar1 marka kisiligi ile kendi
kisilikleri arasinda bag kurmakta ve kendilerine yakin gordiikleri ya da kendileri gormek
istedikleri sekilde algiladiklart marka kisiligine sahip markalarin iiriin veya hizmetlerini
kullanarak, bir nevi kendilerini dig diinyaya tasvir etmeye caligmaktadir. Bu agidan
kisinin, marka kisiligi vasitasiyla kendisiyle duygusal bag kurmus oldugu markanin iiriin
veya hizmetini tiiketmis olmasindan dolay1r algiladigi memnuniyet ya da

memnuniyetsizlik daha gii¢lii olur.



BIRINCi BOLUM

BIREYSEL DEGER TANIMI VE SINIFLANDIRILMASI

1.1 DEGER TANIMI, OLUSUMU VE OZELLIKLERI

Deger kavrami, sahip oldugu farkli o6zellikler ve yonleri 6n plana ¢ikararak

kisilerin davranislarin1 6ngérmedeki 6nemine binaen farkli disiplinlerde kendine 6nemli

bir yer edinmistir. Ornegin, felsefe agisindan deger, idealler iizerinden tanimlanirken,

sosyolojide “normatif standartlar”, psikolojide “bireyin kisilik anahtar1”, iktisatta ise

“fayda/yarar” olarak tanimlanmaistir.

Asagidaki tabloda, deger kavraminin farkli yazarlarca nasil tanimlandigi

Ozetlenmeye ¢alisilmistir(Uncu, 2008; Caliskur, 2008; Firat, 2007; Giimiis, 2009):

Tablo 1: Deger kavraminin farkli yazarlarca tanimi

Yazar Tanim

Uncu Kisinin mevcut konumunda bir durumu baska bir duruma tercih
etmesi, farkli se¢eneklerden birini segme egilimi

Iyem Miimkiin olabilecekten ziyade ulasilmasi arzu edilen ideallerin zihni
temsili

Fitche Kisiler ve/veya gruplar i¢in faydali, yararli, arzulanan ve istenen sey

Kluckhohn Gizli ya da aleni, sahislart ve/veya gruplari birbirinden ayrigtiran
davranig, ara¢ ya da sonuglar arasinda se¢im yapilmasinda yardimci
olan kavram ya da kavram toplulugu

Lewis Yasam tarzlarina yonelik ya da belirli hususlarda ortaya konan
davranislara doniik gii¢lii bir inang




Rokeach

Olas1 davranis bigimlerinden bir tanesinin veya varlik amacinin sahsi

ya da sosyal grup olarak birinin digerine tercih edilmesi

England Birey davramisinin dogasini etkileyen ve bigimlendiren ve goreli
olarak stireklilik gosteren algi

Schiffman & | Kisinin nesnelere yonelik sahip oldugu his ve dnceliklerin toplami

Kanuk

Zavolloni Arzulanir ya da tercih edilir olanlara kars1 egilim

Krech Insanlarin begendigi ve énem atfettigi inanclar

Theodorson & | Grup iiyeleri arasinda olusturulmus soyut davranis prensipleri, sosyal

Theodorson grup lyeleri arasinda amagclara yonelik genellestirilmis ve
secimde/yargida standartlastirmayi saglayan prensipler biitiinii

Hillmann Toplumsal nitelikli, kiiltiirel olarak reaktif, sosyal yap1 ve bireyler
itibariyle farkli sekiller alan ve toplumdan topluma farklilik arz
edebilen uyum standartlari

Glimiis Arzu edilen son iizerine kisinin olay ve davranis secenekleri arasinda
secim ve degerlendirme yapmasinda rehberlik eden ve kendi i¢in bir
onemlilik derecesine haiz kavramlar, inancglar olup 6zel durumlar bu
kapsam da degerlendirilemez

Marini Kisilerin yasadiklar1 diinyada neyi nasil yasadiklarina dair duygusal ve
zihni tim unsurlar1 birlestirdikleri inanglar

Sirin Belirli sart ya da durumlardan bagimsiz olarak arzulanan kisi igin
faydali goriilen, istenen isleri ifade eden kistaslar

Williams Bir sosyal grup iginde, gruba iiye olan kisiler i¢in iyinin veya kotiiniin,
istenenin ya da istenmeyenin, giizelin veya c¢irkinin belirlendigi ve
grup iiyeleri arasinda paylasildig: standartlar

Resher Sahislarin belirli durumlarda ortaya koyduklari tutum ve davraniglar

inga eden yapi taslari




Lamberton & | Kisilerin 6nemli olarak tanimladiklari tim nesne veya etkinlikler,

Minor disiinceler

Schwartz & | Arzulanan ve kisilerin kendi hayatlarina kilavuzluk ettigine inandigi,

Bilsky birbirinden farkli 6nem sirasina sahip mevcut durumun otesinde
hedefler
Schwartz Yasanmakta olan durumdan bagimsiz olarak kisinin hayatina rehberlik

yapan ve kendi i¢inde 6nem sirasina konulan olgiitler, ilkeler, hedefler

Yukaridaki tanimlamalardan da gortldigi tizere degerler, kisilerin tutum ve
davraniglarindaki olas1 farkliliklarinin nedenini agiklamak {izere sosyal bilimlerdeki ana

konulardan bir tanesi olarak goriilmektedir.

Deger kavramimin tek basma kullanilarak tanimlanmasindan ziyade, diger
kavramlarla iliskisi kurularak tanimlanmasi daha dogru bir yontemdir. Bu bakimdan
kisilerin salt bir deger kavrami iizerinden degilde diger alanlardaki deger kavramlarini da
icerecek sekilde analiz edilmesi kisilerin davranislarindaki tutarliliklarin  ortaya
konabilmesi i¢in gerekli bir yontemdir. Sonug itibariyle kisiler kendi i¢lerinde tutarh

davraniglar sergilemek isterler.

Degerler, bir degerler sistemi i¢inde yer alirlar. Kisinin sahip oldugu deger sistemi
icinde siralamanin en iistiinde yer alan deger, teorik olarak o kisinin “en temel degeri”
olarak goriilebilir. Teoride bir kisiye olas1 tiim degerler sorulur ve kisinin bunlari 6nem
sirasina gore siralamasi istenirse, kisinin en tiiste yerlestirdigi deger, aslinda o kisi i¢in onu
en fazla etkileyen deger demektir. Diger degerlerde bireyin hem psikolojik hem de sosyal

ac¢idan mutluluk ve huzuru i¢in ara¢ konumunda olmaktadir (Uncu, 2008).

Kuckhohn’a goére deger kavramindaki esas nokta, degerlerin ‘“arzulanabilir”

2% <¢

olmasidir. Burada anahtar sozctikler “dogru”, “yanlis” veya “iyi” veya “koti” diir. Tiim



bu sozciikler, kisisel standartlardan ayri bir anlam tasir. Kisisel secim ve tercihler,
toplumsal hayat1 da sekillendirdigine gore kisinin benimsedigi bir standart, baskalarini1 da

etkilemektedir (Caliskur, 2008).

Kisiler gecmiste yasamis olduklar1 deneyimlere ve inanglara dayali olarak
kendilerine 6zgii degerler sistemine sahiptir. Bu agidan degerler, kisilerde sonradan
Ogrenilerek olusan yapilardir, dogustan gelen yapilar degildir. Kisinin sahip oldugu diinya
goriisii, sahip oldugu inang sistemi, benimsedigi ideoloji veya toplumun dayattig1 kurallar,
normlar ve tutumlar gibi degerler de kisinin yakin veya uzak ¢evreyle olan etkilesim ve

iletisimi vasitasiyla kiside insa edilir (Firat, 2007).

Simdiye kadarki tiim tanimlamalara bakildiginda degerlerin hem kisisel hem de
sosyal acidan bir biitiin oldugunu, kisinin yasamini idame ettirmesinde 6nemli bir¢ok
islevi oldugunu, kisinin yasama bakis agisini belirlemede, kisinin hem 6zel hem de genel
cizgisini sekillendirmede, kisiler arasinda iliskileri diizenlemede 6nemli bir fonksiyonu

icra ettigini gostermektedir.

Farkli deger tanimlamalar1 olmasina karsin tiim deger tanimlamalarinda ortak yon
olarak degerlerin soyut olma 6zelligi 6n plandadir. Arzulanan bir kavram olarak deger,
zaman i¢inde olgunlasan, belirli donemlerde oncelik siralamasi degigebilen ancak gelip
gecici olmayan, degisimi belirli zaman siirecini alan, kiginin eylem almasini saglayan,
kisinin farkinda olup olmamasindan bagimsiz kisinin eylemlerini doniistiiren ve
yonlendiren, zaman zaman daha net belirginlesen kimi zaman soniiklesen, iizerinde
konusulup konusulmamasindan bagimsiz, uygulamada belirli bir anlam tasiyan bir

kavram olarak goriilmektedir.

Degerlerin olusumunda genellikle klasik kosullanma diye tabir edilen bir uyariciya

bagl verilen tepki drnek verilmektedir. Ornegin karsmmiza siyah bir kedinin ¢ikmasi



ugursuzluga neden olur anlayisi, belki geceleri aniden hareket eden siyah kedilerin
yarattiklar1 korkuya dayali olarak ortaya ¢ikmis olabilir. Gegmisin tekrar etmesi gibi tasvir
edilebilecek tekrar edilenin tekrar edilmesi (operant kosullanma) degerlerin
ogrenilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Operant kosullanmaya gore, riisvet bir toplumda

cezalandirilmaz ve ayiplanmaz ise bu davranislarin ortaya ¢ikma sikligi artacaktir.

Degerlerin olusumunda ve kabul gormesinde sosyal toplumun tepkisi 6nemlidir.
Toplumun onay verdigi degerlerin kabulii ve igsellestirilmesi daha kolay iken toplumun
red ettigi degerlerin kabul ¢ok zor hatta kimi zaman imkansizdir. Toplumda kabul géren
davraniglar, bir siire sonra once normlara sonra degerlere donligmektedir. Degerlerin
aktariminda en Onemli unsur taklit ve modellemedir. Cocuklarin bir¢ok davranisi
etrafindaki yetiskinlerden taklit ederek 6grendigi gibi s6z konusu kabullenme ayni1 sekilde
sosyal gruplar icinde kabul gérme adina yapilan taklit ya da model alma yoluyla
etkilemeye devam eder. Bu bakimdan degerler de kisilerin hayatlarini ikame ettigi

cevreden ve sosyal ortamdan beslenip sekillenir (Tanit;2007).

Degerler kisilerde dogustan gelen yargilar degildir. Degerler kusaklar arasi
aktarimi normal yasam siireci i¢inde yasamis olduklar1 sosyal olay ve roller vasitasiyla
olusur. Yeni olaylar ve deneyimler kisinin sahip oldugu yargiy1 sekillendirip tercihlerinde
degisiklige yol acabilir. Yasami boyuncu kisinin yapmis oldugu is, iletisim icinde
bulundugu sosyal ortam, cinsiyeti, karsilastigi toplumsal olaylar ve tepkiler kisinin
degerlerini etkiledigi gibi ayn1 sekilde kisinin sahip oldugu degerler de kisinin meslegini,
icinde bulunmak istedigi sosyal ortami da etkiler. Degerler arzulanan kavramlari temsil
ederken kisiye sosyal ortamlarda neyi yapmasinin dogru neyi yapmasinin yanlig olacagini
sOyler. Bu durum en net sekilde kisinin cinsel kimliginin ingasinda goriilebilir. Erkek i¢in
sert, kararli, giiglii cesur gibi kavramlar 6n planda olurken kizlarda naiflik, anaglik,
duygusallik, baglanma gibi kavramlar 6n planda olur. Toplum tarafindan empoze edilen

degerler ya da toplum tarafindan kabul gérmiis degerlerin kisi lizerindeki etkisi toplum



tarafindan red edilen degerlere gore ¢ok daha yiiksektir. Bu nokta toplum ya da sosyal
ortam degerler i¢in pekistire¢ roliinii iistlenmis olur. Ayni sekilde toplumsal destegini
kaybeden degerin kisiler tizerindeki etkisi azalir ve gorece olarak etkisizlesir(Tanit, 2007).

Bu agidan toplumsal destek, deger i¢in bir baski unsurudur

Degerlerin gelisiminde en Onemli yapr tasi ailedir. Kisi degerlere ait ilk
O0grenimlerini kii¢iik sosyal ortam olan aile i¢inde alir. Daha sonralar1 kisinin biiyiimesi
ve farkli kisiler ile iletisime gegip farkli roller icinde olmasi ile 6grenim yollar1 degismeye
baslar. Kiiciik yasta Ogrenilmis olan yanlis deger kavramlarinin ileriki yaslarda

degistirilmesi, yeni degerin olusturulmasindan ¢ok daha zordur (Bal, 2004).

Schwartz’a gore kisiyi anlamanin en kolay ve iyi yolu kisinin degerler sistemini
ve baskin degerlerinin analizinden geger. Bu savini degerin taniminda yer alan kisinin
secimlerinde etkin bir inang olarak gordiigli degerin kisisel ya da toplumsal olaylar kendisi
icin edindigi ilkeleri ve standartlar1 temsil etmesine dayandirmaktadir. Ona gore deger
kisiye bir yol gosterici olarak neyi yapip yapmamasini gosterir ve davranislarina yon verir.

Buna gore degerler (Schwartz,1992);

» Oncelikle inanislar manzumesidir

* Kisilere, almis olduklar1 karar i¢in bir mantik zemini olusturur
* Genelde ilgi duyulan ve arzulanandir

* Her seyle ilgilidir ama her durumun kendine gore degeri vardir

* Farkli referanslara dayali olsalar bile degerler birbirleriyle etkilesim halindedir

Ihtiyacin 6zelligine gore degerin anlam ve olgiisiinde degisiklikler olabilir.
Degerlerin icerigi, kiside karsilamis oldugu ihtiyaca gore sekillenir. Buna gore; sayet

degerler, ahlaki ihtiyaci karsiliyorsa kisinin ahlaki bir deger, ruhsal ihtiyacini karsiliyorsa



duygusal bir deger, sanat ile ilgili ya da estetik ile ilgili bir ihtiyac1 karsiliyorsa kiginin

sanatsal degerini ifade eder (Tanit, 2007).

Degerler sisteminin fonksiyonlari1 sunlardir (Tezcan, 1997):

¢ Kisinin kendisine bir hedef ve yon belirler

e Kigsisel oldugu kadar, topluma da hedef ve yon ¢izer

e Yapmis oldugumuz ya da yapmamayir tercih ettigimiz davranis ve
eylemleri yargilamamiza, degerlendirmemize yardimci olur

e Degerler paylasilan kavramlar oldugundan, herkesin birbirinden neyi
bekleyip beklemedigini bilmesi olanak saglar

e Kisinin neyin dogru neyin yanlis, neyin ahlaki neyin ahlaki olmadigini,
neyin iyi neyin kotli, neyin arzulanan oldugunu neyin arzulanmayan

oldugunu anlamasina yardimc1 olur

Rokeach (1973)’e gore degerler, salt soyut kavramlar degildir ve kisinin

yasaminda kendisine rehberlik eden ¢esitli standartlar olarak tanimlayip degerlerin su

yonlerini 6n plana ¢ikarmistir:

Degerler;

Sosyal konularda kisinin belirleyecegi pozisyona rehberlik ederler,

Kisinin dini ya da politik diisiinciilerini etkilerler,

Kisinin kendisini ifade etmesine yardimci olurlar,

Olaylar1 ve tepkiler degerlendirme ve yargilamada bir kistas olarak kisinin
yaptigini olumlama ya da yanlismada rehberlik ederler

Kisinin kendisinin bagkalarina gore ne kadar ahlaka uygun davraniglar

sergileyip sergilemedigini 6l¢gmeye yardimci olurlar



* Bagkalarinin davraniglarini ya da inanglarini etkileme ya da gosterilmesi
istenen davraniglar1 gostermesi i¢in ikna edilmesine yararlar

* Kimi baz1 davramislarin normal sartlarda kabul edilemez olarak
degerlendirilebilecekken, degerler vasitasiyla davranislarina mantikli ve
toplum tarafindan kabul gorebilecek bir kilif olarak kullanabilmektedir.
Ormegin karsindaki bir kisiyi kiracak sekilde konusan kisi bunu agiksozliilitk

olarak tanimlayabilir.

Russell’e gore (2001) degerler insanin davranisint  6nemli derecede
bicimlendirirken, kisinin gelecek tahayyiiliinii, farkli kisiler ile nasil ve ne diizeyde
iletisim kuracagini, aldig1 bilgileri nasil yorumlayacagini, se¢imlerini nasil yapacagini,
nasil karar alacagini, sorun ve problemlerle nasil bas edecegini de belirleyen en 6nemli

aragtir.

Firat (2007) a gore arzulanan veya iyi olarak kabul edilen fikirleri i¢eren deger
kavrami, kendi i¢inde belirli bir ahlaki boyutu barindirir. Kisinin sahip oldugu degerler,
bir deger sistemi i¢inde kendini gosterir. Buna gore herkesin kendine gore bir deger
sistemi vardir ve bu deger sistemine gore davranislarina yon verir. Deger sistemi iginde
yer alan sevgi, ozgiirliik, giivenlik, dogruluk gibi farkli degerler, kisinin kendisine gore
belirli bir dnem derecesine haizdir. Kisi sahip oldugu bu deger sistemine bagli olarak
bilerek ya da bilmeyerek kendi eylemlerinde alacagi karar ya da verecegi tepkiler i¢in bu
sistemi kullanarak davranislarina yon verir. Bu yonlendirme kisinin bilinci disinda igsel
bir diirtii olarak da ortaya ¢ikabilir. Bu bakimdan deger siteminin biling boyutunun yani
sira duygusal bir boyutu daha bulunmaktadir. Degerlerin kisinin i¢inde yasamis oldugu,
beslendigi kiiltiir havzasiyla paralel olmasi durumunda degerin yonlendirme giicii ¢cok
daha fazla olmaktadir. Bu durumda degerin bir baska deger ile yer degistirmesi ¢ok daha
giiclesmektedir. Sonug itibariyle degerler kiiltiir, toplum ve sosyal gruplara iligkilidir ve

bu boyutlardan gelen beklenti ve problemlerin ¢oziilmesi istegi kisinin segenekleri



degerlendirmesinde itici bir gili¢ olusturmaktadir. Sahip oldugumuz kisiligimizin temelini
olusturan degerler, aldigimiz veya almadigimiz tiim kararlari etkiler, kime giivenip

giivenemeyecegimizi, enerjimizi nerede, ne kadar, nasil harcayacagimiz etkiler.

Devrani (2008), Allen ve dig.’den (2002) aktardigina gore, kisiler kendi
degerleriyle uyumlu veyahut kendi bireysel degerlerini destekleyen objeleri arayarak,
degerlerin kisinin yapacagi degerlendirme ve alacagi kararlarda rehberlik etmesine olanak

tanirlar.

Rokeach (1973)’te degerlerin, deger sistemi igerisinde organize oldugunu
sOylemektedir. Deger sistemini tanimlarken kisinin 6nceledigi, arzu ettigi davranis, goriis
ve inanglarin ortaya ¢ikardigi bir yapi olarak tanimlarken bu yap1 i¢cinde kendisinden farkli
aykir1 davraniglarina gore kisinin tuttugu davranislart daha dstiin tutulmasidir. Ayrica
Rokeach, degerler sisteminin alt yapisinin kisinin i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel
ortaminda olusup gelistigini belirtmistir. Buna bagli olarak kisinin i¢inde bulundugu
sosyal ve kiiltiirel ortamda yaganabilecek her tiirlii degisim, dogrudan kisinin degerlerini
de etkileyebilmektedir. Burdan yapilabilecek en onemli ¢ikarim, degerlerin sartlarin

degisimine bagl olarak degisime ugrayabilecegidir.

Degerler, degisimlerden etkilenmektedir. Bu degisimler, sosyal hayattaki
degisimler olabilecegi gibi kiiltiirel degisimler ya da kisinin 6zel hayatindaki degisimlerde
olabilir. Bu 6zelligi degerlerin zamanla degisebildigini gostermektedir. Ancak bu degisim
cok hizli ve ani bir sekilde meydana gelmemektedir. Degerler belli bir zaman dilimi iginde
stireklilik de arz ederler. Buna bagli olarak degerlerin belirli bir siirekliliginin olmayist
durumu s6z konusu olsaydi hem insan kisiligi hem de toplumun siirekliliginin saglanmasi
miimkiin olamayacag1 gibi, eger onlar hi¢ degisme gostermeselerdi, bu sefer de hem

bireylerin kisiliklerinin hem de toplumda degismelerin meydana gelemeyecegi rahatlikla
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ifade edilebilir. Iste bu noktada degerlerin bireysel tutumlarla ve sosyal normlarla iliskisi

ortaya ¢ikmaktadir.

Degerlerin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

1. Bireylerin sahsi kanaatlerine bagli degildir. Cogunluk tarafindan kabul edilip
paylaslir.

2. Toplumsal ihtiyaclari karsilayan degerler genel kabul goriirler.

3. Insanlar vyiice degerler igin canlarmi bile verme pahasina fedakarlikta
bulunabilirler. Bu ayni zamanda degerlerin duygusal icerikli bir yapiya sahip
oldugunu da gosterir.

4. Degerler insanlarin zihninde kavramsal bir varliga sahiptirler (Uysal, 2004).

Degerler, kisilerin ¢evreleriyle uyumu ve etkilesimi i¢in gerekli olan kurallari
bi¢imlendirirken, kisilerin tiiketim aligkanliklarin1 da bigimleyebilmektedir (Rustogi ve
dig, 1996; Kim ve dig, 2002).

Degerler sistemi, alternatifler arasinda se¢im yapmaya, catismalar1 ¢ozmeye ve
karar vermeye yardimci olacak ilke ve kurallar1 6grenen 6gelerdir. Bireyin karsilastigi
herhangi bir durumda tiim degerler sistemi harekete gegmez. O anki durumla ilgili olan

degerler sisteminin parcasi aktif hale gelir.(Devrani, 2008)



1.2 DEGERLERI ETKILEYEN ETMENLER

Degerleri etkileyen etmenlerin basinda yas, cinsiyet ve egitim gelmektedir.

1.2.1 Yas

Yas ilerledikge kisinin sahip oldugu duyularin keskinliginde belirli oranda disiis,
bedensel giicte zayiflama, enerji, zihinsel melekelerdeki hizda yavaslama ve bellek
durumunda zayiflama meydana gelmeye baslar. Bu diisiis ve zayiflama egrisi, nadiren
geriye dondiiriilebilmektedir. Bu degisimlere bagli olarak cevredeki degisimle basa
cikabilmek i¢in giivenli ve kestirilebilir ¢evreye ve giivenlik degerlerine verilen 6nem
artmaktadir. Islerin gegmiste oldugu gibi devam etmesi daha az tehlikeli olmas1 nedeniyle
uyum ve gelenekselcilik degerleri 6nem kazanir. Buna karsin yenilik tehdit edici olarak
algilandigindan uyarilma degerinin 6nemi azalir. Ayni sekilde duyusal doyumun diizeyi
yasa bagli olarak azalacagindan hazcilik degerinde de azalma beklenir. Oz yonelim
degerinin yasa bagli olarak azalmasi beklenirken, iyilikseverlik degerinin artmasi
beklenir. Buna mukabil, yasin ilerlemesine bagh olarak daha az toplumsal onay alma

istegi nedeniyle basar1 ve gii¢ degerlerinde azalma beklenen durumdur. (Schwartz, 2001)

Glimiis (2009), yaptig1 calismada yas ilerledikce uyum, giivenlik ihtiyaci,
tyilikseverlik, gelenekselcilik degerlerinin daha 6n planda oldugunu, uyarilim, haz, giic,
basar1 ve 0z yonelim degerlerinin ise daha geri planda tutuldugunu belirtmistir. Ayni
sekilde yaptig1 calismada cinsiyete bagli olarak toplumun kisiler iizerinde dayattigi

degerlerin farklilastigin1 da belirtmistir.

13



1.2.2 Cinsiyet

Schwartz ve Rubel (2005), cinsiyetin deger sistemindeki Oncelikleri etkilemesi
konusunda literatiirde ¢cok net bir ayrim gézlemleyememis olup yapilan ¢alismalarinda

dort nokta eksiklik tespit etmistir. Bunlar;

e Aragtirmalarin yapildigi orneklemlere bakildiginda genelde c¢ok sinirl
sayida gruplar arasi karsilagtirma yapilmis olup olusan farkliliklar da ancak
s0z konusu gruplarla sinirli kalmis ya da sadece o gruplara 6zgii bir
toplumsal vaka olarak kalmistir

e Arastirmalarda farkli deger 6lgekleri kullanildigindan ya da en azindan
farkli deger kavramlar kullanildigindan karsilastirmalar sagliksiz, zoraki
ve yaniltici olabilmektedir.

e Yapilan g¢alismalarda deger olarak bayan/kadin ile bay/erkegi hangi
degerlerin ayristirdigi net olarak ortaya konulamamistir

e Yapilan calismalara bakildiginda farkliligin bayan/kadin bay/erkek
arasindaki deger farkliligindan m1 yoksa s6z konusu degere atadiklari

onem farkindan mi kaynaklandig1 net degil

Tim bu sikintilara karsin Gimiis (2009) galismasinda cinsiyete bagli deger
sistemlerindeki farkliliklar1 anlagilabilir kilacak bir kavramsal ¢ergeveyi olusturmaya

calisan arastirmalardan bahsetmistir.

Schwartz ve Rubel (2005)’in yapmis olduklar1 ¢alismada ortaya koyduklar: tez
kadin-erkek rollerinde kadinin beslenme rolii nedeniyle kendindeki yarigma diirtiistinii
bastirarak uyum, yonetim ve harmoniye agirlik verdikleri yoniindedir. Buna karsin erkek
aileyi koruma, avlanma gibi roller nedeniyle yarisma gii¢ gibi diirtiiler 6n plana ¢ikmistir.

Bu roller 1sinda bayan/kadinlarda baskin degerler uyum, giivenlik, evrenselcilik,



iyilikseverlik gibi degerler olmasi beklenirken, bay/erkeklerde basari, 6zyonelim, gii¢ haz

gibi degerlerin baskin olmas1 beklenmektedir.

Yine ayni ¢calismasinda Schwartz ve Rubel (2005), devlet zenginligine bagh olarak
cinsiyetler arasi deger farkliliginin azaldigini belirterek buna Hollanda’y1r 6rnek
gostermislerdir. Buna gore Hollanda’da yasayan kisiler cinsiyetler arasinda farklilik

bulunmazken Yunanistan’da 6zyonelim degerinde cinsiyet farklilig: tespit edilmistir.

Glumiis (2009) calismasinda erkekler kendilerini bireysel, basar1 odakli ve
bagimsiz olarak tanimlarken kadinlar daha toplumsal yonelimli iligskisel olarak
tanimlamiglardir. Ayni calismasinda Giimiis (2009), Tiirk toplumu i¢in yapmis oldugu
tespit Tiirk erkeginin ¢evresine iistiinliik kurma, ailesine destek olmak 6n planda iken
kadinlarda ise yakinlik, toplumla iligkilerin korunmasi, bagkasini diisiinme, iyilikseverlik

gibi degerler 6n plana ¢ikmustir.

1.2.3 Egitim Durumu

Egitim temelde kisiye farkli bakis agis1 gelistirirken, diisiinsel esneklik ve agiklik,
aykirt diigiince, kendini ifade etme rahatligi, yeni etkinliklere agiklik gibi hasletler
yiiklerken kisinin 6zyonelim ve uyarilim degerini olumlu/olumsuz etkileyebilmektedir.
Sorgulayici egitim temelli kisilerde gelenekler ve beklentiler sorgulanirken kiside var olan
gelenekselcilik ve uyum degerlerinde de erozyon olusur. Ayni sekilde egitimin kisiye
verdigi bilgi vasitasiyla kisinin kendinde duydugu ozgiiven artis1 gilivenlik degerine

verdigi onemi azaltabilir.

Giimiis (2009) calismasinda yer verdigi Karakitapoglu ve Imamoglu’nun

caligmasinda egitim y1l1 geleneksel muhafazakarlik arasinda negatif bir iliski tespitine yer
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verirken ayni ¢alismada egitim yili ile evrenselcilik arasinda pozitif bir iliskiden sz
edilmistir. Buradan bahisle egitim seviyesinin yiikselmesiyle kisideki 6zyonelim ve
uyarilim degerlerinde yiikselme buna karsin uyum, geleneksellik ve giivenlik degerlerinde

diisme beklenmektedir.

1.3 LITERATURDE YERALAN DEGER SINIFLANDIRMALARI

1.3.1 Kluckhohn Degerler Siniflandirmasi

Kluckhohn (1962) degeri, kisileri veyahut sosyal gruplar1 birbirinden ayristiran,
eldeki davranis bigimleri ve araglari ile bu davranisin sonuglari arasinda segim yapmasina
yardimet olan, kisi i¢in istenir olan seyin ne oldugunu tanimlayan ve bunu vurgulayan

kavram olarak tanimlar.

Degerler tercihlerin birer islevidir. Su iyidir, bu kétiidiir ya da su dogru ya da bu
yanlig gibi deger yargilar kisilerin yapmis olduklari tercihlerine baghdir ve kisilerdeki

tatmin ya da tatminsizlik durumunu gosterirler.

Kluckhohn’a deger kavraminin iki boyutu oldugunu belirtmistir. Bunlar mantiksal
boyut ve duygusal boyut. Degerleri duygudan ayiran kisim mantiksal boyuttur. Ayni
sekilde degeri etik ya da estetik kavramlarindan ayiran boyut ise duygusal boyuttur.

Kluckhohn ve Strodtbeck (1961), degerler teorisinin temelini kisilerin sinirh
sayida oldugunu varsaydig1 problemlere karsi tirettikleri ¢oziim Onerisi izerine kurmustur.
Buna gore sorunun ¢oziimil i¢in farkli sayida ¢6ziim metodu olabilir ve bu ¢oziimlerin de
farkl1 alternatifleri vardir. Buna gore kisinin tercih ettigi ¢6ziim yolu onun degerini de

yansitmaktadir.



Ortak sorunlara aranacak olan ¢oziimlerin kiiltiirden kiiltiire degisecegini belirten
Kluckhohn (1962), “bireyin kisiliginin ve i¢inde yasadigi kiiltiiriin, kabul edilen
degerlerin bir yansimasi oldugunu ve her grubun yasam tarzinin bir deger sistemi

tarafindan sekillendigini” 6ne stirmiistiir (Devrani, 2008).

1.3.2 Rokeach Degerler Siniflandirmasi

Rokeach (1973) degerleri, kisinin karsit segenekler arasinda yaptigi segeneklere
dayali kalict inang olarak tanimlamis deger sistemini de ayni sekilde 6nem durumuna gore
belirli bir stireklilik i¢inde kisinin yasaminda ve davraniglarinda rehberlik eden kalici

inan¢ manzumesi olarak tanimlamistir.

Rokeach (1968) degerleri, “degerler sistemi” ad1 verilen bir sistem iginde gorece
Onem sirasina gore siralarken, yeni bir degerin sisteme dahil olmasina bagli olarak tiim
degerlerin yeni yapiya gore tekrar siralandigini belirtmistir. Buna gore degerler sistemi,
duragan degil tersine degiskenlik gosterebilen bir yapidir. Ancak burada tam bir
duraganlik ya da degiskenlikten bahsedilmemektedir. Yapi, kisisel veya sosyal gruplarin
degisimini miimkiin kilacak kadar degisken, kisilerin kendi kisiliklerini yansitacak kadar

da duragan yap1 olarak tanimlanmistir.

Rokeach (1968) degerleri iic boyutta aywrmustir. Istenen sonuca nasil
varilabilecegini bilmesi durumuna “biligsel boyut”, bir seyin karsisinda ya da yaninda
olma durumuna “duygusal boyut”, kisinin isteneni elde etme amaciyla hareket etmesine
neden olan “davranigsal boyut” adini vermistir. Yine yazara gore kisi, davranigini
bicimlendirirken kendi i¢ deger sistemindeki dncelik siralamasina gore en iistte yer alan

degerlerle uyumlu olan davranis1 segmeye yonelir.
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Rokeach (1973) bireysel degerlerin ¢ocukluk cagindan itibaren, kisilere aile ve
yakin ¢evre tarafindan telkin edildigini, kisinin olgunlastik¢a kendi degerler sistemini

sentezleyerek degerler arasinda oncelik sirasini olusturmaya basladigini belirtmistir.

Rokeach degerleri iki ayirmistir: Arag degerler ve amag degerler. Amag degerler,
kisilerin yasamlar1 hakkinda genel inancglar olarak tanimlanirken; amag¢ degerlere 6rnek
olarak basari, kisinin kendine saygi duymasi, 6zgiirliik, rahat yasam, dostluk, kendine
saygl gibi degerleri igerir. Arag degerler, kisinin amaglarina ulasmak icin gerekli olan
davraniglart simgeler. Ara¢ degerlere Ornek olarak, cesaret, yaraticilik, hirsli olmak,

itaatkarlik, sevgi dolu olmak gibi davranis bi¢imler gosterilebilir ( Devrani, 2008).

Tablo 2: Rokeach Degerler Yapist

.BOYUT I1.BOYUT Ana Ozellik Ornek
Bireysel Deger Ben Merkezlilik Kendine Saygi,
Amag Basari
Degerler Sosyal Deger Bagkalar1 Odakli | Diinya Barisi, Esitlik
Olmak
Ahlaki Deger Davranis Bigimi Diiriistliik,
Yardimseverlik,
Arag Degerler
Kisisel Yetkinlik | Kendini Kontrollii, mantikli,
Degeri Gergeklestirme yaratici davranig

Rokeach(1973) ¢alismasinda bireysel degerleri 18 arag deger ve 18 amag deger
olarak tanimlamistir (Tablo2) . Burada amag ve ara¢ degerler birbirleriyle i¢sel baglilik
gosterirken, islevsel olarak farklilik gosterebilir. Amag degerler ile arag degerler arasinda

birebir ortiisme olmadigi gibi kisinin davranisi farkli amag degerlere ulasma noktasinda



bir aragsallik gorevi gorebilecegi gibi farkli davranislar da tek bir amag degere ulagsmada

aragsallik gorevi gorebilir.

Tablo 3: Rokeach’in Tanimladig1 Degerler Tablosu

Amacg Degerler Arag Degerler

Gegim kaygist duymadan rahat ve refah bir | Tutkulu, hirsly, ihtirash bir kisi

hayat

olmak,

Heyecan verici, renkli ve hareketli

Acik fikirli (Onyargisiz) biri olmak

Kalic1 ve 1yi bir seyler yapmis olmak;

“Basarma hissi”

Yetenekli, muktedir ve becerikli bir

kisi olmak

Barig ve mutluluk dolu bir Diinya

Neseli bir kigi olmak

Dogasiyla, giizel sanatlariyla, giizel ve

estetik bir diinya

Temiz bir kisi olmak

Herkesin esit oldugu ve firsat esitligine

sahip olmast;

Cesur bir kisi olmak

Aile bireylerini giivence altinda tutmak

Kin tutmayan affedici bir kisi olmak

Ozgiirliik

Yardimsever bir kisi olmak

Mutluluk

Samimi ve diiriist bir kisi olmak

Kendinle barisik, i¢ huzura ermis olmak

Yaratic hayal giiciine sahip bir kisi

olmak

Cinsel yasam ve agk

Kendine glivenen bagimsiz bir kisi

olmak

Ulkenin gesitli saldirilardan korunmasi

Mantikli olmak

Keyif dolu, zevkli bir yasam

Entelektiiel olmak

Cennete gitme ideali

Sevecen bir kisi olmak

Kendine saygi1 duymak

Itaatkar bir kisi olmak

Sosyal itibara sahip olmak

Kibar bir kisi olmak
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Gergek dostlara sahip olmak Giivenilir bir kisi olmak
Akill1 ve bilge biri olmak Kendini hakim bir kisi olabilmek
(Rokeach, 1973)

Rokeach’in kuramina gore, degerler kendi iglerinde hiyerarsik yapi igerisinde
gorece Once olma degerine gore siralanirlar. S6z konusu siralanmaya bagl yapilanmaya
da “Deger Oncelikleri” adi verilmektedir. Kisilerin farkli davranmis ve tutum

sergilemelerinin altinda yatan ana neden de bu deger 6ncelikleridir (Demirutku, 2007).

Yurtdisinda oldugu gibi Tiirkiye'de de farkli ve genis bir alanda kendine uygulama
alan1 bulmus olan kuram igin (Uygug, 2003; Arda, 1991; Bilgin, 1995) temelde iki ana
elestiri getirilmistir. Bunlardan ilki, yanitlayicinin kendisine verilen degerler listesini
kendi zihninde siralamasi nedeniyle ortaya ¢ikan “zihinsel siirecin altinda kalma riski”,
ikinci itiraz ise deger listesinde yer alan hem amag¢ hem de arag degerlerin gergekte

diistiniilen degerleri ne derece kapsayip temsil ettigidir (Firat, 2007)

Kuramin genel bir eksikligi ise getirmis oldugu degerler siniflandirmasina karsin
siiflandirmanin altinda yatan ana etkileri ve yapilar1 ortaya koyamamis olmasidir. Bu
noktada ileriki boliimlerde islenecek olan Schwartz degerler kurami bu eksikligi ortadan

kaldirmay1 amaglamistir (Schwartz ve Bilsky, 1990; Schwartz, 1992, 1996).

1.3.3 Spranger'in Bireysel Degerler Siniflamasi

Spranger, kisilerin sahip oldugu degerlere gore ekonomik, estetik, kuramsal,
politik, dinsel ve sosyal olmak tizere alt1 farkli tip betimlemistir. Tablo 4 de siniflamalar

ve aciklamalari verilmistir (Firat, 2007):



Tablo 4: Spranger'in Bireysel Degerler Siniflamasi

Kuramsal

Elestirel diisiinceye, gergege, bilgiye dnem verir. Kiginin temel
ilgisi, gercegi bulma ve dgrenmektir. Onyargidan kurtularak
benzerlik ve farkliliklara odaklanir; elestirici bir yaklasimla
analiz eder. Bilim insan1 niteliklerini tasir. Bilgisini

sistemlestirir.

Ekonomik

Yararli ve gilindelik hayatta uygulanabilirligine 6nem verir.
Giiglii ve zengin biri olmak ister. Ekonomik giivenceye dnem
verirken yasami sadece bedensel ihtiyaglarin doyurulmasi

seklinde goriir.

Estetik

Bireyselcilik ve 6z yetkinlik en 6nemli tanimlayicisidir. Bigim ve
uyuma en list seviyede 6nem verir. Yagsamini simetri, zarafet ve
uyum agisindan degerlendirir. Farkli farkli izlenimlerden zevk

alirken, yaratici bir birey olmak idealini tagimaz.

Toplumsal

Kisileri kendi ¢ikar1 icin kullanmayr sevmez ve en Onemli
diisturun baska insanlar1 sevmek olduguna inanir. Ana 6zellikleri

yardimseverlik, bencil olmamak ve baskalarini sevmektir

Politik

Politikaci olmasa bile politik bir kisi olarak tanimlanmak ister ve
kisisel olarak, etkililige ve gii¢lii olmaya 6nem verir. Ana 6zelligi

herkesten fazla kisisel gii¢, etki ve s6hret aramasidir.

Dinsel

Oliimden sonraki yasamin varhi§mna inanmaktadir. Uhrevi
konulara ilgi duyar, kendini evrenden bir parga olarak goriir,
gizemli mistik yasamlarla ilgilenir. Dini yasamin hazzina

erismek i¢in diinya nimetleri birakmaya hazirdir.
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1.3.4 Hodgkinson'in Temel Degerler Siniflamasi

Hodkinson degeri, davranisin motivasyon belirleyici ve arzu edilen 6znel kavram
olarak tanimlanmis ve degerleri li¢ gruba ayirmistir: Transrasyonel degerler (I), rasyonel

(ITA ve IIB) degerler ve alt rasyonel (IIT) degerler

Transrasyonel degerler, metafizik temelli olup kisinin sahip oldugu dinsel, ahlaki
veyahut ideolojik diisiinceleri igeren, mantik {izerinden dogrulanamayan ilkeler
kuruludur. Transyonel degerler diger iki deger grubunda gore daha giiglii savunulan,

giiven duyulan ve iistiin degerler olarak tanimlanmastir.

Rasyonel degerler adindan da anlasilacaga {izere, rasyonel temellere dayanan ve
altinda iki farkli alt gruba boliinen deger grubudur. Alt gruplardan birincisinde rasyonel
hesaplara dayali sonuclar O6nemli iken ikincisinde toplumsal uzlagmaya ydnelik

cogunlugun istegiyle uyumlu biitiinlesme 6nemlidir.

Alt Rasyonel degerlerde; degerler, kisinin bireysel duygularina dayanir ve kisinin

tercih yapisindan olusur. Felsefi yonelimleri ise hazcilik, davraniscilik, pozitivizmdir.



Deger | Deger Grubunun Pzikolojik Felsefi Deger
Grubu Temellen Duyu Yonelimler | Diizeyi
- o Din
I Tkeler Tegvik Edict Gig Varolugguluk I
Irade :
Sezm
Bilig Utilitaryamzm
1A Mantik Onermeler Pragmatizm
onermek Hiimanizm il
. Demokratik
.
B Uzlasi Digiinme Liberals
Etkilemek Davramsgcilik
111 Tercih Duygu Pozitivizm III
His Hazcilik

DOGRU

v
Iyl

Kaynak: Razik, Taher A. ve Swanson, Austin D, (1995). Fundamenial Concepis of Educational
Leadership and Managemernt. New Jersey: Merrill Prentice Hall. (s. 119)

Sekil 1: Hodgkinson'in Deger Teorisi

Lang (1999) s6z konusu degerler gruplamasini su sekilde giindelik ifadelerle

anlasilir kilmaya calismistir (Firat,2007)

e Transrasyonel; “neyi yapmak istersem yaparim, ¢iinkii arzuladigim seye,

yapmak istedigime inanirim”

e Rasyonel mantik; “faydasina inandigim nedenlere bagl olarak, istedigimi

yaparim”

e Rasyonel uzlasi; “neyi istersem yaparim, ¢iinkii onu bagkalar1 da

yapmaktadir”

e Altrasyonel; “neyi istersem yaparim, ¢iinkii yaptigimdan keyif aliyorum”
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1.3.5 Beck'in Deger Siniflamasi

Beck'in calismasinin temelini de “evrensel degerler sistemi” olusturmaktadir.
Farkli zaman ve durumlarda degiskenlik gostermekle birlikte evrensel degerlerde mutlak
ve kesin degerler yoktur. Degerler arag iken ayni zamanda aragtir. Beck’in deger
smiflandirmast 5 ana bagliktan olusup deger smiflarina ait Ornekler Tablo 4 de

Ozetlenmistir (Firat, 2007):

Tablo 5: Beck’in deger siniflandirmasina 6rnekler

Deger Siniflar Ornek
1. Temel Insani Degerler Hayatta kalma, mutluluk, saglik,
2. Ahlaki Degerler Sorumluluk, cesaret, 6zenli olma
3. Sosyal-Politik Degerler Baglilik, hosgori
4. Ara Degerler Eglence, spor, konaklama
5. Spesifik Degerler Ev, araba, diploma

1.3.6 Leithwood, Begley ve Cousins'in Deger Siniflamasi

Leithwood vd caligmalarinin temelini Back ve Hodgkinson’un caligmalarinin
tizerinde insa etmislerdir. Calismalarin1 Kanada’daki okul liderlerinin degerleri tizerinde

degerlendirmis ve dortlii deger seti tanimlamislardir (Firat 2007):

Tablo 6: Leithwood, Begley ve Cousins'in deger siniflandirmasi

Deger Siniflart Ornek

Temel Insan Degerleri Hayatta kalmak, bagkalarmma saygi, ozgirlik, bilgi,

mutluluk




Genel Ahlak Degerleri | Cesaret, adalet,

Mesleki Degerler Icra etmis oldugu meslek dolayisiyla miisterine ve

digerlerine karsilik rol sorumlulugu

Toplumsal-Politik Dayanisma, bagkalarina yardim, paylasma ve sadakat

Degerler

1.3.7 Graves'in Deger Siniflamasi

Graves’in c¢alismasinin temelini, kisilerin yas ve egitimden bagimsiz olarak
gostermis oldugu psikolojik gelisim iizerinde kurmustur.  Kisinin farkli deger
diizeylerinde ilerlemesi, kisinin toplumsallagsma ve firsatlara karsi gosterdigi tepki ile
birlikte bilgiyi nasil igsellestirdigine baglhidir. Graves’in 7 deger diizeyi asagida
Ozetlenmistir (Firat 2007):

Tablo 7: Graves'in deger siniflandirmasi

1. Diizey | Tepki Bu diizeydeki kisiler yeni dogmus bir bebek gibi sadece
Gosterici aclik susuzluk gibi temel ihtiyaglarindan yoksunluk
zamanlarinda tepki gosterirler. Bu tip insanlar nadiren

bulunurlar.

2. Diizey | Kabile Tarzi | Bu diizeydeki kisilerin en temel 6zellikleri yiiksek
bagimliliga sahip oluslaridir. Geleneklere ve otoriteye

(otoriter figiir olarak amir, asker vb) itaat ederler

3. Diizey | Benmerkezci | Bireyselciligin onde oldugu saldirganligin ve
bencilligin hakim oldugu bu diizeyde, kisiler kendini
merkezde gorerek toplumun ihtiyaglarina tepki

vermezler
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4. Diizey | Konformist Kendi degerlerinin baskalar1 tarafinda da paylagilmasini
ister, paylasmayan kisilere kars1 hosgorii gostermezler

ve basgkalarinin degerlerini kabullenmezler

5. Diizey | Manipiilatif - | Kendi ¢ikarlan i¢in digerlerini yonlendirmek isterler,
Materyalist daha fazla makam ve para elde etme arzusu igindedirler.

Bu amagla, konular1 maniiple edebilirler.

6. Diizey | Toplum Baskalar1 tarafindan sevilmek ve diger kisilerle
Merkezli anlasabilmek, kisisel ¢ikarlardan ¢ok daha 6nemlidir.
Catismadan kaginirlar ve esas basar1 baskalari

tarafindan sevilmektir.

7. Diizey | Varolus¢u Hosgoriilii ve ozgiirlikkciidiirler. Insanligin refahiyla
ilgilenirler. Biirokrasiye ve otoriter politikalara ve
statiilere karsidirlar. Biirokratik smirlar olmaksizin

calismay1 yeglerler.

Graves'in  degerler hiyerarsisi Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisiyle paralellik
gosterir. Bir list diizeye gegebilmenin tek kosulu bulundugu diizeyin ihtiyaglarimi

karsilamaktir.

1.3.8 Schwartz Deger Siniflandirmasi

Schwartz(1996) degerlerin kuramsal yapisini 3 ana grup i¢inde toplamaktadir;
a. Biyolojik Ihtiyaglar; kisinin yasamini idame ettirebilmesi
b. Sosyal Etkilesimli Ihtiyaglar; kisiler aras1 esgiidiim

c. Sosyal Kurumsal Ihtiyaclar; toplumun refahi ve devami

Degerler bu ii¢ ihtiyacin zihindeki temsilidir ve bu agidan insan davraniglarin

aciklayabilir, diizenleyebilirler. Kisilerde dogustan bulunan bu {i¢ ihtiya¢ yapisi, kisilerin



ilerleyen yaslarda egitim ile birlikte kendi ihtiyaglarini diigsiinmeleri ve planlama
yapmalari ile sekillenir. Sosyallesme ile kisilere kiiltiirel degerlerin aktarimi s6z konusu

olur.

Schwartz (1994, 1999), degerleri iki boyutta incelemistir: Kiiltiirel (toplumsal)
degerler ve bireysel degerler. Bireysel degerler, kisinin yasamini yonlendirmedeki 6nem
derecelerine gore degerlendirilirken, kiiltiirel (toplumsal) degerlerdeki amag ise, toplumun

cogunlugunca paylasilan soyut fikirlere iliskin bilgi liretmektir.

1987 yilinda Schwartz ve arkadaslar;, Almanya ve Israil’de yapmis olduklari
denek gruplar1 arastirmalarinda da Rokeach Deger Anketi’nde kullanilan 36 degeri
deneklere sormus ve aldiklari sonuglarin analizinde En Kiigiik Uzay Analizi (SSA)
yontemini kullanarak sonuglar1 yorumlamistir. Calismanin sonucunda degerlerin ayristigi
yedi alan belirlenmistir. Sonraki yillarda da, Rokeach'm deger listesindeki 56 deger
iclerinde Tiirkiye'nin de bulundugu 54 iilke ve yaklasik 44 000 kisi ile gorece kisa bir

zaman donemi iginde uygulanarak veriler toplanmistir (Kusdil ve Kagitgibasi, 2000).

Schwartz ¢alismasinin yapisin1 ¢embersel bir dizilimle agiklamaktadir. Deger
yapilar igerdikleri temel giidiiler itibariyle, degerlerin diger degerlerle gdstermis olduklari
benzerlik ve farklilik temelinde bir gdsterimle dizayn edilmistir. Cembersel gosterim iki
boyutlu olarak dizayn edilmis olup, deger altyapisi birebirine yakin/benzeyen degerlerin
¢ember iginde bir “deger alam” olusturacak sekilde birbirine yakin temsil edilirken,
ayrisan/farklilasan degerlerin birbirinden uzak yerlestirilmesine 6zen gosterilmistir.
Cembersel dizilimde kisilerin degerlere atfetmis olduklar1 6nem sirasinin birbirine yakin
olmasi Onemli rol oynamistir. Asagidaki tabloda deger tiplerinin benzer alanlari

Ozetlenmistir (Schwartz, 1992):
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Tablo 8: Uyumlu Deger Alanlari

Deger Tipleri Benzer Alanlar

Glig-Basari Toplumsal iistiinliik ve saygi

Basari-Hazcilik Kisinin kendisini 6ncelemesi

Hazcilik-Uyarilim Duygusal uyarilim

Uyarilim-Ozyénelim Yenilik¢ilik ve egemen olmak i¢in i¢sel motivasyon

) : N Farkliliklara ragmen kisinin kendi kararlarina olan
Ozyonelim-Evrenselcilik ]
guvenl

" Kendinden bagka diger kisilerin gelisimine ve
Evrenselcilik-lTyilikseverlik |
lyiliklerine odaklanma

Iyilikseverlik-Uyma Kisisel arzular1 frenleme ve algakgoniilliiliik

Uyma-Giivenlik Kisisel iliskilerde siralama ve uyumun korunmasi

Kaynaklar lizerindeki ve iligkilerdeki belirsizligin
Gilivenlik-Gii¢ meydana getirdigi tehditten kaginma veya ortaklaga

eylemlerle tehditin {istesinden gelme

Olusturulan ¢cembersel yapida, karsit taraflarda duran degerler, sosyal hayatta da
ve kisinin inamisinda da degerlerin birbirine gdsterdigi zithga dayali olarak
yerlestirilmistir. Buna gore deger alanlar1 ve kendi aralarindaki zithiklar Tablo 9°da

Ozetlenmistir (Schwartz, 1992):

Tablo 9: Schwartz Deger Cemberinde Karsit/Zit Deger Alanlari

Deger Gruplar Zithklar

Ozyonelim, Uyarilim Sahsi, bagimsiz diisiince ve davraniglar1 6nceler,

degisimin 6nemini vurgular

karsisinda



Benlik sinirlandirilmali, gelenekler ve uygulamalari
korunmali, var olan durum korunmali, degisime

Uyma, Geleneksellik, Giivenlik | itiraz vurgulanir

Evrenselcilik, Tyilikseverlik Herkesin refah i¢inde olmasi i¢in ¢alisiimali,

herkes esit oldugu kabulii var

karsisinda
Sahsi basar1 6n plandadir ve baskalar1 tizerindeki
Basari1 ve Giig uistiinliik 6nemlidir
Hazcilik-Uyarilim Sahsi istekler 6n plandadir
karsisinda
Sahsi isteklere gem vurulmali, gerektiginde
Geleneksellik toplumsal sinirlamalar1 kabul eder

Schwartz, (1992) deger sistemi kuramini dort alt boyut iizerine insa etmigtir.
Birinci boyutunu yenilige aciklik, ikinci boyutunu muhafazaci yaklasim, iigiincii boyutunu

0zgenisletim, dordiincii boyutunu da 6zaskinlik olarak tanimlanmistir.

Yenilige aciklik boyutunda kisiler belirsizlik igermesine karsin igsel olarak
ilgilendikleri konulara yonelmeyi tercih ederler. Muhafazaci1 yaklagim boyutunda ise
geleneklere dayali, kisiler sosyal gruplarla, kurumlarla devamlilik arz eden diizenli bir
iletisim ve iliskiye yonelmeyi tercih eder. Ugiincii boyut olan dzgenisletim boyutunda ise
oncelik kisinin kendinde ve arzularinda olup baskalarinin zarar goérmesi 6nemli degildir.
Dordiincii boyut olan 6zaskinlik boyutunda da kendinden dnce digerlerini 6nemsemenin
gerektigi, onlarin refah ve mutlulugu igin ¢alismanin dogru olduguna inanilir (Schwartz,

1992).

Schwartz’in gembersel yapisi, degerler arasindaki dinamik iligkileri betimlemeye

yardimer olmaktadir. Degerin temelini olusturan giidiilere bagli olarak, bazi degerlerin
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birbiriyle uyumlu bazi degerlerin ise zit oldugu gériilmektedir. Ornegin “Giivenlik”
degerini dnceleyen bir kisinin ayn1 zamanda “6zgiirlik” degerini 6n planda tutabilmesi
¢ok zordur. Bir deger kisiler lizerinde hakimiyeti 6n planda tutarken, digeri kisilere serbest

secim imkani tanimak ister.

Sekil 2' gosterilmis olan Schwartz’in yenilenmis ¢ember yapisinda degerler
arasinda teorik olarak Ongoriilen uyum ve zithiklar gosterilmektedir. Bu yapiya gore,
dairenin iginde birbirine yakin duran degerler birbirleriyle uyumlu; karsisinda duran
degerlerle ters iliski icinde olduklar1 sdylenebilir. Bu yapidaki bir diger varsayim ise daire
icindeki degerin tanimlandigr noktadan saat yoniinde ya da saatin tersi yoOniinde
uzaklagarak konumlanan baska bir deger ile uzaklikla dogru orantili olarak degerler

arasinda geliskinin de artacagidir (Barnea ve Schwartz, 1998).

Schwartz (1992), teorisini ortaya koyarken bahsetmis oldugu ana varsayimlardan
bir tanesi degerin temelinde yatan giidiileri siirekliligi olup giidiilerin insandaki
stirekliligine bagli olarak ¢gember ig¢inde birbirinin yaninda duran degerlerin dis degisken

gosterecekleri tepkinin ya da degiskenle kuracaklari iletisim benzer nitelikte olacagidir.



Tablo 10: Schwartz’in Eski ve Yeni Deger Gruplarinin Tanimi ve Karsilagtirmasi

4 Ana Deger

10 Orijinal Temel Degerler

Daraltilmus 19 degerlerin

Giig: Insanlar veya kaynaklar

iizerinde kontrol veya baskinlik

(Schwartz, (Schwartz, 1992) tanim (Schwartz, 2012)
1992; 2012)
Degisime Ozyonelim/Ozgiirliik: Bagimsiz *Diisiince Ozgiirliigii (SDT):
Aciklik diisiinme ve eylem, se¢cme, Kisinin kendi diisiince ve
(Yenilige yaraticilik ve kesif yeteneklerini gelistirme
Aciklik) ozgurligii
*Davranis Ozgiirliigii (SDA):
Kisinin kendi davranislarini
belirleme 6zgiirliigii
Uyarilim: Heyecan, orijinallik ve | *Uyarilim (ST): Taniminda
yasama meydan okuma degisim olmadi
Haz: Zevk ve kisinin kendi *Haz (HE): Taniminda
hislerine hitap etmesi degisim olmadi
“Ben”cilik Basari: Dosyal standartlara gére *Basar1 (AC): Taniminda
(Kendini kisinin gostermesi gereken degisim olmadi
onceleme/ yetkinligi gdstermesi
Ozgenisletim)

*Insanlari
yonetmek/Dominantlik (POD):
Insanlar {izerinde giig
kullanmak suretiyle onlari

kontrol etmek

31



*Kaynaklar1 Yonetmek
(POR): Materyal ve sosyal
kaynaklar iizerinde gii¢
kullanmak suretiyle onlar1

kontrol etmek

Korumacilik /

Mubhafazacilik

Giivenlik: Giiven, harmoni ve

toplumsal istikrar, iligki

Uyum: Bagkalarinin iiziilmesini
veya zarar géormesini engellemek
ve sosyal beklentileri veya
normlari ihlal etmemek i¢in
davraniglar diirtiileri egilimleri

sinirlandirmak

Gelenekeilik: Saygi, baghlik,

dinin ya da kiiltiirin getirmis

*[tibar/Yiizlesme (FAC):
Kisinin kamu 6niinde giivenlik
ve gli¢ géstermesi ve

tevazudan uzak durmasi

*Kisisel giivenlik (SEP):
Kisinin ve yakin ¢evresinin
giivende olmasi

*Toplumsal giivenlik (SES):
Toplumun daha genis

kesiminde giivenlik ve istikrar

*Kurallara Uyum (COR):
Kanunlara, kurallara ve yazil
smirlara uyum

*Kisilerarast Uyum (COI):
Diger kisileri izmek ya da

incitmekten kaginmak

*Gelenekgeilik (TR): Kiiltiiriin,

ailenin veya dinsel




oldugu gelenek ve goreneklerin geleneklerin bakimi ve

kabullenilmesi, korunmasi

*Tevazu (HUM): Kisinin daha
biiyiik bir diizen igindeki
onemsizligini kabul etmesi

“Biz”cilik Yardimseverlik: Kisinin temas * Adamlik (BED): Grup

(Ozaskinlik) halinde oldugu kisilerin korumasi1 | i¢indeki kisilerin giivendigi
ve refahlarinin arttirmasi kisi olmasi

*]yilikseverlik (BEC): Grup
iyelerinin refahinin
arttirtlmasina baglilik
Evrensellik: Tiim insanligin refahi
ve doganin korunmasi, *Evrensel ilkeler (UNC):
anlasilmasi, hos goriilmesi, takdiri | Herkesin korunmasi, adaleti ve

esit olmasina baglilik

*Doga (UNN): Dogal ¢evreyi

koruma

*Hosgori/Empati (UNT):
Kendinden farkl1 olan kisileri

kabullenme ve anlama

2012 yilinda revize edilen yapida 10 boyuttan olusan ¢embersel degerler sistemi
19 boyuttan olusan bir yapiya doniismiistiir. Ilave olarak tanimlanabilecek 9 deger aslinda
onceki yapidaki var olan bazi degerlerin 2 ya da 3 boyutta tanimlanmis olmasindan ileri

gelmektedir.
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Schwartz’in 2012 yilinda yaptig1 revize ¢caligsma 10 iilkede 8065 kisinin katilimu ile
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada Tiirkiye’den de veri saglanmistir. Schwartz, calismanin
amacini, kisi odakli deger kavraminin yan1 sira sosyal boyutu da igerecek sekilde deger
sisteminin daha iyi agiklanmasi seklinde ifade etmistir. Schwartz, 19 boyuttan olusan yeni
deger Olgeginin yani sira 10 boyuttan olusan eski deger dlgeginin de kullanabilecegini
belirtmistir. Her iki 6lgekte hem biiylik 6rneklemler de hem de kii¢lik drneklemlerde
kullanilabilir. Hangi Ol¢egi kullanacagini arastirmanimn deger sistemini ne kadar

derinlemesine incelemek istedigine bagli olarak karar verebilir.

Sekil 2: Schwartz’in Yenilenmis Cembersel Yapisi



Revize 6l¢ek calismasinin yapildigi tilkeler Finlandiya (334 kisi), Almanya (325
kisi), Israil (394 kisi), italya (770 kisi), Yeni Zelanda (668 kisi), Polonya (1.842 kisi),
Portekiz (592 kisi), Isvigre (201 kisi), Tiirkiye (490 kisi) ve ABD (443 kisi) olup 6’11 ve
11°11 likert olgekleri kullanilmistir. Aragtirmalarin bir kismui yiiz yiize anket yontemiyle,
bir kismi internet iizerinden yapilmistir. Calismanin 6rnekleminde dikkat ¢eken husus
genelde verilerin tiniversite 6grencileri {izerinden toplanmis olmasi ve katilimcilara belirli
hediyelerin verilmis olmasidir. Yeni deger sistemindeki benzerlik ve ayrisimlar su sekilde

Ozetlenmistir:

Diisiince Ozgiirliigii-Davrams Ozgiirliigii: Degerin birinde, bir Kkisinin
fikirlerini tiretme 6zgiirligiinii digerinde ise baskalarinin isteginden farkli davranabilme
ozgiirliigii vurgu yapar. Ornegin is secimi her iki degerle daha fazla iliskili iken yiiksek
gelirle daha az iligkilidir. Kendi fikirlerini tiretme degeriyle motive olan kisinin bu degere
ragmen yiiksek gelir segeneginden haz almaz. Diisiince 6zgiirliigii davranis 6zgiirligiine
nazaran daha fazla inisiyatife vurgu yapar. Yiiksek gelir imkani, davranig 6zgiirliigii olan

kendi kendini yonlendirebilme eylemini destekler.

Davramis Ozgiirliigii-Uyarihm: Tipik olarak insanlar degerlerini yasam
kosullarina uyarlarlar (Schwartz, 2006). Cesitli nedenlere bagli olarak, Ornegin
yaglanmaya bagli olarak, uyarilimin 6nemi davranis 6zgiirliigiinden/6z-yonelimden daha
fazla azalabilir. Uyarilim degerleri hos bir heyecan, yenilik ve degisim pesinde kosar.
Fiziksel yaslanma, yeniligi ve riski daha da tehdit eden duyularin giicii, enerjisi ve
keskinliginde kademeli bir azalmaya yol agar. Insanlar yasam evrelerinde ilerledikge,
heyecan verici deneyler ve maceralar, daha az kabul edilebilir hale gelir, yeni zorluklara
maruz kalma azalir ve sosyal roller giderek risk alma firsatlarii azaltir ve risk alma
maliyetlerini arttirir. Uyarilim degerleri, kisinin giinliik hayatinin ilging seyler ile dolu

oldugunu bildirmekle daha pozitif iliskilidir.
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Uyarilhm-Haz: Haz degerleri, zevkin ve duyusal tatminin pesinde kosmay1
vurgular. Uyarilim degerlerinden farkli olarak, daha az uyandirict zevk ve rahatlik igin
yogun bir uyarilmay1 nlerler. Ornegin haz degeri, ulusal bir eylem olarak savasa gitmeyi
kabul etmeyle negatif korelasyonda gosterirken, uyarilim degeri bu tutumla ilgisiz
oldugunu gostermektedir. Uyarihim degerleri i¢in yaklasik sifir korelasyon, savasin hem
heyecan verici hem de korkutucu oldugu gercegini yansitabilir. Birinin giinliik hayatinin
ilging seylerle dolu oldugunu bildirmesi, uyarilmayla birlikte, bu iki degerin uyarilma
tizerindeki farkli yonelimleri goz Oniine alindiginda, hazcilik degeri ile daha fazla

ilintilidir.

Haz-Basari: Basar1 degerinin amaci, sosyal standartlara gore basar1 elde etmektir.
Insanlar1 basarrya ulasmak igin yarismaya ve hayranlik duymaya tesvik eder. Bunun
tersine, haz degeri, insanlar1 rekabetin stresinden kaginmaya yoneltir. Basar1 degerlerinin
rekabetci yonelimi, “savasa gitmek™ ile pozitif bir korelasyon iiretirken, haz degeri icin

negatif korelasyon iiretir.

Basari-insanlar1 Yoénetmek: Insanlari yonetmek degeri, baskalarini kontrol
etmeyi ve onlardan birinin iradesini dayatmay1 vurgular. Basar1 degerinden farkli olarak,
basari i¢in hayranlik duyma arzusunu igermez. Insanlar1 yonetmek erkekler i¢in kadinlara

gore daha 6nemli iken bu ayirim basar1 degeri i¢in gegerli degildir.

Insanlar1 Yénetmek-Kaynaklar1 Yénetmek: Kaynaklari yonetmek degeri,
zenginligin ve maddi mallarin elde edilmesini vurgular. Sasirtict olmayan bir sekilde,
kaynaklar1 yonetmek degeri, bir is seciminde yliksek bir gelire onem verilmesiyle insanlari

yonetmek degerinden daha pozitif iligkilidir.



Kaynaklar1 Yénetmek-itibar (Yiizlesmek): Maddi kaynaklar1 aramak yerine,
kisinin “Itibar/Yiizlesmek” degerinin kamusal gériintiisiinii korumakla ve asagilanmaktan
kaginmakla ilgilidir. itibar degeri yasla ve kadin olmakla iliskili degilken, kaynaklar

yonetmek degeri her ikisiyle de negatif korelasyon gostermektedir.

Itibar-Kisisel Giivenlik: Kisinin itibarim1 korumaya calismak yerine, kisisel

giivenlik degeriyle yakin ¢evrede 6z ve sevgililer i¢in giivenligi vurgular.

Kisisel Giivenlik-Toplumsal Giivenlik: Toplumsal giivenlik degerleri, kisisel
giivenlikten ziyade genis toplumdaki giivenlik ve istikrarla ilgilidir. Bu farklilik ile
uyumlu olarak, toplumsal giivenlik degerleri, kisisel giivenlik degerlerinden, kisisel
istikrar ve gilivenlikten ziyade toplumsal meselelerle ilgili duruslarla daha pozitif
iliskilidir.

Toplumsal Giivenlik-Gelenekgilik: Gelenekgilik degeri kiiltiirel, ailevi ya da dini
geleneklerin siirdiiriilmesine vurgu yapar. Bu nedenle, toplumsal giivenlik degerlerinden
yasamda dinin 6nemi ile namaz sikligiyla veya escinsellere evli g¢iftlerle aynm1 haklari

verme fikrini reddetmekle daha pozitif iligkilidir.
Gelenekcilik-Kurallara Uyum: Kurallara uyum degeri, kurallara, yasalara ve
resmi yiikiimliilikklere uygunlugu vurgular. Gelenekg¢ilik degerlerinden farkli olarak, aile

veya dinsel katilim1 gerektirmezler.

Kurallara Uyum-Tevazu: Tevazu degeri, kisinin kendini 6vmesinden kaginmay1

ve kisinin resmi kurallara uyup uymadigiyla tatmin olmay1 vurgulamaktadir.
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Kurallara Uyum-Kisileraras1 Uyum: Her iki uygunluk degeri de uyumluluktur.
Bununla birlikte, kisilerarast uyum degerler, resmi kurallara uymak yerine, bagkalarini

lizecek veya bagkalarina zarar verecek eylemlerden kaginmaya odaklanmaktadir.

Kisileraras1 Uyum-Tevazu: Belirtildigi gibi, tevazu degeri, kendi kendini

tanitmaktan ve neye sahip oldugundan tatmin olmaktan kacinildigini vurgulamaktadir.

Tevazu-Doga: Doga degeri, dogal ¢evreyi tehditlere kars1 korumak i¢in ¢calismayi,
tevazu ile catisan aktif bir durusu vurgular (goniillii kuruluslara katilim, politikaya girme
vb).

Kisileraras1 Uyum- Doga: Doga degerinden farkli olarak, kisilerarasi uyum,
olumsuz kisilerarasi tepkilerden sakinmaktir. Goniilli bir organizasyona katilmak, doga
degerini tesvik edebilir ancak diger goniilliilerle kisilerarasi ¢atismalar1 riske edebilir. Bu
akil yiiritmeyle uyumlu olarak, evrenselcilik-doga, goniillii kuruluslarin yasaminda
onemli oldugu konusunda hemfikir olmakla birlikte, kisileraras1 uyumdan daha

olumludur.

Doga-Evrensel Ilkeler: Evrensel ilkeler degeri, esitlik ve adalete olan baglilig
vurgulamaktadir. Bu o6zellikler go¢cmenler veya escinseller gibi gruplara yonelik

tutumlarla ilgilidir.

Evrensel ilkeler-Hosgorii: Evrensel ilkeler degeri, kendinden farkli yasam
tarzlar1 ve inanglari olanlari kabul etmeyi ve anlamay1 vurgulamaktadir. Bununla birlikte,

bagkalarinin refahi i¢in evrensel ilkeler degerinin merkezinde kaygi unsuru yoktur.

Hosgorii-Tyilikseverlik: Tyilikseverlik degerinde kisiler, kendini grup iiyelerinin

refahina adadiklarin1 vurgular. Daha genis toplumdaki digerlerinin refah1 yerine, aile ve



arkadaslarin dar déngiisiine odaklanirlar. lyilikseverlik kadinlar i¢in énemli iken hosgorii

cinsiyetle iligkili degildir.

Iyilikseverlik-Adamhk: Her iki deger de grup iiyelerinin refahini tesvik etmenin
altin1 ¢iziyor. Adamlik degerinde yardim istendiginde gilivenilir olma 6n planda iken,
iyilikseverlik degerinde pratik ve duygusal ihtiyaglar 6n plandadir. Yakin duygusal
baglara duyulan ihtiya¢ hala giiclii olmakla birlikte, yasla birlikte artmaktadir, ancak

digerlerinin giivenebilecegi kisi olma gereksinimi azalmaktadir.

Adamlik-Diisiince Ozgiirliigii: Bu iliski ile bastan sonuna kadar tam bir daire
cizilmis oldu. Kendi fikirlerini ve yeteneklerini gelistirmek icin bireysel Ozgiirliigii
vurgulayan diisiince Ozgiirliigii degerinde aile merkezde degildir. Aileler, dostluklar

yardimseverligi (adamlik) vurgulayanlar i¢in daha merkezi olabilir.

Yapilan ayirim ve tanimlamalardan da goriilecegi iizere, her bir degisken bir
boyutla giiglii ya da zayif bir iliski halindedir. Ayrica not diigiilmesi gereken bir diger
husuh ise, yapilan ¢alismada 611 likert 6lgegi kullanimi ile 11 li likert 6lgegi kullanimi

arasinda farklilik bulunmamuistir.

Schwarzt’in 2012 yilinda yaymmlamis oldugu c¢aligmanin en Onemli kisiti
orneklemin daha ¢ok iyi egitimli belirli bir yas grubu lizerinde yapilmis olmasidir. Yazar
bunu ¢alismanin kisitlar boliimiinde belirtmis ve ¢alismanin farkli egitim seviyelerini de

icerecek sekilde yeniden yapilmasinin faydali olacagini belirtmistir.
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1.4 PAZARLAMADA KiSiSEL DEGERLER

Tiiketicilerin satinalma kararlarini etkileyen kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal
faktorler gibi ¢esitli faktorler bulunmaktadir. S6z konusu faktorler, tiiketicilerin benzer ya
da ayni1 uyaricilari karsi, ayni ya da farkli algilama ve bunun sonucu olarak da benzer ya

da farkli tepkiler sergilemelerine yol agmaktadir.

Pazarlamada bireysel degerler, iki ana teorik bakis agisiyla incelenebilir.
Bunlardan bir tanesi Gutman (1982)’in “Sebep-Sonug Zinciri” modeli konuyu mikro
yaklasimla psikolojik agidan degerlendirirken, digerinde ise Rokeach (1973) “Deger-
Tutum-Davranis” modeli ile konuyu daha genis perspektiften makro bir agidan
incelemekte ve tutumlar vasitasiyla bireysel degerlerin davraniglar {izerinde etkisiyle

degerlendirmektedir.

1.4.1 Sebep-Sonuc Zinciri Yaklasimi

Sebep-Sonu¢ zincir yaklasiminda, {iriiniin 6zellikleri ile bireysel degerler ve
sonuglar arasindaki hiyerarsik diizen ayrintili olarak incelenmekte ve tiiketicinin almis
oldugu iiriin ve/veya hizmetin markasi yoluyla, tatmin etmek istedigi deger ya da degerler
arasinda, yakin bir iligki kuruldugunu iddia edilmektedir. Bu yaklasimda, tiikketicinin satin
aldig1 tirtin ile bu iriinii segmesinin tiiketici igin anlami agiklanmaya calisilmaktadir

(Gutman,1982 akt. Devrani, 2008)

Gutman (1982)1n ortaya koydugu yaklagimin ana varsayimlari asagidaki gibidir:

e Degerler, olmasi istenen ve/veya arzu edilir amaglar1 tanimlar ve se¢imde

baskin rol uistlenerek rehberlik ederler



e Tiiketiciler, bireysel degerlerini tatmin edebilecek ¢ok sayidaki iiriinleri,
secmede karmagsiklig1 azaltmak adina onlar1 gruplandirirlar

e Tiiketiciler, belirli davranislari belirli sonuglarla birlestirmeyi 6grenirler.

e Tiketiciler, arzu ettikleri sonuglara erigebilmek i¢in uygun gordikleri

ozelliklere sahip iiriinleri satin almay1 6grenirler

Sebep-sonug zinciri yaklagiminda dnce iiriinii diger tirtinlerden ayristiran 6zellikler
belirlenir. Sonrasinda belirlenen her bir 6zelligin dnem derecesi sorgulanarak 6zelliklerin
ortaya ¢ikardig1 sonuglar belirlenir. Bu noktada kisinin kendisini nasil algiladigina ya da
gormek istedigine bagl olarak siibjektif yargilar devreye girer bu nedenle 6nyargili ve
yorumsaldir. Tiiketiciler g¢evrelerindeki c¢esitli uyaricilart ve ipuglarini zihinlerinde
olusturduklar1 temsile binaen alternatif eylemler listesi olusturmak i¢in yorumlar ve kendi
yordamina gore kendisi i¢in en uygun gordiigii eylemi seger. Secilen iiriine bagl olarak

algilanan fayda bireysel degerlerle baglanti derecesine gore dnem kazanir

Devrani (2008) ye gore sebep-sonug¢ zinciri yaklagiminda tiiketiciler almis
olduklar iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri, hangi bireysel degeri ile baglantili ise o iirlin ve
hizmetlerin kiside meydana getirdigi farklilik hissinin nasil ve neden olustugunu

belirlemeye yardimci olur.

Sebep-sonug zinciri yaklagiminda kisinin soyutlama diizeyini ve bu diizeyler
arasindaki baglantilarin ortaya ¢ikarilmasi i¢in derinleme miilakat tekniklerinden
laddering/basaklandirma teknigi kullanilmaktadir (Gutman, 1982). Bu teknikte tiiketiciye
“bu sizin i¢in neden Onemli” sorusu sorularak cevaplar alinmaya caligilir ve {irliniin

tiikketici agisindan islevleri belirlenmeye ¢aligilir

Sebep-sonug zinciri yaklagimiyla ortaya ¢ikan bulgular, firmalarin daha uygun

marka konumlandirmasina olanak saglarken, tiiketicinin {iriine karsi takindigi “olumlu

41



tutum ya da davranisin temelinde yatan ana giidiiyii” anlamaya olanak verir (Devrani,
2008)

1.4.2 Deger-Tutum-Davranis Modeli

Tutumlarin deger ifade etme fonksiyonunu temel alarak insa edilen bu modelde
kiside var olan degerler kisinin tutumlar1 etkilerken, ayni sekilde kisinin tutumlari da

kisinin davranigini etkilemektedirler (Kristiansen ve Zanna, 1991)

Deger

Sekil 3: Deger-Tutum-Davranis Modeli

Rokeach’e (1973) gore degerler davranislar1 tutumlar araciligiyla etkilemektedir.
Homer ve Kahle (1988) calismalarinda, bireysel degerleri, tiiketicinin tutum ve
davraniginin 6nemli bir belirleyicisi olarak tanimlamislardir. Caligmalarinda degerlerin,
beslenme tutumu iizerinde etkisi ve dogal gida tiiketimi arasindaki iliskiyi incelemistir.
Yazarlar daha sonraki g¢alismalarinda da bireysel degerlerin tiiketicilerin otomobil
secimlerinde kullandiklar1 medya organlari ve farkli sigara kullanma aliskanliklarina etki

ettigini gosteren ¢aligmalar yapmislardir(Homer ve Kahle, 1988)

lleriki donemlerde defarkli yazarlar bireysel degerlerin davranislar iizerindeki
etkisini incelemeye devam etmistir. Shim ve Eastlick (1998) degerlerin alisveris merkezi
secimi ve alig veris merkezine karsi tiiketicilerin tutumunu incelemistir. Allen (2001)
bireysel degerlerin iiriin tercihindeki etkisini incelemistir. Thogersen ve Beckham (1999)
“bireysel degerlerin tiiketicilerin geri doniisiimlii tiriinlere olan tutum ve davramslar’”

incelerken; Stern ve Dietz (1994) « degerlerin cevre koruma davramgsina etkisini”



incelemisglerdir (Devrani, 2008). Kamakura ve Novak (1992) caligsmalarinda bireysel
degerleri, “farkli pazarlama ¢alismalarinda, hedef gruplarin belirlenmesinde ve pazar

boliimleme” de Kullanabileceklerini belirtmislerdir.

IKiINCi BOLUM
ALGILANAN RiSK BAGLAMINDA MARKA BOYUTLARI

Arastirmanin ikinci boyut olan, tiiketicilerin algiladiklar1 risk kavramini baz
alarak, tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerini almis olduklar1 markalarin arastirmaci
tarafindan tanimlanmig marka boyutlar1 ile algilanan risk baglaminda olan iligki
incelenecektir. Algilanan risk esas itibariyel tiiketicinin beklentisinin karsilanamamasi
nedeniyle ortaya ¢ikan hayal kirakligini belirtir. Bu nedenle tiiketicinin markaya yonelik
beklentilerin iyi analiz edilip anlasilmasi ve buna gore liriin ve hizmetlerin pazara

sunulmasi tiiketicinin algiladg riski azaltacaktir.

Algilanan riski kavraminin tiiketici arastirmalarinda genelde fiziksel, psikolojik,
performans, zaman ve sosyal risk bakis agisiyla incelenmistir. Esasinda algilanan risk
kavrami bir¢ok kavramdan etkilenmesine karsin genelde calismalar bahsedilen boyutlarda

Ve cinsiyet, yas, gelir diizeyi gibi faktorlere bagh olarak agiklanmaya caligilmistir.

Calismamizda konuyu biraz daha farkl bir agidan ele alarak, tiiketicilerin markaya
yonelik atfetmis oldugu bazi1 tanimlamalardan yola ¢ikarak ele alinmaya calisilacaktir.
Marka boyutlar1 olarak marka kisiligi, marka degeri, algilanan marka duyarliligi, marka

baglilig1 ve marka-kisi uyumu ele alinacaktir.
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2.5 MARKA KIiSILiGi

Artan rekabet ortaminda isletmeler kendilerini diger isletmelerden ve
markalarindan aynistirabilmek adina markalarina farkli  anlamlar yiiklemeye
calismaktadir. Kimi zaman bu anlam yiiklemeleri isletmelerin bilingli marka
konumlandirmalar1 vasitasiyla ortaya ¢ikarken kimi zamanda artan iletisim olanaklar1 ve
sosyal medya vasitasiyla tiiketicilerin birbirlerine dayattigi kontrolsiiz anlamlar

olabilmektedir.

Isletmeler iiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yan1 sira sembolik &zelliklerine de
vurgu yaparak kendilerini ayristirmak isterler. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerin
zihinlerinde anlamli ve ayirt edici Ozellik olarak marka kisiligi olusturmaya
yonelmislerdir. Tiiketicinin algiladigi marka kisiligi ile kendi kisiligi arasinda ortaya
cikabilecek uyumun tiiketicinin s6z konusu markanin iriinlerini tiketme noktasinda

kolaylastirict bir rol iistlenecegi diisiiniilmektedir (Magin, 2003).

Insana ait karakteristik 6zelliklerin insan dis1 varliklara atfetmek olarak tanimlanan
psikolojik kavram olan antropomorfizm, kisinin giindelik hayatinda farkinda olmadan
sikca yaptigi bir olaydir. Ornek olarak kedi miyavlamalarimi aglayan cocuk sesine
benzetmek ya da ¢igeklerle konusmak vb. Yener(2003) calismasinda tiiketicilerin bu
kavram yoluyla arzuladiklar1 kisilik 6zelliklerini atfettigi {irlin veya hizmet markalarini

diger {liriin ve hizmet markalarina gore daha risksiz ve tanidik buldugunu ifade etmistir.

Yener (2003) calismasinda tiiketicilerin markalara insani ozellikleri neden
atfettiklerini agiklarken ortaya koydugu teorilere gore, tiiketiciler begendikleri kisilik
Ozelliklerini eglestirdigi markay1 kendine daha sicak, konforlu ve tanidik bulmakta, buna

bagli olarak diger markalara gére bu markay1 daha az riskli géormektedirler.



Marka kisiligi ile marka imaj1 genelde karigtirtlan iki 6nemli unsurdur. Marka
kisiligi firma tarafindan marka konumlandirmasi vasitasiyla ortaya ¢ikarken, marka imaji
tiketicilerin genel olarak markaya dair sembolik ve fonksiyonel degerlerinden

algiladiklarini temsil eder (Erdem, 2010)

Govers ve Schoormans (2005)’e goére markanin muhakkak bir tiiketicinin atfettigi
bir kisiligi vardir. Ciinkii kisiler tiiketimini yaptiklar1 {iriin veya hizmet i¢in insani
ozelliklerle tanimlamasin ister. Sifir kisilik (kisiliksizlik) diye bir sey yoktur. Bazi
isletmeler objektif goriinebilmek adina kisilik tanimlamaktan kaginmaktadir ancak bu
durumda da marka kisiligi dogal yollarla kendiliginden belki de isletmenin istemedigi bir

sekilde sekillenmeye baslayacaktir.

Asagidaki tabloda marka kisiliginin farkli yazarlarca nasil tanimlandig
ozetlenmeye calisilmistir(Aaker, 1991; Erdem, 2010; Nandan, 2005; Ozgiiven,
2010;Borca,2006; Torlak, 2005):

Tablo 11: Marka kisiligi tanimlari

Yazar Tanim

Aaker Insana 6zgii olan karakter ozelliklerinin tiiketicilerin zihninde

markaya yiiklenmesi

Chernatony Miisteri goziinde, iiriin veya hizmete anlam kazandiran bir metafor

ve McDonald

Keller Markalarda insani 6zelliklerin diistiniilmesi

Ouwesloot ve | Markaya kisilik kazandiran oOzelliklerin, miisteri zihnindeki

Tudorica algilamalarin toplami
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De Markanin duygusal ozelliklerini temsil eder, isletmenin temel

Chernatony degerlerinden Kkiiltiirlinden ve konumlandirma faaliyetinden
etkilenir

Ogilvy Markaya aktarilabilecek insana 6zgii kisilik Ozellikleri ya da
karakter ¢izgileri

Milas ve | Insanlara ait kisilik o6zelliklerini icinde barindiran, markalara

Mlaci¢ yonelik, uyumlu kisilikler toplulugu

Escalas  ve | Tiiketicilerin kendilerini farkli sekillerde ifade edebilmesine

Bettman yardimec1 olan ifade etme aract

Ozgiiven Isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirt edebilmek ve farklilik
yaratabilmek i¢in, markalarin1 konumlandirmada kullanilan 6nemli
bir 6ge

Borca Markalara yiiklenen insani 6zellikler

Torlak Isletmelerin, tiiketicinin davramslarmi etkilemek icin markaya
yiiklemeye c¢alistiklar1 bazi 6zellikler ve/veya tiiketicilerin markaya
yiikledikleri baz1 6zellikler

Diamantopoulos vd. (2005), iyi kurgulanmis ve yansitilmis marka kisiliginin
onemini ifade ederken, marka kisiliginin isletmenin sahip oldugu markalarla

tiiketicilerinin iletisimindeki etkinligi arttiric1 6zelligine vurgu yapmistir. Ayn1 zamanda
marka kisiliginin isletmenin tutundurma aktivitelerinin belirlenmesi ve uygulanmasinda

anahtar rollinii ifade etmis ve marka kisiligi yoluyla isletmenin diger {iretici veya hizmet

veren isletmelerden taklidi zor ve kalici bir farklilik yaratacagini belirtmistir.

Plummer (1984) gore marka kisiligi, tiiketicilerin iiriin ve hizmet segimini

etkileyen, markay: farklilagtiran, markanin sadece yurticinde kalmayip yurtdis1 pazarlara

acilmasinda kullanilabilecek anahtar bir kavram oldugunu belirtmistir.




Denli (2007) ise tiiketicinin marka kisiligi vasitasiyla kendisi ile marka arasinda
bir 6zlestirme yaptigini ve bu sayede markanin tiiketici nezdinde daha anlamli ve degerli

olabildigini vurgulamstir.

Ozgiiven’de (2010) marka kisiliginin icerdigi duygusallik boyutunu 6n plana
cikarmig, markanin rakiplerinden farklilasmasinda marka kisiliginin tiiketici nezdinde

icerdigi duygusallikla farkli anlam ve deger olusturdugunu ifade etmistir.

Nandan (2005) ise isletmelerin marka kisiligi ile kendi kisilik ve farkliliklarinin

ortaya koyarak rakip firmalardan ayrilmasindaki 6nemi vurgulamistir.

Marka kisiligi li¢ agidan markaya fayda saglar. Rakip triinlerden farklilastirir,
miisteriler iizerinde yaratmis oldugu duygusal etki ile kararlar1 etkiler ve biitiinlesik

pazarlama aktivitelerini pozitif etkiler.

Uriinlerin  fiziksel 6zellikleri giiniimiiz teknolojisinde ¢ok ¢abuk taklit
edilebilirken tiiketici nezdinde iyi olusturulmus bir marka kisiligi farklilik acisindan ¢ok
onemli bir gérev iistlenir. Bor¢a (2006) “Uriinlerin ¢ok benzer olduklari durumlarda,

sec¢imi etkileyen en 6nemli faktoriin farklilagtirilmig marka kisiligi” oldugunu belirtmistir.

Begenilen bir marka kisiligi, tiiketiciyi duygusal olarak daha cabuk ikna
edeceginden markanin rakiplerine gore avantaj elde etmesini saglamaktadir. Marka
kisiligi, tiikketicilerin sosyal benligini ifade etme fonksiyonunu icra ederken, kimi zaman
tilkketicinin olmay1 arzuladig1 6zellikleri destekleyen ve bu 6zellikleri yansitan {irlinleri
kullanmay1 onceler. Tiiketicilerin marka kisiligi araciligiyla, markalarini bir arkadas, bir

yardimc, bir i ortagi olarak algilayabilmektedirler. (Y1lmaz, 2007)
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Markanin sahip oldugi fiyat, teknik 6zellikler vb fiziksel boyutunda zaman i¢inde
isteyerek ya da istem dig1 daha sik degisim olabilirken, markanin sahip oldugu marka
kisiligi gorece daha stabil bir 6zellik gostererek degisime karsi direng gosterebilir. Uriiniin
sahip oldugu spesifikasyonlarda yapilabilecek degisikliklerle pazarda rekabet giiclinde
olumlu ya da olumsuz degisimler olabilirken, kalici marka kisiligi markaya rekabet
avantaji getirebilmektedir. Bu nedenle isletmeler daha uzun dénemli ve kalict marka
kisiligi olusturmak igin farkli pazarlama aktivitlerini devreye sokarak, markanin pazarda

daha iyi tutunmasini hedefler (Y1ilmaz, 2007).

Geason (2002), marka kisiliginin, triiniin pazar payini arttirmakla birlikte,

fiyatlarinin diisiis yoniinde ki egilimini de azaltabildigini iddia etmektedir (Y1lmaz, 2007).

Iyi yonetilen bir marka kisiligi artan miisteri tercihi ve bagimliligi, miisterinin
markaya karst daha fazla hissiyat beslemesi, tiiketici gliveni ve sadakati ile

sonuclanabilmekte ve marka ile miisteri arasinda daha siki iliskiler kurdurabilmektedir.

Aaker(1996)’a gore marka kisiliginin marka degeri olusturmasinda oynadig rolii
tic model ile ifade etmistir. Bu modeller, kendini ifade modeli, iliski esasli model,

fonksiyonel fayda modelidir

e Kendini Ifade Modeli (Self -Expression Model): Marka kisiligi, kimi
miisterilerin belirli markalar vasitasiyla 6z-kimliklerini ifade etmesinde aracilik
gorevini ifa eder.

e Iliski Esash Model (The Relationship Basis Model): Tiiketicinin markayla olan
iligkisini etkileyen iki konu vardir. Bunlardan ilki, kisi olarak markanin tiiketici ile
olan iligkisidir (ayn1 iki insan arasindaki iliski gibi), ikincisi marka kisiligidir

(markanin ifade ettigi kisilik boyutlar). Tiiketiciler bazen kendilerinde de



olmasini istedikleri ve eksik gordiikleri kimi kisilik 6zellikleri nedeniyle markaya
yonelebilirler

¢ Fonksiyonel Fayda Modeli (The Functional Benefit Representation Model):
Marka kisiligi, iriin ve hizmetin niteliginin yan1 sira icerdigi fonksiyonel

faydalarinin siralanmasinda ve temsil edilmesinde aracilik gérevi gortir

Siguaw (1999) a gore “iyi kurulmus bir marka kisiligi marka tercihini ve
kullanimin1 arttirmakta, ayrica yiiksek duygusal bag, markaya karsi giiven ve marka

degeri olusturmaktadir”.

Marka kisiliginin olusumunda en 6nemli unsur, iiriiniin 6zellikleri olmaktadir.
Bazi iiriin veya hizmet gruplarinda triiniin 6zellikleri ve tiiketiciye sagladigi faydalar
dogrudan marka kisiligini etkilemektedir. Spor kuliiplerinin markalarini bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilir. Spor triinleri dendiginde tiiketicinin zihninde geng, dinamik, canli,
cesur ve dayanikli kisilik ozellikleri belirir. Uriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin disinda
isletmenin beyan ettigi vizyon ve misyon, kendisini sembolize ederken kullandig1 maskot
ve ifadeler, genel olarak ortaya koydugu marka imaj1 da marka kisiliginin olugsmasinda

etkili olmaktadir. ( Délarslan, 2012)

Moser (2003) e gore pazarlamacilar marka kisiligi olusturmada rol model, kiiltiirel
degerler, semboller gibi unsurlar1 kullanmaktadirlar. Aynmi sekilde markanin marka ismi
ile birlikte ambalaji, reklami, promosyon uygulamalar1 gibi unsurlarda marka kisiligi

olusumunda etkin rol oynarlar.
Tigh (2003) calismasinda, tiiketicilerin bir iirlin kategorisinde basarili olan marka

kisiliginin bir baska kategoride basarili olamayabileceginden bahsetmis ayni sekilde

tiiketicinin illa kendi kisiligi ile ayn1 ya da paralel kisilikte tiriinleri se¢mek durumunda
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olmadigin1 belirtmistir. Bu agidan marka kisiligi olusumunda salt ge¢gmis basari lizerinden

yeni ingalar ¢esitli hatalar1 beraberinde getirebilir.

Austin vd (2003) marka kisiliginde genellestirme yapmanin yanlis oldugunu
belirtmis ayni gibi goriilen iriinlerin farklt marka kisiliklerine sahip olabilecegini
belirtmistir. Bu iddiasinin temel dayanagi ise kisilerin marka kisiligi algilamalarinin {iriine
gore farkliliklar icermesidir. Belirli tiriin kategorilerinde marka kisilik olgtimlerine
bakildiginda benzer sonuglar goriilebilirse de bu tiir bir genellemenin gercekte miimkiin

olmadigini1 vurgulamistir.

Torlak (2005), son donemde artan oranda, piyasaya ¢ok fazla yeni ve benzer
iriiniin hizla girmesinin ve artan pazarlama faaliyetleri ile marka kisiligi olusturmanin her

gecen giin daha da zorlagtigini belirtmistir.

Torlak’a (2005) gore marka kisiligi, 6l¢iildiigii zaman dilimi ve bulundugu kiiltiir
ortamina bagl olarak degiskenlik gdsterir. Bu nedenle isletmeler ayn1 marka i¢in farkl
kiltiirlerde tiiketicilerin markayr daha fazla benimsemesi igin farkli marka kisilikleri
konumlandirma yoluna giderler. Cok uluslu isletmelerin sahip oldugu giiclii markalar
bulunduklar1 pazarlara yonelik tutundurma faaliyetlerinde farkliliklara giderken ayni

zamanda farkli marka kisiligi algis1 olusturma stratejisi de giitmektedir.

Rajagopal (2006)’ec gore marka kisiligi, markanin duygusal boyutunu ifade
etmekte ve tliketicilerin markaya ait iiriin ve hizmetlerine yonelik yasamis olduklar

deneyimlerden etkilenmektedir.

Elitok (2003) marka kisiligi olusumunda, ana marka ile alt marka kisiliklerinin
ayni olmak zorunda olmadiginit belirtmis 6rnek olarak ana marka olarak “Levis’in ana

marka kisiligi orijinal, erkeksi, seksi, genclik, isyanci 6zgiir iken alt markas1 olan Levis



501’in marka kisiligi daha farkli olarak romantik, seksiiel, isyanci, kahramanlik, agikgdz,

bagimsiz” oldugunu belirtmistir.

Borga (2006), marka kisiliginde tutarliligin 6nemine isaret etmekte ve bu durumu
“stirekli samimi, aileye doniik mesajlar vermis bir marka bir giin gelip de sert mesajlar

vermemeli, sert marka da yumusak davranmamalidir” seklinde agiklamistir.

Ercis vd (2017) yapmis olduklar1 en son ¢alismada, marka kisiliginin tiiketicinin
markanin iiriin ve hizmetlerine yiikledikleri anlami etkilemekte ve iirinii kendiyle
Ozlestirmesine yardimei oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin beklentileriyle uyumlu
marka kisiligi varliginin, tiikketicinin markayi tercih etmesinde etkili oldugu, beklentiye
uygun marka kisiligine sahip markanin, rakiplerine gore bir adim 6nde oldugunu

belirtmisglerdir.

Marka kisiliginin marka se¢imindeki etkisi ve tiiketicinin kendi kisiligine paralel
marka se¢iminde duydugu tatmine gore, uygun marka kisiligi tiiketicinin algiladigi riski
minimize edecektir. Tiiketicinin kisiligine uymayan yada farkli algilanan marka kisiligi

tiikketicinin algiladigi risk daha yiiksek olacaktir.

2.5.1 Marka Kisiligi Olgekleri

Marka kisiligi Ol¢timlerinde, aynen bir kisiyi tanimlarken kullanilan ifadeler
kullanilarak markaya bazi insani kisilik 6zellikleri tanimlanmaktadir. Or; yas1, cinsiyeti
sosyal sinifi, irki, yaptigi etkinlikler, ilgi alanlari, fikirleri, giriskenligi, anlasilabilir olmasi
ve gilivenilirligi vb. Cevaplayicinin vermis oldugu olumlu ya da olumsuz cevaplara gore

ayni kategorideki diger {irlinlerle markanin durumu karsilastirilmali olarak dlctilmektedir

(Aaker, 2009).
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Marka kisiligi ¢alismalarina temel olusturan Aaker’e (1997) gore marka kisiligi

0lcegi olustururken acik uclu sorular sormak hem basit hem de en dogru yoldur.

Keller (1993), marka kisiligi Ol¢iimlerinde, siklikla kullanilan bir o6lgek
gelistirerek, anket yonetimiyle veri toplayip sonra istatistik analiz programlar1 vasitasiyla
sonuglarin yorumlanmasi disinda farkli yontemlerden bahsetmistir. Bu yontemlerden

bazilar1 sunlardir:

e Katilimcidan marka bir insan olsaydi sizce nasil giyinirdi, nerede yasamak
isterdi, neler yapardi, nasil davranislar gosterirdi, kimlerle iletisime gegerdi
gibi sorulara cevap vermesi istenebilir

e Katilimecidan kendisine verilen resim, dergi ve farkli gorsel aparatlarla
kendisinden markanin bir profilini olugturmasi istenebilir

e [Katilimecidan markanin ortaya koydugu faydalar1 gdsteren cesitli resimler
diizenlemesi ya da ¢izmesi, betimlemesi istenebilir

e Katilimcidan marka yonelik bazi sifatlar verilerek kendisinden markanin

marka kisiligine uygun sifatlarin degerlendirmesi istenebilir

2.5.1.1 Aaker’in Marka Kisiligi Olcegi

1997 yilinda tiim Diinyada kullanilabilecek gecerli ve giivenilir bir marka kisiligi
Olgegi gelistirmeyi amaglayan Aaker, bes boyuttan olusan, iiriiniin hem somut hem de

soyut boyutlarini i¢ceren psikometrik bir 6lgek gelistirmistir.

Marka kisiligi, markayla baglantili olarak insana ait bazi1 6zellikleri i¢eren sifatlar
setidir. S6z konusu sifatlar seti hem fonksiyonel hem de sembolik anlamlar ifade eder.

Aaker’a gore marka kisilik 6lgekleri, dnceden belirlenmis, hedefi belli olan, bir amaca



yonelik olarak gelistirebilecegi gibi insani sifatlara dayali olarak da gelistirilebilir (Aaker,
1997).

Aaker, psikolojide ve tiiketici davranislarinda gecen kisilik 6zelliklerini temel
alarak bazi tiiketicilerin katilimiyla bir pilot ¢alisma gergeklestirmistir. Bu g¢alisma
kapsaminda, tiiketicilerden kendilerine sorulan {i¢ tip iiriin kategorisi ile ilgili olarak
akillarina ilk gelen kisilik 6zelliklerini belirtmelerini istemistir. Bu arastirmadan 309
temel kisilik 6zelliginden olusan bir kisilik listesi olusturmustur. Sonraki asamada ise,
tiiketicilerden her bir 6zelligin markalar1 genel olarak nasil tanimladiginin soruldugu
ikinci pilot ¢alismasini yapmis ve listedeki kisilik sifat sayisini 114’e indirmistir. Farkli
bir aragtirmada ise arastirmada kullanilacak markanin tespiti i¢in 39 iiriin kategorisinden

131 marka tespit edilmis sonraki pilot ¢alismada da bu say1 37’ye diistliriilmiistiir

(Aaker,1997).

Son olarak Amerikan tiiketicilerine, tesadiifi olarak secilmis ve onceden tespit
edilmis olan 114 kisilik 6zelliginin 37 markaya oranlanmasini igeren bir calisma
yapmistir. Bu arastirmalar sonucun da “samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin, sert”
diye nitelendirilen bes marka boyutunu belirlemistir. Olgiimler sonucunda her yone 3
ozellik atfetmistir. Arastirmada ilk etapta toplam 45 6zellikli bir 6l¢ek kullanilmis ve daha
sonra 3 ozelligin Ol¢limlerde diisiik degerler de kalmasindan dolayr dlgek 42 o6zellige
distiriilmiistiir. Marka kisiligi 6lgeginde kullanilan sifatlarin  Tiirkge karsiliginda
literatiirde farkli ceviriler goriilmektedir. Yazinda, uyum olmasini saglamak amaciyla

genelde kabul gérmiis olan sifat tanimlamalar1 kullanilmistir.

Bu ¢aligmalar sonucunda 42 6zelligi, 15 alt boyutu ve 5 temel boyutu olan bir 6l¢ek
olusturmustur. Boylece marka kisiliginin bes boyutu belirlenmis ve Olgiimlerde
kullanilmaya baslanmistir. Aaker gelistirmis oldugu Olgegin, giivenilir, gegerli

genellenebilir oldugunu iddia etmistir (Aaker,1997)
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Marka kisiligi, tiiketicinin almis oldugu iiriin ve hizmetin kendisindeki anlamini
etkileyerek arttirir ve kendisiyle iiriinii 6zdeslesmesine olanak vermektedir. Aaker,
calismasinin sonunda marka kisiligi ile ilgili bes temel boyut ortaya ¢ikarmistir. Bes boyut
ve alt boyutlarla birlikte 6zellikleri tanimlayan tablo asagidaki gibidir;

Tablo 12: Aaker’in Marka kisiligi Boyut-Alt Boyut ve Ozellikleri

Boyut Alt Boyut Ozellikler
a)Aileye Doniik
b)Kli¢lik Kasabal
Mitevazi c)Uygun Fiyat
d)Mavi-Yaka
e)Tamamen Amerikali
a)Samimi
b)Gercek

Diriist c)Ahlakli
d)Distnceli
e)Sefkatli
a)Orijinal

b)Essiz
Haysiyetli c)Yaslanmayan
d)Klasik

e)Eski moda
a)Duygusal
b)Arkadas canlisi
c)Sicakkanli
d)Mutlu

a)Moda
b)Heyecan verici
Cesur c)Olagandisi
d)Gosterisli
Heyecan Verici e)Kiskirtici

Or: Porsche a)Havali

b)Geng

Canli c)Canl
d)Girisken
e)Maceraci

Samimiyet
Or:Kodak

Neseli




Genis Hayal Glicl

a)Essiz
b)Esprili
c)Sasirtici
d)Sanatsal
e)Eglenceli

Gincel

a)Bagimsiz
b)Cagdas
c)Yenilikgi
d)Saldirgan

Yetenek
Or: Amex

Guvenilir

a)Caliskan
b)Givenli
c)Etkin
d)Glvenilir
e)Dikkatli

Zeki

a)Teknik
b)Kurumsal
c)Ciddi

Basarili

a)Lider
b)Kendinden emin
¢)Nifuzlu

Seckin
Or: Mercedes

Ust Sinif

a)Buydleyici
b)Yakisikh
c)iddiali
d)Cok yonli

Cazibeli

a)Disil
b)Plirlizsiiz
c)Seksi
d)Nazik

Sert
Or: Malboro

Acik Havaya Uygun

a)Erkeksi
b)Batili
c)Hareketli
d)Atletik

Cetin

a)Dayanikh
b)Giicli
c)Akilli

Austin’e (2003) gore Aaker’in marka kisiliginde yer alan bes boyut, psikolojideki

bes faktor kisilik siniflandirmasindaki boyutlarla kismen uyumludur.
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Aaker’in ortaya koydugu marka kisiligi olgegi, kiltiirler arasi farkliliklar
incelemek i¢in ortaya konan bir¢ok Olgek gelistirmelerine temel olmustur. Yapilan
calismalarin bir kismi1 Aaker’in marka kisiligi 6l¢egindeki gibi bes faktorli kisilik
boyutlarina benzerlik gosterirken, bazi ¢alismalarda 6lgeklerde yer alan boyutlar farklilik

gostermistir.

1997 yilindan 2018 yilina kadar birgok arastirmaci tarafindan kullanilan 6lgek
toplamda 7.559 arastirmada kullanilmistir (Kumar,2018). Bircok farkli arastirmada
Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi kullanirken, ¢alismalarin sonunda farkli boyutlarin ortaya
cikmasinin yani sira, kiiltiirler arasi farkli boyutlarinda ortaya ¢ikmasi ile birlikte Austin
ve Geuen gibi arastirmacilar Aeker’in marka kisiligi 6lgegine elestiri getirmislerdir.

Yapilan elestirileri li¢ baslikta toplayabiliriz. Bunlar;

e 1lk elestiri, Aaker’in marka kisiligi 6lgeginde markanin 6zellikleri ile
birlikte cinsiyet ve yas gibi Ozelliklerin bulunmasi nedeniyle 6l¢egin
yapisal gegerliliginin sorgulanmasidir. Marka kisiligi ile birlikte kullanici
ozelliklerinin de aragtirmaya dahil oldugunu ve bunun da yapmnm
gecerliligini bozdugunu iddia etmislerdir.

e lkinci elestiri, marka kisiligi 6l¢egindeki faktdr sonuglarinin belirli bir iiriin
ya da hizmet i¢in genellemeye olanak vermemesi

e Uciincii elestiri ise yapilan birgok farkli kiiltiirler arasi arastirmalarda

Olcegin 6nermis oldugu bes faktorlii yapiyr ortaya ¢ikarmamis olmasidir.

Tiim bu elestirilerin yan1 sira marka kisiligi lizerine yapilan calismalar devam
etmekte, Aaker’in ortaya koydugu marka kisiligi 6l¢eginden farkli 6l¢ekler 6n plana
cikmaya devam etmektedir. Son 9 yil i¢in de 8 farkli marka kisiligi olgegi literatiirde



kendine yer bulmustur. Bu o6lgekleri gelistirenler ve Olgek adlari asagidaki tabloda

verilmistir:

Tablo 13: Yeni yapilan marka kisiligi arastirmalari

Sira | Yazar Yeni Olcegin Adi

1 Geuens vd (2009) Marka kisiliginin yeni bir dlgegi

2 Freeling vd (2011) Marka kisiligi bagvurusu

3 Huang vd (2012) Marka kisiligi 6lgegi

4 Schade vd (2014) Spor kuliipleri marka kisiligi 6lgegi

5 Sung vd (2015) Liiks marka kisiligi 6lgegi

6 Valette-florence ve Barnier (2013) Basili medya marka kisiligi barometresi
7 Ambroise ve Valette-florence (2010) | Marka kisiligi barometresi

8 Chu ve Sung (2011) Marka kisiligi boyutlari

Torlak vd. 2005 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada iki kola markasinin tiniversite
ogrencileri arasinda marka kisiligi algis1 bakimindan ayrisip ayrismadigini incelemistir.
Calismanin sonucunda cinsiyet, aylik kullanim siklig1 ve aylik gelir bazinda degiskenlik

gosterdigi tespit edilmistir.

Erdem vd (2010) AVM lerin marka kisiligi algilamalarinda farklilik olup
olmadigin1 arastirdiklar1 makalede Istanbul’da mukim iki biiyiik AVM inceleme konusu
yapilmistir. Calismada Aaker’in marka kisiligi 6l¢eginde faydalanilmis olup her iki AVM
icin ANOVA analiz sonucunda bir farklilik tespit edilememistir.

2012 yilinda Yalman vd yaptig1 bir ¢calismada Tiirkiye’de Iphone ve Blackberry
cep telefonu kullanan kisiler lizerinde yaptiklar1 ¢alismada, Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi
kullanilmis ve ¢alisma sonucunda iPhone kullanicilarinda marka kisiligi boyutlarindan

olan "cezbedici, neseli, bagimsiz ve yaratic1" sifatlari, Blackberry kullanicilar icin ise
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"saglam, kurumsal, diiriist, erkeksi ve itimat uyandiran" sifatlar1 ayrigtiran marka kisiligi

sifatlar1 olarak ortaya ¢ikmistir. (Yalman vd., 2012)

Tiirkiye de GSM operatorlerine yonelik yapilan en son ¢alisma olan 2016 tarihli
Aksoy calismasinda, Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi kullanarak operatorlerin marka
kisiligi algisinda bir farklilik olup olmadigi incelenmistir (Aksoy,2016). Arastirma
sonucunda operatdrlerden bir tanesinin diger iki operatdre gore marka kisiliginin daha
yiiksek ortalama sahip oldugu ancak boyut anlaminda ciddi bir farkliligin olmadigi
belirtilmistir. Ancak c¢alismanin sadece lisans Ogrencileri {lizerinde yapilmis olmasi

calismanin problemli yani olmustur.

2.5.1.2 Geuens’in Marka Kisiligi Olcegi

Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligi Olcegine yonelik yapmis oldugu
elestirilere istinaden Geuens (2009), elestirilerde yer alan cinsiyet kavraminin marka
kisiligi Olceginin yapisal gecerliligini bozdugundan yola ¢ikarak cinsiyet ve yas gibi
kisilik 6zelliklerinden arindirilmis yeni bir marka dlgegi gelistirmistir. Gelistirmis oldugu
yeni marka 6l¢eginin Aaker’in marka kisiligi 6lgegine gore bir diger avantaji ise daha az
degisken/sifat kullanmasi nedeniyle uygulanmasindaki kolayliktir. Ayn1 zamanda farkli
kiltiirlerde ve birgok iiriin ve markada uygulanip gecerli olmas1 Geuens ’in marka kisiligi

6l¢eginin avantaji olarak belirtilebilir.

Belcikali katilimcilarla yaptig ilk ¢alismada Geuens (2009), 12739 kisiye toplam
193 marka icin farkli marka kisiligi sifatlarin1 belirlemistir. Sonrasinda ¢esitli analizlerde
kullanilmak tizere bu markalardan 20 tanesi se¢mistir. Se¢im yapilirken dikkat edilen ana
unsurlar, markalarin sembolik, fonksiyonel ve deneysel faydalari olmustur. Belirlenen 20
marka {lizerinde yapilan calisma ile elde ettigi 5 faktorli olgek, 6nce Amerika Birlesik
Devlerinde test edilip yapinin bu 6rneklem icinde gecerliligi kanitlandiktan sonra 9 iilkede

daha o6lgek test edilmistir. Olcegin test edildigi iilkeler Tiirkiye’nin yam sira Ispanya,



Fransa, Hollanda, italya, Almanya, Polonya, Isvi¢re ve Romanya olmustur. Calisma da

s0z konusu iilkelerde bilinirliliginde sorun olmayan Coca-Cola markasi kullanilmistir.

Tiim bu ¢alismalarin sonucunda Geuens (2009) 6l¢eginin kiiltiirler aras1 gecerlilik

ve giivenirlik testlerini gergeklestirmis ve toplamda 5 boyut ve 12 sifattan olusan 6lcegi

gelistirmistir.

Sorumluluk | Hareketlilik | Saldirganlik | Sadelik

e Agresif
e Clretkar

e Gergekgi
e Kararl
e Sorumlu

e Enerjik
o Aktif
e Yenilikgi

e Basit

Sekil 4: Geuens’in Gelistirdigi Marka Kisiligi Olgegi

¢ Siradan

Duyarlilik

e Romantik
e Duygusal

Geuens’in yapmis oldugu ¢alisma sonucunda elde ettigi verileri kesfedici faktor

analizi sonuglar ile bes faktor kisilik kuramindaki 6lgek ile paralel sonuglar gostermistir.

Bes faktor kisilik kuraminda yer alan disadoniikliik boyutu Geuens marka kisiligi

Olceginde hareketlilik boyutu ile benzesmekte olup hareketlilik boyutu dinamik, yenilik¢i

ve aktif sifatlarin1 igermektedir.
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Bes faktor kisilik kuraminda yer alan diger boyut olan yumusak baglilik boyutu
Geuens ‘in marka kisiligi 6lceginde yer alan saldirganlik boyutu ile paralellik gostermekte

olup, saldirganlik boyutu cesaretli ve agresif sifatlarini igermektedir.

Bes faktor kisilik kuraminda yer alan diglincii boyut olan diiriistlik boyutu
Geuens’in marka kisiligi 6l¢eginde yer alan sorumluluk boyutu ile paralellik gostermekte

olup, sorumluluk boyutu sorumluluk sahibi, istikrarli ve gercekgi sifatlarini igermektedir.

Bes faktor kisilik kuraminda yer alan dordiincii boyut olan duyarlilik boyutu
Geuens’in marka kisiligi Olceginde yer alan yine duyarlilik boyutu ile paralellik

gostermekte olup, duyarlilik boyutu duygusal ve romantik sifatlarini icermektedir.

Bes faktor kisilik kuraminda yer alan besinci boyut olan agiklik boyutu Geuens’in
marka kisiligi 6lgeginde yer alan sadelik boyutu ile paralellik gostermekte olup, basit ve
siradan sifatlarini icermektedir. Geuens (2009) siradan ve basitlik sifatlarinin bes faktor
kuraminda esasen duygusallik boyutuna tekabiil etmesine karsin, calismasinda aciklik
boyutu ile yapisal uyumun ortaya c¢iktigini belirtmistir. Bu baglamda yazarin basit ve
siradan sifatlarin1 marka Olc¢eklerinde sadelik olarak tanimlamis olmasina karsin, bes

faktor kisilik kuraminda agiklik boyutu ile benzesmektedir.

Geuens’in ortaya koymus oldugu marka kisiligi o6lcegini kullanan diger
caligmalara bakildiginda (Moons&Pelsmacker, 2015, Goldsmith&Goldsmith, 2012;
Emari, 2012, Tischer, 2012 ve Dédlarslan, 2012) marka kisiligi algisinin degisik
kiiltiirlerde de benzer bir boyutlar1 ortaya ¢ikardigi gériilmiistiir (Ozdemir, 2018)



2.6 MARKA DEGERI

Literatiir imcelendiginde, marka degerinin tanimi {izerinde genel kabul gdérmiis bir

tanimin olmadig1 goriilmektedir. Farkli bilim dallar1 marka degerine kendi bakis agilariyla

tanimlama getirmiglerdir. Ortaya atilan tanimlamalar iki boliime ayrilabilir: Finans temelli

tanimlamalar ve pazarlama temelli tanimlamalar. Asagidaki tabloda marka degerinin

farkli yazarlarca nasil tanimlandigi 6zetlenmeye ¢alisilmigtir(Bilgili, 2007):

Tablo 14: Marka Degeri Tanimlamalari

Yazar Tanim

Sirinivasan Belli amaglara gore  Olgiilebilen, somut unsurlarla
aciklanamayan, bir markanin {iriine kattig1 deger

Pazarlama Bilim | Markaya, marka adi1 olmadan kazanabileceginden daha biiyiik bir

Enstitiisti hiz ve kar kazandiran ve markaya giicli, stirekli ve ayirt edici bir
rekabet avantaji saglayan, firma, miisteri ve pazarlama kanali
elemanlari tarafindan olusturulan iligkiler ve tutumlar dizisi

Mullen ve | Benzer bir rakip lriinle karsilastirildiginda triiniin fiyatindaki

Mainz artis

Farguhar Bir lirtine markasi ile eklenen soyut deger, {irline eklenen fiziksel
degerlerin disinda kalan ve tamamen marka ile baglantili deger

Kamakura  ve | Islevsel ozellikler tarafindan kontrol altina almamayan, bir

Russell marka adiyla iligkilendirilmis artan fayda

Sattler Markanin gilincel durumuna bagli olarak gelecekte elde edecegi
planlanan tiim finansal getirilerin simdiye iskontolanmis degeri

Hammann Marka ve igletmelerin alim satiminda markaya fiyat bicme
durumundaki finans uzmanlarinin ortay koydugu finansal veri
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Aaker

Markanin sahip oldugu sadik miisterileri, misterilerin markaya
yonelik kalite algis1 ve bilinirlilik ve marka cagrisimlar1 gibi

degerlerin olusturdugu kiime

Ogilvy Tiiketicinin liriin konusundaki diistincesidir

Holbrook Uriiniin kalitesi araciligiyla degerinde artis meydana getirerek,
finansal giicii ¢agristirmaktir

Keller Marka bilgisinin, markanin pazarlanmasinda tiiketici lizerinde
yapmis oldugu etki

Esch Bir markanin pazarlama faaliyetleri ile baska bir markanin ayn
tiirden faaliyetleri karsilastirildiginda, tiiketicilerin belleklerinde
yer etmis marka diisiincesi sonucu, bu faaliyetlere gosterdikleri
tepkideki farkliliktir

Park ve | Uriiniin markasinin kazandirmis oldugu, o iiriine yonelik bireysel

Srinivasan bir musterinin tercihindeki artis

Simon ve | Markalanmamig {riinler tiizerinde markalt drlinleri hakl

Sullivan gosterecek nakit artisi

Lassar, Mittal ve

Sharina

Marka isminin, tiiketici lizerinde o markay1 kullanma istegi ve

arzusunu arttiran ek deger

de Chernatony

Bir markayi farkli niteliklerle alttan desteklemek iizere, kurumun

ve Malcolm vizyonunda (goriintiisiinde) deger artig1 saglamak

Biel Uriin ya da hizmet ile birlikte sunulan ve gelecekte nakit akist
kazandiracak iskonto edilmis biitiin eklentiler

Uztus Tiiketicilerin markayla Ozlestirdikleri ve diger markalardan
farklilagtirdiklar1 degerlerin tiimii

Pickton ve | Markanin sahip oldugu ad, sembol, ¢agrisimin ve itibarinin

Broderick toplami olarak iiriine atfedilen markaya 6zgii deger




Kerin ve | Markanin sahip oldugu marka adi ve simgeleriyle baglantili

Sethuraman olarak isletmenin kendisine veya miisterilerine sagladigi degeri
azaltan ya da arttiran varliklar ve taahhiitlerin toplami

Alkibay Gicli bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iirlin ve tiiketiciye kattig1 ek deger

Farquhar Tiketicinin  markali {riinlere kars1 olusturdugu olumlu
degerlendirme veya olumlu tutum

Vazquez ve | Satin alma sonucu tiiketici tarafindan elde edilen fayda

arkadaslari

Daha 6ncede belirtildigi tizere marka degeri finansal temelli ya da tiiketici temelli

olarak tanimlanmaktadir. Finansal temelli marka degeri, markali {irlin veya hizmeti iireten

ve bunlar pazarlayan isletmelerin sahibi oldugu gayrimenkul, makine teghizat, mamul ve

yart mamul stoklar1 gibi bilango kalemlerinden olusmaktadir. Tiketici temelli marka

degeri ise finans temelli marka degerinden farkli olarak markanin tiiketici nezdinde ifade

ettigi deger olarak tanimlanir (Pelsmacker vd., 2001)

Bilgili'nin (2007) aktardigina gore bir markanin yiiksek marka degerine

ulagabilmesi igin haiz olmasi gereken temel 6zellikler asagidaki gibidir:

Tiiketicinin ihtiyacinit duydugu yarar ve fayday tiikketiciye sunmasi
Zamana bagli olarak degisime ugrayan tiiketici isteklerini saglama
esnekligine sahip olmast,

Miisteri nezdinde isletmenin iiretmis oldugu {irlin ve hizmet i¢in talep ettigi

bedelin kabul gdrmesi
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e Miisteri nezdinde markaya duyulan giivenin yiiksek olmasi, isletmenin
iiriin ve hizmet i¢in dogru konumlandirma yapmis olmasi

e Isletmenin iirettigi {iriin ve hizmet icin biitiinlesik pazarlama faaliyetlerini
yiirlitmesi

e Markanin tiiketici nezdinde neyi ifade ettiginin net bir sekilde ortaya
konulabilmesi,

o Isletmenin marka degerini ve bu degerin zaman icindeki degisimini

yakinen takip etmesi

Keller’e (2001) gore, tiiketici temelli yiikksek marka degeri yaratabilmek igin;
markanin tiiketiciler nezdinde bilinirlili§inin saglanmis olmas1 ve markaya ait iiriin ve
hizmetin tiiketicinin ihtiyacin1 duydugu bir eksiklige hitap ediyor olmasi gerekir.
Sonrasinda igletme entegre pazarlama faaliyetleri ile marka yonelik somut ve/veya soyut
marka cagrisimlari olusturmalidir.  Devaminda ise olusturulan marka cagrigimlari
vasitasiyla marka kimligini kullanarak, tiiketicinin markanin {iriin ve hizmetine yonelik
aksiyona geg¢mesini saglamak gelir. En sonunda ise aksiyona gecen tiiketiciler ile
yapilacak iletisim sayesinde marka arasinda uzun donemli saglam bir sadakat olusturmak
gelir. Bu asamalara bakildiginda Keller’in basar1 formiilii dongiisel bir yapiya isaret

etmektedir.

Lassar vd (1995); tiiketici temelli marka degerinde bulunan 6zellikleri; “tiiketici
algilamasina bagh siibjektif degerler olup diinyanin her yerinde ayni degeri ifade eden,
tirliniin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerinin yani sira markanin sahip oldugu isminden de
kaynakli bir marka degerine sahip, finansal performansi olumlu yonde ilerleyen” olarak

belirlemistir.



Kamakura ve Russell (1993)’un, tiiketici temelli marka degerini 6l¢mek i¢in ortaya
koydugu ii¢ yontem sunlardir: ilki “fiyat ya da promosyonlarla agiklanamayan marka
degerini ifade eden algilanan deger 6l¢iimii”; ikincisi, “marka degerinin fiyata kars1 rakip
olabilmesini ifade eden markanin tutulma orani Ol¢limii”, iiglinciisiiyse, “markanin
algilanan yararinin, hedeflenen yararindan c¢ikarilmasi suretiyle elde edilen islevsel

fayday1 belirten tasinmaz”.

Keller ve Lehman (2001) ti¢ kategoride marka degerini 6lgiimii onermislerdir.
Birincisi, “kategoriyi tiiketici temelli marka degerini 6l¢meye odaklanan tiiketici diisiince
grubu olusturmak™, ikinci ve tglincli kategoride de “firmalarin markalarinin degerinin
tiirettigi net faydalara ve sonuglara odaklanan iriin-pazar-finansal pazar Olgiimleri

olusturmaktadir”.

Uriin-pazar 6lgiimleri, “markanin pazardaki toplam performansina bagli olarak
marka degerinde degisikligin gerceklestigi” goriisiine dayanmaktadir. Burada esas olan
tiiketicilerin “marka i¢in, rakip markalara gore ek fiyat 6deme istegidir”. Finansal pazar
Olciimlerinde ise, finansal bir varlik olarak dogrudan nakit akislar1 degerlendirilmektedir.

(Cipli, 2008)

Aaker (1991) calismasinda, dort marka degeri boyutundan bahsetmistir (Cipli,
2008). Bunlar:
1. Marka bilgisine sahip olmak, markanin tiikketicinin hemen ilk aklina gelen
marka olma olasilig
2. Tatmin olmus ve markaya karsi sadakati olugmus tiiketiciler. Marka
sadakati, marka degerinin temelidir ve sadik tiiketiciler, yeni tiiketicilere
nazaran ¢ok daha az masrafla elde tutulabilirken ayni zamanda firmanin

yeni ¢ikaracagi yeni iiriin kategorilerinde kaldirag etkisi yaratabilir
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3. Marka degerinin arttirilmasinda algilanan kalitenin roliine yiiksektir.
Firmalar objektif olarak oOlciilebilen kaliteyle, pazardan daha yiiksek fiyati
talep edebilecektir.

4. Tiketicin zihninde marka ile baglantili her sey olarak niteledigi marka
cagrisimlari, markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli rol oynadig: gibi
satin alma kararlarin1 da etkilemektedir. Bu nedenle markanin tiiketiciler
tarafindan iyi bilinmesi, gii¢lii cagrisimlara sahip olmasi ve algilanan
yiiksek kalitesiyle sahip olacagi sadik tiiketici dolayisiyla marka degerleri

artis trendinde olacaktir.

Keller (1993)’a gore “marka degeri yaratmanin yolu oncelikle marka bilgisini
olusturmak ve bu vasitayla marka imajini yerlestirmekten ge¢cmektedir”. Buradan
hareketle tiiketici temelli marka degerinin artmasini isteyen isletme tiiketicilerine markasi
hakkinda olumlu bilgi ve deneyim olusturmalidir. Keller’in ¢alismasini takiben Wilke ve
Zalchkowsky (1999), Kellerin 6nerdigi bu modeli desteklemis ve “tiiketici temelli marka
degeri unsurlarin1 markadan tiireyen marka isim bilinirligi ve marka imaji” olarak
nitelendirmislerdir. Swait vd (1993) tiiketici temelli marka degerinde “marka ismi, fiyat,
uriin Ozellikleri, marka imaj1 ve tiiketici farkliliklarimin etkisi” temel alan bir model
gelistirmistir. Lassar vd (1995) ise yaptiklar1 ¢aligmada tiiketici temelli marka degeri
modelini “performans, sosyal imaj, deger, giivenilirlik ve marka sadakati” tizerinden insa
etmislerdir. Erdem ve Swait (1998) daha farkl1 bir yaklasimla “algilanan kalitenin {iriiniin
pazar konumunu belirledigi ve sadik miisterilerinin {iriin ve hizmete yonelik algiladiklar
risklerin yani sira iiriine ait elde edilmesi gerekli olan bilgiyi edinmenin maliyetinin diisiik

olmasindan dolayr bu durumun marka degerini etkileyecegini” belirtmislerdir. (Cipli,
2008)

Algilanan deger tiiketicinin tiiketmis oldugu iiriin ve hizmetlere yonelik olarak

tirtiniin hem soyut hem de somut 6zellikleri ile farklilagsmasini saglarken ayn1 zamanda



tilketicide olusturmus oldugu tatmin ve giiven duygusu, tiiketicinin algiladig1 riski

minimize edecektir. Algilanan risk ile algilanan marka deger bu bakimdan ters iliskilidir.

Algilanan marka degeri ne kadar yiiksek ise algilanan risk o kadar diisiiktiir. Ayni sekilde

algilanan marka degeri ne kadar diisiik ise algilanan risk o kadar yiiksektir.

2.7 MARKA BAGLILIGI

Yapilan literatlir okumalarinda genel kabul gérmiis marka baglili§i tanimina

rastlanamamistir. Asagidaki tabloda marka bagliligi kavraminin farkli yazarlarca nasil

tanimlandig1 6zetlenmeye calisilmistir:

Tablo 15: Marka Bagliligi Tanimlamalari

Yazar Tanim

Chaudhuri ve | Tiiketicinin, piyasadaki diger rakip firma markalarinin tim

Halbrook pazarlama faaliyetlerine karsin yine ayni markaya yonelerek satin
almas1

Ipar Devamli olarak hep ayni markanin satin alinmasi, tiiketici
nezdinde tercih edilmesi

Solomon Tiiketici nezdinde markaya yonelik olarak sahip olunan giiclii
inanct ve miisterinin devamli ayni markaya yonelik tekrarh
satinalma tutumu

Odabas1  ve | Markaya duyulan olumlu hislerin yani sira markanin {iriin ve

Baris hizmetlerini sik sik alip kullanmasi, markanin iiriin ve hizmetlerini
diizenli olarak almas1 ve kullanmasi

Matzler vd Tiiketicinin markanin iiriin ve hizmetine yonelik olarak bir satin
alma niyeti veya istegi olmasi veyahut gergekten satin almasi ya da
her iki durumunda gergeklesmesini ifade eden durum
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Sirdeshmukh | Tekrarlanan satin almalarin yani sira tiiketicinin markayla kurmus

vd oldugu duygusal bagin tezahiirii

Brown Bir markanin iiriin ve hizmetine yonelik olarak ge¢mis tecriibelere
dayali olarak olusan pozitif deneyim ve tiiketicinin s6z konusu
tirtin ve hizmeti tekrar bilingli satin alma egilimi

Day Tiketicinin i¢inden gelen bir takim diirtiilerle markanin iiriin ve
hizmetlerinin tekrar tekrar satin alinmasi durumu

Aaker Miisterinin markaya olan dostlugunun derecesi

Oliver (1999) ve Bandyopadhyay vd. (2005), marka bagliligin1 sadece “tekrarli

satin almalara

dayali olarak yapilan” tanimlamalara kars1 ¢ikmislardir. Bandyopadhyay

vd. (2005)’e gore tekrar eden satin almaya bagl olarak olusan marka bagliliginda, rakip

markalarin ortaya koyacagi promosyon, 6zel fiyatlamalar, 6zel indirimler, farkli dagitim

kanallarinin devreye alinmasi gibi pazarlama aktiveleri ile markayr degistirmesi

saglanabilir.

Unal (2008),literatiir calismasinda marka bagliligini tanimlamada dikkat edilmesi

gereken dort konuya deginmistir. Bunlar:

Tiiketicide markanin iiriin ve hizmetlerine yonelik olarak gii¢lii bir inang
ve tutum olmalidir

Salt marka baglilig1 yeterli degildir satin alma davranisina da doniismelidir.
Satinalma davranisina doniismeyen bir baghlik gercekei degildir.

Marka bagliligi, pazarda yer alan birgok lriin ve hizmete ait marka
arasinda tiiketicinin kendi i¢indeki gizli psikolojik siire¢ sonucunda ortaya
koydugu tercih ve se¢im fonksiyonudur. Bu nedenle tiiketicinin psikolojik

ozellikleri de degerlendirmeye alinmalidir



e Marka baghhg siireklilik ifa etmelidir. Bu bakimdan bir marka
bagliligindan bahsedebilmek icin satin alma davranisinin tekrar eden ve

zaman iginde de yeniden tekrar etmesi beklenir

Davranigsal ve tutumsal baglilik seklinde ayrima giderek tanmimla yapan
yazarlardan Calik (1997), davranigsal marka bagliligini, tiikketicilerin markaya ait {irlin ve
hizmeti 6nceden satin almalarda deneyimlemis olmasi ve bu satin almanin ileride siirmesi
seklinde tanimlanmaktadir. Tutumsal marka bagliliginda ise, salt satin alma davranigin
marka bagliliginin bir gostergesi olamayacagini, tiiketicinin sahip oldugu tutumunda

davranigla beraber degerlendirmesi gerekligini savunmaktadir.

Marka bagliligin1 sadece davranigsal boyut {izerinden degerlendirirken dikkat
edilmesi gereken husus tiiketicinin sadece fiyat avantaji nedeniyle siirekli aldigi bir
iriiniin fiyat1 ylikseldiginde almamasina neden ‘“sahte marka baglilig1” hatasina
diisiilmemesidir. Ger¢ek marka bagliliginda tiiketici markanin sunmus oldugu iiriin ve
hizmetin 6zelligine ve bu {irlin ve hizmetin kendisine ifada ettigi degere nem verdiginden
markay1 degistirmesi ¢ok daha zordur. Sahte marka bagliligindaysa rakip markalarin
tilketiciye sunacaklar1 herhangi bir indirim, promosyon, g¢ekilis gibi pazarlama
aktivitelerden kolayca etkilenir ve markay: degistirebilmektedir. (Calik, 1997; Unal,
2008). Bu acidan marka bagliligi sadece geg¢miste tekrar edilen satin alma davranisi

olmay1p ayn1 zamanda sadakati de icermektedir.

Marka baglilig1 6l¢timleri, sahte ve ger¢ek marka bagliligi taniminda oldugu gibi
iki farkli sekilde olgiilmektedir: Davranigsal marka bagliligi ve tutumsal marka baglilig:.
Davranigsal marka baglilig1 6l¢timiinde, alicinin markanin {iriin ve hizmetlerini belirli bir
donemde yiizde ka¢ oranda aldigi, satin alma sikligi ve miktarma dayali olarak olcer

(Unal, 2008)
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Tutumsal bagliligin 6ziind, tiiketicilerin psikolojik baglilik olusturmaktadir (Odin
vd., 2001). Tutumsal marka bagliligi Olglimii, hizmetlerin nitelik itibariyle soyut
olmasindan 6tiirli hizmet sektoriinde daha dnemlidir. Mal ve tirlinlerde tiiketicilere {iriinii
gosterme, Ornek Uiriin hediye etme, teshir etme gibi imkanlar varken, hizmet sektoriinde

bu imkan hizmetin kullanimina baglidir.

Bu noktada Mucuk (2007) tiiketicinin markanin sunmus oldugu tiriin ve hizmetten
memnun kalmasiyla sonrasinda tekrarlanmis satin alma olmamasina ragmen isletme ve
marka hakkinda diger tiiketicilere olumlu konusuyorsa, bagkalarina {iriin ve hizmeti
tavsiye ediyorsa, hizmetin iirlin gibi sergilenememesi dezavantajini kismen kendiliginden

giderecegini belirtmistir. (Unal, 2008)

Unal’a (2008)’ gore marka baglilig iiriin gruplarina gore degiskenlik gosterebilir
ve zaman zaman baglilik artabilecegi gibi azalabilir de. Yagsl tiiketicilerde marka baglilig
daha yiiksek iken genglerde marka bagliligi daha disiiktir. Bu baglamda marka

bagliliginin nedenleri her kesimde farklilik arz edebilir.

Marka bagliligi tiiketicinin bilingli ya da bilingsiz bir sekilde tekrarli alimlar
yapmast demek oldugundan ve de yiiksek marka bagliliginin marka degerini olumlu
etkilemesinden ve marka sadakatine olanak tanimasindan dolayi, marka baglilig: ile
algilanan risk arasinda ters iligkinin varligindan s6z edebiliriz. Algilanan marka baglilig
ne kadar ytiksek ise algilanan risk o kadar diisiiktiir. Ayn1 sekilde algilanan marka bagliligi
ne kadar diisiik ise algilanan risk o kadad yiiksektir.



2.8 GENEL MARKA DUYARLILIGI

Amine (1998) marka duyarliligimi “tiim marka bilesenlerini (marka imajiyla
birlikte) tiiketicinin satinalma siirecinde dikkate almasi olarak tanimlamistir”. Bu durum
ayni zamanda kisinin markaya baglanmasini da beraberinde getirir. Miiller’e (2004) gore
marka duyarliliginda, marka isminin degeri, iriiniin fonksiyonel o&zelliklerinden,

fiyatindan ya da diger hizmetlerinden ¢ok daha kiymetlidir (Cheng, 2014)

Marka duyarliligi, tiiketicilerin iriin ve hizmet aliminda karar verme siireci
etkileyen ve ayni zamanda satin alma siirecinde de aktif rol oynayan bir kavram olarak

markanin 6nemini gosteren 6nemli bir 6zelliktir (Cheng, 2014).

Marka duyarliligini etkileyen unsurlara bakildiginda, iiriin ve hizmetler bakimdan
markalar arasindaki bir farklilik vardir inanct ve de markaya duyulan marka baglilig
diizeyi 6n plana ¢cikmaktadir. Tiiketicinin bir markanin {iriin ve hizmetine duydugu ilginin
yiiksek olmasi ile birlikte, tiiketicideki yiiksek marka duyarliliginin varlig, tiiketicide
gliclii marka bagliligini ortaya ¢ikarir. Bu bakimdan marka duyarliliginin marka baglilig

tizerinde bir etkiye sahip oldugu varsayilmistir (Sonmez, 2009).

Kapferer ve Laurent (1983) yapmis olduklari arastirmada, tiikketicinin markalar
arasinda sunulan Uriin ve hizmetler acisindan farklilik oldugu inancinin marka
duyarliliginin belirleyicisi oldugunu ifade etmislerdir. Buna gore marka duyarlilig,
psikolojik bir yap1 olup tiiketicilerin satin alma siireciyle ilgilidir. Kapferer, marka
duyarliligi kavramini agiklarken su ifadeyi kullanmistir: “Marka, tiketicinin iiriin ve hizmeti

satin almadan once gelen psikolojik stiregte dnemli bir rol oynuyorsa, birey markaya duyarlidir”.

Odin vd (2001), Kapferer ve Laurent’in ortaya attigi marka duyarliligi kavramini,

marka baglilig1 ve markayi i¢sellesme kavramlarini ayirt etmede kullanmigtir. Ayrimin
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temelinde, “ayni markay1 farkli nedenlerle almanin iki yontemi” olusturmaktadir. Buna
gore ilki, tliketicinin markaya yonelik olarak sahip oldugu olumlu tutum veya markaya
yonelik marka bagliligi, ikinci yontem ise, markanin iiriin ve hizmetini alirken igsel
herhangi bir ger¢ek motivasyon olmadan yine ayni markanin iiriin ve hizmetini alarak
markayi igsellestirmesi. Markanin i¢sellesmesi ile marka bagliligin1 ayirt etmede marka

duyarhilik diizeyinin roliinii asagidaki sekilde gosterilmistir (Sekil 5).

Giglit marka Baglhk

duyarlihg

Tekrar Satinalma Kavramlar

davranisi

Disiik Marka
Duyarlilig:

icsellesme

Sekil 5: Marka Duyarlilig1 ve Tekrar Satin Alma Davranist

Marka duyarlilig1 psikolojik bir etmen olarak tiiketicilerin satin alma siirecinde
ilgilenim ve baglilik ayiriminda belirleyici 6lgiit olarak karsimiza ¢itkmaktadir. Buna bagli
olarak tiiketicinin giiclii duyarlilik ve ilgilenim diizeyinde bir markaya bagliliginin ytiksek
oldugunu soylenebilir. Ayn1 sekilde diisiik duyarlilik s6z konusu ise tiiketicinin bilingsiz

bir i¢sellestirme ya da tekrar satin almasindan bahsedilebilir.

Sonmez’e (2009) gore, marka duyarliligi tiiketicinin markanin {iriin ve

hizmetlerini ister bilingli isterse bilingsiz sekilde defaten ayn1 markay1 almasini saglayan



ana faktordiir. Sonmez’e gore marka duyarliligi, marka bagliligindan once gelen

psikolojik bir stiregtir.

Gali, marka duyarliligin1 6l¢gmek i¢in altt marka fonksiyonu tanimlamistir (Cheng,
2014):
e Garanti: Markanin yiiksek kaliteli {irlin tiretme taahhiidiiniin derecesi
e Sadelestirme: Markanin iiriinii segmede kolaylastirma seviyesi,
e Farkhlagsma: Miisterinin tiim ihtiyaclarini karsilayabilme seviyesi
e Sembolizm: Markanin tiiketicinin kisiligini sembolize etmesi
o Zihinsellestirme: Tiiketicinin kendi kisilik algisin1 zenginlestirme seviyesi

e Jeneriklik: Markanin bir tiriinden ziyade iiriin kategorisini temsil etmesi
Kapferer ve Laurent, miisterinin marka duyarliligini dort agidan belirlemistir:
Markaya duygusal baglilik,

Markanin diger niteliklere oranla 6nemi,

Secim siirecinde marka bilgisinin belirleyici kriter olmasi,

A

Markaya atanmis olan 6ncelikli satin alma karari.

Bu baglamda marka duyarliligi, tiikketicinin markanin iiriin ve hizmetine kars1 olan
ister bilingli isterse bilingsiz bir tutumudur. Marka baglilig: ise tiiketicideki bu bilingli
veyahut bilingsiz tutum sonucu ortaya ¢ikan bilingli tekrar satinalma davranisidir. Diisiik
diizeydeki marka duyarliliginda, bilingsiz bir sekilde yapilan tekrar satin almalar,
igsellestirmedir (Sonmez, 2009)

Marka duyarlilii, markanin tiiketicisiyle kurmus oldugu yogun ve dogal iligkinin

temsilidir. Bu iligki bilissel, duygusal ya da sembolik olabilir (Cheng, 2014)
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Marka duyarlilig: tiiketicinin {iriin ve hizmet aliminda markanin goriiniir olmasi
veya algilanir olmasi duyulan duyarlilik olarak tanimlarsak, tiiketicinin marka
duyarhiliginin yiiskek olmasi direkt olarak algilanan riski etkilemedigi seklinde
yorumlanabilir. Ancak yliksek marka duyarliligina sahip tiiketicilerde sunmus oldugunun
iiriin veya hizmetin markasi istenilen bilinirlilikte degilse tiiketicide algilanan riski
yiikseltecektir. Ayni sekilde yiiksek marka duyarliligina sakip tiiketicide sunmus
oldugunuz iirlin veya hizmetin markasi istenilen arzu edilen bilinirlilikte ise tiiketicinin

algiladig risk diistik olacaktir.

Diisiik marka duyarliligi durumunda ise markanin bilinirliliginin yiiksek ya da
diisiik olmasi tiiketicinin algiladigr riske olan etkis yiiksek marka duyarliligina sahip

tilkketici grubuna gore ¢cok daha diisiik olacaktir.

2.9 MARKA-KIiSi UYUMU

Kisinin tiikettigi markalara yonelik sembolik ve sosyal olarak algilanan uygunlugu

olarak tanimlanmaktadir. (Huang, 2012)

Marka-Kisi uyumunu arttiracak etkenler; tiiketicinin kendini algilama bigimi,
markanin algilanan imaj1 ve tiiketicinin ihtiyacin1 duydugu deger ya da imajin

karsilanmasi.

Iyi tammlanmis ve tiiketiciye aktarilmis bir marka kisiligi, tiiketicinin hislerini,
duygularini, fantezilerini, gerceklerini ve degerlerini agiklamaya yardimci olmakta ve

marka-kisi uyumu igin teorik alt yapiy1 sunmaktadir.



Tiiketicinin kendi imajindan, markanin kullanict goriintiilerinden ve markanin
goriinti veya degerle ilgili ihtiyaglari1 karsilamadaki algilanan potansiyelinden

kaynaklanan algiya bagli olarak kendine yakin olan markay1 satin almaya meyleder.

Aragtirmalar, bir markanin deger ifade edici 6zelliklerinin ve tiiketicinin deger
ifade edici gereksinimlerinin miisterinin iligkisel davranislarina katkida bulundugunu
gostermistir (Wang,2002). Bazilar1, markalarin kisiliklere sahip oldugunu ve tiiketicilerin
tipik olarak insan oOzelliklerini yakalayan boyutlarda bir marka algiladigini ileri
sirmektedir. Iyi kurulmus ve iletilen marka Kkisilikleri tiiketicilerin 6zlemlerini,
erdemlerini, kotii aligkanliklarini, gergekleri ve fantezilerini ifade etmelerine ve satin alma

secimlerini kolaylastirmasina yardimer olur (Wang,2002).

Aaker (1997), tiiketicinin sahip oldugu ger¢ek ya da ideal benlikle markay1
tanimlamalari, yapilan tutarli ve belirgin tanimlamalarin insan ozellikleri arasindaki
uyusmanin, tiiketicinin markaya olan tercihini ne kadar fazla artirdigina dikkat c¢eker.
Marka, tiiketicinin kisiligini yansitacak, 6zsaygisini ve sosyal statiislinii artiracak ve kendi
imaj ihtiyaglarim karsilayacak sekilde algilandiginda, uzun vadeli bir iligkinin gelismesi
daha olasidir. Uygun algi, iiriinlin sosyal olarak tiiketildigi ve tiiketicinin, bir markanin
islevsel ve faydaci faydalarindan ziyade sosyal ve psikolojik yararlari ile daha fazla

ilgilendiginde daha biiyiik bir rol oynayabilir.

Marka-kisi uyumunun iyi seviye olmasi tiiketicinin kendini iiriin veya hizmeti
almasindan dolayr mutlu olmasini olanak verir. Bu bakimdan yiiksek marka-kisi uyumu
algilanan riski diistiriir. Buna kars1 diigiik marka-kisi uyumu tiiketici nezdinde belirsizlige

ve buna bagli olarak kayg1 ve yiiksek algilanan riske neden olur.
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UCUNCU BOLUM
ALAN ARASTIRMASI VE BULGULAR

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama literatiiriinde kendisine genisgce yer
bulan deger kavrami ve bireysel degerler smiflandirmasi hakkinda bilgi verildi. Ikinci
boliimiinde ¢aligmanin odaginda olan algilanan risk baglaminda marka kisiligi, marka
degeri, marka bagliligi, genel marka duyarliligi ve marka-kisi uyumu boyutlar1 hakkinda
bilgiler verildi. Ugiincii béliimde, arastirmanm alan arastirmasi ve bulgular
aciklanmaktadir. Arastirmanin konusu, amaci, kullanilan model, analizin uygulandigi
orneklem, verileri toplama siireci, verilerin analizi ve verilerin azalizinde kullanilan

istatistiksel teknikler yer almaktadir.

3.10 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Tezin ana amaci giris bolimiinde de zikredildigi tizere, bireysel degerlerin marka
kisiligine ile beraber algilanan risk baglaminda yazar tarafindan markanin secilmis
boyutlarun iligkisine olan etkisini incelemektir. Arastirmaci tarafindan se¢ilmis boyutlar
olan marka kisiligi, marka bagliligi, marka degeri, genel marka duyarliligi ve marka-kisi
uyumu olarak belirlenmistir. S6z konusu etkilesimin GSM hizmet sektoriindeki

yansimalarini irdelenecektir.

Bireysel degerleri, kisilerin hayata ve yasamlarina dair iyi, arzu edilen, sahsi ve
toplumsal tatminde rol oynayan manzumeler biitiinii olarak tanimlarsak bireysel
degerlerin isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda énemli bir rol oynamasi
nedeniyle tiiketicilerin kullanmakta olduklar: {iriin ve hizmetlere yonelik tatminlerinde
onemli bir degisken oldugu ortaya ¢ikar. Degerlerin pazarlama literatiiriinde ciddi bir yer
olmasina karsin, degerler kavraminin genel kabul géren bir taniminin olmamasi en 6nemli

engel olarak goriilmiistiir.



Schwartz (2002) yilinda ortaya koydugu Bireysel Degerler Teorisi literatiirdeki
deger kavrami tanimina farkli bir yaklasim getirerek calismasini teorilestirmis ve farkl

kiltlirlerde ¢calismasinin giivenirliligi ve gecerliligini test etmistir.

Calismamizin ana ekseninde Schwartz’in yenilenmis degerler aragtirmasinda
ortaya koydugu degiskenleri ve boyutlar1 kullanarak hizmet sektoriinde yer alan rakip
marka kullanicilarinin ayn1 markaya yonelik farkli marka kisiligi sifatlar1 yiikleyip
yiikklemedigi irdelenmeye c¢alisilmistir. Markalara yonelik tiiketicilere markalarin algilan
kisilikler, marka bagliliklari, markayla kendilerini uyumlastirmalar1 ve marka degerine

yonelik sorulara sorulmus aralarindaki etkilesim incelenmeye ¢aligilmistir.

Isletmelerin pazarlama fonksiyonunu icra ederken ele aldig1 bircok degisken esas
itibariyle ayni sekilde kiiltiirden ve bireysel degerlerden etkilenmektedir. Bireysel
degerler bazinda pazarlama aktiviteleri makro bakis agisindan mikro aksiyon alinmasina

yardimci olacagina diisiiniilmektedir.

Marka kisiligi 6l¢egi son 20 yil i¢inde 7.000 den fazla makalede incelenmis bir
kavram olmasinda karsin ayn1 markanin rakip tiiketiciler nezdinde benzer, zit ya da farkli
marka kisiligine sahip olup olmadigi sorusunun cevabini arastiran net arastirmaya

rastlanamamistir (Kumar, 2018).
Tezin ana amagclar1 su sekilde maddelestirilebilir:
e Satinalma davraniglar1 ve marka duyarliligi agisindan bireysel degerlerle
birlikte olusacak olasi farkl: tiikketici gruplarinin analizi

e Rakip tiiketicilerle markanin tiiketicilerinin marka kisiligi algisinda

farklilik olup olmadiginin analize
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e Ayni markaya farkli bireysel degerlere sahip tiiketicilerin markaya yonelik
algiladiklar1 marka kisiligi ayn1 olup olmadig1

e Marka kisiligi algisinin bireysel degerler baglaminda degisiklik gosterip
gostermedigi, gosteriyorsa nasil farkliklar ortaya ¢ikarmak

e Yenilenmis Schwartz Degerler Teorisinin pazarlama alaninda kullanilmasi

e Marka duyarlilig1 agisindan bireysel degerlerin etkisi

e Demografik ozelliklerin ve bireysel degerlerin marka degeri, marka
duyarlilig1, marka baglilig1 ve marka-kisi uyumu etkilesiminde farkliligin

olup olmadiginin incelenmesi

3.11 ARASTIRMANIN MODELI VE DEGISKENLERI

Bu arastirmada; tiiketicilerin sahip olduklar1 bireysel deger sistemlerinin
incelenmesi ve buna bagli olarak marka kisiligi algilarinda bir homojenlik olup
olmadigini, bireysel degerlerine ve marka kisiliginin marka duyarliligi-marka kisi
uyumu-marka bagliligi-marka degeri boyutlarinin iligkilerine olumlu yansiyip

yansimadig1 incelenecektir.

Marka Kisiligi
Demografik
Ozellikler /
Bireysel Degerler \
Tiiketicilerin
Satin alma
Davramislari Algilanan Risk Baglaminda
Marka Boyutlan

Sekil 6: Arastirmanin Modeli



Marka-Kisi Uyumu *| Marka Duyarlhihg

Marka Baghhi —y | Marka Degeri

Sekil 7: Algilanan Risk Baglaminda Marka Boyutlar1t Modeli

Arastirmada literatiirde daha oOnceleri farkli arastirmalarda ortaya ¢ikmis ve

uygulanmis olan 6lgekler kullanilmigtir.

Bireysel degerler 6l¢eklerinden Schwartz deger 6lcegi kullanilmistir. Kullanilan
Olcek 2012 yilinda revize edilmis olan ve 57 degiskeni igeren kapsamli 6lcektir. Daha
onceki boliimden bahsedildigi lizere Schwartz deger 6lgegi onceleri 40 ifadeden olusan
ve toplamda 10 boyuttan olusan bir yapiya sahipken revize edilen yeni yapida soru sayisi
57 ¢ikarilarak toplam 19 boyut incelenmeye baslanmaistir. Yeni 6l¢egin en 6nemli avantaji
onceki Olgegin ¢ift climle kullanarak yargiyr kuvvetlendirme niyetinin 06lgegin
giivenirliligi ve gegerliligine yonelik duyulan kaygilardan yola cikilarak tekli ifadelerle
hazirlanmis olmasidir. Yeni dl¢ek yurtdisinda genis bir kabul gormiis olup, 2014 yilinda
da Tirkiye’nin de i¢inde bulundugu bir aragtirmada kullanilmistir (Schwartz, 2012).

V1 SDT_1 Gorislerini bagimsizca olusturmak onun i¢in 6nemlidir.
V2 SES 1 Ulkesinin giivenli ve istikrarli olmasi onun igin énemlidir.
V3 HE_1 lyi zaman gegirmek onun i¢in énemlidir.
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V4
V5

V6

V7

V8
V9
V10
V11
V12
V13

V14

V15

V16

V17
V18

V19
V20
V21

V22
V23
V24
V25
V26

V27

V28
V29

V30

Col_1
UNC 1

POD 1
HUM_1

UNN_1
FAC 1
ST 1
BEC_1
POR 1
SEP1

UNT 1
COR_1

SDA_1

BED 1
POR 2
UNN_2

COl_2
SDT 2
FAC_2
BEC_2
SEP 2

BED 2

ST 2
POD 2

SDA 2

Baskalarmin keyfini kagirmaktan kaginmak onun i¢in 6nemlidir.
Toplumdaki zayif ve savunmasiz insanlarin korunmasi onun i¢in
Oonemlidir.

Insanlarin, onun yapmalari gerektigini sdyledigi seyleri yapmasi
onun i¢in onemlidir.

Baska insanlardan daha fazlasini hakettigini asla diistinmemek
onun i¢in onemlidir.

Dogay1 korumak onun i¢in 6nemlidir.

Hig kimsenin onu asla utandirmamasi onun i¢in 6nemlidir.

Her zaman yapacak farkli seyler aramak onun i¢in énemlidir.
Yakin oldugu insanlara bakmak onun i¢in 6nemlidir.

Paranin getirebilecegi giice sahip olmak onun i¢in 6nemlidir.
Hastaliktan kacinmak ve sagligini korumak onun i¢in ¢ok
Oonemlidir.

Her tiirden insana ve gruba kars1 hosgoriilii olmak onun i¢in
Oonemlidir.

Kurallar veya diizenlemeleri asla ihlal etmemek onun i¢in
Oonemlidir.

Yasamiyla ilgili kararlarin1 kendisinin vermesi onun igin
Oonemlidir.

Hayatta emellerinin olmasi onun i¢in énemlidir.

Geleneksel degerleri ve diisiinme bigimlerini siirdiirmek onun igin
Oonemlidir.

Tanidig1 insanlarin ona tamamen giivenmesi onun i¢gin énemlidir.
Varlikli olmak onun i¢in 6nemlidir.

Dogay1 savunmak i¢in etkinliklerde rol almak onun i¢in
Oonemlidir.

Bagkalarini asla rahatsiz etmemek onun i¢in énemlidir.

Kendi fikirlerini gelistirmek onun i¢in 6nemlidir.

Toplumdaki imajin1 korumak onun i¢in énemlidir.

Sevdigi insanlara yardim etmek onun i¢in ¢ok dnemlidir.

Kisisel olarak koruma altinda ve giivende olmak onun i¢in
onemlidir.

Bagkalarmin sirtin1 yaslayabilecegi ve giivenilir bir arkadas olmak
onun i¢in 6nemlidir.

Hayat1 heyecanli hale getiren riskler almak onun i¢in 6nemlidir.
Insanlara kendisinin istediklerini yaptiracak giice sahip olmak
onun i¢in 6nemlidir.

Yapacaklarini kendisinin bagimsizca planlamasi onun i¢in
onemlidir.



V3l
V32
V33

V34

V35

V36
V37

V38
V39
V40

V41

V42
V43
V44

V45

V46
V47
V48

V49
V50

V51
V52

V53
V54

V55

V56

COR 2
AC_2
TR 2
UNT 2
SES 2

HE_2
UNC_2

HUM_ 2
SDT 3
TR_3

POD_3
COR_3
ST 3
POR 3
UNN_3
HE_3
BEC 3
AC 3

FAC_3
SES_3

COl_3
UNC_3

SEP 3
HUM_ 3

BED 3

SDA 3

Hic kimse izlemiyorken bile kurallara uymak onun i¢in 6nemlidir.

Cok basarili olmak onun i¢in 6nemlidir.

Ailesinin geleneklerine veya bir dinin geleneklerine uymak onun
i¢in onemlidir.

Kendisinden farkli insanlart dinlemek ve anlamak onun i¢in
Oonemlidir.

Devletin giiglii olmasi ve vatandaslarini1 savunabilmesi onun igin
Oonemlidir.

Hayattaki zevklerin tadini ¢gikarmak onun i¢in 6nemlidir.
Diinyadaki herkesin hayatta esit firsatlara sahip olmasi onun igin
Oonemlidir.

Algakgoniillii olmak onun i¢in dnemlidir.

Bir seyleri kendisinin diislinerek anlamasi onun i¢in énemlidir.
Kendi kiiltiiriiniin geleneksel uygulamalarina hiirmet etmek onun
i¢cin onemlidir.

Baskalarina ne yapacaklarini sdyleyen kisi olmak onun i¢in
Oonemlidir.

Biitiin kanunlara itaat etmek onun i¢in 6nemlidir.

Her tiirden yeni deneyim sahibi olmak onun i¢in énemlidir.
Varlikli oldugunu gosteren pahali seyler edinmek onun igin
Oonemlidir.

Dogal ¢evreyi yok olmaktan veya kirlenmekten korumak onun
i¢in 6nemlidir.

Eglenmek icin higbir firsat1 kagirmamak onun i¢in 6nemlidir.
Sevdiklerinin her ihtiyaciyla ilgilenmek onun i¢in 6nemlidir.
Insanlarmn onun basardiklarmin farkina varmasi onun igin
Oonemlidir.

Asla asagilanmamak onun i¢in 6nemlidir.

Ulkesinin kendi kendini biitiin tehditlere kars1 korumasi onun igin
Oonemlidir.

Bagka insanlar1 asla kizdirmamak onun i¢in 6nemlidir.

Herkesin, tanimadig1 insanlarin bile, adil muamele gérmesi onun
i¢in onemlidir.

Tehlikeli olan her seyden kaginmak onun i¢in dnemlidir.

Sahip olduklariyla tatmin olmak ve daha fazlasini istememek
onun i¢in 6nemlidir.

Biitiin arkadaslarinin ve ailesinin ona tamamen giivenebilmesi
onun i¢in 6nemlidir.

Yapacaklarini kendisinin se¢gmekte 6zgiir olmasi onun igin
onemlidir.
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V57 UNT_3 Onlarla ayni fikirde olmadiginda bile insanlar1 kabullenmek onun
i¢in onemlidir.

Toplam 57 degiskenden olusan 6l¢egin boyutlarinin hesaplanmasinda s6z konusu
boyutlarin aritmetik ortalamasi ile yapilmaktadir. Ayni1 yontem dort ana boyut olan
degisime aciklik, korumacilik, “ben”cilik (kendini 6nceleme) ve “biz”’cilik (baskasini
onceleme) boyutlar1 i¢in de gecerli olup aritmetik ortalama arastirmaya katilan kisi i¢in o
boyutun degerini temsil eder. Ortaya ¢ikan degerler yliksekten diisiige siralanarak kisinin

deger sistemi ve kisi i¢cin 6nemli olan degerlerin ne oldugu tespit edilebilir.

Marka kisiligi 6lcegi olarak Geuens vd (2009) ortaya koydugu marka kisiligi
Olcegi kullanilmistir. Buna gére GSM operatdrleri icin 12 marka kisiligi sifat1 tizerinden
degerlendirme yapilmistir. Buradaki ana amacin GSM operatorlerini en iyi temsil edecek
marka kisiligi sifatlar1 bulmak olmadigini, bu sifatlari donem icinde degisiklik
gosterebilecegi, esas olanin marka kisilik sifatlarindan bazilar ile tezin amacinda

belirtilmis olan etkinin olup olmadiginin goriilmesidir.

Marka kisiligi olgek sifatlari;

e Gergekei
o Agresif
e Aktif

o Basit

e C(Ciretkar

e Duygusal
e Enerjik
e Kararh
e Romantik

e Siradan



e Sorumlu

e Yenilikci

Tiiketicilerin algiladiklart marka degerinin 6l¢iimii i¢in sekiz ifadeden olusan
Olcekten faydalanilmistir (Aaker, 2000; Yoo D. Donthu, 2001; Lassar, W., vd 1995;
Berry, L.L, 2000) :

e GSM_X Operatort, iistiin bir performansa sahiptir

e GSM_X Operatorii, kusursuz bir hizmet sunmaktadir

e GSM_X Operatorii’nii tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor

e GSM operatorleri arasinda fark olmasa bile GSM_ X Operatorii kullanicisi
olmak daha anlamlidir

e GSM_X Operatorii diger operatorlerle ayni hizmetleri sunmamaktadir

e GSM_X Operatorii, kategorisindeki en iyt GSM operatoriidiir

e Diger operatorler farkli hizmetlere sahip olsaydi, GSM_ X Operatorii
kullanicis1 olmam zorlagirdi

e Diger operatorlerin hizmetleri GSM_X Operatorii kadar 1y1 olsa bile, yine

GSM_ X Operatorii "1 tercih ederim

Tiiketicilerin algiladiklar1 marka bagliliginin 6l¢timii i¢in sekiz ifadeden olusan

Olgekten faydalanilmistir (Aaker 2002, Netemeyer 2004) :

e GSM_ X Operatorii 'in tirtinlerine diger GSM operatorlerin {iriinlerine gore
daha fazla para 6demeye raziyim
GSM_ X Operatorii, GSM operatorleri arasindaki en iyi se¢imimdir

e GSM_X Operatori, ilk sirada tercih edecegim GSM operatorii degildir

e GSM_X Operatorii’niin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum
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e GSM X Operatorii 'in sundugu hizmetleri disiindiigiimde verdigim
karardan mutluluk duyuyorum

e Yakinlarima GSM_X Operatorii kullanicist olmalarini tavsiye etmem

e GSM_X Operatorii firmasi ile ilgili sorun yasasam bile, baska bir GSM
operatoriine gegmem

e Diger GSM operatorleri daha iyi teklifler sunarlarsa, GSM_X Operatorii

ile ilgili kararim degisir

Tiiketicilerin marka ile kendilerini ne kadar uyumlu gordiiklerini 6l¢mek amaciyla

ortaya konan marka-kisi uyumu 6l¢egi toplam 3 ifadeden olusmustur (Wang, 2008) :

e GSM_X Operatorii kullanicist olmak benim hakkimda ¢ok sey soyler
e GSM_X Operatorii kigiligimi yansitmaz

e GSM_X Operatorii kullanicist olmak, sosyal imajima katkida bulunur

Tiiketicilerin genel olarak marka duyarliliklarinin 6lgiimii i¢in sekiz ifadeden
olusan Olgekten faydalanilmistir (Lachance, Beaudoin, Robitaille, 2003; Nelson, McLeod
2005) :

e Marka, {irliniin kalitesi hakkinda bilgi verir

e Marka benim i¢in 6nemli bir olgu degildir

e Satin alacagim triinleri markaya gore se¢mem

e Bir iiriin alirken markali olmasini dikkate alirim

e Marka, {irliniin ne kadar "iy1" oldugu hakkinda bilgi verir

o Aym Ozelliklere sahip olsa bile marka ismi nedeniyle daha fazla para
Odeyebilirim

e Satin aldigim iiriinlerde, "tek marka" tercih ederim



e Aldigim iiriiniin etiketinin goriiniir olmasina dikkat ederim

3.12 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmaya konu modelin 6znesi olarak GSM operatdrlerine yonelik algilanan
marka kisiligi, marka bagliligi, marka degeri ve marka duyarliligin1 igeren bir ¢alisma
olup; diger iiriinlere genellenemez. Hizmet sektoriinde yer alan GSM operatérleri i¢in
yapilan caligma 6zellikle algilanan kalite i¢in gérsel boyutu agisindan diger {iriinler icin

farklilik gosterebilir.

Anket ¢alismasinin yapildigi donem olarak bulundugumuz cografyadaki aktif
siyasi gerilim nedeniyle cevaplayicilarin degerlendirmeleri bireysel degerler baglaminda
sorunlu olabilir. Katilimcilarin objektif bilgi vermelerini saglamak {izere kisisel bilgi
boliimiinde anketdrler katilimciya verecekleri cevabin anlik degil de daha genis zaman

dilimini igerecek sekilde diisiinmeleri konusunda bilgi vermesi i¢in uyarildi.

Secilecek markanin alt markalarla birlikte degerlendirilmesi durumu bir diger
kisitimiz oldu. Ozellikle bazi GSM operatérlerinin standart operatdr hizmetlerinin disinda
hizmetler sunmasi farklilik yaratmis olmasi olasidir. Lakin bu durum katilimcilarin marka
kisiligi algisini degistirmis oldugundan ilave hizmetlerin marka kisiligine etkisini 6l¢lim

disinda birakilmistir.
Son donemlerde farkli araci firmalarin sistemdeki GSM operatorlerin alt yapisini

kullanarak 6zel markali operatdr hizmeti vermelerinin algilar tizerindeki etki de 6l¢iim

disinda birakilmistir.
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Tiiketicilerin farkli kanallar vasitasiyla elde etmis olduklart GSM operatorleri

deneyimin etkisi 6l¢lim disinda birakilmistir.

Markalarin marka kisiligi 6l¢iimiinde ana hedefimiz GSM sektorii i¢in marka
kisiligi Olgegi olusturmak olmadigindan eldeki marka kisiligi kavramlarindan

arastirmacinin uygun gordiigii kisilik 6zellikleri kullanilmistir.

Hizmet sektoriindeki gorece benzer giic ve hizmetlere sahip pazarda sadece li¢
operatoriin oldugu bir alanda yapilan calisma, ortaya konun tezlerin test edilmesi
acisindan en zorlu baslik olmaktadir. Bunlarin yani sira rakiplerin birbirlerinin
aksiyonlarin1 ¢ok hizli bir sekilde kopyalayabildigi bir sektérde marka degeri ve marka

duyarliligi 6l¢iimii diger hizmet ve {iriin gruplarina gore daha diisiik ¢ikmasi miimkiindiir.

3.13 VERI TOPLAMA SURECI VE ORNEKLEM

Arastirmaya konu ana kiitle olarak, Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
hedeflenmistir. Kullanicilarin aktif olarak diizenli GSM operatdriinden hizmet almis ve

bu hizmet karsilig1 fatura 6demesi yapmis olmasi istenmistir.

Orneklem olarak ise Istanbul’un farkli sosyo-ekonomik diizeyine sahip ilgelerinde
yasayan, farkli gelir gruplarina tiiketiciler se¢ilmeye calisilmistir. Toplamda secilen
kisilerin ii¢ ayr1 miilkiyet yapisina sahip olan GSM operatorlerin miisterileri arasinda esit
dagitilmasi hedeflenmistir. Farkli gelir seviyelerindeki tiiketicilerle, gelirin etkisi kontrol

altinda tutulmaya calisilmistir.

Bu baglamdan Istanbul Universitesi BAP birimi tarafindan saglanan kaynak ile
bir arastirma firmasi ile iletisime gecilerek konuyla ilgili brief verilmistir. Calismanin

merkezinde yer alan bireysel degerler 6l¢egi i¢in dlgegi ortaya ¢ikaran Shalom Schwartz



ile iletisime gecilmis kendisinden onay alinmis ve tersine terciimelerin kii¢lik bir 6rneklem

icinde denerek anlam kaymasi olup olmadigi test edilmistir.

Anket formlarinin doldurulmasi siirecinde (Ekim-Kasim ay1) ara kontrol yapilmig
olup toplamda 271 anket formu degerlendirme disinda birakilmis yerine ayni1 donemde

anket formlar1 diizenlenmesi saglanmistir.

Istanbul ilinde yerlesik 1.501 tiiketici ile kolayda &rneklem yolu ile yiiz yiize anket
formlart doldurulmus olup yurt i¢inde yerlesik 3 aktif GSM operatorii igin arzu edilen
veriler SPSS ve AMOS istatistik programlar1 i¢in uygun sekilde kodlanarak analiz

edilmistir.

Veri toplama siireci dnceden planladig iizere her bir GSM operatorii i¢in en az
500 tiiketiciye ulasilmis, yaklasik 750 hep ayni operatorii kullanan tiiketici olmasit hedefini
gozeterek farkli yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumuna sahip dengeli bir dagilimla veri

toplama siireci tamamlanmustir.

3.14 ARASTIRMA VERILERIN ANALIZi

3.14.1 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda iilkemizde faaliyet gosteren ti¢c GSM operatdriinden hizmet
alan farkl tiiketicilerden veriler toplanmistir. Her bir operator i¢in tek tek tablolama yerine

toplam veriler tablo halinde sunulacak olup alt detaylar yazili olarak verilmistir.
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Tablo 16: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Cinsiyetleri” Itibariyle Dagilimlari

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

Kadn 748 49,8 49,8 49,8

Erkek 753 50,2 50,2 100,0
Toplam 1.501 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tim kullanicilarinin %49,8 i kadin, %50,2 si erkektir. Alt
dagilimlara bakildiginda; arastirmaya katilan GSM1 hatt1 kullanicilarinin %49,4 i erkek,
%750,6 s1 kadin, GSM2 hatt1 kullanicilarinin %438,8 i erkek, %51,2 si kadin, GSM3 hatti
kullanicilarinin %51,3 1 erkek, %48,7 si kadin tiiketiciden olusmustur. Erkek ve kadin
kullanic1 sayilarinin birbirine yakin olmasinin ileriki sayfalarda islenecek olan analizler

icin uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Yas Gruplar1” itibariyle Dagilimlart

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

18-27 447 29,8 29,8 29,8

28-37 445 29,6 29,6 59,4

38-47 358 23,9 23,9 83,3

48-57 190 12,7 12,7 95,9

58-67 52 3,5 3,5 99,4

68+ 9 0,6 0,6 100,0
Toplam 1.501 100 100

Arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin yas gruplar itibariyle dagilimlar1 gosterilmistir.
Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin %29,8 si 18-27, %29,6 s128-37, %23,9 u 38-
47, %12,7 si 48-57, %3,5 1 58-67 ve %0,6 s1 68 yas ve lUstii grupta ¢ikmustir.



Arastirmaya katilan GSM1 hatt1 kullanicilarin %25i 18-27, %25,4 i 28-37, %25,2 si
38-47,%19,3 1 48-57, %4,7 si 58-67, %0,4 1 68 yas ve iistii, GSM2 kullanicilarinin %32, 1
i 18-27, %31,8 i 28-37, %22,8 si 38-47, %9,1 i 48-57, %3,2 si 58-67, %1,0 i 68 yas ve
ustii, GSM3 kullanicilarimin %32,1 i 18-27, %31,7 si 28-37, %23,6 s1 38-47, %9,7 si 48-
57, %2,5 1 58-67 ve %0,4 1i 68 yas ve Ustii grupta ¢ikmustir.

Bu tabloya gore tiim katilimcilar igin 18-57 yas araligindaki dort grup analizlerde

karsilastirma ic¢in kullanilabilecektir.

Tablo 18: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Medeni Durumlar1” itibariyle
Dagilimlari

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%0)

BEKAR 731 48,7 48,7 48,7

EVLI 720 48,0 48,0 96,7

DUL 27 1,8 1,8 98,5

BOSANMIS 23 1,5 1,5 100,0
Toplam 1.501 100 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlart itibariyle dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin %48,7 si bekar, %48 i evli,

%1,8 1 dul ve %1,5 1 bosanmis kisiler oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan GSM 1 kullanicilarinin %40,7 si bekar, %54,1 evli, %2,8 si dul ve
%2,4 bosanmis, GSM2 kullanicilarinin %53,8 1 bekar, %43,7 si evli, %1,6 s1 dul ve %0,9
bosanmis, GSM3 kullanicilarinin %51,5 i bekar, %46,3 1 evli, %1,0 i dul ve %1,2 si
bosanmuis kisiler oldugu goriillmektedir.

Bu tabloya gore tlim katilimcilar igin bekar evli grubundaki katilimcilar analizlerde

karsilastirma i¢in kullanilabilecektir.
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Tablo 19: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Ogrenim Durumlar” itibariyle
Dagilimlari

Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)
ILKOGRETIM 229 15,3 15,3 15,3
ORTAOKUL 175 11,7 11,7 26,9
LISE 530 35,3 35,3 62,2
LISANS 557 37,1 37,1 99,3
Y.LISANS&DOKTORA 10 0,7 0,7 100,0
Toplam 1.501 100 100

Arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin 6grenim durumlar1 itibariyle dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore, aragtirmaya katilan kullanicilarin %15,3’1 ilkokul, %11,7 si

ortaokul, %35,3 i lise, %37,1 i lisans ve %0,7 si Yiiksek lisans ve doktora egitimi almistir.

Arastirmaya katilan GSM1 hatt1 kullanan tiiketicilerin %21,3’1 ilkokul, %10,8 si
ortaokul, %34 i lise, %33,5 i lisans ve %0,4 1 Yiiksek lisans ve doktora, GSM2 hatt1
kullanan tiiketicilerin %12,9 u ilkokul, %9,9 u ortaokul, %33,1 1 lise, %42,9 u lisans ve
%1,2 s1 Yiiksek lisans ve doktora, GSM3 hatt1 kullanan tiiketicilerin %11,7 si ilkokul,
%14,3 i ortaokul, %38,8 1 lise, %34,8 1 lisans ve %0,4 i Yiiksek lisans ve doktora egitimi

almistir.

Bu tabloya gore tiim katilmecilarin 6grenim durumlart ilkdgretim, lise ve
yiiksekogrenim seklinde revize edilecek gruplardaki katilimeilar analizlerde karsilastirma

i¢in kullanilabilecektir.



Tablo 20: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Aylik Ortalama Gelir” itibariyle
Dagilimlari

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

1000 TL ve alt1 457 30,4 30,4 30,4

1001TL -2000TL 572 38,1 38,1 68,6

2001TL-3000 TL 292 19,5 19,5 88,0

3001TL-4000TL 109 7,3 7,3 95,3

4001TL-5000TL 28 1,9 1,9 97,1

5000 + TL 43 2,9 2,9 100,0
Toplam 1.501 100 100

Arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin aylik ortalama gelirleri itibariyle dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan tiim kullanicilarin %30,4° 1000TL ve alti,
%38,1°1 1001-2000TL, %19,5’1 2001-3000TL, %7,3’t 3001TL-4000TL, %1,9’u 4001-
5000TL ve %2,9’u 5001 ve fazlasini kazanmaktadir.

GSMI hatt1 kullanicilarinin %27,8 si 1000TL ve alt1, %42,3 i 1001-2000TL, %17,5
i 2001-3000TL, %7,9 u 3001TL-4000TL, %2 si 4001-5000TL, %2,5 i 5001 ve fazlasini,
GSM2 hatt1 kullanicilarmin %36.7 si 1000TL ve alt1, %31,0 1 1001-2000TL, %21.4 G
2001-3000TL, %6,5 i 3001TL-4000TL, %1,4’1i 4001-5000TL, %3,0’i 5001 ve fazlasini,
GSM3 hatt1 kullanicilarinin %26,7 si 1000TL ve alt1, %41,2’si 1001-2000TL, %19,4’1
2001-3000TL, %7,3’i 3001TL-4000TL, %2,2’si 4001-5000TL ve %3,2’si 5001 ve

fazlasini kazanmaktadir.
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Tablo 21: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Hane Halkinin Aylik Geliri” itibariyle
Dagilimlari

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

1000 TL ve alt1 108 7,2 7,2 7,2

1001TL -2000TL 434 28,9 28,9 36,1

2001TL-3000 TL 502 33,4 33,4 69,6

3001TL-4000TL 235 15,7 15,7 85,2

4001TL-5000TL 125 8,3 8,3 93,5

5000 + TL 97 6,5 6,5 100,0
Toplam 1.501 100 100

Arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin hane halkinin aylik geliri durumlari itibariyle
dagilimlar1 gosterilmistir. Buna goére, arastirmaya katilan kullanicilarin %7,2’si 1000TL
ve alti, %28,9’u 1001-2000TL, %33,4’t 2001-3000TL, %15,7°si 3001TL-4000TL,
%8,3°11 4001-5000TL ve %6,5’1 5001 ve daha fazla hane halk: geliri elde etmektedir.

Tablo 22: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Meslekleri” Itibariyle Dagilimlart

Gegerli  Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

Calismiyor 29 19 19 19
Emekli 64 4,3 4,3 6,2
Ev Hanimi 260 17,3 17,3 23,5
Kamu Sektoriinde Calisan 87 5,8 5,8 29,3
Kamu Sektoriinde Y onetici 42 2,8 2,8 32,1
Ogrenci 269 17,9 17,9 50,0
Ozel Sektorde Caligsan 292 19,5 19,5 69,5
Ozel Sektorde Yonetici 56 3,7 3,7 73,2
Sanayici 3 0,2 0,2 73,4
Serbest Meslek 399 26,6 26,6 100,0

Toplam 1.501 100 100




Arastirmaya katilan tim kullanan tiiketicilerin meslekleri itibariyle dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin ¢ogunlugunu serbest meslek
(%26,6), ozel sektorde calisan (%19,5), 6grenci (%17,9), ev hanimi (%]17,3)’ndan
olugmakta olup geri kalanlar1 kamu sektdriinde calisan (%5,8), 6zel sektorde yonetici
(%2,8), emekli (%4,3), kamu sektoriinde yonetici (%2,8), calismayan (%]1,9) ve sanayici
(%0,2) kesim olusturmaktadir.

GSM1 hatti1 kullanicilarin ¢ogunlugunu serbest meslek (%25,2), ev hanimi (%22,6),
0zel sektorde calisan (%19,5) den olusmakta olup geri kalanlar1 6grenci (%11), emekli
(%6,5), 6zel sektorde yonetici (%6,3) kamu sektoriinde galisan (%3,3), kamu sektoriinde

yonetici (%3,3), calismayan (%1,8) ve sanayici (%0,6) kesim olusturmaktadir.

GSM2 hatt1 kullanicilarinin gogunlugunu 6grenci (%26,0), serbest meslek (%24,8),
ev hanimi (%16,3), 6zel sektorde calisan (%14,9) den olusmakta olup geri kalanlari kamu
sektorlinde ¢alisan (%8,3), emekli (%3,8), kamu sektoriinde yonetici (%2,6), 6zel sektorde

yonetici (%1,8) ve calismayan (%]1,6) kesim olusturmaktadir.

GSM3 hatt1 kullanicilarinin kullanicilarin ¢cogunlugunu serbest meslek (%29,7), 6zel
sektorde calisan (%24), 6grenci (%16,6), ev hanimi (%13,3)’ndan olusmakta olup geri
kalanlar1 kamu sektoriinde calisan (%35,7), 6zel sektorde yonetici (%3,2), emekli (%2,6),

kamu sektdriinde yonetici (%2,6) ve ¢aligmayan (%2,4) kesim olusturmaktadir.

Tablo 23: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Ortalama Giinliik Internet Kullanimi”
Itibariyle Dagilimlar

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

0 185 12,3 12,3 12,3
1 214 14,3 14,3 26,6
2 203 13,5 13,5 40,1
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3 161 10,7 10,7 50,8
4 137 9,1 9,1 60,0
5 177 11,8 11,8 71,8
6 138 9,2 9,2 80,9
7 53 3,5 3,5 84,5
8 71 4,7 4,7 89,2
9 16 1,1 1,1 90,3
10 84 5,6 5,6 95,9
11 1 0,1 0,1 95,9
12 61 4,1 4,1 100,0
Toplam 1.501 100 100

Arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin ortalama glinlik internet kullanimlarinin
dagilimlar gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin sadece %12,3’1
giin igerisinde hi¢ internet kullanmayip %59,5’1 kadar1 ise 1-5 saat araliginda internete
girmektedir. Katilimcilarin %28,2’si glinde 6 ve daha fazla internet kullandigimi

belirtmistir.

GSMI hatt1 kullanicilarinin sadece %17,7 si giin igerisinde hi¢ internet kullanmayip
%60 kadari ise 1-5 saat aralifinda internete girmektedir. Katilimeilarin %23 i glinde 6 ve

daha fazla internet kullandigini belirtmistir.

GSM2 hatt1 kullanicilarinin sadece %8,1°1 giin icerisinde hi¢ internet kullanmayip
%60,9’u kadar1 ise 1-5 saat araliginda internete girmektedir. Katilimeilarin %31°1 giinde

6 ve daha fazla internet kullandigin1 belirtmistir.

GSM3 hatt1 kullanicilarin sadece %11,3’1 giin icerisinde hi¢ internet kullanmayip
%58’1 kadar ise 1-5 saat araliginda internete girmektedir. Katilimcilarin %30°7si giinde

6 ve daha fazla internet kullandigin1 belirtmistir.



Tablo 24: Arastirmaya Katilan Tiim Tiiketicilerin “Ortalama Giinliik TV izleme Siiresi”
Itibariyle Dagilimlar

Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%0)
0 82 55 55 55
1 318 21,2 21,2 26,6
2 424 28,2 28,2 54,9
3 245 16,3 16,3 71,2
4 166 11,1 11,1 82,3
5 128 8,5 8,5 90,8
6 60 4,0 4,0 94,8
7 19 1,3 1,3 96,1
8 27 1,8 1,8 97,9
9 3 0,2 0,2 98,1
10 15 1,0 1,0 99,1
12 14 0,9 0,9 100,0
Toplam 1.501 100 100

Tabloda 24°de arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin ortalama glinlik TV izleme
stirelerinin dagilimlar1 gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin sadece
%5,5’1 gilin igerisinde hi¢ TV izlememekte %65,70’1 ise 1-3 saat araliginda internete
girmektedir. Katilimcilarin %28,8°’1i giinde 4 saat ve daha fazla TV izlediklerini

belirtmistir.

GSMI hatt1 kullanicilarinin sadece %3,3 i giin igerisinde hi¢ TV izlememekte %65,8
ise 1-3 saat araliginda internete girmektedir. Katilimcilarin %30,9 u giinde 4 saat ve daha

fazla TV izlediklerini belirtmistir.

GSM2 hatt1 kullanicilarinin sadece %7,1°1 giin igerisinde hi¢ TV izlememekte
%61,40’1ise 1-3 saat aralifinda internete girmektedir. Katilimcilarin %31,5°1 giinde 4 saat

ve daha fazla TV izlediklerini belirtmistir.
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GSM3 hatt1 kullanicilarinin sadece %5,9’u giin igerisinde hi¢ TV izlememekte
%70,10’u ise 1-3 saat araliginda internete girmektedir. Katilimcilarin %24°1 giinde 4 saat

ve daha fazla TV izlediklerini belirtmistir.

Tablo 25: Aragtirmaya Katilan Tiim Tiketicilerin “Hane Halki Reisinin Meslekleri”
Itibariyle Dagilimlar1

Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)
Ust diizey yonetici 4 0,5 0,5 0,5
Serbest meslek sahibi; profesyonel
(Avukat, doktor, Ecz. vb.) 73 4,9 4,9 5,3
Orta diizey yoOnetici (6+ calistiran) 28 19 1,9 7,2
Orta diizey yoOnetici (5- ¢alistiran) 26 1,7 1,7 8,9
Sanayici 16 1,1 1,1 10,0
Tuccar 22 1,5 15 11,5
Esnaf 283 18,9 18,9 30,3
Memur/ofis elemani-6zel sektor 201 13,4 13,4 43,7
Memur (kamu sektorii) 165 11,0 11,0 54,7
Subay 2 0,1 0,1 54,8
Emekli 177 11,8 11,8 66,6
Ogrenci 38 2,5 2,5 69,2
Ev kadini 36 2,4 2,4 71,6
Usta/Ustabast 71 4.7 4.7 76,3
Isci 254 16,9 16,9 93,2
Memur olmayan/ofis elemant
olmayan ¢alisan(hemsire, tezgahtar vb) 19 1,3 1,3 945
Ciftei 47 3,1 3,1 97,6
Issiz 36 2,4 2,4 100,0

Arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin hane halki reisinin meslegi dagilimlari
gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin hane halki reisi %18,9’u
esnaf, %16,9 isci, %13,4 6zel sektorde memur, %11,8 emekli, kamu sektoriinde memur

olarak ¢alismaktadir.



Tablo 26: Aragtirmaya Katilan Tiim Tiketicilerin “Aktif Hizmet Aldiklari GSM
Operatorleri” Itibariyle Dagilimlari

Gegerli  Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

GSM1 492 32,8 32,8 32,8

GSM2 504 33,6 33,6 66,4

GSM3 505 33,6 33,6 100,0
Toplam 1.501 100 100

Tablo 26’da arastirmaya katilan tiim tiiketicilerin aktif hizmet aldiklart GSM
operatorlerinin dagilimlart gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin
%32,8’1 GSM1, %33,6’s1 GSM2 ve %33,6’s1t GSM3 operatoriinden hizmet almaktadir.
S6z konusu dengeli dagilim GSM operatorii merkezli karsilastirmalar i¢in 6nceden

olusturulan 6rneklem dagilimina uymaktadir.

Tablo 27: Arastirmaya Katilan Tim Tiiketicilerin “Son 3 Yilda Hizmet Alimini
Durdurduklar1 GSM Operatérleri” itibariyle Dagilimlari

Gecgerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%0)

GSM1 184 12,3 12,3 12,3

GSM2 317 21,1 21,1 33,4

GSM3 191 12,7 12,7 46,1

Kapatmadim 761 50,7 50,7 96,8

GSM1-GSM2 19 1,3 1,3 98,1

GSM1-GSM3 16 1,1 11 99,1

GSM2-GSM3 13 0,9 0,9 100,0
Toplam 1.501 100 100

Tablo 27’de aragtirmaya katilan tiim tiiketicilerin son ii¢ yilda hizmet alimini
durduklar1 GSM operatorlerinin dagilimlar: gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan

kullanicilarin %12,3’4 GSM1, %21,1’1 GSM2, %12,7’si GSM3 operatoriinden hizmet
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alimin1 durdururken %50,7°si ayn1 operatérden hizmet alimmma devam etmiglerdir.
Katilimeilarin sadece %3,2’si ii¢ yilda farkli iki GSM operatorden hizmet alimini

durdurmustur.

Tablo 28: Arastirmaya Katilan GSM1 Hatt1 Kullanan Tiiketicilerin “GSM Hizmetini S6z
Konusu Operatdrden Kag Yildir Hizmet Aldiklarr” Itibariyle Dagilimlar

Gegerli  Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

1 Yildan Az 131 8,73 8,73 8,73

1-2 Yil 137 9,13 9,13 17,85

2-3 Y1l 93 6,20 6,20 24,05

3-4 Y1l 70 4,66 4,66 28,71

4-5 Y1l 40 2,66 2,66 31,38

5 Yildan Fazla 168 11,19 11,19 42 57

Hi¢ Kullanmadim 862 57,43 57,43 100,00
Toplam 1.501 100 100

Tabloda 28’de arastirmaya katilan GSM2 hatt1 kullanan tiiketicilerin s6z konusu
hizmeti ka¢ yil boyunca aldiklar1 gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan
kullanicilarin %57,43 hi¢ GSM2 operatoriinii kullanmamisken %8,73’ti 1 yildan az,
%9,13°1 1-2 yil arasi, %6,20’s1 2-3 yil arasi, %4,66’s1 3-4 yil arasi, %2,66°s1 4-5 yil ve
%11,19’u 5 yildan fazla hizmet almistir.

Tablo 29: Arastirmaya Katilan GSM2 Hatt1 Kullanan Tiiketicilerin “GSM Hizmetini S6z
Konusu Operatdrden Kag Yildir Hizmet Aldiklarr” Itibariyle Dagilimlar:

Gecgerli Birikimli
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) (%) (%)

1 Yildan Az 59 3,93 8,73 8,73



1-2 Y1l 114 7,59 9,13 17,85

2-3 Y1l 86 573 6,20 24,05
3-4 Y1l 32 2,13 4,66 28,71
4-5 Y1l 44 2,93 2,66 31,38
5 Yildan Fazla 386 25,72 11,19 42 57
Hi¢ Kullanmadim 780 51,97 57,43 100,00
Toplam 1.501 100 100

Tablo 29’da arastirmaya katilan GSM2 hatt1 kullanan tiiketicilerin s6z konusu hizmeti
kac yil boyunca aldiklar1 gdsterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin
%351,97’si hic GSM1 operatoriinii kullanmamisken %3,93’i 1 yildan az, %7,59’u 1-2 yil
arasi, %5,73°1 2-3 yil arasi, %2,13’1 3-4 yil arasi, %2,93°1 4-5 yil ve %25,72’si 5 yildan

fazla hizmet almustir.

Tablo 30: Arastirmaya Katilan GSM3 Hatt1 Kullanan Tiiketicilerin “GSM Hizmetini S6z
Konusu Operatdrden Kag Yildir Hizmet Aldiklarr” Itibariyle Dagilimlar

Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde Yiizde

Frekans (%) (%) (%)

1 Yildan Az 105 7,00 8,73 8,73

1-2 Y1l 175 11,66 9,13 17,85

2-3 Y1l 118 7,86 6,20 24,05

3-4 Y1l 78 5,20 4,66 28,71

4-5 Y1l 66 4,40 2,66 31,38

5 Yildan Fazla 170 11,33 11,19 42,57

Hi¢ Kullanmadim 789 52,56 57,43 100,00
Toplam 1.501 100 100

Tablo 30’da arastirmaya katilan GSM3 hatt1 kullanan tiiketicilerin s6z konusu hizmeti
kac yi1l boyunca aldiklar1 gosterilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan kullanicilarin

%352,56’s1 hig¢ GSM3 operatdriinii kullanmamisken %7,00’si 1 yildan az, %11,66’s1 1-2
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yil arasi, %7,86’s1 2-3 yil arasi, %5,20°si 3-4 yil arasi, %4,40’1 4-5 y1l ve %11,33’i 5
yildan fazla hizmet almistir.

3.14.2 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aktif Kullanms Olduklar1 GSM operatorleri
itibariyle Bireysel Degerler Olgegi Dagilimlar

Bireysel degerler 6lgegi dagilimlart Schwartz’in 57 degisken ve 19 boyuttan olusan
Olgegi kullanilarak elde edilmis olup Tablo 31- Tablo 32 ve Tablo 33’de her bir GSM
operatorii icin detayl bir sekilde frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
ile verilmistir.

Tablo 31: GSMI Kullanicilarinin Schwartz Bireysel Degerler Olgegi Degiskenlerine
[liskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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V1 3 4 23 80 152 230 5,16 0,98
V2 1 3 17 112 183 176 5,03 0,90
V3 2 2 26 117 169 176 4,99 0,95
V4 4 11 29 152 163 133 4,74 1,04
/5 1 2 23 99 167 200 5,09 0,93
V6 25 34 78 130 108 117 4,25 1,42
V7 3 7 23 110 195 154 4,93 0,97
V8 3 2 13 81 182 211 5,17 0,90
V9 3 6 30 109 166 178 4,96 1,02
V10 4 5 32 122 170 159 4,88 1,02
V11 5 7 27 99 140 214 5,04 1,07

V12 14 26 36 99 158 159 4,70 1,29
V13 22 93 184 182 5,01 1,03
V14 4 3 40 108 148 189 4,95 1,06
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18
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41
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34
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108
115
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104
136
93
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83
82
64
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138
27
102
134
143
67
56
74
81
57
62
131
65
168
128
88
66
48
120
87
98
68
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169
158
166
171
173
118
184
160
193
188
149
180
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126
105
206
118
141
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62
273
137

84
113
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69
109

73
137
166
114
285
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187
205
156
184
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112
181
175
177
206
238
166
128
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182
124
175
240
189
256
198
272
311
492
233
121
168
191
121
263
139
204
174
239
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4,92
4,99
5,08
4,85
5,02
4,86
4,28
5,00
4,93
5,00
5,17
5,16
4,89
4,57
2,48
5,02
4,66
4,79
4,91
5,01
5,13
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4,93
5,17
5,34
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4,24
4,59
4,79
3,67
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4,84
4,87
4,94
5,32

1,04
1,04
1,00
1,03
0,98
1,10
1,38
1,03
1,03
1,01
0,89
1,03
1,12
1,21
1,30
0,98
1,10
1,20
1,40
1,18
1,16
1,27
1,55
1,33
0,87
1,34
1,43
1,42
1,41
1,82
1,32
1,50
1,37
1,16
1,38
1,00
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V51 30 7 14 117 132 192 481 1,35
V52 9 4 5 68 146 260 5,27 1,00
V53 40 17 30 67 118 220 4,76 1,54
V54 12 31 36 147 130 136 4,54 1,27
V55 5 19 27 67 136 238 5,08 1,16
V56 27 30 104 143 188 492 4,83 1,30
V57 15 10 46 100 106 215 4,86 1,29

Tablo 32: GSM2 Kullanicilariin Schwartz Bireysel Degerler Olgegi Degiskenlerine
[liskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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V1 9 7 29 74 172 213 5,05 1,10
V2 4 6 35 102 208 149 4,89 1,00
V3 1 2 24 110 196 171 5,01 0,90
V4 1 2 34 117 185 165 494 0,95
V5 4 5 20 110 201 164 497 0,96
V6 21 59 77 122 107 118 417 1,46
V7 4 4 21 101 192 182 5,02 0,96
V8 2 8 20 77 203 194 5,09 0,95
V9 9 15 35 83 188 174 4,88 1,15
V10 7 7 15 76 202 197 5,08 1,00
V1l 1 7 29 98 173 196 5,03 0,99
V12 14 32 41 92 162 163 4,68 1,32
V13 4 36 97 218 149 504 4,93 0,95
V14 4 7 31 112 174 176 4,93 1,03
V15 9 14 36 124 180 141 474 1,13
V16 6 4 27 89 184 194 5,03 1,02
V17 7 2 15 109 157 214 5,08 1,01
V18 8 11 45 124 171 145 473 1,13
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217
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188
245
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120
108
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83
133
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156
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131
143
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111
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161
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165
200
184
242
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244
274
252
205
112
152
171
127
223
126
188
184
217
249
166
242
206
134

5,10
4,72
4,22
4,93
4,82
4,88
5,04
5,11
4,85
4,55
2,58
5,11
4,67
4,79
4,82
4,98
5,08
4,87
4,88
5,06
5,23
4,89
4,10
4,46
4,65
3,79
4,87
4,21
4,77
4,80
4,86
5,20
4,67
5,15
4,67
4,51

0,94
1,19
1,39
0,97
1,14
1,10
1,02
1,11
1,08
1,31
1,29
0,94
1,16
1,15
1,31
1,17
1,19
1,26
1,48
1,36
0,95
1,31
1,52
1,46
1,43
1,79
1,35
1,45
1,38
1,29
1,38
1,02
1,38
1,11
1,57
1,31
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V55 8 15 28 74 143 236 5,06 1,17
V56 22 4 15 96 183 184 4,92 1,20
V57 24 18 53 87 120 202 4,72 1,42

Tablo 33: GSM3 Kullanicilarmin Schwartz Bireysel Degerler Olgegi Degiskenlerine
Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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V1 18 4 12 63 190 218 5,09 1,13
V2 11 3 38 117 179 157 4,82 1,10
V3 5 4 26 82 206 182 5,03 0,98
V4 3 3 30 101 192 176 4,99 0,97
V5 9 7 18 109 164 198 4,99 1,08
V6 18 55 88 124 116 104 414 1,40
V7 7 5 28 68 199 198 5,06 1,03
V8 5 7 17 93 190 193 5,05 0,99
V9 8 13 21 79 184 200 5,02 1,10
V10 9 10 38 90 184 174 4,89 1,13
V11 6 7 21 81 182 208 5,08 1,02
V12 6 12 30 77 190 190 4,99 1,08
V13 4 3 25 121 219 133 4,88 0,93
V14 2 3 43 108 185 164 491 0,99
V15 17 14 24 98 206 146 478 1,19
V16 8 8 28 89 182 190 4,98 1,08
V17 7 5 30 104 192 167 4,92 1,04
V18 7 8 55 130 162 143 470 1,12

V19 7 2 8 77 212 199 5,14 0,92
V20 14 15 34 84 202 156 4,81 1,19
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1,44
1,01
1,08
0,96
0,97
1,00
1,07
1,20
1,49
0,98
1,36
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1,41
1,14
1,27
1,26
1,49
1,33
0,96
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1,49
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1,00
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V57

30 25

41 86

116 207

4,69

1,49

3.14.3 Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Giivenirlilik Analizleri

19 degisken olusan marka degeri, marka bagliligi ve marka-kisi uyumu o6lgekleri

Cronbach’s Alpha degeri 0,791 ¢ikmistir. Bu deger Hair (1998)’in belirtmis oldugu alt

sinir olan 0,700’1in {izerinde olmasina karsin toplam 6 degiskenin silinmesi ile Cronbach

Tablo 34’de 19 degiskenli analiz

Alpha degerinin yiikseltilebilecegi goriilmiistiir.

degerleri yer almaktadir

Tablo 34: Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri, Marka Bagliligi, Marka-

Kisi Uyumu 6lgekleri i¢in Giivenirlilik Analizi (19 Degisken)

Degisken

Degisken Degisken Silindiginde

Silindiginde Silindiginde Diizeltilmis Olgegin

Olgegin Olgegin  Degisken-Olgek Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayist

Mdegerl 69,43 183,116 ,552 771
Mdeger2 69,63 182,303 ,604 ,769
Mdeger3 69,49 180,969 ,622 ,768
Mdeger4 69,59 179,149 ,630 ,766
Mdeger5 70,58 207,791 -,073 ,811
Mdeger6 69,45 179,178 ,628 ,766
Mdeger7 70,82 206,052 -,034 ,807
Mdeger8 70,05 177,976 ,559 ,769
Mbaglilik1 71,02 186,023 ,355 , 783
Mbaglilik2 69,52 179,617 ,630 , 766
Mbaglilik3 70,04 193,455 ,205 793
Mbaglilik4 69,30 184,448 ,539 773
Mbaglilik5 69,48 180,324 ,637 , 767
Mbaglilik6 69,84 193,320 ,204 ,793
Mbaglilik7 70,56 185,155 ,367 , 782
Mbaglilik8 70,72 203,061 ,021 ,805



Muyum1 70,16 183,054 479 15
Muyum?2 70,65 205,214 -,023 ,808
Muyum3 70,24 184,086 428 778

19 degiskenden 6 degiskenin silinmesi ile ortaya ¢ikan yeni 13 degiskenli dlgek ile
Cronach Alpha degeri 0,898a ¢ikmustir.

Tablo 35: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri, Marka Bagliligi, Marka-
Kisi Uyumu 6lgekleri i¢in Giivenirlilik Analizi - Revize (13 Degisken)

Degisken

Degisken Degisken Silindiginde

Silindiginde Silindiginde Diizeltilmis Olgegin

Olgegin Olgegin Degisken-Olcek Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu  Katsayisi

Mdegerl 48,56 168,363 ,559 ,892
Mdeger2 48,75 166,359 ,648 ,888
Mdeger3 48,62 164,467 ,683 ,887
Mdeger4 48,71 162,365 ,698 ,886
Mdeger6 48,57 162,338 ,697 ,886
Mdeger8 49,17 162,126 ,596 ,890
Mbaglilik1 50,15 165,847 ATT ,897
Mbaglilik2 48,64 163,527 ,679 ,887
Mbaglilik4 48,43 168,442 ,582 ,891
Mbaglilik5 48,60 164,114 ,691 ,886
Mbaglilik7 49,68 165,752 AT3 ,897
Muyum1 49,29 164,163 ,590 ,891
Muyum3 49,36 165,183 531 ,894

8 degisken olusan marka duyarlilig1 6lgegi Cronbach’s Alpha degeri 0,614 ¢ikmustir.
Alfa degerini ylikseltmek i¢in degisken silinmesi yontemi uygulanmistir. Toplam 2
degiskenin silinmesi ile Cronbach Alpha degerinin yiikseltilebilecegi goriilmiistiir. Tablo
36°da 8 degiskenli analiz degerleri yer almaktadir.
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Tablo 36: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Duyarliligi Olgegi i¢in Giivenirlilik

Analizi (8 Degisken)

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken

Silindiginde  Silindiginde = Degisken- Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyans1 Korelasyonu Katsayisi

Mduyarl 26,79 39,717 ,329 o977
Mduyar?2 27,68 40,884 177 621
Mduyar3 27,65 41,450 ,147 ,630
Mduyar4 26,88 36,432 521 ,526
Mduyar5 26,83 38,453 435 ,552
Mduyar6 28,09 34,985 ,440 ,539
Mduyar7 28,11 38,240 ,299 ,585
Mduyar8 27,39 39,778 225 ,607

8 degiskenden olusan marka duyarlilig1 6l¢eginden 2 degiskenin silinmesi ile ortaya
cikan yeni 6 degiskenli dlgegin Alfa degeri 0,689’a yiikselmistir. Bu deger Hair (1998) de
belirttigi alt sinir olan 0,700°den diisiik olmasina karsin sinira yakin olmasi bir deger

olmasi nedeniyle analize devam edilmistir.

Tablo 37: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Duyarlilig Olgegi igin Giivenirlilik
Analizi - Revize (6 Degisken)

Degisken Degisken Diizeltilmis  Degisken

Silindiginde Silindiginde  Degisken- Silindiginde

Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu  Katsayisi
Mduyarl 19,43 30,511 ,302 ,683
Mduyar4 19,52 27,658 ,493 627
Mduyar5 19,47 28,645 ,465 ,638




Mduyar6 20,73 24,716 ,516 ,613
Mduyar7 20,75 26,529 431 ,645
Mduyar8 20,03 28,122 ,334 679

3.14.4 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kiimeleme Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin farkli bireysel degerler siralamasina bagli olarak
markaya yonelik algilarinda farklilik olup olmadigini ayirabilmek i¢in Kiimeleme Analizi
kullanilmistir. Analizin uygulamasinda, (K Means Cluster Analysis) Hiyerarsik Olmayan
K Ortalamalar: kiimeleme analiz metodu kullanilmistir. Hiyerarsik olmayan K ortalamalar
kiimeleme analizinde kiime sayisinin belirlenmesinde kiime sayis1 2 den baglayarak birer
kiime artirma yontemi ile 10 kiimeye kadar analiz tekrar edilmistir. Analizlerin sonuglari
kiime sayisina diisen cevaplayici sayisi, kiimeler arasi anlamlilik seviyeleri, kiimelere
atanabilecek kavramlarin ilgi ve anlami dikkate alinmis (Sekerkaya,2010) 4 gruplu

kiimeleme analizi se¢ilmistir.

K ortalamalar kiimeleme analiz uygulanarak elde edilen sonuglara gore birinCi
kiimeye 347 kisi, ikinci kiimeye 443 kisi, tiglincii kisiye 354 kisi ve dordiincii kisiye 357
kisinin atandig1 gorilmiistiir. Kiimelerin bireysel degerler siralamasina bakildiginda
birinci kiime “Geleneksel”, ikinci kiime “Dengeli”, li¢iincii kiime “Mutluluk Eksenli” ve

dordiincii kiime “Gii¢ Odakl1” olarak tanimlanmastir.

Tablo 38: Kiimelerin Baslangig Merkezleri

Kiimeler
1 2 3 4
Basari 5,44 3,58 3,35 1,41
Iyilikseverlik 544 4,25 3,02 4,74
Adamlik/Giivenilir Insan 544 4,91 5,69 4,41
Kisileraras1t Uyum 477 3,91 5,35 2,07
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Kurallara Uyum 2,77 3,25 235 5/74
[tibar 4,11 3,91 2,02 4,07
Haz 477 4,58 3,69 3,41
Tevazu 511 2,25 5,02 4,41
Insanlart Yonetmek/Dominantlik 1,44 591 3,02 1,41
Kaynaklar1 Yonetmek 2,11 2,58 2,02 4,74
Davranis Ozgﬁrlﬁgﬁ 3,44 3,91 6,02 4,41
Diisiince Ozgﬁrlﬁgﬁ 411 5,58 6,35 4,74
Kisisel Giivenlik 3,11 4,58 3,35 2,74
Toplumsal Giivenlik 5,44 2,25 2,02 6,07
Uyarilim 1,11 6,25 4,69 441
Gelenekgilik 544| 5,25 2,02 5,74
Evrensel Ilkeler 4,77 3,58 6,35 4,74
Doga 3,11 2,25 6,69 4,74
Hosgorii/Empati 4,44 3,58 3,35 2,41
Tablo 39: Kiimelerin Son Merkezi Ortalamalar1
Kimeler
Mutluluk | Giig
Geleneksel | Dengeli| Eksenli | Odaklh
Basari 413 419 4.09 3,98
Iyilikseverlik 4,32 4,21 4,42 3,86
Adamlik/Giivenilir Insan 4,44 4,20 4.09 4,15
Kisilerarast Uyum 4,15 4,05 4.08 4,04
Kurallara Uyum 3,84 4,03 343 4,07
Itibar 4,27 4,02 4,03 4,29
Haz 3,40 3,90 4,41 3,97
Tevazu 4,25 3,75 4,34 4,06
Insanlar1 Yonetmek/Dominantlik 2,33 3,68 2,58 2,65
Kaynaklar1 Yonetmek 2,76 3,96 3,32 4.45
Davranis Ozgiirliigii 4,18 4,16 427 4,18
Diisiince Ozgiirliigii 454| 4,07 421| 441
Kisisel Giivenlik 3,85 4,29 4,38 4.00
Toplumsal Giivenlik 4,63 4,06 4.20 4,37
Uyarilim 3,96 4,25 4.00 3,60
Gelenekgeilik 4,51 3,89 3,73 4,17
Evrensel Ilkeler 4,39 4,03 455 4,09




Doga
Hosgorii/Empati

4,03
4,41

3,62
4,01

4,13
4,11

4,11
3,95

Kiimeleme analizi sonucunda 19 bireysel deger lizerinden yapilan analiz
sonucunda dort kiime su sekilde adlandirildi. Geleneksel, dengeli, mutluluk eksenli ve

giic odakli.
Tablo 40: Kiimeleme Analizinde ANOVA Sonuglari

Kiimeler Hata

Ort.

Kare df |Ort. Kare| df F Sig.
Basari 2,871 3 ,356 | 1497 8,070| ,000
Tyilikseverlik 21,269 3 324 | 1497 65,670 | ,000
Adamlik/Giivenilir Insan 8,156 3 344 11497 23,683| ,000
Kisilerarast Uyum 1,015 3 ,351 1497 2,888 ,034
Kurallara Uyum 30,807 3 ,430 | 1497 71,684 | ,000
Itibar 7,995 3 ,361 | 1497 22,148 | ,000
Haz 59,862 3 ,330 | 1497 181,408 | ,000
Tevazu 27,809 3 ,343 11497 81,036| ,000
Insanlar1
Yénetmek/Dominantlik 146,634 3 ,468 | 1497 313,120| ,000
Kaynaklar1 Yo6netmek 194,632 3 ,364 | 1497 534,246 | ,000
Davranis Ozgiirliigii ,934 3 ,319 11497 2,923| ,033
Diisiince Ozgiirliigii 16,841 3 ,295 | 1497 57,000| ,000
Kisisel Giivenlik 22,373 3 ,392 11497 57,024 ,000
Toplumsal Giivenlik 22,503 3 ,302 | 1497 74,443 | ,000
Uyarilim 28,711 3 426 | 1497 67,456 | ,000
Gelenekgilik 41,647 3 ,463 | 1497 89,951 | ,000
Evrensel Ilkeler 22,423 3 ,385 (1497 58,183 | ,000
Doga 23,488 3 ,440 | 1497 53,401 | ,000
Hosgorii/Empati 14,815 3 ,331 11497 44,693 | ,000
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Tablo 41: Kiimeleme Post-Hoc Tablosu

Coklu Karsilagtirma
LSD
95% Gliven
Q) Arali81
(D Nolu Nolu |Ort. Fark Alt Ust
Bagimli Degisken Kiime Kiime |(1-J) SH Sig. [Smur  [Sinir
Basar1 1 2 ,12768* ,04467] ,004] ,0400] ,2153
3 -,01923| ,04484] ,668 -,1072| ,0687
4 -,07224] ,04229 ,088 -,1552| ,0107
2 1 -,12768* ,04467( ,004] -,2153| -,0400
3 -,14691* ,04521f ,001 -,2356| -,0582
4 -,19992* ,04269 ,000 -,2837| -,1162
3 1 ,01923] ,04484) ,668 -,0687| ,1072
2 ,14691*% ,04521f ,004 ,0582] ,2356
4 -,05301 ,04286 ,216] -,1371{ ,0311
4 1 ,072241 ,04229 ,088 -,0107| ,1552
2 ,19992* ,04269 ,0000 ,1162] ,2837
3 ,05301 ,04286| ,216/ -,0311f ,1371
[yilikseverlik 1 2 ,57443* ,04253 ,000f ,4910 ,6578
3 ,11334* ,04268 ,008 ,0296| ,1971
4 ,22950% ,04026( ,000 ,1505] ,3085
2 1 -,57443* ,04253 ,000 -,6578| -,4910
3 -,46109*| ,04304| ,000[ -,5455| -,3767
4 -,34493*| ,04063] ,000[ -,4246| -,2652
3 1 -,11334* ,04268( ,008 -,1971] -,0296
2 ,46109*% ,04304 ,0000 ,3767] ,5455
4 ,11616* ,04080( ,004 ,0361] ,1962
4 1 -,22950%* ,04026| ,000[ -,3085| -,1505
2 ,34493*| ,04063 ,0000 ,2652 ,4246
3 -,11616* ,04080( ,004] -,1962| -,0361
Adamlik/Giivenilir insan 1 2 -,05117( ,04402] ,245 -,1375( ,0352
3 -,32026%*| ,04418 ,000[ -,4069| -,2336
4 -,04946| ,04167| ,236] -,1312| ,0323
2 1 ,05117( ,04402 ,245 -,0352[ ,1375




3 -,26909*( ,04455 ,000f -,3565| -,1817
4 ,00172) ,04206( ,967| -,0808] ,0842
1 ,32026*| ,04418 ,0000 ,2336[ ,4069
2 ,26909* ,04455| ,0000 ,1817 ,3565
4 ,27081* ,04223] ,0000 ,1880( ,3536
1 ,04946) ,04167( ,236] -,0323] ,1312
2 -,00172| ,04206| ,967] -,0842[ ,0808
3 -,27081* ,04223 ,000 -,3536| -,1880
Kigilerarast Uyum 2 ,03302( ,04440, ,457] -,0541] ,1201
3 -,07909| ,04456| ,076] -,1665( ,0083
4 ,01574) ,04203 ,708 -,0667| ,0982
1 -,03302| ,04440| ,457] -,1201f ,0541
3 -,11210* ,04493 ,013 -,2002| -,0240
4 -,01728| ,04242| ,684 -,1005( ,0659
1 ,07909] ,04456( ,076] -,0083] ,1665
2 ,11210* ,04493 ,013 ,0240( ,2002
4 ,09483*( ,04259] ,026| ,0113] ,1784
1 -,01574] ,04203| ,708 -,0982[ ,0667
2 ,01728) ,04242 ,684] -,0659 ,1005
3 -,09483*( ,04259 ,026| -,1784| -,0113
Kurallara Uyum 2 -,64079* ,04914] ,000 -,7372| -,5444
3 -,40004*( ,04932 ,000f -,4968| -,3033
4 -,56787* ,04652] ,000 -,6591] -,4766
1 ,64079* ,049141 ,0000 5444 ,7372
3 ,24075* ,04973] ,0000 ,1432[ ,3383
4 ,07292] ,04695 ,121] -,0192| ,1650
1 ,40004* ,04932] ,0000 ,3033[ ,4968
2 -,24075* ,049731 ,000 -,3383| -,1432
4 -,16782* ,04714] ,000 -,2603 -,0754
1 ,56787* ,04652] ,0000 ,4766( ,6591
2 -,07292| ,04695 ,121] -,1650[ ,0192
3 ,16782* ,04714] ,0000 ,0754{ ,2603
Itibar 2 -,25522*( ,04502 ,000f -,3435| -,1669
3 -,24276*( ,04519] ,000f -,3314| -,1541
4 -,00215| ,04262| ,960 -,0858( ,0815
1 ,25522* ,04502] ,0000 ,1669( ,3435
3 ,01246) ,04556( ,785 -,0769| ,1018
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4 ,25307* ,04302( ,0000 ,1687] ,3375
1 ,24276*( ,04519] ,000 ,1541] ,3314
2 -,01246( ,04556 ,785 -,1018( ,0769
4 ,24061* ,04319[ ,0000 ,1559] ,3253
1 ,00215( ,04262 ,960] -,0815( ,0858
2 -,25307* ,04302( ,000 -,3375| -,1687
3 -,24061* ,04319 ,000 -,3253] -,1559
Haz 2 ,42095* ,04320( ,000, ,3362] ,5057
3 ,99095* ,04336( ,0000 ,9059] 1,0760
4 ,48345* ,04090( ,000, ,4032] ,5637
1 -,42095* ,04320( ,000 -,5057| -,3362
3 ,57000% ,04372[ ,0000 ,4842] ,6558
4 ,06250( ,04128 ,130] -,0185( ,1435
1 -,99095* ,04336( ,000[ -1,0760] -,9059
2 -,57000* ,04372( ,000 -,6558| -,4842
4 -,50751* ,04145( ,000 -,5888| -,4262
1 -,48345* ,04090( ,000 -,5637| -,4032
2 -,06250( ,04128 ,130] -,1435( ,0185
3 ,50751* ,04145( ,0000 ,4262] ,5888
Tevazu 2 ,30255* ,04364{ ,0000 ,2169] ,3882
3 ,10837% ,04380( ,013 ,0224] ,1943
4 ,61527* ,04131 ,0000 ,5342] ,6963
1 -,30255* ,04364{ ,000 -,3882| -,2169
3 -,19419* ,04416( ,000 -,2808| -,1076
4 ,31272* ,04170[ ,0000 ,2309] ,3945
1 -,10837* ,04380( ,013 -,1943] -,0224
2 ,19419* ,04416( ,0000 ,1076/ ,2808
4 ,50691* ,04187( ,0000 ,4248 ,5890
1 -,61527* ,04131{ ,000 -,6963| -,5342
2 -,31272* ,04170[ ,000 -,3945| -,2309
3 -,50691* ,04187( ,000 -,5890| -,4248
Insanlart 2 -,07605| ,05025] ,130| -,1746| ,0225
'Y onetmek/Dominantlik 3 ,24048* ,05043] ,0000 ,1416[ ,3394
4 -1,14523*| ,04757| ,000| -1,2385|-1,0519
1 ,07605( ,05025 ,130] -,0225( ,1746
3 ,31653* ,05085( ,000f ,2168 ,4163
4 -1,06918* ,04802] ,000( -1,1634| -,9750




1 -,24048* ,05043 ,000 -,3394]| -,1416
2 -,31653* ,05085( ,000 -,4163| -,2168
4 -1,38571%* ,04821] ,000[ -1,4803|-1,2911
1 1,14523* ,04757| ,000] 1,0519 1,2385
2 1,06918* ,04802 ,000, ,9750( 1,1634
3 1,38571* ,04821] ,000] 1,2911f 1,4803
Kaynaklar1 Ydnetmek 2 -1,09407* ,04553| ,000] -1,1834|-1,0048
3 ,59056* ,04570[ ,0000 ,5009] ,6802
4 -,62688* ,04310[ ,000 -,7114] -,5423
1 1,09407* ,04553 ,000] 1,0048( 1,1834
3 1,68462* ,04608 ,000] 1,5942( 1,7750
4 ,46719% ,04351 ,0000 ,3819] ,5525
1 -,59056* ,04570[ ,000 -,6802| -,5009
2 -1,68462* ,04608] ,000| -1,7750|-1,5942
4 -1,21743* ,04368] ,000( -1,3031|-1,1318
1 ,62688* ,04310( ,000 5423 ,7114
2 -,46719* ,04351f ,000 -,5525| -,3819
3 1,21743* ,04368 ,000] 1,1318 1,3031
Davranis Ozgiirliigii 2 ,07033] ,04235 ,097| -,0127[ ,1534
3 ,07360( ,04251) ,084] -,0098[ ,1570
4 ,09406* ,04009| ,019 ,0154] ,1727
1 -,07033( ,04235 ,097] -,1534{ ,0127
3 ,00327( ,04286| ,939] -,0808[ ,0873
4 ,02373] ,04047 558 -,0556( ,1031
1 -,07360( ,04251] ,084] -,1570[ ,0098
2 -,00327( ,04286] ,939] -,0873| ,0808
4 ,02046( ,04063 ,615 -,0592( ,1002
1 -,09406* ,04009( ,019 -,1727] -,0154
2 -,02373( ,04047| ,558 -,1031] ,0556
3 -,02046( ,04063 ,615 -,1002[ ,0592
Diisiince Ozgiirliigii 2 -,20984*( ,04064] ,000 -,2896| -,1301
3 -,34180* ,04079 ,000 -,4218| -,2618
4 ,13194* ,03847( ,001 ,0565 ,2074
1 ,20984* ,04064{ ,0000 ,1301] ,2896
3 -,13196* ,04113 ,001 -,2126] -,0513
4 ,34178* ,03883 ,0000 ,2656 ,4179
1 ,34180* ,04079| ,000, ,2618 ,4218
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2 ,13196* ,04113 ,001f ,0513 ,2126
4 ,A7374* ,03899 ,0000 ,3973 ,5502
1 -,13194*| ,03847| ,001 -,2074| -,0565
2 -,34178* ,03883 ,0000 -,4179| -,2656
3 -,47374* ,03899 ,000 -,5502 -,3973
Kisisel Glivenlik 2 ,38436*| ,04691) ,000 ,2923] ,4764
3 ,52241* ,04708 ,000 ,4301 ,6148
4 ,08359| ,04441] ,060, -,0035] ,1707
1 -,38436* ,04691] ,000 -,4764| -,2923
3 ,13806*| ,04748 ,004] ,0449 ,2312
4 -,30076* ,04483 ,000 -,3887| -,2128
1 -,52241* ,04708( ,000 -,6148] -,4301
2 -,13806* ,04748 ,004] -,2312| -,0449
4 -,43882* ,04501] ,000 -,5271| -,3505
1 -,08359| ,04441) ,060, -,1707| ,0035
2 ,30076* ,04483( ,0000 ,2128 ,3887
3 ,43882* ,04501 ,0000 ,3505 ,5271
Toplumsal Giivenlik 2 -,14035% ,04108 ,001 -,2209| -,0598
3 -,40555*| ,04123 ,000 -,4864| -,3247
4 ,17606*| ,03889 ,000 ,0998 ,2524
1 ,14035* ,04108( ,004 ,0598 ,2209
3 -,26520* ,04158 ,000 -,3468| -,1836
4 ,31641* ,03926] ,000 ,2394] ,3934
1 ,40555*| ,04123 ,000 ,3247| ,4864
2 ,26520* ,04158( ,000 ,1836] ,3468
4 ,58161* ,03941 ,0000 ,5043 ,6589
1 -,17606*| ,03889 ,000 -,2524| -,0998
2 -,31641% ,03926| ,000 -,3934| -,2394
3 -,58161* ,03941f ,000 -,6589| -,5043
Uyarilim 2 ,43275* ,04876| ,0000 ,3371] ,5284
3 ,06129( ,04894) ,211] -,0347[ ,1573
4 -,23480% ,04616| ,0000 -,3253| -,1442
1 -,43275* ,04876 ,000 -,5284| -,3371
3 -,37145* ,04935( ,000 -,4683| -,2747
4 -,66755* ,04659 ,000 -,7589| -,5762
1 -,06129| ,04894] ,211 -1573] ,0347
2 ,37145*| ,04935 ,000( ,2747| ,4683




4 -,29609* ,04678 ,000 -,3879| -,2043
1 ,23480*| ,04616 ,000( ,1442 ,3253
2 ,66755* ,04659 ,000 ,5762 ,7589
3 ,29609*| ,04678 ,000( ,2043 ,3879
Gelenekgilik 2 -,42048* ,05111] ,000 -,5207| -,3202
3 -,75129* ,05130 ,000 -,8519| -,6507
4 -,13359* ,04838] ,006| -,2285| -,0387
1 ,42048* ,05111 ,000( ,3202 ,5207
3 -,33082* ,05172] ,000 -,4323| -,2294
4 ,28689* ,04884) ,000 ,1911 ,3827
1 ,75129* ,05130, ,000f ,6507| ,8519
2 ,33082* ,05172( ,0000 ,2294] ,4323
4 ,61770* ,04903( ,0000 ,5215 ,7139
1 ,13359* ,04838 ,006| ,0387| ,2285
2 -,28689* ,04884] ,000 -,3827| -,1911
3 -,61770* ,04903( ,000 -,7139] -,5215
Evrensel Ilkeler 2 ,43156* ,04671f ,0000 ,3399 ,5232
3 ,13273*| ,04688 ,005( ,0408 2247
4 ,A7844* ,04422) ,000f ,3917| ,5652
1 -,43156* ,04671] ,000 -,5232| -,3399
3 -,29884* ,04727( ,0000 -,3916| -,2061
4 ,04687| ,04463 ,294] -,0407| ,1344
1 -,13273* ,04688] ,005 -,2247| -,0408
2 ,29884* ,04727) ,000f ,2061 ,3916
4 ,34571* ,04481 ,0000 ,2578 ,4336
1 -,47844* ,04422( ,000 -,5652| -,3917
2 -,04687| ,04463] ,294] -1344] ,0407
3 -,34571* ,04481] ,000 -,4336| -,2578
Doga 2 -,04413( ,04995 ,377] -,1421f ,0539
3 ,03428( ,05013 ,494] -,0641 ,1326
4 ,44016* ,04729( ,0000 ,3474 ,5329
1 ,04413| ,04995| ,377| -,0539] ,1421
3 ,07840| ,05055] ,121) -,0208] ,1776
4 ,48428* ,04773( ,0000 ,3907] ,5779
1 -,03428( ,05013 ,494 -,1326( ,0641
2 -,07840| ,05055 ,121 -1776| ,0208
4 ,40588* ,04792) ,000 ,3119 ,4999
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4 1 -,44016* ,04729( ,000 -,5329| -,3474
2 -,48428* ,04773 ,0000 -,5779] -,3907

3 -,40588* ,04792( ,000 -,4999| -,3119
Hosgori/Empati 1 2 ,15446* ,04311 ,000f ,0699[ ,2390
3 -,30798* ,04327( ,000 -,3929| -,2231

4 ,08400% ,04081{ ,040, ,0039 ,1641

2 1 -,15446* ,04311{ ,000 -,2390| -,0699
3 -,46244* ,04363 ,000 -,5480] -,3769

4 -,07046( ,04120| ,087] -,1513| ,0103

3 1 ,30798* ,04327( ,0000 ,2231] ,3929
2 ,46244* 04363 ,0000 ,3769 ,5480

4 ,39198* ,04136( ,0000 ,3108 ,4731

4 1 -,08400* ,04081{ ,040 -,1641] -,0039
2 ,07046( ,04120, ,087] -,0103[ ,1513

3 -,39198* ,04136( ,000 -,4731] -,3108

3.14.5 Arastirmaya Katilanlarin GSM Operatoriinii Degistiren ve Hi¢ Degistirmeyenlere
Gore Bireysel Degerler Siralamasi Karsilastirmasi

Bu boliimde aktif kullanilan GSM operatorii kirilimina gore kullanicilarin bireysel
degerler sisteminde etkili degerden en diisiik etkili degere dogru yapilmis olan kiyaslamaya gore

s0z konusu hatt1 degistirenler ile degistirmeyenler arasindaki farklilara bakilacaktir.

Tablo 42: GSM1 Hatti1 Kullanicilarinin Operatériinii Degistiren ve Hig
Degistirmeyenlerin Bireysel Degerler Siralamasi Karsilagtirma Tablosu

Hi¢ Degistirmeyenler

Degistirenler

Diisiince Ozgiirliigii

Toplumsal Giivenlik

Toplumsal Giivenlik

Diisiince Ozgiirliigii

Evrensel Ilkeler

Evrensel Ilkeler

Tyilikseverlik Itibar
Adamlik/Giivenilir Insan Davranis Ozgiirliigii
Kisisel Giivenlik Gelenekgilik
Hosgorlii/Empati Adamlik/Giivenilir Insan
Itibar Tyilikseverlik




Davranis Ozgiirliigii Kisisel Glivenlik
Tevazu Basari

Basari Doga

Gelenekgilik Hosgorii/Empati
Kisileraras1t Uyum Tevazu

Doga Kisilerarast Uyum
Uyarilim Kurallara Uyum

Haz Uyarilim

Kurallara Uyum Haz

Kaynaklar1 Yonetmek Kaynaklar1 Yonetmek

Insanlar1 Yonetmek/Dominantlik

Insanlar1 Yonetmek/Dominantlik

GSM1 operatorii kullanicilarinda hi¢ operatoriinii degistirmeyenlerle degistirenler

arasinda en giiclii ilic bireysel deger deger siralamasinda ayni bolgede yer aliyor.

Sonrasinda hi¢ degistirmeyenlerde iyilikseverlik, giivenilir insan olma, kisisel giivenlik

degerleri &n plana ¢ikarken degistirenlerde itibar, davrams 6zgiirliigii ve gelenekgilik

gelmektedir. Her iki grupta da insanlari1 ve kaynaklar1 yonetme degerleri en diistik etkili

degerler ¢ikmustir.

Tablo 43: GSM2 Hatti1 Kullanicilarinin Operatériinii Degistiren ve Hig
Degistirmeyenlerin Bireysel Degerler Siralamasi Karsilagtirma Tablosu

Hi¢ Degistirmeyenler

Degistirenler

Davranis Ozgiirliigii

Diisiince Ozgiirliigii

Adamlik/Giivenilir Insan

Toplumsal Giivenlik

Evrensel Ilkeler

Davranis Ozgiirliigii

Toplumsal Giivenlik

Evrensel Ilkeler

Iyilikseverlik Adamlik/Giivenilir insan
Diisiince Ozgiirliigii Tyilikseverlik

Basari Itibar

Hosgorii/Empati Kisisel Glivenlik

Kisisel Giivenlik Tevazu

Tevazu Kisilerarast Uyum

Itibar Basari

Gelenekeilik Hosgorii/Empati
Kisilerarast Uyum Uyarilim
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Doga Gelenekgilik

Haz Doga

Uyarilim Haz

Kurallara Uyum Kurallara Uyum

Kaynaklar1 Yonetmek Kaynaklar1 Yonetmek

Insanlar1 Yonetmek/Dominantlik Insanlar1 Yonetmek/Dominantlik

GSM2 operatorii kullanicilarinda hi¢ operatoriinii degistirmeyenlerle degistirenler
arasinda en giiclii ii¢ bireysel deger GSM1 operatoriindeki durumdan farkli olarak benzer
degerleri igermemistir. Buna gore hi¢ degistirmeyenlerde davranig 6zgiirliigii, glivenilir
insan olmak, evrensel ilkeler degerleri 6n plana ¢ikarken degistirenlerde diisiince
Ozgirliigl, toplumsal giivenlik ve davranis 6zgirligii degerleri gelmektedir. Her iki

grupta da insanlar1 ve kaynaklar1 yonetme degerleri en diisiik etkili degerler ¢ikmustir.

Tablo 44: GSM3 Hatt1 Kullanicilarinin Operatériinii Degistiren ve Hig
Degistirmeyenlerin Bireysel Degerler Siralamasi Karsilagtirma Tablosu
Hic Degistirmeyenler Degistirenler

Diisiince Ozgiirliigii Evrensel Ilkeler

Toplumsal Giivenlik

Diisiince Ozgiirliigii

Evrensel Ilkeler

Adamlik/Giivenilir Insan

Adamlik/Giivenilir Insan

Toplumsal Giivenlik

Tyilikseverlik Iyilikseverlik
Davrams Ozgiirliigii Itibar

Itibar Davranis Ozgiirliigii
Kisisel Giivenlik Hosgorii/Empati
Kisileraras1t Uyum Kisisel Giivenlik
Hosgorii/Empati Basari

Basar Kisilerarast Uyum
Tevazu Tevazu
Gelenekgilik Gelenekgilik
Uyarilim Uyarilim

Haz Haz

Doga Doga

Kurallara Uyum

Kurallara Uyum




Kaynaklar1 Yonetmek Kaynaklar1 Yonetmek
Insanlar1 Y6netmek/Dominantlik Insanlar1 Yonetmek/Dominantlik

GSM2 operatorii kullanicilarinda hi¢ operatoriinii degistirmeyenlerle degistirenler
arasinda en giiclii li¢ bireysel deger GSM1 operatoriindeki durumdan farkli olarak benzer
degerleri icermemistir. Buna gore hi¢ degistirmeyenlerde diisiince 6zgiirliigii, toplumsal
giivenlik ve evrensel ilkeler 6n plana ¢ikarken degistirenlerde evrensel ilkeler, diisiince
Ozgirliighi ve giivenilir insan degerleri gelmektedir. Her iki grupta da insanlar1 ve

kaynaklar1 yonetme degerleri en diisiik etkili degerler ¢ikmuistir.

3.14.6 GSM Operatorlerine Yonelik Marka Kisiligi Algisinin Farkhlasip
Farkhlasmadigina Dair Coklu Varyans Analizleri (MANOVA)

Analizin bu bolimiinde arastirmaya katilan tiiketicilerin GSM operatorlerine yonelik
algiladiklar1 Marka Kisiligi acisindan farkli bagimsiz degiskenler itibariyle farklilagip
farklilasmadigi incelenmektedir. Inceleme T testi ya da Anova yerine MANOVA analizi

kullanilarak I. Tip hata oranin diisiik olmas1 amaglanmistir.

Manova analizi ¢oklu bagimsiz degiskenin, yine birden fazla bagimsiz degisken
tizerindeki etkisini arastirmak i¢in kullanilan statiksel varyans analizi teknigidir. Birden
fazla bagimli degiskenin incelendigi durumlarda her bir bagimli degisken adedince

ANOVA yerine MANOVA analizi kullanarak 1. Tip hata oran1 diigiiriilmektedir.

Manova’da gruplar arasinda bagimli degiskenlerin kovaryans matrislerinin esit oldugu
varsayimini test etmek i¢in Box’s M testi kullanilmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’ten

kiictik ise kovaryans esitligi varsayimi saglanamamis demektir.

Applied Statistics: From Bivariate Through Multivariate Techniques kitabinda

Warner (2013) karsilastirmada 6rneklem sayilarina duyarl olan Box’s M testinde esitlik
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varsayiminin  saglanmamasit durumunda Wilks’ lambda yerine Pillai’s degerine
bakilabilecegini belirtmistir. Yine ayni sekilde Allen&Bennett (2008) SPSS for the Health
and Behavioural Science kitabinda o6rneklem sayisinin 30 ve iistii durumlarda bu
varsayimin ihlalinin robust ile goz ardi edilebilecegini belirtmistir. S6z konusu
aciklamalar sonraki MANOVA analizlerinde gézlemlenebilecek varsayim ihmallerinde

miikerrer agiklama olmamasi i¢in tekrar tekrar islenmeyecektir.

Ayni sekilde bundan sonraki boliimlerde varyanslarin esit olup olmasina gore gruplara
arasi karsilastirma yapilirken, grup varyanslarin esit oldugu durumlarda Post Hoc olarak

Schefte, grup varyanslarinin esit olmadig1r durumlarda Tamhane T2 kullanilacaktir.

Scheffe, “karsilastirma gruplarindaki gozlem sayilarimin esit olmasi varsayimini
dikkate almamasi, esnekligi ve karsilastirmasi yapilacak gruplarin ¢ok olmasina karsin o
hata paymi kontrol altina almasi, gruplar arasinda miimkiin oldugunca tiim dogrusal
kombinasyonlarin karsilastirmasint amaglayan bir yapist” (Kayri,2009) nedeniyle tercih

edilmistir.

Yine ayn1 sekilde Tamhane T2 karsilagtirma yapilacak gruplarin varyanslarinin esit
olmamasi durumunda kullanilabilecek bir Post Hoc teknigi olarak tutucu ve dikkatli

6l¢iim teknigi olarak tanimlanir.

S6z konusu Scheffe ve Tamhane T2 post Hoc se¢imleri her bir analiz i¢in gegerli olup

yukardaki agiklama her analizde tekrar belirtilmeyecektir.

3.14.6.1 “Aktif kullandiklar1 GSM Operatirleri” Itibariyle GSM Operatirlerine Yinelik
Marka Kisiligi Algistmin Farklilagip Farklilagmadigina Dair Coklu Varyans Analizi
(MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aktif Kullandiklar1t GSM Operatdrleri” itibariyle

GSM operatdrlerine yonelik marka kisiligi algisinda farklilik olup olmadigini, olusan



farkliligin istatiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek icin MANOVA analizi

kullanilmistir.

Tiirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii icin 12 marka kisiligi degiskeni i¢in “Aktif
Kullandiklart GSM Operatorleri” bazli olarak yapilan manova analizinde kovaryans
matrisinin esitligini test eden Box’s M degeri 3.674,031 olarak (p:0.000) anlamli
¢cikmustir.

Levene Testi sonuglarina gore; GSM1_Gergekei (p. 0,000), GSM1_Agresif (p.
0,000), GSM1_Basit (p. 0,000), GSM1_Duygusal (p. 0,000), GSM1_Kararli (p. 0,000),
GSMI1_Siradan (p. 0,000), GSM1_Sorumlu (p. 0,000), GSM1_Yenilik¢i (p. 0,000),
GSM2_Duygusal (p. 0,000), GSM2 Kararli (p. 0,000), GSM3_Gergekci (p. 0,000),
GSM3_Aktif (p. 0,000), GSM3_Basit (p. 0,000), GSM3 Duygusal (p. 0,000),
GSM3_Enerjik (p. 0,002), GSM3_Sorumlu (p. 0,002), GSM2_Romantik (p. 0,003),
GSM2 Yenilik¢i (p. 0,003), GSM2_Aktif (p. 0,004), GSM2_Sorumlu (p. 0,004),
GSM2_Ciiretkar (p. 0,007), GSM2 Basit (p. 0,010), GSM3 Romantik (p. 0,011),
GSM2_Siradan (p. 0,021), GSM1_Enerjik (p. 0,030) degiskenleri igin Levene testi
anlamli ¢iktig1 i¢in Post Hoc analizlerinde Scheffe sonuglart temel alinacak olup
GSM3 Kararli (p. 0,054), GSMI1_Aktif (p. 0,076), GSM3 Ciiretkdr (p. 0,091),
GSM2_ Agresif (p. 0,099), GSM3_ Agresif (p. 0,147), GSM1_Ciiretkar (p. 0,185),
GSM2_Gergekei (p. 0,289), GSM3_Siradan (p. 0,446), GSM1 Romantik (p. 0,532),
GSM2_Enerjik (p. 0,620), GSM3_Yenilik¢i (p. 0,943) degiskenleri Tamhane sonuglari

degerlendirilecektir.

Aktif kullandiklart GSM Operatorleri itibariyle GSM operatdrlerinin marka kisiligi
algisinda korelasyon matrisinin birim matrise esit olup olmadigi hipotezini test eden
Bartlett testinde x?=21.451,094, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima uygun

olarak sifir hipotez red edilmistir.
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Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,264 F: 1,849 olup
aciklanan varyans %25,6 olarak bulunmustur. Buna gore Aktif kullandiklari GSM
Operatorleri GSM operatorlerinin marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak %25,6 iinii

aciklayabilmektedir.

Tablo 45: Aktif Kullanilan GSM Operatorii itibariyle MANOVA Sonuglari

Partial

Hypothesis Eta
Effect Value F df Error df | Sig. | Squared
Intercept Pillai's Trace ,968 | 1239,578° 36,000 | 1463,000 | 0,000 ,968
Wilks' Lambda ,032 1239,578° 36,000 | 1463,000 | 0,000 ,968

Hotelling's Trace | 30,502 | 1239,578° 36,000 | 1463,000 | 0,000 ,968
Roy's Largest Root | 30,502 | 1239,578° 36,000 | 1463,000 | 0,000 ,968

En aktif Pillai's Trace 512 13,986 72,000/ 2928,000| ,000 256
kullandiginiz Wilks' Lambda 552 |  14,056° 72,000 2926,000| ,000 257
GSM Hotelling's Trace 696| 14,125 72,000 | 2924,000 | ,000 258

operatdril  poy's | argest Root | ,420| 17,085 36,000 | 1464,000| ,000| 296

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun oldukca
uzun olmas ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan
boliimii igeren Ozet tablo lizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamlilik  siitununda yer alan degiskenler GSMI1 Gergekei,
GSM1_Agresif, GSM1_Aktif, GSM1 Basit, GSM1_Duygusal, GSM1_Enerjik,
GSM1 _ Kararli, GSM1_Romantik, ,GSM1_Siradan, GSM1_Sorumlu, GSM1_Yenilikgi,
GSM2_ Gergekei, GSM2 Agresif, GSM2 Aktif, GSM2 Basit, GSM2 Ciiretkar,
GSM2 Duygusal, GSM2 Enerjik, GSM2 Kararli, GSM2 Romantik, GSM2_Siradan,
GSM2 Sorumlu, GSM2 Yenilik¢i, GSM3 Gergekci, GSM3 Agresif, GSM3 Aktif,
GSM3 Basit, GSM3 Duygusal, GSM3 Enerjik, GSM3 Kararli, GSM3_Romantik,



GSM3_Siradan, GSM3_Sorumlu olmak iizere toplam 34 degisken i¢in analize devam

edilecektir.

Tablo 46: Aktif Kullanilan GSM Operatdrii itibariyle MANOVA Coklu Grup

Karsilastirmasi
Bagimli Degisken J | ,\[/):?%n ES:%r Sig. 95%Igt22\tiglence
= Lower Upper
Bound Bound
GSM1_Gergekci | Tamhane | GSM1|GSM2| -1,07*| 0,091(0,000f -1,29| -0,85
GSM1_Gergekei | Tamhane | GSM2 |GSM3| 1,09*| 0,098 (0,000 0,85 1,32
GSM1_Agresif | Tamhane | GSM1|GSM2| 1,03*| 0,092 {0,000 0,81 1,25
GSM1_Agresif | Tamhane | GSM1 | GSM3 ,98*| 0,091 (0,000 0,76 1,20
GSM1_Aktif Scheffe |GSM1|GSM2| -32*| 0,090(0,002| -0,54| -0,10
GSM1_Aktif Scheffe |GSM1|GSM3| -81*| 0,090(0,000f ~-1,03| -0,59
GSM1_Aktif Scheffe |GSM2|GSM3| -49*| 0,089(0,000f -0,71| -0,27
GSM1_Basit Tamhane |GSM1|GSM2| -58*| 0,103|0,000f -0,82| -0,33
GSM1_Basit Tamhane | GSM2 | GSM3 ,40*| 0,105 {0,000 0,15 0,65
GSM1 Duygusal | Tamhane |GSM1|GSM3| -,36*| 0,104|0,001| -0,61| -0,12
GSM1_Enerjik | Tamhane|GSM1|GSM2| -99*| 0,097|0,000| -1,22| -0,76
GSM1_Enerjik | Tamhane | GSM2 | GSM3 ,95*| 0,098 | 0,000 0,72 1,19
GSM1 Kararli | Tamhane | GSM1|GSM2 ,80*| 0,0910,000 0,58 1,02
GSM1 Kararli | Tamhane | GSM1|GSM3 ,76*| 0,089 (0,000 0,54 0,97
GSM1_Romantik | Scheffe |GSM1|GSM3| -85*| 0,086(0,000f -1,06| -0,64
GSM1_Romantik | Scheffe |GSM2|GSM3| -,72*| 0,085/0,000f -0,93| -0,51
GSM1 _Siradan |Tamhane | GSM1|GSM2| -,64*| 0,104|0,000f -0,89| -0,39
GSM1 _Siradan | Tamhane | GSM2 | GSM3 ,52*| 0,107 {0,000 0,27 0,78
GSM1_Sorumlu | Tamhane | GSM1 | GSM2 ,32*| 0,108 {0,009 0,06 0,58
GSM1_Sorumlu | Tamhane | GSM1 | GSM3 ,39*| 0,109 0,001 0,13 0,65
GSM1 Yenilik¢i | Tamhane |GSM1|GSM2| -25*| 0,095(0,022| -0,48| -0,03
GSM1 Yenilik¢i | Tamhane | GSM1|GSM3| -48*| 0,099(0,000f -0,72| -0,25
GSM2_Gergekei |Scheffe |GSM1|GSM2| -82*| 0,098(0,000f -1,06| -0,58
GSM2_ Gergekci |Scheffe |GSM2|GSM3 ,83*| 0,098 (0,000 0,59 1,07
GSM2_Agresif | Scheffe |GSM1|GSM2 ,43*| 0,103 (0,000 0,18 0,68
GSM2_Agresif | Scheffe |GSM1|GSM3 ,56*| 0,103 0,000 0,31 0,81
GSM2_Aktif Tamhane | GSM1|GSM2| -,30*| 0,092|0,004| -0,52| -0,08
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GSM2_Aktif Tamhane | GSM1|GSM3| -,60*| 0,093|0,000| -0,83| -0,38
GSM2_Aktif Tamhane | GSM2 | GSM3| -,31*| 0,097|0,005| -0,54| -0,07
GSM2_Basit Tamhane | GSM1|GSM2| -,88*| 0,095|0,000| -1,11| -0,65
GSM2_Basit Tamhane | GSM2 | GSM3 ,97*| 0,100 0,000 0,73 1,21
GSM2_Ciiretkar | Tamhane | GSM1|GSM2 ,54*| 0,101 0,000 0,30 0,78
GSM2_Ciiretkar | Tamhane |GSM1|GSM3 ,63*| 0,099 0,000 0,40 0,87
GSM2_Duygusal | Tamhane | GSM1|GSM2| -41*| 0,093|0,000] -0,64| -0,19
GSM2_Duygusal | Tamhane | GSM1|GSM3| -,70*| 0,096|0,000f -0,93| -0,47
GSM2_Duygusal | Tamhane |GSM2|GSM3| -,29*| 0,100(0,013| -0,53| -0,05
GSM2_Enerjik  |Scheffe |GSM1|GSM2| -81*| 0,101|0,000f -1,06f -0,56
GSM2_Enerjik | Scheffe |GSM1|GSM3| -29*| 0,101|0,015| -0,54| -0,05
GSM2_Enerjik | Scheffe |GSM2|GSM3 ,52*| 0,100 0,000 0,27 0,76
GSM2 Kararli | Tamhane | GSM1|GSM2 ,90*| 0,088 {0,000 0,69 1,11
GSM2 Kararli | Tamhane | GSM1|GSM3 ,50* | 0,083 0,000 0,31 0,70
GSM2 Kararli | Tamhane|GSM2|GSM3| -39*| 0,093|0,000] -0,62| -0,17
GSM2_Romantik | Tamhane | GSM1|GSM2| -27*| 0,091({0,009| -0,49| -0,05
GSM2_Romantik | Tamhane | GSM1|GSM3| -,43*| 0,094|0,000] -0,66| -0,21
GSM2 Siradan | Tamhane|GSM1|GSM2| -87*| 0,094|0,000f -1,09| -0,64
GSM2 Siradan | Tamhane | GSM2 | GSM3 ,68*| 0,097 (0,000 0,44 0,91
GSM2_Sorumlu | Tamhane | GSM1 | GSM2 ,79*| 0,088 0,000 0,57 1,00
GSM2_Sorumlu | Tamhane | GSM1 | GSM3 ,60*| 0,090 (0,000 0,38 0,81
GSM2 Yenilik¢i | Tamhane | GSM1|GSM3| -31*| 0,096|0,003| -0,54| -0,08
GSM2_Yenilik¢i | Tamhane | GSM2|GSM3| -,24*| 0,097 |0,035| -0,47| -0,01
GSM3_Gergekei | Tamhane| GSM1|GSM2| -,41*| 0,098|0,000f -0,65| -0,18
GSM3_Gergekei | Tamhane | GSM2 | GSM3 ,45*| 0,101 {0,000 0,21 0,69
GSM3_Agresif | Scheffe |GSM1|GSM2 ,40*| 0,100 0,000 0,16 0,65
GSM3_Agresif | Scheffe |GSM1|GSM3 ,26*| 0,100 {0,032 0,02 0,51
GSM3_AKktif Tamhane | GSM1|GSM2| -24*| 0,096|0,038| -0,47| -0,01
GSM3_AKktif Tamhane | GSM1|GSM3| -,48*| 0,097|0,000| -0,71| -0,25
GSM3_Basit Tamhane | GSM1|GSM2| -28*| 0,107|0,027| -0,54| -0,02
GSM3_Basit Tamhane | GSM2 | GSM3 ,26* | 0,108 | 0,046 0,00 0,52
GSM3_Duygusal | Tamhane | GSM1|GSM2| -,62*| 0,094|0,000f -0,84| -0,39
GSM3_Duygusal | Tamhane | GSM1|GSM3| -41*| 0,099|0,000| -0,65| -0,17
GSM3_Enerjik | Tamhane| GSM1|GSM2| -,77*| 0,097|0,000| -1,01| -0,54
GSM3_Enerjik | Tamhane | GSM2 | GSM3 ,62*| 0,101 (0,000 0,38 0,86




GSM3 Kararli | Scheffe |GSM1|GSM2 ,65*| 0,099 (0,000 0,41 0,89
GSM3 Kararli | Scheffe |GSM1|GSM3 ,51*| 0,099 (0,000 0,26 0,75
GSM3_Romantik | Tamhane | GSM1|GSM2| -,42*| 0,093|0,000| -0,64| -0,19
GSM3_Romantik | Tamhane | GSM1|GSM3| -58*| 0,096|0,000| -0,81| -0,35
GSM3_Siradan | Scheffe |GSM1|GSM2| -64*| 0,097|0,000f -0,88| -0,40
GSM3 Siradan |Scheffe |GSM1|GSM3| -24*| 0,097|0,046| -0,48 0,00
GSM3 Siradan | Scheffe |GSM2|GSM3 ,40*| 0,096 | 0,000 0,16 0,64
GSM3_Sorumlu | Tamhane | GSM1| GSM2 ,79*| 0,090 (0,000 0,57 1,00
GSM3_Sorumlu | Tamhane | GSM1 | GSM3 ,30*| 0,089 (0,002 0,09 0,52
GSM3_Sorumlu | Tamhane |GSM2|GSM3| -,48*| 0,094|0,000f -0,71| -0,26
GSM3 Yenilik¢i | Scheffe |GSM1|GSM3| -78*| 0,090|/0,000f -1,01| -0,56
GSM3 Yenilik¢i | Scheffe |GSM2|GSM3| -78*| 0,090|0,000f -1,00| -0,56

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

GSM2 operatoriinii kullanan grup hem GSM1 operatdriinii kullanan gruba gore
hem de GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii ¢cok daha
Gergekci bulmaktadir.

Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore GSM1 operatdriinii ¢ok daha Agresif
bulmaktadir.

Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM?2 operatoriinii kullanan grup
GSM3 operatoriinic kullanan gruba gore GSMI1 operatoriinii daha Aktif
bulmaktadir. Ayni sekilde GSM1 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatdriinii
kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii  kullanan gruba goére GSM1 operatoriinii daha Basit
bulmaktadir.

GSM1 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM 1

operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.
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Hem GSM1 operatdriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba goére GSMI1 operatoriinii daha Enerjik
bulmaktadir.
Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSMI1 operatoriinii daha Kararli
bulmaktadir.
Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii daha Romantik
bulmaktadir.
Hem GSM1 operatdriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSMI1 operatoriiniic daha Siradan
bulmaktadir.
Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore GSMI1 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir.
GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba goére GSMI1 operatoriinii daha Yenilikei
bulmaktadir.
Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii daha Gergekei
bulmaktadir.
Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM?2 operatériinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriiniic daha Agresif
bulmaktadir.
GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de

GSM3 operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii ¢cok daha Aktif



bulmaktadir. Ayni sekilde GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii
kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir

Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Basit
bulmaktadir.

Hem GSM3 operatdriinii kullanan grup hem de GSM2 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Ciiretkar
bulmaktadir.

GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii ¢cok daha Duygusal
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii
kullanan gruba gére GSM2 operatdriinii daha Duygusal bulmaktadir.

GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii ¢ok daha Enerjik
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii
kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii daha Enerjik bulmaktadir.

GSMI operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatdriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii ¢ok daha Kararli
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii
kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Kararli bulmaktadir.

GSM1 operatdriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinti kullanan gruba gére GSM2 operatdriinii ¢ok daha Romantik
bulmaktadir.

Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii daha Siradan

bulmaktadir.
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Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatdriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir.
Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatoriinii kullanan grup
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Yenilikei
bulmaktadir.
Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba goére GSM3 operatoriinii daha Gergekei
bulmaktadir.
Hem GSM2 operatdriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Agresif
bulmaktadir.
Hem GSM2 operatdriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii  kullanan gruba gére GSM3 operatoriiniic daha Aktif
bulmaktadir.
Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba goére GSM3 operatoriinii daha Basit
bulmaktadir.
Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Duygusal
bulmaktadir.
Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Enerjik
bulmaktadir.
Hem GSM2 operatériinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba goére GSM3 operatoriinii daha Kararl

bulmaktadir.



e Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Romantik
bulmaktadir.

e GSMI1 operatoriinii kullanan grup hem GSM?2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii ¢ok daha Siradan
bulmaktadir. Aynmi sekilde GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatdriinii
kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii ¢ok daha Siradan bulmaktadir

e Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii
kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii ¢ok daha Sorumlu bulmaktadir

e Hem GSMI1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatoriinii kullanan grup
GSM3 operatoriinii kullanan gruba goére GSM3 operatoriinii daha Yenilik¢i
bulmaktadir.

3.14.6.2 “Farkli GSM Operatirii Deneyimi Olup Olmamast” Itibariyle GSM Operatirlerine
Yonelik Marka Kisiligi Algistmin Farklilasip Farklilasmadigina Dair Coklu Varyans
Analizi (MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Farkli GSM Operatorleri Deneyimi Olup
Olmamasi1” itibariyle GSM operatorlerine yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup
olmadigini, olusan farkliligin istatiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek igin

MANOVA analizi kullanilmigtir.

Tiirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii igin 12 marka kisiligi degiskeni i¢in “Farkli
GSM Operatorleri Deneyimi Olup Olmamast” bazli olarak yapilan manova analizinde
kovaryans matrisinin esitligini test eden Box’s M degeri 9.072,427 olarak (p:0.000)

anlamli ¢ikmustir.
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Levene Testi sonuglarina gore; GSM1_Gergekei (p. 0,000), GSM1_Agresif (p. 0,000),
GSMI1 Basit (p. 0,000), GSMI1 Duygusal (p. 0,000), GSMI1 Kararli (p. 0,000),
GSM1 Siradan (p. 0,000), GSM1_ Yenilik¢i (p. 0,000), GSM2 Gergekei (p. 0,000),
GSM2_Aktif (p. 0,000), GSM2 Basit (p. 0,000), GSM2 Ciiretkar (p. 0,000),
GSM2_ Duygusal (p. 0,000), GSM2 Kararli (p. 0,000), GSM2 Romantik (p. 0,000),
GSM3_Aktif (p. 0,000), GSM3_Basit (p. 0,000), GSM3_Duygusal (p. 0,000),
GSM3 Romantik (p. 0,000), GSM3 Sorumlu (p. 0,000), GSM3 Yenilik¢i (p. 0,000),
GSM1_Aktif (p. 0,001), GSM1 Sorumlu (p. 0,001), GSM2 Enerjik (p. 0,001),
GSM3 Siradan (p. 0,001), GSMI1 _Enerjik (p. 0,002), GSM2 Siradan (p. 0,002),
GSM2_Sorumlu (p. 0,002), GSM2_Yenilik¢i (p. 0,002), GSM3_Enerjik (p. 0,002),
GSM2_Agresif (p. 0,003), GSM3_Agresif (p. 0,003), GSM3_ Kararli (p. 0,004),
GSM3_Gergekei (p. 0,006), GSM1_Romantik (p. 0,021) degiskenleri i¢in Levene testi
anlamli ¢iktig1 icin Post Hoc analizlerinde Scheffe sonuglari baz alinacak olup
GSM3_Ciiretkar (p. 0,146), GSM1_Ciiretkar (p. 0,462) degiskenleri Tamhane sonuglari

degerlendirilecektir.

Farkli GSM Operatorleri Deneyimi Olup Olmamasi itibariyle GSM operatorlerinin
marka kisiligi algisinda korelasyon matrisinin birim matrise esit olup olmadig1 hipotezini
test eden Bartlett testinde x?=20.596,745, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima

uygun olarak sifir hipotez red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,264 F: 1,849 olup
aciklanan varyans %9,8 olarak bulunmustur. Buna gore Farkli GSM Operatorleri
Deneyimi Olup Olmamasina gére GSM operatorlerinin marka kisiligi algisindaki

farkliligin ancak %9,8’ini agiklayabilmektedir.



Tablo 47: Farkli GSM Operatorii Deneyimi Olup Olmamasina Gore MANOVA
Sonuglari

Hypothesis Partial Eta
Effect Value F df Error df | Sig. | Squared
Intercept  Pillai's Trace 952 |810,078° 36,000 | 1459,000 | 0,000 ,952
Wilks' Lambda ,048|810,078° 36,000 | 1459,000 | 0,000 952
Hotelling's Trace | 19,988 |810,078" 36,000 | 1459,000 | 0,000 952
Eggts Largest 119988 (810,078°| 36,000 | 1459,000 | 0,000 052
Enazson Pillai's Trace 591| 4,442| 216,000 |8784,000| ,000 ,098
3Yil iginde Wilks' Lambda 525 4,605| 216,000 |8659,394| ,000 102
hizmet Hotelling's Trace 707| 4,770| 216,000 | 8744,000| ,000 ,105
aldigmiz — poyes | argest
GSM Root ,285| 11,587° 36,000 | 1464,000| ,000 222
operatorler

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun oldukca
uzun olmasi ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan
boliimii igeren 6zet tablo tizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamhilik  siitununda yer alan degiskenler GSMI1 Gergekei,
GSM1_Agresif, GSM1_Aktif, GSM1 Basit, GSM1 Duygusal, GSM1_Enerjik,
GSM1_Kararli, GSM1_Romantik, GSM1_Siradan, GSM1_Sorumlu, GSM1_Yenilikei,
GSM2 Gergekei,GSM2 Agresif, GSM2 Aktif, GSM2 Basit, GSM2 Ciiretkar,
GSM2 Duygusal, GSM2_ Enerjik, GSM2 Kararli, GSM2 Romantik, GSM2_ Siradan,
GSM2_Sorumlu, GSM2 Yenilik¢i, GSM3_ Gergekci, GSM3_ Agresif, GSM3_Aktif,
GSM3_ Basit, GSM3_Ciiretkdr, GSM3 Duygusal, GSM3_ Enerjik, GSM3 Kararli,
GSM3 Romantik, GSM3 Siradan, GSM3 Sorumlu, GSM3 Yenilik¢i olmak {izere

toplam 35 degisken i¢in analize devam edilecektir.
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Tablo 48: Farklt GSM Operatorii Deneyimi Olup Olmamasina Gore Farklilik Cikan

Degiskenler
Source Type Il Sum of df Mean F Sig.
Squares Square

GSM1_Gergekcei 258,723 6 43,121 18,243 0,000
GSM1_Agresif 294,991 6 49,165 21,833(0,000
GSM1_Aktif 124,002 6 20,667 10,069 | 0,000
GSM1_Basit 95,675 6 15,946 6,168 | 0,000
GSM1_Duygusal 55,060 6 9,177 3,567 (0,002
GSM1_Enerjik 261,511 6 43,585 17,7110,000
GSM1_Kararl 191,788 6 31,965 14,907 | 0,000
GSM1_Romantik 191,181 6 31,864 17,187 0,000
GSM1 _Siradan 186,706 6 31,118 11,661 0,000
GSM1_Sorumlu 47,376 6 7,896 2,781|0,011
GSM1 _Yenilikgi 95,445 6 15,908 6,473 0,000
GSM2_Gergekci 124,630 6 20,772 8,369 (0,000
GSM2_Agresif 116,523 6 19,421 7,4310,000
GSM2_Aktif 89,091 6 14,848 6,649 | 0,000
GSM2_Basit 231,851 6 38,642 15,978 | 0,000
GSM2_Ciiretkar 164,999 6 27,500 10,985 0,000
GSM2_Duygusal 131,808 6 21,968 9,385(0,000
GSM2_Enerjik 140,915 6 23,486 9,130 (0,000
GSM2_Kararh 167,905 6 27,984 14,170 0,000
GSM2_Romantik 50,944 6 8,491 3,840(0,001
GSM2_Siradan 162,436 6 27,073 11,478 0,000
GSM2_Sorumlu 119,756 6 19,959 9,430 (0,000
GSM2_Yenilik¢i 44,675 6 7,446 3,347(0,003
GSM3_Gergekci 76,437 6 12,739 5,219 (0,000
GSM3_Agresif 84,722 6 14,120 5,690 (0,000
GSM3_Aktif 78,602 6 13,100 5,383 (0,000
GSM3_Basit 100,467 6 16,744 6,064 | 0,000
GSM3_ Ciiretkar 39,899 6 6,650 2,389|0,027
GSM3_Duygusal 93,313 6 15,552 6,4110,000
GSM3_Enerjik 129,802 6 21,634 8,714 0,000
GSM3_Kararl 110,509 6 18,418 7,526 0,000
GSM3_Romantik 44,397 6 7,400 3,171 (0,004




GSM3_Siradan 108,024 6 18,004 7,6830,000
GSM3_Sorumlu 174,187 6 29,031 14,038 | 0,000
GSM3_Yenilik¢i 146,161 6 24,360 11,752 {0,000
Tablo 49: Farkli GSM Operatorii Deneyimi Olup Olmamasina Gére MANOVA
Coklu Grup Karsilagtirmasi
- Mean 95%
o 3 | Diff. IESrtr(jdr Sig. | Conf.
g (1-J) Interval
Lower Upper
Bound | Bound
GSM1-
GSM1_Gergekei | Tamhane | GSM1 | GSM2- ,99"| 0,275(0,013 0,12 1,86
GSM3
GSM1-
GSM1_Romantik | Tamhane | GSM2 | GSM2- -,76"| 0,209 0,011 -1,43 -0,10
GSM3
. Gsm1- | SSMI- .
GSM1_Romantik | Tamhane GSM2- -80"| 0,220|0,011 -1,49 -0,11
- GSM2
GSM3
GSM1-
GSM1 _Yenilik¢i | Tamhane | GSM2 | GSM2- -,93"| 0,228 (0,003 -1,65 -0,21
GSM3
. Gsm1- | SSMI- .
GSM1_Yenilik¢i | Tamhane GSM2- -91"| 0,238 0,006 -1,66 -0,16
- GSM2
GSM3
GSM1-
GSM2_Aktif Tamhane | GSM2 | GSM2- -,75"| 0,2300,038 -1,48 -0,02
GSM3
. Gsmy- | SSMI- .
GSM2_Aktif Tamhane GSM2- -,847| 0,241|0,017 -1,60 -0,08
GSM2
GSM3
GSM1-
GSM2_Ciiretkar | Tamhane | GSM2 | GSM2- 1,22"| 0,269 | 0,001 0,37 2,08
GSM3
Gsmz- | SSMI- .
GSM2_Ciiretkar | Tamhane GSM2- 1,237 | 0,288|0,001 0,32 2,13
GSM3
GSM3
GSM1-
GSM2_Duygusal | Tamhane | GSM1 | GSM2- 1,07"| 0,246 |0,001 0,30 1,85
GSM3
GSM1-
GSM2_Duygusal | Tamhane | GSM2 | GSM2- ,80"| 0,242 0,031 0,04 1,57
GSM3
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GSM1-
GSM2_Duygusal | Tamhane | GSM3 | GSM2- 1,28"| 0,243|0,000 0,52 2,05
GSM3
GSM2- GSM1-
GSM2_Duygusal | Tamhane GSM2- ,83"| 0,259 0,042 0,02 1,64
GSM3
GSM3
GSM1-
GSM3_Duygusal | Tamhane | GSM2 | GSM2- -,94"| 0,203 0,000 -1,58 -0,31
GSM3
GSM1- GSM1-
GSM3_Duygusal | Tamhane GSM2- -,70"| 0,214 10,030 -1,37 -0,04
GSM2
GSM3
Gsme- | SSMI-
GSM3_Duygusal | Tamhane GSM2- -, 78| 0,220|0,012 -1,47 -0,10
GSM3 GSM3

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

Tiim GSM operatorlerini kullanan grup sadece GSM1 operatoriinii kullanan gruba
gore GSM1 operatoriinii ¢ok daha Gergekci bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan
gruba gore GSM1 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM1-
GSM2 operatorlerini kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatérlerini kullanan
gruba gore GSM1 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir. Ayni sekilde GSM1-
GSM2 operatorlerini kullanmis olan grup tiim GSM operatérlerini kullanan gruba
gore GSM 1 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatdrlerini kullanan
gruba gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir. Aynmi sekilde GSMI1-
GSM2 operatorlerini kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM2 operatdriinii daha Aktif bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan
gruba gore GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir. Ayni sekilde GSM2-



GSM3 operatorlerini kullanmig olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

e Tiim GSM operatorlerini kullanmis olan grup sirasiyla sadece GSM3 operatoriinii
kullanana gore, sadece GSM1 operatoriinii kullanana gore ve en sonunda sadece
GSM2 operatoriinii  kullanana gore GSM3 operatoriini daha Duygusal
bulmaktadir. Ayni sekilde Tiim GSM operatorlerini kullanmis olan grup GSM2-
GSM3 operatorlerini kullanmig gruba gére GSM3 operatoriinii daha Duygusal
bulmaktadir. Buna karsin, sirasiyla sadece GSM2 operatoriinii kullanan grup,
GSM1-GSM2 operatorlerini  kullanmis grup ve nihayetinde GSM2-GSM3

operatorlerini kullanmis grup GSM3 operatdriinii daha Duygusal bulmaktadir.

3.14.6.3 “Bireysel Degerler Kiimesi” Itibariyle GSM Operatirlerine Yonelik Marka Kisiligi
Algistmin Farklilasip Farklilasmadigina Dair Coklu Varyans Analizi (MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bireysel Degerler Kiimesi” itibariyle GSM
operatorlerine yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup olmadigini, olusan farkliligin

istatiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek i¢cin MANOVA analizi kullanilmistir.

Tiirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii i¢in 12 marka kisiligi degiskeni igin “Bireysel
Degerler Kiimesi” bazli olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin esitligini

test eden Box’s M degeri 2.727,294 olarak (p:0.000) anlamli ¢ikmustir.

Levene Testi sonuglarina gore, GSM2_Yenilik¢i(p. 0,000), GSM1_Aktif (p. 0,004),
GSM2_Gergekei  (p. 0,005), GSM2 Basit (p. 0,010), GSM3_Gergekeci (p. 0,013),
GSM3_Ciiretkar (p. 0,018), GSM2_ Romantik (p. 0,027), GSM2_Enerjik (p. 0,028)
degiskenleri icin Levene testi anlamli ¢iktig1 icin Post Hoc analizlerinde Scheffe sonuglari
baz alinacak olup GSM3_ Siradan (p. 0,064), GSM2_Aktif (p. 0,090), GSM2 Duygusal
(p. 0,113), GSM1_Basit (p. 0,121), GSM3_Yenilik¢i (p. 0,150), GSM3_ Duygusal (p.
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0,153), GSM1_Duygusal (p. 0,160), GSM3_Basit (p. 0,168), GSM1_Siradan (p. 0,190),
GSM3_Sorumlu (p. 0,237), GSM3_Romantik (p. 0,247), GSM1_Agresif (p. 0,251),
GSM3 Agresif (p. 0,268), GSM2 Kararli (p. 0,285), GSM2 Agresif (p. 0,327),
GSM3_Aktif (p. 0,381), GSM2 Siradan (p. 0,395), GSM2 Ciiretkar (p. 0,401),
GSM1 Yenilik¢i (p. 0,433), GSM1_Enerjik (p. 0,458), GSM3 Enerjik (p. 0,513),
GSM1_Sorumlu (p. 0,639), GSM1_Ciiretkar (p. 0,692), GSM1_ Romantik (p. 0,762),
GSM1 Gergekei (p. 0,830), GSM2 Sorumlu (p. 0,920), GSM1 Kararli (p. 0,946),
GSM3 Kararli (p. 0,953) degiskenleri Tamhane sonuglar1 degerlendirilecektir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bireysel Degerler Kiimesi” itibariyle GSM
operatOrlerinin marka kisiligi algisinda korelasyon matrisinin birim matrise esit olup
olmadig hipotezini test eden Bartlett testinde x>=21.483,620, df=665, p=0,000 olarak

bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir hipotez red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,092 F: 1,280 olup

aciklanan varyans %3,1 olarak bulunmustur. Buna gore Bireysel Degerler Kiimesine gore

GSM  operatorlerinin - marka kisiligi  algisindaki  farkliligin - ancak  %3,1’in1
aciklayabilmektedir.
Tablo 50: Bireysel Degerler Kiimesi itibariyle MANOVA Sonuglari
Partial
Hypothe Eta
Effect Value F sisdf | Errordf | Sig. | Squared
Intercept  Pillai's Trace ,968 | 1226,516°| 36,000 | 1462,000 | 0,000 ,968
Wilks' Lambda ,032|1226,516°| 36,000 | 1462,000 | 0,000 ,968
;'ro;f;“”gs 30,201 | 1226,516°| 36,000 | 1462,000|0,000| 968
Eggts Largest | 39201 | 1226,516°| 36,000 | 1462,000|0,000| 968
Kiimeler Pillai's Trace ,092 1,280| 108,000|4392,000| ,028 ,031
Wilks' Lambda 911 1,283 | 108,000 |4379,404 | ,027 ,031




Hotelling's

095|  1.285| 108,000 |4382,000| 026
Trace
ggé’f Largest 052|  2,006°| 36.000|1464,000| 000

,031

,049

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun olduk¢a

uzun olmasi ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan

boliimii igeren 6zet tablo ilizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamlilik siitununda yer

alan GSMI1_Aktif, GSMI Romantik,

GSM2_Aktif, GSM2 Duygusal, GSM2 Romantik, GSM2 Yenilik¢i, GSM3 Aktif

degiskenler olmak iizere toplam 7 degisken i¢in analize devam edilecektir

Tablo 51: Bireysel Degerler Kiimesi itibariyle Farklilik Cikan Degiskenler

Source Type Il Sum of df Mean F | sig Partial Eta
Squares Square Squared
GSM1_Aktif 17,368 | 3 5,78912,731/0,043 0,005
GSM1_Romantik 21,311| 3 7,104 13,617 0,013 0,007
GSM2_Aktif 27,709| 3 9,236 4,069 0,007 0,008
GSM2_Duygusal 45,241 3 15,080 6,300 | 0,000 0,012
GSM2_Romantik 26,190| 3 8,730 3,927 0,008 0,008
GSM2_Yenilik¢i 38,657 | 3 12,886 5,794 {0,001 0,011
GSM3_AKktif 71,104 | 3 23,701/9,739 0,000 0,019
Tablo 52: Bireysel Degerler Kiimesi itibariyle MANOVA Coklu Grup
Karsilastirmasi
gagf.mh Difl\lfleeriace Std. Sig. Cor?f?dO/eonce
cgisken (1-J) Error Interval
J I Lower Upper
Bound Bound
GSM1_Aktif Tamhane | Geleneksel | Giig Odakli ,29%| 0,105 | 0,033 -057| -0,02
GSM1_Romantik | Scheffe | Geleneksel | Giig Odakli -,.30"| 0,099 (0,031 -0,57 -0,02
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GSM2_Aktif Tamhane | Geleneksel | Giig¢ Odakli -,32*1 0,108 | 0,020 -0,60| -0,03
GSM2_Aktif Tamhane | Dengeli | Giig Odaklt -31"| 0,110 0,031 -0,60| -0,02
GSM2_Duygusal | Scheffe | Geleneksel | Giig¢ Odakli -,45"1 0,110 | 0,001 -0,76 | -0,14
GSM2_Romantik | Tamhane | Dengeli Gii¢ Odakl -,34*1 0,107 | 0,008 -0,63| -0,06
GSM2_Yenilik¢i | Tamhane | Geleneksel | Giig Odakl -,43"| 0,105 | 0,000 -0,71 -0,15
GSM2_Yenilik¢i | Tamhane g'k‘;gﬁ::‘k Giig Odakli -27°| 0,101 | 0,044 054 0,00
GSM3_Aktif Scheffe | Geleneksel | Giig Odakli -,49* | 0,111 0,000 -0,79| -0,18
GSM3_Aktif Scheffe |Dengeli | Giig Odakli -51*| 0,112 0,000 -0,82| -0,20
GSM3_Aktif Scheffe E"k‘;gﬁ:fk Gii¢ Odakli -42°| 0,112 | 0,003 -0,73| -0,10

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

e GSMI operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢in Geleneksel
Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli Deger Kiimesinden olan gruba gore
daha Aktif bulmaktadir.

e GSMI1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu ig¢in
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup Gilig Odakli Deger Kiimesinden olan
gruba gore daha Romantik bulmaktadir.

e GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢in hem
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup hem de Dengeli Deger Kiimesinden olan
grup Gili¢ Odakli Deger Kiimesinden olan gruba gore daha Aktif bulmaktadir.

e GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu igin
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli Deger Kiimesinden olan
gruba gore daha Duygusal bulmaktadir.

e (GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu i¢in
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli Deger Kiimesinden olan
gruba gore daha Romantik bulmaktadir.

e (GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Yenilik¢i boyutu i¢in hem

Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup hem de Dengeli Deger Kiimesinden olan



grup Mutluluk Eksenli Deger Kiimesinden olan gruba gore daha Yenilikei
bulmaktadir.

e (GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢in hem
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup, hem Mutluluk Eksenli Deger
Kiimesinden olan grup, hem de Dengeli Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli

Deger Kiimesinden olan gruba gore daha Aktif bulmaktadir.

3.14.6.4 “Giinliik Internet Kullanimlart” Itibariyle GSM Operatorlerine Yonelik Marka
Kisiligi Algisimin Farklilasip Farklilasmadigina Dair Coklu Varyans Analizi
(MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Giinliik Internet Kullanimlar1” itibariyle GSM
operatorlerine yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup olmadigini, olusan farkliligin

istatiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek i¢in MANOVA analizi kullanilmistir.

Tiirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii i¢in 12 marka kisiligi degiskeni i¢in “Gtinliik
Internet Kullanimlar1” bazli olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin

esitligini test eden Box’s M degeri 3.688,415 olarak (p:0.000) anlaml1 ¢ikmistir.

Levene Testi sonuglarina gore GSM1_Agresif (p. 0,000), GSM3 Basit (p. 0,000),
GSM3_Gergekci (p. 0,001), GSM1 Basit (p. 0,002), GSM2_Sorumlu (p. 0,002),
GSM2_ Yenilik¢i (p. 0,002), GSM1 Kararli (p. 0,005), GSM2_Gergekci (p. 0,013),
GSM3_Sorumlu (p. 0,013), GSM3_Agresif (p. 0,014), GSM2 Basit (p. 0,015),
GSM2_Siradan (p. 0,023), GSM3_Yenilik¢i (p. 0,028), GSM2 Romantik (p. 0,033),
GSM2 Kararli (p. 0,045) degiskenleri i¢cin Levene testi anlamli ¢iktig1 i¢in Post Hoc
analizlerinde Scheffe sonucglar1 baz alinacak olup GSM2 Duygusal (p. 0,054),
GSM3 Siradan (p. 0,057), GSM2_ Agresif (p. 0,064), GSMI1 _ Ciiretkar (p. 0,080),
GSM1 Romantik (p. 0,110), GSM2 Enerjik (p. 0,130), GSM1_Yenilik¢i (p. 0,166),
GSM1 _Siradan (p. 0,188), GSM1 _Sorumlu (p. 0,211), GSM3 Aktif (p. 0,256),
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GSM3_Enerjik (p. 0,256), GSM1_Gergekeci (p. 0,274), GSM2_Ciiretkar (p. 0,403),
GSM3_Ciiretkar (p. 0,415), GSM2_Aktif (p. 0,620), GSM1_Duygusal (p. 0,693),
GSM3 Duygusal (p. 0,696), GSM1 Enerjik (p. 0,740), GSM3 Kararli (p. 0,945),
GSM3 Romantik (p. 0,955), GSM1_Aktif (p. 0,956) degiskenleri Tamhane sonuglar1

degerlendirilecektir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Giinliik Internet Kullanimlar1” itibariyle GSM
operatOrlerinin marka kisiligi algisinda korelasyon matrisinin birim matrise esit olup
olmadig1 hipotezini test eden Bartlett testinde x%=21.371,923, df=665, p=0,000 olarak

bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir hipotez red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,863 F: 2,043 olup
aciklanan varyans %4,8 olarak bulunmustur. Buna gore Giinliik internet Kullanim
durumlarina gére GSM operatorlerinin marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak

%4,8’ini agiklayabilmektedir.

Tablo 53: Giinliik Internet Kullanimlari itibariyle MANOVA Sonuglar

Partial
Hypothe Eta
Effect Value F sisdf | Errordf | Sig. | Squared
Intercept  Pillai's Trace ,956 | 879,018b| 36,000 |1462,000 | 0,000 ,956
Wilks' Lambda ,044| 879,018b| 36,000 |1462,000 | 0,000 ,956
Hotelling's 21,645| 879,018b| 36,000 |1462,000|0,000 ,956
Trace
Roy's Largest 21,645| 879,018b| 36,000 |1462,000|0,000 ,956
Root
Internet  Pillai's Trace ,143 2,039| 108,000 |4392,000| ,000 ,048
Wilks' ,863 2,043 | 108,000 |4379,404| ,000 ,048
Lambda
Hotelling's ,151 2,046 | 108,000 |4382,000| ,000 ,048
Trace
Roy's Largest ,072 2,939c| 36,000 (1464,000| ,000 ,067
Root




Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun oldukg¢a
uzun olmasi ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum igin kullanilan
boliimii igeren 6zet tablo ilizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamlilik siitununda yer alan GSMI1_ Gergekci, GSMI1 Basit,
GSM1_Ciiretkdr, GSM1_Enerjik, GSM1_Siradan, GSM2_ Gerg¢ekci, GSM2_Agresif,
GSM2_ Aktif, GSM2 Basit, GSM2 Enerjik, GSM2 Siradan, GSM3_Gergekci,
GSM3_Aktif, GSM3 Basit, GSM3 Enerjik, GSM3_Siradan degiskenler olmak {iizere

toplam 21 degisken icin analize devam edilecektir

Tablo 54: Giinliik Internet Kullamimlari itibariyle Farklilik Cikan Degiskenler

Type 111 .
Source Sﬁ?n of df Mean F Sig. Partial Eta

Squares Square Squared
GSM1_Gergekcei 49,857 3| 16,619| 6,652|0,000 0,013
GSM1_Basit 27,906 3 9,302| 3,543(0,014 0,007
GSM1_Ciiretkar 102,758 3| 34,253|11,917|0,000 0,023
GSM1_Enerjik 29,181 3 9,727| 3,725|0,011 0,007
GSM1_Siradan 32,620 3| 10,873| 3,931|0,008 0,008
GSM2_Gergekci 95,191 3| 31,730|12,709 (0,000 0,025
GSM2_Agresif 24,119 3 8,040| 3,0110,029 0,006
GSM2_Aktif 18,739 3 6,246 | 2,745|0,042 0,005
GSM2_Basit 98,563 3| 32,854|13,128|0,000 0,026
GSM2_Enerjik 43,307 3| 14,436| 5,484|0,001 0,011
GSM2_Siradan 39,477 3| 13,159| 5,402 (0,001 0,011
GSM3_Gergekcei 51,196 3| 17,065| 6,956 |0,000 0,014
GSM3_Aktif 31,500 3| 10,500| 4,268|0,005 0,008
GSM3_Basit 50,942 3| 16,981| 6,089|0,000 0,012
GSM3_Enerjik 22,799 3 7,600 2,9810,030 0,006
GSM3_Siradan 35,859 3| 11,953| 5,008 (0,002 0,010
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Tablo 55: Giinliik internet Kullanimlari itibariyle MANOVA Coklu Grup

Karsilastirmasi
| Men gy | | 9%
Bagimli Degisken J | Difference Error Sig. Confidence
(1-J) Interval
Lower | Upper
Bound | Bound
GSMI1_Gergekei Scheffe | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -,477(0,139|0,010| -0,86| -0,08
GSM1_Gergekei Scheffe 1-4 Saat 5-8 Saat -,36 (0,096 | 0,003 | -0,63| -0,09
GSM1_Gergekei Scheffe 5-8 Saat 9 Saat ve Ustii ,45710,145|0,025| 0,04| 0,85
GSM1_Basit Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -41710,131|0,011| -0,76| -0,06
GSM1_Basit Tamhane | Hi¢ Kullanmayan | 9 Saat ve Ustii -461 0,169 0,040 | -0,91| -0,01
GSM1_Ciiretkar Scheffe | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -,48"(0,149|0,016 | -0,89| -0,06
GSM1_Ciiretkar Scheffe | Hi¢ Kullanmayan | 9 Saat ve Ustii -72(0,182|0,001| -1,23| -0,21
GSM1_Ciiretkar Scheffe 1-4 Saat 5-8 Saat -,44"1 0,103 | 0,000 | -0,73| -0,15
GSM1_Ciiretkar Scheffe 1-4 Saat 9 Saat ve Ustii -,697(0,148 {0,000 | -1,10| -0,27
GSM1_Enerjik Scheffe 5-8 Saat 9 Saat ve Ustii ,42710,149 (0,048 0,00 0,83
GSM1_Siradan Scheffe | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -46%| 0,146 | 0,018 | -0,87| -0,06
GSM2_Gergekei Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 1-4 Saat -57710,136 | 0,000 | -0,93| -0,21
GSM2_Gergekei Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -,84710,143|0,000| -1,22| -0,47
GSM2_Gergekei Tamhane | Hi¢ Kullanmayan | 9 Saat ve Ustii -4571 0,166 | 0,039 | -0,89| -0,01
GSM2_Gergekei | Tamhane 1-4 Saat 5-8 Saat -,27"| 0,095 | 0,028 | -0,52| -0,02
GSM2_Gergekei Tamhane 5-8 Saat 9 Saat ve Ustii ,39710,134 (0,022 0,04| 0,75
GSM2_Basit Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -66"| 0,130,000 -1,00| -0,31
GSM2_Basit Tamhane | Hig Kullanmayan | 9 Saat ve Ustii -,75"|0,161|0,000| -1,18| -0,33
GSM2_Basit Tamhane 1-4 Saat 5-8 Saat -,43"| 0,097 | 0,000 | -0,68| -0,17
GSM2_Basit Tamhane 1-4 Saat 9 Saat ve Ustii -,52"| 0,136 0,001 | -0,88| -0,16
GSM2_Enerjik Scheffe | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -,43"| 0,142 0,027 | -0,83| -0,03
GSM2_Enerjik Scheffe 1-4 Saat 5-8 Saat -,37"| 0,098 | 0,003 | -0,64| -0,09
GSM2_Siradan Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -39 0,141|0,035| -0,77| -0,02
GSM2_Siradan Tamhane 1-4 Saat 5-8 Saat -,35"| 0,094 | 0,001 | -0,60| -0,10
GSM3_ Gergekei Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 1-4 Saat -48710,122 /0,001 | -0,80| -0,16
GSM3_ Gergekei Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -62"| 0,13|0,000| -0,97| -0,28
GSM3_ Gergekei Tamhane | Hi¢ Kullanmayan | 9 Saat ve Ustii -,47"10,154|0,013| -0,88| -0,07




GSM3_Aktif Scheffe | Hi¢ Kullanmayan | 9 Saat ve Ustii -56"(0,169 (0,012 | -1,03| -0,09
GSM3_Basit Tamhane | Hi¢ Kullanmayan 5-8 Saat -,56"(0,138 0,000 | -0,93| -0,20
GSM3_Basit Tamhane | Hi¢ Kullanmayan | 9 Saat ve Ustii -52"10,172(0,015| -0,98| -0,07
GSM3_Basit Tamhane 1-4 Saat 5-8 Saat -,28"( 0,103 {0,036 | -0,56| -0,01
GSM3_Enerjik Scheffe 1-4 Saat 5-8 Saat -,28"10,097 | 0,040 | -0,55| -0,01
GSM3_Siradan Scheffe 1-4 Saat 5-8 Saat -,357( 0,094 |0,003| -0,61| -0,09

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

Giin iginde Hig Internete Girmeyen grup, giin iginde 1-4 Saat internete giren grup
ve 9 Saat ve iistii Internete giren grup, giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Gergekci bulmaktadir.

Giin icinde Hig Internete Girmeyen grup, hem giin iginde 5-8 Saat Internete giren
grup hem de 9 Saat ve iistii internete giren gruba gére GSM1 operatdriinii daha
Basit bulmaktadir.

Giin i¢inde Hig Internete Girmeyen grup, giin icinde 9 Saat ve iistii Internete giren
gruba ve giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba gore GSM1 operatdriinii daha
Ciiretkar bulmaktadir. Ayni1 sekilde giin i¢inde 1-4 Saat Internet grup, giin iginde
9 Saat ve iistii Internete giren gruba ve giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

Giin i¢inde 9 Saat ve {istii Internete giren grup 5-8 Saat Internete giren gruba gore
GSM1 operatoriinii daha Enerjik bulmaktadir.

Giin iginde Hig Internete girmeyen giren grup 5-8 Saat Internete giren gruba gore
GSM1 operatoriinii daha Siradan bulmaktadir.

Giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren grup diger ii¢ gruba gore GSM2 operatdriinii
daha Gergekgi bulmaktadir. Ayni sekilde hem giin icinde 1-4 Saat Internete giren
grup hem de 9 Saat ve iistii Internete giren grup, Hi¢ Internete Girmeyen gruba

gore GSM2 operatoriinii daha Gergekgi bulmaktadir.
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Giin i¢inde Hig Internete Girmeyen grup, giin icinde 9 Saat ve iistii Internete giren
gruba ve giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba gére GSM2 operatdriinii daha
Basit bulmaktadir. Ayni sekilde giin i¢inde 1-4 Saat Internet grup, giin i¢inde 9
Saat ve {istii Internete giren gruba ve giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba gére
GSM2 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

Giin i¢inde Hig Internete girmeyen grup ve giin icinde 1-4 Saat Internete giren
grup, giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba gére GSM2 operatdriinii daha
Enerjik bulmaktadir.

Giin icinde Hi¢ Internete girmeyen grup ve giin icinde 1-4 Saat Internete giren
grup, giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba gore GSM2 operatériinii daha
Siradan bulmaktadir.

Giin iginde Hi¢ Internete girmeyen grup diger tiim gruplara gére GSM3
operatoriinii daha Gergekei bulmaktadir.

Giin i¢inde Hig internete girmeyen grup giin icinde 9 saat ve iistii Internete giren
gruba gore GSM3 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

Giin iginde Hig Internete girmeyen grup giin hem iginde 9 saat ve iistii internete
giren gruba gore hem de giin i¢inde 5-8 Saat internete giren gruba gére GSM3
operatoriinii daha Basit bulmaktadir. Yine ayni sekilde giin iginde 1-4 Saat
Internete giren grup, giin icinde 5-8 Saat Internete giren gruba gére GSM3
operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

Giin iginde 1-4 Saat Internete giren grup, giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba
gore GSM3 operatoriinii daha Enerjik bulmaktadir.

Giin iginde 1-4 Saat Internete giren grup, giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba

gore GSM3 operatoriinii daha Siradan bulmaktadir.



3.14.6.5 “Giinliik TV Izleme Siiresi” Itibariyle GSM Operatorlerine Yonelik Marka Kisiligi
Algisimin Farkllasip Farkllasmadigina Dair Coklu Varyans Analizi (MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Giinliik TV izleme Kullanimlar1” itibariyle GSM
operatorlerine yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup olmadigini, olusan farkliligin

istatiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek icin MANOVA analizi kullanilmistir.

Tiirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii i¢cin 12 marka kisiligi degiskeni i¢in “Giinliik
TV Izleme Kullanimlar1” bazli olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin

esitligini test eden Box’s M degeri 2.317,291 olarak (p:0.000) anlaml1 ¢ikmistir.

Levene Testi sonuglarina gore GSM1_Basit (p. 0,000), GSM2_Sorumlu (p. 0,003),
GSM1_Ciiretkar (p. 0,006), GSM3 Enerjik (p. 0,010), GSM3 Sorumlu (p. 0,013),
GSM2 Siradan (p. 0,016), GSM3 Yenilik¢i (p. 0,016), GSM3 Kararli (p. 0,022),
GSM2_Agresif (p. 0,028), GSM2 Gergekei (p. 0,031), GSM2_Enerjik (p. 0,042),
GSM2_ Yenilik¢i (p. 0,043) degiskenleri i¢in Levene testi anlamli ¢iktig1 i¢in Post Hoc
analizlerinde Scheffe sonuglar1 baz alinacak olup GSM3 Ciiretkar (p. 0,054),
GSM2_Ciiretkdr (p. 0,061), GSM2 Basit (p. 0,062), GSM3 Agresif (p. 0,121),
GSM3_Siradan (p. 0,127), GSM3 Basit (p. 0,133), GSM1_Duygusal (p. 0,152),
GSM3_Aktif (p. 0,188), GSM2 Romantik (p. 0,204), GSM2 Kararli (p. 0,211),
GSM2_Aktif (p. 0,221), GSM1_Romantik (p. 0,224), GSMI1 _Kararli (p. 0,286),
GSM3 Duygusal (p. 0,363), GSM1_Siradan (p. 0,527), GSM3_Gergekci (p. 0,535),
GSM1_Enerjik (p. 0,579), GSMI1_Aktif (p. 0,585), GSMI1 Yenilik¢i (p. 0,598),
GSM1_Agresif (p. 0,613), GSM1_Gergekei (p. 0,621), GSM1_Sorumlu (p. 0,723),
GSM3_ Romantik (p. 0,762), GSM2_Duygusal (p. 0,802) degiskenleri Tamhane sonuglar1

degerlendirilecektir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Giinliik TV izleme Kullanimlar1” itibariyle GSM
operatOrlerinin marka kisiligi algisinda korelasyon matrisinin birim matrise esit olup
olmadig hipotezini test eden Bartlett testinde x=21.510,496, df=665, p=0,000 olarak

bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir hipotez red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,089 F: 1,244 olup
aciklanan varyans %3 olarak bulunmustur. Buna gore Giinliik TV Izleme durumlarmna
gore GSM operatorlerinin  marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak 9%3’iinii

aciklayabilmektedir.

Tablo 56: Giinliik TV Izleme Siiresi itibariyle MANOVA Sonuglari

Partial
Hypothe Eta
Effect Value F sisdf | Errordf | Sig. | Squared
Intercept _ Pillai's Trace 871| 273,815°| 36,000|1462,000|0,000] 871
Wilks' Lambda | ,129| 273,815°| 36,000 |1462,000(0,000| 871
;'ro;f('a"”gs 6,742| 273,815°| 36,000 1462,000{0,000| 871
ggé’f Largest | ¢ 742| 273.815°| 36,000 1462,000(0,000] 871
TV Pillai's Trace 089|  17244| 108,000|4392,000| ,046| 030
izleme  Wilks' Lambda | ,914|  1,243| 108,000 |4379,404| ,046| 030
Hotelling’s 092| 1,243 108,000(4382,000| ,047| 030

Trace
RoYSLArGESt | 039|  1507°| 36,000(1464,000| ,014| 038

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun oldukca
uzun olmas1 ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan
boliimii iceren Ozet tablo ilizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.



Tablonun anlamlilik siitununda yer alan GSM1_Basit, GSM1_Ciiretkar, GSM2_Basit,

GSM3_ Gergekei degiskenler olmak iizere toplam 4 degisken icin analize devam

edilecektir

Tablo 57: Giinliik TV Izleme Siiresi itibariyle Farklilik Cikan Degiskenler

Type 111 Mean . Partial
Source Sum of df Square F | Sig. Eta

Squares Squared
GSM1_Basit 26,087 3| 8,696|3,310(0,019 0,007
GSM1 _Ciiretkar 24,741 3| 8,247|2,818|0,038 0,006
GSM2_Basit 28,666 3| 9,5553,748|0,011 0,007
GSM3_Gergekcei 34,984 3|11,661|4,733{0,003 0,009

Tablo 58: Giinliik TV izleme Siiresi itibariyle MANOVA Coklu Grup
Karsilastirmasi

Mean
Bagimli Difference | Std. 95% Confidence Interval
Degisken (1-J) Error Sig.
Lower Upper
J [ Bound Bound
GSM1_Basit | Tamhane | Hig¢ TV 5-8 Saat 657 | 204 011 1 1.20
Izlemeyen

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

e GSMI operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in Giinde 5-8
Saat TV Izleyen olan grup Hig¢ TV Izlemeyen gruba gore daha Basit bulmaktadir

3.14.6.6 “Bdlgesel Aidiyet” Itibariyle GSM Operatirlerine Yonelik Marka Kisiligi Algisinin
Farkllasip Farklilasmadigina Dair Coklu Varyans Analizi (MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bolgesel Aidiyet” itibariyle GSM operatdrlerine

yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup olmadigini, olusan farkliligin istatiksel

olarak anlamli olup olmadigini incelemek icin MANOVA analizi kullanilmigtir.
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Tiirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii icin 12 marka kisiligi degiskeni i¢in bolgesel
aidiyet bazli olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin esitligini test eden

Box’s M degeri 7.189,017 olarak (p:0.000) anlamli ¢ikmustir.

Levene Testi sonuglarina gore; GSM1 Romantik (p. 0,000), GSM2 Enerjik (p.
0,000), GSM2_Romantik (p. 0,000), GSM2_Yenilik¢i (p. 0,000), GSM1_Aktif (p. 0,001),
GSM1 _ Kararli (p. 0,001), GSM2 Gergekci (p. 0,001), GSM2 Siradan (p. 0,001),
GSM3_ Gergekei (p. 0,002), GSM3 Enerjik (p. 0,004), GSM2 Basit (p. 0,015),
GSM3 Yenilik¢i (p. 0,020), GSM3 Siradan (p. 0,021), GSM2 Aktif (p. 0,035),
GSM3_Aktif (p. 0,040), GSM3 Kararli (p. 0,045), GSM3 Romantik (p. 0,048)
degiskenleri i¢in Levene testi anlamli ¢iktigi icin Post Hoc analizlerinde Scheffe sonuglari
baz alinacak olup GSM2_ Agresif (p. 0,051), GSM2_Duygusal (p. 0,055), GSM1_Basit
(p- 0,114), GSM1_Agresif (p. 0,116), GSM1_Gergekei (p. 0,123), GSM1_Duygusal (p.
0,235), GSM2_Kararl (p. 0,235), GSM1_Siradan (p. 0,238), GSM3_ Ciiretkar (p. 0,336),
GSM3_Duygusal (p. 0,347), GSM1_Sorumlu (p. 0,394), GSM3_Agresif (p. 0,405),
GSM1_Enerjik (p. 0,449), GSM2_ Ciiretkar (p. 0,462), GSM2_ Sorumlu (p. 0,494),
GSM1 Yenilik¢i (p. 0,678), GSM3 Basit (p. 0,739), GSM1_Ciiretkar (p. 0,750),
GSM3_Sorumlu (p. 0,983) degiskenleri Tamhane sonuglar1 degerlendirilecektir.

Bolgesel aidiyet itibariyle GSM operatorlerinin marka kisiligi algisinda korelasyon
matrisinin birim matrise esit olup olmadigi hipotezini test eden Bartlett testinde
x?=21.245,309, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir hipotez

red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,264 F: 1,849 olup
aciklanan varyans %@4,4 olarak bulunmustur. Buna gore bdlgesel aidiyet GSM

operatOrlerinin marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak %4,4’iinii agiklayabilmektedir.



Tablo 59: Bolgesel Aidiyet itibariyle MANOV A Sonuglari

Partial
Hypothesis Eta

Effect Value F df Error df | Sig. | Squared
Intercept Pillai's Trace ,960 | 951,190° 36,000 | 1441,000 | 0,000 ,960
Wilks' Lambda ,040|951,190° 36,000 | 1441,000 | 0,000 ,960

Hotelling's Trace 23,763 ]951,190° 36,000 | 1441,000| 0,000 ,960

Roy's Largest Root [ 23,763 | 951,190 36,000 | 1441,000 | 0,000 ,960

Bolgesel Pillai's Trace 264 1,849| 216,000 |8676,000| ,000 ,044
Aidiyet Wilks' Lambda 762 1,857| 216,000 |8552,668| ,000 ,044
Hotelling's Trace 280| 1,864| 216,000 |8636,000| ,000 ,045

Roy's Largest Root ,096| 3,836° 36,000 | 1446,000 | ,000 ,087

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun oldukca

uzun olmasi ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum ig¢in kullanilan

boliimii igeren 6zet tablo iizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamlilik siitununda yer alan degiskenler GSM1_Aktif, GSM1 Kararli,
GSM1_Romantik, GSM1_Sorumlu, GSM2_Agresif, GSM2_Basit, GSM2_Duygusal,
GSM2_Enerjik, GSM2 Romantik, GSM2 Siradan, GSM2_Yenilik¢i, GSM3_Agresif,
GSM3_Aktif, GSM3_Ciiretkar, GSM3 Duygusal, GSM3_Kararli olmak iizere toplam 16

degisken i¢in analize devam edilecektir.

Tablo 60: Bolgesel Aidiyet itibariyle Farklilik Cikan Degiskenler

Type Il .
sumof | df Mean F Sig. Partial Eta
Square Squared
Squares
GSM1_Aktif 42,759| 6 7,126| 3,364| 0,003 0,013
GSM1 Kararli 33,782| 6 5,630| 2,489 0,021 0,010
GSM1_Romantik 37,293| 6 6,216| 3,163| 0,004 0,013
GSM1_Sorumlu 40,868| 6 6,811| 2,394| 0,026 0,010
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GSM2_Agresif 34,150| 6 5,692 2,118| 0,049 0,009
GSM2_Basit 39,703| 6 6,617| 2,592| 0,017 0,010
GSM2_Duygusal 41,126| 6 6,854| 2,843| 0,009 0,011
GSM2_Enerjik 41,566| 6 6,928| 2,611| 0,016 0,011
GSM2_Romantik 28,901| 6 4,817| 2,152| 0,045 0,009
GSM2 Siradan 43977| 6 7,329| 2,984 0,007 0,012
GSM2 Yenilikgi 97,571 6| 16,262| 7,385| 0,000 0,029
GSM3_Agresif 37,775| 6 6,296| 2,493| 0,021 0,010
GSM3_AKktif 34553| 6 5,759| 2,329| 0,030 0,009
GSM3_Ciiretkar 60,925| 6| 10,154| 3,640| 0,001 0,015
GSM3_Duygusal 46,534| 6 7,756 | 3,142| 0,005 0,013
GSM3_Kararli 47,847| 6 7,974 3,181| 0,004 0,013

Tablo 61: Bolgesel Aidiyet itibariyle MANOVA Coklu Grup Karsilastirmasi

Mean 95% Confidence
Diff. | Std. Interval
Bagimli Degisken J I (1-J) | Error | Sig.
Lower Upper
Bound Bound
GSM1_Aktif Tamhane Ig"Anadolu Mfirmara 39°| 117|018 _75 _04
Bolg. Bolg.
GSM1_Kararh Tamhane | Dogu I¢c Anadolu
Anadolu Bolg. -55"| ,170|,029| -1,08 -,03
Bolg.
GSM1_Romantik | Tamhane | Giineydogu | Marmara
Anadolu Bolg. -65"| ,203|,034| -1,28 -,02
Bolg.
GSM2_Basit Tamhane | Dogu Ege Bolg.
Anadolu -70"| ,197|,010| -1,30 -,09
Bolg.
GSM2_Duygusal | Scheffe | Akdeniz Giineydogu
Bolg. Anadolu 82| ,204],013 ,09 1,54
Bolg.
GSM2_Enerjik Tamhane | Dogu Marmara
Anadolu Bolg. -53"| ,171|,042| -1,06 -,01
Bolg.
GSM2_Siradan Tamhane | Ege Bolg. géllkgr-ladolu 497|148/ 021 04 95
GSM2_Siradan Tamhane | Ege Bolg. gg{:jenlz 48" 1501 030 02 94
GSM2 Yenilik¢i | Tamhane A[(denlz M:clrmara 717|148 000 26 1.16
Bolg. Bolg.




GSM2_Yenilik¢i | Tamhane | Dogu Marmara
Anadolu Bolg. 56" 162,015 ,06 1,06
Bolg.

GSM2_Yenilik¢i | Tamhane | Ege Bolg. ]I;A;rgmara 53°| 147/ 008 08 08

GSM2_Yenilik¢i | Tamhane IQ"Anadolu M.grmara 457 1201 004 08 82
Bolg. Bolg.

GSM2 Yenilik¢i | Tamhane Kf';}radenlz M.grmara 68" 118,000 32 1,03
Bolg. Bolg.

GSM3_Ciiretkar | Scheffe A[(denlz Kf';}radenlz 667|157 007 11 1,22
Bolg. Bolg.

GSM3_Duygusal | Scheffe A!fdenlz Ki\radenlz 577 148|022 05 1.10
Bolg. Bolg.

GSM3_ Kararh Tamhane Kf';}radenlz Mf;\rmara _417| 128/ 030 -80 -02
Bolg. Bolg.

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

GSM1 operatériiniin marka kisiligi boyutlarmndan Aktif boyutu i¢in I¢ Anadolu
Bolgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha
Aktif bulmaktadir.

GSM1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Kararli boyutu i¢in Dogu
Anadolu Bélgesinden olan tiiketiciler i¢ Anadolu Bolgesinden olan tiiketicilerine
gore daha Kararli bulmaktadir.

GSMI operatoriintin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu i¢in G. Dogu
Anadolu Boélgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine
gore daha Romantik bulmaktadir.

GSM2 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in Dogu Anadolu
Bolgesinden olan tiiketiciler Ege Bolgesinden olan tiiketicilerine gére daha Basit
bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu i¢in G. Dogu
Anadolu Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bolgesinden olan tiiketicilerine

gore daha Duygusal bulmaktadir.
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e GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu i¢in Dogu
Anadolu Bolgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine
gore daha Enerjik bulmaktadir.

e GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu i¢in hem I¢
Anadolu Bolgesinden olan hem de Karadeniz Bolgesinden tiiketiciler Ege
Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha Siradan bulmaktadir.

e (GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Yenilik¢i boyutu i¢in Marmara
Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bolgesinden, Dogu Anadolu Bélgesinden,
Ege Bolgesinden, I¢ Anadolu Bolgesinden ve Karadeniz Bélgesinden olan
tilketicilerine gore daha Yenilik¢i bulmaktadir.

e GSM3 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Ciiretkar boyutu i¢in Karadeniz
Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha
Ciiretkar bulmaktadir.

e GSM3 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu i¢in Karadeniz
Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha
Duygusal bulmaktadir.

e (GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Kararli boyutu i¢in Karadeniz
Bolgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha

Kararli bulmaktadir.

3.14.6.7 “Aylik Gelirleri” itibariyle GSM Operatorlerine Yonelik Marka Kisiligi Algisinin
Farkllasip Farklilasmadigina Dair Coklu Varyans Analizi (MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aylik Gelirleri” itibariyle GSM operatorlerine
yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup olmadigini, olusan farkliligin istatiksel

olarak anlamli olup olmadigini incelemek icin MANOVA analizi kullanilmigtir.



Tiirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii igin 12 marka kisiligi degiskeni i¢in aylik gelir
bazli olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin esitligini test eden Box’s M
degeri 5.204,953 olarak (p:0.000) anlamli ¢ikmustir.

Aragtirmaya tabi tutulan gruplarin varyanslarmin esit olup olmadigi 6lgmek icin
kullanilan Levene’s testinde varyanslarin esit oldugu durumlarda Scheffe esit olmadigi
durumlarda Tamhane Post Hoc test sonuglar1 degerlendirmeye alinmistir. S6z konusu
tercih arastirmanin geri kalanindaki tiim MANOV A analizlerinde tutarlilik ve devamlilik
olmasi adina aynen devam ettirilmis olup bu aciklama miikerrerlik olmamas i¢in her bir

analizde tekrar tekrar yazilmayacaktir.

GSMI1 _Duygusal (p. 0,000), GSM1_Siradan (p. 0,000), GSM1_Yenilik¢i (p. 0,000),
GSM2 Siradan (p. 0,000), GSM2 Yenilik¢i (p. 0,000), GSM3 Basit (p. 0,000),
GSM1_Basit (p. 0,003), GSM2_Sorumlu (p. 0,004), GSM3_Enerjik (p. 0,006),
GSM3 Siradan (p. 0,006), GSM1_Gergekei (p. 0,007), GSM1 Kararlt (p. 0,010),
GSMI1 _Enerjik (p. 0,018), GSM3 Yenilik¢i (p. 0,031), GSM3_ Aktif (p. 0,032),
GSM1_Sorumlu (p. 0,037), GSM2_Duygusal (p. 0,040), GSM2_Enerjik (p. 0,042),
GSM2_Agresif (p. 0,045), degiskenleri i¢in Levene testi anlamli ¢iktigt i¢in Post Hoc
analizlerinde Scheffe sonuglari baz alinacak olup GSM3 Ciiretkar (p. 0,050),
GSM1_Ciiretkar (p. 0,080), GSM3_Gergekei (p. 0,110), GSM2_ Romantik (p. 0,125),
GSM3_Romantik (p. 0,130), GSM3_Duygusal (p. 0,141), GSM3_Sorumlu (p. 0,148),
GSM2_Aktif (p. 0,164), GSM1_Aktif (p. 0,179), GSM2_Basit (p. 0,236), GSM3_Kararl
(p. 0,257), GSM2_Gergekei (p. 0,293), GSM3_Agresif (p. 0,352), GSM2_Ciiretkar (p.
0,354), GSM2_Kararli (p. 0,358), GSM1_Romantik (p. 0,401), GSM1_Agresif (p. 0,413)

degiskenleri Tamhane sonuglar1 degerlendirilecektir.

Degiskenlerin tutarliligini agiklamakta kullanilan Bartlett’s Testi (Kiiresellik testi) ile
korelasyon matrisi ile birim matrisin esit olup olmadigma bakilir. HO hipotezinin

reddedilerek degiskenler arasindaki iligkinin anlami oldugu korelasyon matrisle birim
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matris arasinda anlami bir farkliligin olmasi1 beklenmektedir (Bartlett,1950). Arastirmanin
kalan kisminda bu agiklama yazin i¢inde miikerrerlife neden olmamast igin

tekrarlanmadan kullanilacaktir.

Aylik gelir itibariyle GSM operatorlerinin marka kisiligi algisinda korelasyon
matrisinin birim matrise esit olup olmadigi hipotezini test eden Bartlett testinde
x?=21.330,570, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir hipotez

red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,202 F: 1,712 olup
aciklanan varyans %4 olarak bulunmustur. Buna goére aylik ortalama gelir GSM

operatOrlerinin marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak %4iinii agiklayabilmektedir.

Tablo 62: Aylik Gelirleri itibariyle MANOVA Sonuglari

Partial

Hypothesis Eta
Effect Value F df Error df | Sig. |Squared
Intercept Pillai's Trace ,908 | 399,530° 36,000 | 1460,000| 0,000 ,908
Wilks' Lambda | 092 |399,530° 36,000 | 1460,000| 0,000 ,908
$g§é|mgs 9.851399,530°| 36,000 1460,000| 0,000 908
Eggts Largest | 94g51(309530°|  36,000|1460,000| 0,000| 908

Aylik Ortalama ~ Pillai's Trace | 202| 1,712| 180,000(7320,000 ,000| 040
Geliriniznedir  \wyjlks' Lambda | 813| 1,715 180,000|7249,139| 000 041

Hotelling's 212| 1,718| 180,000|7292,000| ,000| 041
Trace
Eggts Largest | o72| 2,943¢|  36,000|1464,000| 000 067

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun olduk¢a

uzun olmasi ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan



boliimii igeren Gzet tablo ilizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamlilik siitununda yer alan degiskenler GSM1_Basit, GSM1_Duygusal,
GSM1 Enerjik, GSM1 Kararli, GSM1 Romantik, GSM1 Siradan, GSM2 Agresif,
GSM2_Basit, GSM2_Ciiretkar, GSM2_Duygusal, GSM2_Enerjik, GSM2 Siradan,

GSM2_Sorumlu,

GSM2_Yenilikei,

GSM3_Aktif, GSM3 Basit,

GSM3_Enerjik,

GSM3 Kararli, GSM3 Romantik, GSM3_Siradan, GSM3_Sorumlu ve GSM3_Yenilik¢i

olmak {izere toplam 22 degisken i¢in analize devam edilecektir.

Tablo 63: Aylik Gelirleri itibariyle Farklilik Cikan Degiskenler

Type Il Sum of Mean Fl sig. Parg;ll

of Squares Square Squared

GSML1_Basit 47,223 5 9,445 3,610 0,003 0,012
GSM1_Duygusal 31,663| 5 6,3332,448 (0,032 0,008
GSML1_Enerjik 47,699| 5 9,540 3,666 | 0,003 0,012
GSM1_Kararli 44,252 5 8,850 3,948 0,001 0,013
GSM1_Romantik 34,695( 5 6,939 3,545 0,003 0,012
GSMI1_Siradan 44570 5 8,914 3,228 | 0,007 0,011
GSM2_Agresif 47,098| 5 9,420 | 3,544 (0,003 0,012
GSM2_Basit 41,583| 5 8,317 3,269 0,006 0,011
GSM2_Ciiretkar 45,123| 5 9,025 3,495 (0,004 0,012
GSM2_Duygusal 66,604 | 5 13,3215,591 (0,000 0,018
GSM2_Enerjik 39,924| 5 7,98513,0270,010 0,010
GSM2_Siradan 36,213| 5 7,243(2,966 (0,011 0,010
GSM2_Sorumlu 30,877| 5 6,175(2,840( 0,015 0,009
GSM2_Yenilikgi 30,583| 5 6,117(2,740( 0,018 0,009
GSM3_Aktif 37,563 5 7,513 3,055 (0,009 0,010
GSM3_Basit 51,344 5 10,269 | 3,678 0,003 0,012
GSM3_Enerjik 37,270| 5 7,454(2,931(0,012 0,010
GSM3_Kararli 31,093| 5 6,219 2,489 (0,030 0,008
GSM3_Romantik 40,487 5 8,097 3,468 [ 0,004 0,011
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GSM3_Siradan 43,527( 5 8,705 3,650 0,003 0,012
GSM3_Sorumlu 36,180( 5 7,236 3,352 0,005 0,011
GSM3_Yenilikei 50,455( 5 10,091 | 4,725 0,000 0,016
Tablo 64: Aylik Gelirleri itibariyle MANOVA Coklu Grup
Karsilastirmasi
Mean 95%
Bagimli Diff (I- | Std. Conf.
Degisken J | J) Error | Sig. | Interval
Lower | Upper
Bound | Bound
GSM1_Basit Tamhane 1001TL - | 4001TL-5000TL -97*| 203 | 036 -1.90 _04
2000TL
GSM1_Basit Tamhane 4001TL- 5000 + TL
5000TL 1,33*| ,381| ,014 171 2,49
GSM1_Duygusal | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL - 30%| 101| 046 00| 0509
2000TL
GSM1_Enerjik | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL - b
2000TL ,40% | ,099 | ,001 11 ,69
GSM1_Kararli Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL -
2000TL ,30%| ,092| ,019 ,03 ,56
GSM1_Kararh Tamhane | 1000 TL ve alt1 2001TL—30_|(_)I(3 38*| 113| 012 05 7
GSM1_Romantik | Scheffe 1000 TL ve altt 1001TL - -
2000TL ,34*| ,088 | ,011 ,05 ,63
GSM1_Siradan | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL -
2000TL ,35%| ,103| ,011 ,05| 0,65
GSM1_Sorumlu | Tamhane | 1000 TL ve altt 5000 + TL 76%| ,227| 022 0,06| 1,46
GSM2_Agresif | Tamhane 4001TL- 5000 + TL -
5000TL 1,17*| ,379| ,045 021 232
GSM2_Basit Scheffe 1000 TL ve alt1 1001TL -
2000TL ,35%| ,100| ,033 ,02 ,68
GSM2_Ciiretkar | Scheffe | 1000 TL ve alt: 1001TL -
2000TL ,37%| ,101| ,020 ,03| 0,70
GSM2_Duygusal | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL - 46% | 094 | 000 18] 073
2000TL
GSM2_Enerjik | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL -
2000TL ,37*%| ,099 | ,004 0,08 ,66
GSM2_Siradan | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL -
2000TL ,32*%| ,094 | ,012 ,04 ,59
GSM2_Sorumlu | Tamhane 2001TL-30_|(_)E 3001TL-4000TL _53%| 170| 034 103| -02
GSM3_AKktif Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL -
2000TL ,34*%| ,096 | ,007 ,05| 0,62
GSM3_Basit Tamhane | 1000 TL ve alt1 1001TL -
2000TL 41*| ,102 | ,001 11 71




GSM3_Enerjik | Tamhane | 1000 TL ve alt1 12(())(1)2)#L 31%| 097 026 02| o059
GSM3_Siradan | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1(;(())]6'5;_- 34%| 095 005 06| 062
GSM3_Sorumlu | Scheffe SLEJ(gJ()lt;I:lI__L 5000 + TL 98*| 265| 019 09| 186
GSM3_Yenilik¢i | Tamhane | 1000 TL ve alt1 1(;(3]6'5#'_- 27| 090 040 01 53
GSM3_Yenilik¢i | Tamhane 12%%)‘5%: 3001TL-4000TL 60*| 136| 000 100| -20
GSM3_Yenilik¢i | Tamhane 2001TL-30_|(_JE 3001TL-4000TL _62*| 152| 001 107| 17

Gruplar aras1 ortalama farkliliklarina bakildiginda;

GSM1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in aylik geliri
4.001TL-5.000TL aras1 olan grup hem 1.001TL-2.000TL aras1 geliri olan gruba
hem de 5.000TL ve {istii geliri olan gruba gore daha Basit bulmaktadir.

GSM1 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu icin aylik
geliri 1.001TI-2.000TL aras1 olan grup 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gére daha
Duygusal bulmaktadir.

GSMI operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu i¢in aylik geliri
1.001TI-2.000TL arast olan grup 1.000TL ve alti geliri olan gruba goére daha
Enerjik bulmaktadir.

GSMI operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Kararli boyutu icin aylik geliri
hem 1.001TL-2.000TL arasi olan grup hem de 2.001TL-3.000TL aras1 geliri olan
grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha Kararli bulmaktadir.

GSM1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu igin aylik
geliri 1.001TL-2.000TL arast olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore
daha Romantik bulmaktadir.

GSM1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha

Siradan bulmaktadir.

159



GSM1 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Sorumlu boyutu i¢in aylik geliri
5.000TL dstii olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha Sorumlu
bulmaktadir.

GSM2 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Agresif boyutu icin aylik geliri
5.000TL istii olan grup, 4.001TL-5.000TL aras1 geliri olan gruba gore ¢cok daha
Agresif bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gdre daha
Basit bulmaktadir.

GSM2 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Ciiretkar boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Ciiretkar bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu i¢in aylik
geliri 1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore
daha Duygusal bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu icin aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Enerjik bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu igin aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Siradan bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Sorumlu boyutu i¢in aylik geliri
2.001TL-3.000TL aras1 olan grup, 3.001TL-4.000TL aras1 geliri olan gruba gore
daha Sorumlu bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu icin aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Aktif bulmaktadir.



GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Basit bulmaktadir.

GSM3 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu icin aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Enerjik bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gdre daha
Siradan bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Sorumlu boyutu i¢in aylik geliri
5.000TL den fazla olan grup, 3.001TL-4.000TL aras1 geliri olan gruba gére daha
Sorumlu bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Yenilik¢i boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Yenilik¢i bulmaktadir. Buna karsin aylik geliri 3.001TL-4.000TL aras1 geliri olan
grup, hem 1.001TL-2.000TL arasi geliri olan gruba hem de 2.001TL-3.000TL

aras1 geliri olan gruba gore daha az Yenilik¢i bulmaktadir.

3.14.6.8 “Yas Gruplar” Itibariyle GSM Operatirlerine Yonelik Marka Kisiligi Algisinin

Farkllasip Farklilasmadigina Dair Coklu Varyans Analizi (MANOVA)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Yas Gruplar1” itibariyle GSM operatorlerine

yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup olmadigini, olusan farkliligin istatiksel

olarak anlamli olup olmadigini incelemek icin MANOVA analizi kullanilmigtir.

Tirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii i¢in 12 marka kisiligi degiskeni icin “Yas

Gruplar1” bazli olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin esitligini test eden
Box’s M degeri 5.139,842 olarak (p:0.000) anlaml1 ¢ikmustir.
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Levene Testi sonuglarina gore; GSM1_Siradan (p.  0,000), GSM2 Gergekei  (p.
0,000), GSM2_Agresif (p. 0,000), GSM2_Aktif (p. 0,000), GSM2_Basit (p. 0,000),
GSM1_Sorumlu (p. 0,001), GSM3_ Gergekci (p. 0,002), GSM1_Ciiretkar (p. 0,004),
GSM3 Basit (p. 0,008), GSM2 Kararli (p. 0,009), GSM3_Aktif (p. 0,009),
GSM1_Enerjik (p. 0,011), GSM1 Duygusal (p. 0,014), GSM2_Enerjik (p. 0,018),
GSM3 Duygusal (p. 0,018), GSM2 Yenilik¢i (p. 0,022), GSM1_Basit (p. 0,023),
GSM2 Duygusal (p. 0,041), GSM3 Kararli (p. 0,041) degiskenleri i¢in Levene testi
anlamli ¢iktig1 icin Post Hoc analizlerinde Scheffe sonuglari baz alinacak olup
GSM2_Ciiretkar (p. 0,063), GSM3_Agresif (p. 0,072), GSM1_Agresif , (p. 0,105),
GSM1 _Yenilik¢i (p. 0,106), GSM1_Gergekei (p. 0,133), GSM3_Ciiretkar (p. 0,138),
GSM2_ Siradan (p. 0,155), GSM2 Sorumlu (p. 0,156), GSM3 Siradan (p. 0,186),
GSM3 _Enerjik (p. 0,199), GSM1 Kararli (p. 0,252), GSM2 Romantik (p. 0,386),
GSM1_Aktif (p. 0,423), GSM3 Sorumlu (p. 0,512), GSM3 Yenilik¢i (p. 0,668),
GSM1_Romantik (p. 0,835), GSM3_Romantik (p. 0,844) degiskenleri Tamhane sonuglari

degerlendirilecektir.

Yas Gruplan itibariyle GSM operatorlerinin marka kisiligi algisinda korelasyon
matrisinin birim matrise esit olup olmadigr hipotezini test eden Bartlett testinde
x?=21.024,164, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima uygun olarak sifir hipotez

red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,264 F: 1,849 olup
aciklanan varyans %35,1 olarak bulunmustur. Buna gore yas gruplart GSM operatorlerinin

marka kisiligi algisindaki farkliligin ancak %35,11ini agiklayabilmektedir.



Tablo 65: Yas Gruplari itibariyle MANOVA Sonuglari

Partial
Hypothesis Eta

Effect Value F df Errordf | Sig. |Squared
Intercept Pillai's Trace 941 | 641,687" 36,000 | 1452,000| 0,000 941
Wilks' Lambda ,059 | 641,687" 36,000 | 1452,000| 0,000 941
Hotelling's Trace 15,910 | 641,687° 36,000 | 1452,000| 0,000 ,941

Roy's Largest Root| 15,910 | 641,687" 36,000 | 1452,000| 0,000 941

Yasmiz  Pillai's Trace 205| 2,180| 144,000 |5820,000 ,000 ,051
Wilks' Lambda ,809| 2,196| 144,000|5785,631 ,000 ,052
Hotelling's Trace 220| 2,211| 144,000 | 5802,000 ,000 ,052

Roy's Largest Root 07|  4,316° 36,000 | 1455,000 ,000 ,096

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun oldukca

uzun olmasi ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum i¢in kullanilan

boliimii iceren Ozet tablo {izerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamlilik siitununda yer alan degiskenler GSM1_Aktif, GSM1_ Kararli,
GSM1_Romantik, GSM1_Sorumlu, GSM2_Agresif, GSM2_Basit, GSM2_Duygusal,
GSM2_Enerjik, GSM2 Romantik, GSM2 Siradan, GSM2_Yenilik¢i, GSM3_Agresif,
GSM3_AKktif, GSM3_Ciiretkar, GSM3_Duygusal, GSM3_Kararli olmak {izere toplam 16

degisken i¢in analize devam edilecektir.

Tablo 66: Yas Gruplar itibariyle Farklilik Cikan Degiskenler

Typg(;uafgsm of df Mean Square F Sig. Pg;tl'ﬂrga
GSM1_Gergekei 49,747 4 12,437 | 4,982 0,001 0,013
GSM1_Agresif 54,576 4 13,644 | 5,676 0,000 0,015
GSM1_Ciiretkar 33,396 4 8,349 | 2,850 0,023 0,008
GSM1_Enerjik 41,849 4 10,462 | 4,023 0,003 0,011
GSM1_Kararli 28,078 4 7,019| 3,122 0,014 0,008
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GSM1_Siradan 48,758 4 12,189 | 4,438 0,001 0,012
GSM1_Sorumlu 59,131 4 14,783 | 5,238 0,000 0,014
GSM1 _Yenilik¢i 37,947 4 9,487 | 3,804 0,004 0,010
GSM2_Gergekei 61,461 4 15,365 | 6,124 0,000 0,016
GSM2_Agresif 49,578 4 12,395 | 4,682 0,001 0,012
GSM2_AKktif 80,173 4 20,043 | 8,954 0,000 0,024
GSM2_Basit 27,315 4 6,829 | 2,681 0,030 0,007
GSM2_Cliiretkar 87,57 4 21,893 | 8,606 0,000 0,023
GSM2_Duygusal 90,001 4 22,500 | 9,483 0,000 0,025
GSM2_Kararl 29,609 4 7,402 | 3,586 0,006 0,010
GSM2_Yenilikgi 22,011 4 5,503 | 2,465 0,043 0,007
GSM3_Gergekei 39,719 4 9,930 | 4,038 0,003 0,011
GSM3_Agresif 55,366 4 13,841 | 5,541 0,000 0,015
GSM3_AKktif 90,435 4 22,609 | 9,341 0,000 0,025
GSM3_Basit 67,311 4 16,828 | 6,068 0,000 0,016
GSM3_Ciiretkar 138,126 4 34,5311 12,725 0,000 0,033
GSM3_Duygusal 73,751 4 18,438 | 7,566 0,000 0,020
GSM3_Enerjik 49,699 4 12,425 | 4,908 0,001 0,013
GSM3 Kararli 61,882 4 15,471 | 6,230 0,000 0,016
GSM3_Romantik 81,239 4 20,310 | 8,791 0,000 0,023
GSM3_Siradan 28,048 4 7,012| 2,936 0,020 0,008
GSM3_Yenilikgi 25,963 4 6,491 | 3,015 0,017 0,008
Tablo 67: Yas Gruplar itibariyle MANOVA Coklu Grup Karsilastirmasi
Mean 95%
Difference | Std. Confidence

Bagimli Degisken J (1-J) Error | Sig. Interval

Lower Upper

Bound | Bound
GSMI_Gergekei | Scheffe | 18-27 28-37 39°| 106] 000 07| 7
GSMI_Gergekci | Scheffe | 18-27 4857 48| 137| o017 05| .90
GSM1_Agresif Scheffe | 28-37 58-67 -75% | 227| ,029 1,45 -05
GSM1_Agresif Scheffe | 38-47 48-57 -47°| 139| 024 -90 -,04
GSM1_Agresif Scheffe | 38-47 58-67 -88"| ,230| ,006 -1,59 -17
GSM1_Enerjik Tamhane | 18-27 38-47 377 114] 011 05 69
GSM1_Enerjik Tamhane | 18-27 48-57 447 141 017 05 84




GSM1_Siradan Tamhane | 18-27 48-57 54" ,136| ,001 16 93
GSM1_Sorumlu Tamhane | 18-27 38-47 52*| ,118| ,000 19 85
GSM2_Gergekei Tamhane | 18-27 48-57 39" ,133| ,039 01 76
GSM2_Gergekei Tamhane | 18-27 58-67 1,01"| ,188| ,000 471 1,556
GSM2_Gergekei Tamhane | 28-37 58-67 84%| ,193| ,000 29 1,40
GSM2_Gergekei Tamhane | 38-47 58-67 94" ,195| ,000 38 1,50
GSM2_Gergekei Tamhane | 48-57 58-67 63| 209| ,034 03 1,22
GSM2_Agresif Tamhane | 18-27 38-47 46" ,114| 001 14 78
GSM2_Aktif Tamhane | 18-27 38-47 40" ,103| ,001 11 69
GSM2_Aktif Tamhane | 18-27 48-57 49" 126|001 14 85
GSM2_Aktif Tamhane | 18-27 58-67 99" | ,183| ,000 46| 1,52
GSM2_Aktif Tamhane | 28-37 58-67 84*| ,187| ,000 30| 1,38
GSM2_Aktif Tamhane | 38-47 58-67 59" ,187| ,022 05 1,13
GSM2_Ciiretkar Scheffe | 18-27 38-47 60" ,113| ,000 25 .95
GSM2_Ciiretkar Scheffe | 18-27 48-57 48" ,138| ,019 05 .90
GSM2_Ciiretkar Scheffe | 28-37 38-47 45| 113| ,003 110 80
GSM2_Duygusal Tamhane | 18-27 38-47 41°| 109 | ,002 11 72
GSM2_Duygusal Tamhane | 18-27 48-57 69°| ,129| ,000 33| 1,05
GSM2_Duygusal Tamhane | 18-27 58-67 80" ,201| ,002 22 1,39
GSM2_Duygusal Tamhane | 28-37 48-57 49°| 131|002 12 86
GSM2_Duygusal Tamhane | 28-37 58-67 60°| ,203| ,039 02 1,19
GSM2_Kararl Tamhane | 18-27 48-57 -35"| ,110| ,015 66 -,04
GSM2_Kararl Tamhane | 28-37 48-57 -38°| ,114| ,009 70 -,06
GSM2 Kararlt Tamhane | 38-47 48-57 -48°| ,120| ,001 82 -,14
GSM2_Yenilikgi Tamhane | 18-27 58-67 65" 207 027 .05 1,25
GSM3_Gergekei Tamhane | 18-27 48-57 45" 133| ,008 07 82
GSM3_ Gergekei Tamhane | 18-27 58-67 62°| 201| ,030 04 1,20
GSM3_Agresif Scheffe | 18-27 38-47 48" ,112| 001 13 82
GSM3_Agresif Scheffe | 28-37 38-47 36" ,112| ,037 01 71
GSM3_AKktif Tamhane | 18-27 48-57 57| ,134| ,000 19 95
GSM3_Aktif Tamhane | 18-27 58-67 92" ,182| ,000 .39 1,45
GSM3_AKktif Tamhane | 28-37 48-57 59" ,135| ,000 21 97
GSM3_AKktif Tamhane | 28-37 58-67 94*| ,183| ,000 41 1,47
GSM3_Aktif Tamhane | 38-47 58-67 67| ,184| ,005 13| 1,20
GSM3_Basit Tamhane | 18-27 38-47 39" | ,118| ,009 06 73
GSM3_Basit Tamhane | 18-27 48-57 54" | ,143| ,002 14 .95
GSM3_Basit Tamhane | 18-27 58-67 80*| ,207| ,003 20| 1,40
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Scheffe

18-27

28-37

GSM3_Ciiretkar 417 ,110| ,009 07| 75
GSM3_Ciiretkar Scheffe | 18-27 38-47 81%| ,117| ,000 45 1,17
GSM3_Ciiretkar Scheffe | 18-27 48-57 57°| ,143| ,003 13 1,01
GSM3_Ciiretkar Scheffe | 28-37 38-47 417 117|017 05 77
GSM3_Duygusal Tamhane | 18-27 38-47 48| 111| ,000 17 79
GSM3_Duygusal Tamhane | 18-27 48-57 56" ,132| ,000 19 94
GSM3_Enerjik Scheffe | 18-27 48-57 57| ,138| ,002 15] 1,00
GSM3_Kararli Tamhane | 18-27 38-47 54*| 111|000 23 85
GSM3_Kararh Tamhane | 28-37 38-47 35°| ,114| ,023 03 67
GSM3_Romantik Scheffe | 18-27 38-47 46| 108 | ,001 13 80
GSM3_Romantik Scheffe | 18-27 48-57 46" 132| ,015 06 87
GSM3_Romantik Scheffe | 18-27 58-67 84*| ,223| ,006 16| 1,53
GSM3_Romantik Scheffe | 28-37 38-47 37°| ,108| ,021 04 70
GSM3_Romantik Scheffe | 28-37 58-67 75°| 223|024 06| 1,44

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

28-37 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna goére GSM1 operatdriinii
daha Gergekci bulmaktadir.

28-37 Yas grubu ve 38-47 Yas grubu, 58-67 Yas grubuna gére GSM1 operatoriinii
cok daha Agresif bulmaktadir. Ayn1 sekilde 38-47 Yas grubu 48-57 Yas grubuna
gore GSM1 operatdriinii daha Agresif bulmaktadir.

48-57 Yas grubu ve 38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM1 operatoriinii
daha Enerjik bulmaktadr.

48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM1 operatoriinii daha Siradan
bulmaktadir.

38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM1 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir.

58-67 Yas grubu diger Tiim Yas gruplarina gore GSM2 operatoriinii ¢ok daha
Gergekei bulmaktadir. Ayni sekilde 48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Gergekei bulmaktadir.



38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM2 operatoriinii daha Agresif
bulmaktadir.

58-67 Yas grubu ozellikle 18-27 yas grubu ve 28-37 yas grubuna gére GSM?2
operatoriinii ¢cok daha Aktif bulurken 38-47 Yas grubuna gore daha Aktif
bulmaktadir. Ayn1 sekilde 38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas
grubuna gére GSM?2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gére GSM2 operatoriinii
daha Ciiretkar bulmaktadir. Ayni sekilde 38-47 Yas grubu 28-37 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

38-47 Yas grubu, 48-57 Yas grubu ve 58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir. 48-57 Yas grubu ve 58-67 Yas
grubu, 28-37 Yas grubuna gére GSM2 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.
18-27 Yas grubu, 28-37 Yas grubu ve 38-47 Yas grubu, 48-57 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Kararli bulmaktadir.

58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore GSM2 operatoriinii daha Yenilikci
bulmaktadir.

48-57 Yas grubu ve 58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gére GSM3 operatdriinii
daha Gergekci bulmaktadir.

38-47 Yas grubu hem 18-27 Yas grubu hem de 28-87 Yas grubuna gére GSM3
operatoriinii daha Agresif bulmaktadir.

58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore, 28-37 Yas grubuna gore ve 38-47 Yas
grubu goére GSM3 operatoriinii cok daha Aktif bulmaktadir. Ayni sekilde 48-57
Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore ve 28-37 Yas grubuna gére GSM3 operatoriinii
daha Aktif bulmaktadir

38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gére GSM3 operatoriini
daha Basit bulurken. 58-67 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM3 operatoriinii
¢ok daha Basit bulmaktadir.
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e 28-37 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gére GSM3 operatoriinii
daha Ciiretkar bulurken, 38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM3
operatoriinii ¢ok daha Ciiretkar bulmaktadir. Ayn1 sekilde 38-47 Yas grubu 28-37
Yas grubuna gére GSM3 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

e 38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gére GSM3 operatoriinii
daha Duygusal bulmaktadir.

e 48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM3 operatoriinii daha Enerjik
bulmaktadir.

e 38-47 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore ve 28-37 Yas grubuna gore GSM3
operatoriinli daha Kararli bulmaktadir.

e 38-47 Yas grubu, 48-57 Yas Grubu ve 58-67 Yas Gruplar1 18-27 Yag grubuna gore
GSM3 operatdriinii daha Romantik bulmaktadir. Ayni sekilde 38-47 Yas grubu ve
58-67 Yas Gruplar1 28-37 Yas grubuna gore GSM3 operatoriinii daha Romantik
bulmaktadir.

3.14.6.9 “Medeni Durumlar” Itibariyle GSM Operatirlerine Yonelik Marka Kisiligi
Algisimin Farklilasip Farkllasmadigina Dair Coklu Varyans Analizi (MANOVA)

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Medeni Durumlar1” itibariyle GSM operatdrlerine
yonelik marka kisiligi algisinda farklilip olup olmadigini, olusan farkliligin istatiksel

olarak anlamli olup olmadigini incelemek i¢in MANOVA analizi kullanilmistir.

Tirkiye’de yerlesik 3 GSM operatorii i¢in 12 marka kisiligi degiskeni i¢in “Medeni
Durumlar1” bazl olarak yapilan manova analizinde kovaryans matrisinin esitligini test
eden Box’s M degeri 1.311,677 olarak (p:0.000) anlaml1 ¢ikmastir.

Levene Testi sonuglarina gére GSM1_Gergekei (p. 0,000), GSM1_Agresif (p. 0,000),
GSM1 Basit (p. 0,000), GSMI1 Duygusal (p. 0,000), GSMI1 Kararli (p.



0,000),GSM1_Siradan (p. 0,000), GSM1_Yenilik¢i (p. 0,000), GSM2_ Gergekei (p.
0,000), GSM2_Aktif (p. 0,000), GSM2_Basit (p. 0,000), GSM2_Ciiretkar (p. 0,000),
GSM2 Duygusal (p. 0,000),GSM2 Kararli (p. 0,000), GSM2_Romantik (p. 0,000),
GSM3_Aktif (p. 0,000), GSM3 Basit (p. 0,000), GSM3 Duygusal (p. 0,000),
GSM3_Romantik (p. 0,000), GSM3_Sorumlu (p. 0,000), GSM3_Yenilik¢i (p. 0,000),
GSM1_Aktif (p. 0,001), GSM1 Sorumlu (p. 0,001), GSM2_Enerjik (p. 0,001),
GSM3 Siradan (p. 0,001), GSM1_Enerjik (p. 0,002), GSM2 Siradan (p. 0,002),
GSM2_Sorumlu (p. 0,002), GSM2 Yenilik¢i (p. 0,002), GSM3_Enerjik (p. 0,002),
GSM2_Agresif (p. 0,003), GSM3_Agresif (p. 0,003), GSM3 Kararli (p. 0,004),
GSM3_Gergekei (p. 0,006), GSM1_Romantik (p. 0,021) degiskenleri i¢in Levene testi
anlamli ¢iktig1 icin Post Hoc analizlerinde Scheffe sonuglari baz alinacak olup
GSM3_Ciiretkar (p. 0,146), GSM1_Ciiretkar (p. 0,462) degiskenleri Tamhane sonuglari

degerlendirilecektir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Medeni Durumlar1” itibariyle GSM operatorlerinin
marka kisiligi algisinda korelasyon matrisinin birim matrise esit olup olmadig1 hipotezini
test eden Bartlett testinde x>=21.321,408, df=665, p=0,000 olarak bulunmus ve varsayima

uygun olarak sifir hipotez red edilmistir.

Multivariate testinde kovaryans esitligi varsayimin ihlal edilmesi nedeniyle Wilk’
Lamda yerine Pillai’s Trace degeri bakildiginda Pillai’s Trace Degeri: 0,525 F: 4,605 olup
aciklanan varyans %10,2 olarak bulunmustur. Buna gore Medeni Durumlarina gére GSM
operatorlerinin ~ marka  kisiligi  algisindaki  farkliigin ~ ancak = %10,2’sini

aciklayabilmektedir.

Tablo 68: Medeni Durumlari itibariyle MANOV A Sonuglari

Partial

Hypothe Eta
Effect Value F sisdf | Errordf | Sig. | Squared
Intercept  Pillai's Trace ,952| 810,078°| 36,000 | 1459,000 | 0,000 ,952
Wilks' Lambda ,048| 810,078°| 36,000 | 1459,000 | 0,000 ,952
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Hotelling's

Trace

ggé’f Largest |19 988| 810,078°| 36,000|1459,000|0,000| 952
En az son Pillai's Trace 591 4,442 | 216,000|8784,000| ,000 ,098
3vik o Wilks® 525|  4.605| 216,000|8659.394| 000| 102
iginde Lambda ’ ’ ’ ’ ’ ’
hizmet  Hotelling's
aldlgll’llZ Trace

19,988| 810,078| 36,000 |1459,000 | 0,000 ,952

,707 4,770| 216,000 |8744,000| ,000 ,105

GSM . Roy's Largest
C{pera‘forle Root ,285| 11,587¢| 36,000 |1464,000| ,000 222
rin

Manova analizinde yer alan “Tests of Between-Subjects Effects” tablosunun oldukca
uzun olmasi1 ve izlenmesinde zorluk yasanmasi nedeniyle tabloda yorum ig¢in kullanilan
boliimii igeren Ozet tablo ilizerinden ilerlenecektir. Talep edilmesi halinde arastirmaci

tarafindan detaylar verilebilecektir.

Tablonun anlamlilik siitununda yer alan GSMI1 Gergekei, GSMI1 Aktif,
GSM1_Basit, GSM1_Ciiretkdar, GSM1 Duygusal, GSM1 Enerjik, GSM1_Siradan,
GSM2_Aktif, GSM2_Basit, GSM2_Ciiretkar, GSM2 Duygusal, GSM3_ Gergekei,
GSM3_Agresif, GSM3_Aktif, GSM3 Basit, GSM3_Ciiretkdr, GSM3_Duygusal,
GSM3_Enerjik, GSM3_ Kararli, GSM3 Romantik, GSM3 Siradan degiskenler olmak

lizere toplam 21degisken i¢in analize devam edilecektir.

Tablo 69: Medeni Durumlari itibariyle Farklilik Cikan Degiskenler

Source Type Il Sum df Mean Square| F Sig.
of Squares
GSM1_Gergekcei 36,121 3 12,040 | 4,801|0,002
GSM1_Aktif 29,976 3 9,992| 4,733(0,003
GSM1_Basit 56,303 3 18,768 | 7,200 (0,000
GSM1_Ciiretkar 50,541 3 16,847 | 5,791(0,001
GSM1_Duygusal 22,332 3 7,444 2,875|0,035
GSM1_Enerjik 33,9 3 11,300 4,333|0,005




GSM1 Siradan 38,894 3 12,965| 4,694 0,003
GSM2_Aktif 33,827 3 11,276| 4,976 (0,002
GSM2_Basit 81,961 3 27,320]10,869| 0,000
GSM2_Ciiretkar 46,502 3 15,501| 6,014 0,000
GSM2_Duygusal 89,752 3 29,917|12,655|0,000
GSM3_ Gergekei 46,902 3 15,634 | 6,366 | 0,000
GSM3_Agresif 38,572 3 12,857 | 5,127|0,002
GSM3_Aktif 57,508 3 19,169 | 7,847|0,000
GSM3_Basit 70,051 3 23,350| 8,411|0,000
GSM3_Ciiretkar 35,135 3 11,712| 4,212|0,006
GSM3_Duygusal 33,086 3 11,029 | 4,481|0,004
GSM3_Enerjik 56,899 3 18,966 | 7,507 |0,000
GSM3_Kararli 29,976 3 9,992| 4,003|0,008
GSM3_Romantik 22,468 3 7,489 | 3,196 {0,023
GSM3_Siradan 19,574 3 6,525| 2,721|0,043

Tablo 70: Medeni Durumlari itibariyle MANOV A Coklu Grup Karsilastirmasi

Mean 95%

Difference | Std. Confidence

Bagimli Degisken J | (1-J) Error | Sig. Interval
Lower Upper
A Bound Bound
GSM1_Gergekei Tamhane | BEKAR EVLI 28*| ,083| 0,005 06 50
GSM1_Aktif Tamhane | BEKAR EVLI 26%| 076| 0,004 06 46
GSM1_Basit Tamhane | BEKAR EVLI 27%|  085| 0,008 05 50
GSM1_Basit Tamhane | BEKAR DUL 119%| 274 0,001 41| 1.9
GSM1_Basit Tamhane | DUL EVLI -92%| 274 0,014 -1,69| -0,14
GSM1_Ciiretkar Scheffe | BEKAR EVLI 30%|  090| 0013 0,04 55
GSM1_Enerjik Tamhane | BEKAR EVLI 20% | 084| 0003 07 52
GSM1_Siradan Tamhane | BEKAR EVLI 31*| ,087| 0,002 08 54
GSM2_Aktif Tamhane | BEKAR EVLI 28*| ,079| 0,002 08 49
GSM2_Basit Tamhane | BEKAR EVLI 42%| ,083| 0,000 21 0,64
GSM2_Ciiretkar Tamhane | BEKAR EVLI 25%| 084| 0,022 02 47
GSM2_Ciiretkar Tamhane | BEKAR BOSANMIS 1,15%| 299 0,005 29| 201
GSM2_Ciiretkar Tamhane | BOSANMIS | EVLI -90*| ,301| 0,036 1,77 04
GSM2_Duygusal Tamhane | BEKAR EVLI 48*| ,080| 0,000 27 70
GSM3_Gergekci Tamhane | BEKAR EVLI 20%|  082] 0003 07 50
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Tamhane

BEKAR

BOSANMIS

GSM3_Gergekei 87%| 299 | 0,044 02 173
GSM3_Agresif Tamhane | BEKAR DUL 85%| 285| 0,033 05| 166
GSM3_Agresif Tamhane | BEKAR BOSANMIS 85| 293| 0047 01| 1,69
GSM3_Aktif Tamhane | BEKAR EVLI 30%| ,082| 0,001 09| 052
GSM3_Aktif Tamhane | DUL EVLI 85%| .295| 0,043 ,02 1,69
GSM3_Aktif Tamhane | BOSANMIS | DUL -1,40*| ,416| 0,009 -2,54 -,25
GSM3_Basit Tamhane | BEKAR EVLI 42%| 087 0,000 19 65
GSM3_Ciiretkar Scheffe |BEKAR EVLI 25% | 088 0,041 01 50
GSM3_Duygusal Tamhane | BEKAR EVLI 29*| .082| 0,002 07 0,51
GSM3_Enerjik Tamhane | BEKAR DUL 1,03*| 286 0,007 022| 184
GSM3_Enerjik Tamhane | DUL EVLI -82%| 287| 0,045 -1,64 -01
GSM3_Romantik | Tamhane | BEKAR EVLI 23| 080| 0,020 02| 045

Gruplar arasi ortalama farkliliklarina bakildiginda;

Evli grup Bekar gruba gore GSM1 operatoriinii daha Gergekci bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Gergekci bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Gergekei bulurken Dul grup
Bekar gruba gore GSM1 operatoriinii ¢ok daha Gergekei bulmaktadir. Aymi
sekilde Dul grup Evli gruba gére GSM1 operatoriinii daha Gergekci bulmaktadir.
Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatériinii daha Enerjik bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gore GSM1 operatdriinii daha Siradan bulmaktadar.

Evli grup Bekar gruba gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gore GSM2 operatdriinii daha Basit bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM2 operatoriinii daha Ciiretkar bulurken, Bosanmis
grup hem bekar hem de Evli gruba gore ¢ok daha Ciiretkar bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM2 operatdriinii daha Duygusal bulmaktadir.



3.14.7

Hem Evli grup hem de Bosanmis grup Bekar gruba géore GSM3 operatoriinii daha
Gergekci bulmaktadir.

Hem Dul grup hem de Bosanmis grup Bekar gruba gére GSM3 operatoriinii daha
Agresif bulmaktadir.

Hem Evli grup hem de Bosanmis grup dul gruba gére GSM3 operatdriinii ¢ok daha
Aktif bulmaktadir. Ayni sekilde Evli grup Bekar gruba gore GSM3 operatoriinii
daha Aktif bulmaktadir

Evli grup Bekar gruba gére GSM3 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM3 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gore GSM3 operatdriinii daha Duygusal bulmaktadir.

Dul grup hem Bekar gruba gore hem de Evli gruba gére GSM3 operatoriinii daha
cok Enerjik bulmaktadir.

Evli grup Bekar gruba gére GSM3 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir

Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

3.14.7.1 Marka Duyarhiligi, Marka Baghligi, Marka-Kisi Uyumu ve Marka Degeri Iliskisine

Yonelik Olgiim Modeli

Givenirlilik analize sonucunda o6l¢iim modelinde Marka Baghiligi 5 degisken
(Mbaghlik1, Mbaglilik2, Mbaglilik4, Mbaglilik5, Mbaglilik7) , Marka Degeri 6 degisken
(Mdegerl, Mdeger2, Mdeger3, Mdeger4, Mdeger6, Mdeger8), Marka Duyarlilig1 6
degisken (Mduyarl, Mduyar4, Mduyar5, Mduyar6, Mduyar7, Mduyar8) ve Marka Kisi-

Uyum ise 2 degisken (Muyuml, Muyum3) ile dogrulayici faktér analizine tabi

tutulmustur.
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Sekil 8: Ol¢iim Modelinin AMOS Grafiksel Gosterimi

Model yer alan gozlenen ve gozlenemeyen degisken sayilar1 asagidaki tabloda

verilmis olup modelin ¢oklu grup analizlerinde tekrar verilmeyecektir.

Tablo 71: Yapisal Modelde Yer Alan Degiskenlerin Sayisi

Modelde Yer Alan Degisken Sayis1 45
Gozlenen Degisken Sayist 19
Gozlenemeyen Degisken Sayisi 26
Egzojen Degisken Sayisi 23

Endojen Degisken Sayisi 22




Dogrulayici faktor analizi sonucunda modelin kabul edilebilir sinirlar icerisinde
oldugu goriilmektedir. Nitekim GFI, AGFI ve NFI uyum endeksleri 1’e yaklasirken
RMSEA esik deger olan 0,05¢ yaklagmistir. Modelin genel uyumunu degerlendirmek igin,
serbestlik derecelerine gore X? degerleri en yaygin sekilde hesaplanir. Ki-Kare testi
modelin uyumunun mutlak testi olarak tanimlanir lakin 6rneklem biiyiikligiine bagh
olarak birka¢ yiizden fazla drneklemlerde genelde modeli anlamli gosterme egiliminde
olur. Bu nedenle Ki-Kare analizinin yaninda baska tanimlayici uyum istatistiklerinden de

faydalanilir.

Yaygin olarak kullanilan kriterler arasinda uyum iyiligi indeksi (GFI) ve
diizeltilmis GFI (AGFI) bulunmaktadir. GFI, gozlemlenen ve ima edilen kovaryans
matrisleri arasindaki karesel farklarin toplaminin gozlemlenen varyanslara oranidir.
AGFI, modelin serbestlik derecelerinin ve bilinmeyen degiskenlerin ayarlanmasi i¢in
dikkate alinan GFI'nin diizeltilmis versiyonudur. Genellikle 0,90 ve iistii bir deger arzu
edilir ve bu degeri asan model i¢in 1yi uyum gosterdigi soylenir. Bu ¢calismada kullanilan
diger uyum oOlciitleri, kok ortalamalarinin karekdkii (RMR) ve kok ortalama karesel hata
yaklagimidir (RMSEA). RMR, 6rnek varyanslar ve kovaryanslar arasindaki ortalama
karesel farklarin karekdkiidiir ve tahmin edilen varyanslar ve kovaryanslar, dolayisiyla
daha kiiciik bir RMR degeri daha iyi bir uyum saglar ve 0 miikemmel bir uyum saglar.
RMSEA, parsimony kriterlerini igerir ve 6rnek boyutundan ve parametre sayisindan
nispeten bagimsizdir. Bir RMSEA uyumu i¢in 6nerilen 0,06'dan kii¢iik veya ona esit bir

degerin uygun bir uyumu gostermesidir.

Byrne (2010) yapisal esitlik modelini izah ederken Browne&Cudeck’ten (1993)
atifla RMSEA degerinin 0,05 ve altinda olmasi1 durumunda ¢ok iyi bir uyumun oldugunu
0,08 den yiiksek olmasi durumunda ise uyumsuzlugun siddetlendigini ifade etmis, son
zamanlarda analizin durdurulmasi esiginin 0,05 ten ziyade 0,10 olarak kabul edilmeye

baslandigin1 not etmistir. Ayn1 yazinda Hu&Bentler 0,06 ve altinin goézlemlenen ile
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hipotez arasinda uygun bir deger esik olarak tanimlamistir. Calismada bulmus oldugumuz

0,073 RMSEA deger bu bakimdan kabul degerleri igerisinde yer almaktadir(Tablo 72).
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Sekil 9: Olciim Modelinin Analiz Sonucu Verilerin Grafiksel Gosterimi

Tablo 72: Olgiim Modelinde Arastirma Verileri ile Model Arasindaki Uyumu
Degerlendirme Kriterleri

Kisaltmalar CMIN DF P GFI AGFI NFI RMSEA
ideal Model 1,000 1,000 1,000 <0,050
Olciim Modeli 1294,492 145 0,000 0,906 0,877 0,877 0,073

Hair’e (1988) calismasinda yapisal esitlik analizlerinde 61¢iim - model uyumlarinin iyi
olup olmadigina dair kontrol edilmesi gereken diger parametreler olarak, her bir degisken

i¢in regresyon agirliklari, standart hatalar ve t degerlerini belirtmistir. Ol¢iim modelinde



her bir degisken icin yapilan parametre tahminleri Tablo 73’te gdsterilmektedir. Tabloda
goriilecegi lizere degiskenlere ait standartlastirilmis regresyon agirliklart 0,500 ile 0,999
arasinda olup, bu degerler alt sinir degeri olan 0,50’nin {izerinde olup sadece Mduyarl
degiskeni i¢in 0,495 degeri bulunmus ancak diger uyum degerlerinin iyi uyumu

gostermesi nedeniyle analize devam edilmistir.

Tablo 73: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Gizli ve Gozlenen . Standart t-  Anlamlilik
Degiskenler Jrehmin Hata degeri P
MARKA

BAGLILIGI

Mbaglilik7 <--- Baglilik 0,687 0,043 15,992 F*hk
Mbaglilik5 <--- Baglilik 1,000

Mbaglilik4 <--- Baglilik 0,817 0,031 26,213 fakead
Mbaglilik2 <--- Baglilik 0,999 0,032 31,120 Fkk
Mbaglilik1 <--- Baglilik 0,676 0,043 15,891 F*hE
MARKA

DEGERI

Mdegerl <--- Deger 0,811 0,032 25,025 falaad
Mdeger2 <--- Deger 0,866 0,031 28,271 Fkx
Mdeger3 <--- Deger 0,934 0,031 29,890 Fkx
Mdeger6 <--- Deger 1,000

Mdeger8 <--- Deger 0,896 0,039 22,971 Fkx
Mdeger4 <--- Deger 0,975 0,033 29,447 Fkx
MARKA

DUYARLILIGI

Mduyarl <--- Duyarlilik 0,495 0,040 12,455 falalad
Mduyar4 <--- Duyarlilik 0,719 0,044 16,456 falaiad
Mduyar5 <--- Duyarlilik 0,668 0,041 16,307 falela
Mduyar6 <--- Duyarlilik 1,000

Mduyar7 <--- Duyarlilik 0,801 0,051 15,685 falelad
Mduyar8 <--- Duyarlilik 0,599 0,048 12,470 falela
MARKA KiSi

uyYyumu

Muyum1l <--- Uyum 1,000

Muyum3 <--- Uyum 0,936 0,047 19,858 Fkk
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Marka bagliligi, Marka-Kisi Uyumu, Marka Duyarlilig1 ve Marka Degeri faktorlerinin
farkli kriterlerde kendi aralarindaki iligkileri incelemeye alan bu g¢alismada toplam

degisken sayis1 19 olmustur.

Tablo 74: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis Regresyon
Katsayilari

Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin
Muyum1 <--- Uyum 0,738
Muyum3 <--- Uyum 0,658
Mduyarl <--- Duyarlilik 0,406
Mduyar4 <--- Duyarlilik 0,582
Mduyar5 <--- Duyarlilik 0,574
Mduyar6 <--- Duyarlilik 0,652
Mduyar7 <--- Duyarlilik 0,542
Mduyar8 <--- Duyarlilik 0,406
Mbaglilik7 <--- Baglilik 0,424
Mbaglilik5 <--- Baglilik 0,794
Mbaglilik4 <--- Baglilik 0,663
Mbaglilik2 <--- Baglilik 0,767
Mbaglilik1 <--- Baglilik 0,422
Mdegerl <--- Deger 0,645
Mdeger2 <--- Deger 0,719
Mdeger3 <--- Deger 0,756
Mdeger6 <--- Deger 0,764
Mdeger8 <--- Deger 0,596
Mdeger4 <--- Deger 0,746

Tablo 75: Aragtirma Modeline Ait AVE ve CR Degerleri

Faktorler AVE CR
Marka-Kisi Uyumu 0,938 0,667
Marka Duyarlilig 0,535 0,857
Marka Bagliligi 0,720 0,833
Marka Degeri 0,839 0,857

Arastirma Olgeginin bilesik gegerliligini degerlendirmek icin bakilan AVE ve CR
degerlerine bakilmadir. Buna gére AVE degeri Marka-Kisi Uyumu i¢in 0,938, Marka



Duyarlilig1 i¢in 0,535, Marka Bagliligi i¢in 0,720, Marka degeri i¢in 0,839 ¢ikmis olup,
Ozkan E. (2017)’a gore 0,500 iizerinde bir deger bilesik gegerlilik icin yeterlidir.

Ayni1 sekilde CR degeri Marka-Kisi Uyumu i¢in 0,667, Marka Duyarlilig1 i¢in 0,857,
Marka Baglilig1 i¢in 0,833, Marka degeri i¢in 0,857 ¢ikmistir. Marka-Kisi uyumu i¢in CR
degeri alt smir olan 0,700 degerinin altinda olmasina karsin Tseng vd (2006)
calismalarinda AVE degerinin 0,500’nin lizerinde ise CR degerinin 0,600’1n iistiinde
olmast durumunda analize devam edilebilecegini belirtmistir. Elde edilen CR degerlerini

bu sartlara uydugundan analize devam edilmistir.

3.14.7.2 Modelin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi
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Sekil 10: Arastirma Modelinin AMOS Grafiksel GOsterimi
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Tezin ileriki analizlerinde ele aldigimiz dort faktoriin cinsiyet, baska GSM
operatorlerinden hizmet almislik, aktif olarak en ¢ok kullanilan GSM operatorii, egitim
durumu, internet kullanimi, TV kullanimi, medeni durum, aylik gelir, yas ve katilimcinin
kendini ait hissettigi cografi bolge bazli olarak iliskiler irdelenecek ve bu kriterler bazinda
iliskilerin yapisal esitlik modeli vasitasiyla istatiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterip

gostermeyecegi incelenecektir.
Test edilecek hipotezler:
H1: Marka-kisi uyumu marka duyarlilhigin pozitif etkiler
H2: Marka-kisi uyumu marka degeri pozitif etkiler
H3: Marka duyarlilig1 marka bagliligini pozitif etkiler
H4: Marka duyarlilig1 marka degerini pozitif etkiler
HS5: Marka baglilig1 marka degerini pozitif etkiler.
H6: Marka-kisi uyumu marka bagliligini pozitif etkiler

Calismanin yaziminda miikerrerlikten miimkiin oldugunca kaginmak adina model
izahlarindan 6nce her seferinde arastirma modeli tekrar tekrar gdsterilmeyecek

degismeyen ana veriler ve hipotezler tekrarlanmayacaktir.



.60

Tablo 76: Arastirma Verileri ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri

Ideal
Uyum Olgciiler Kisaltmalar Model Aragtirma Modeli
X?Degeri CMIN 1291,492
Serbestlik Derecesi DF 145
P P 0,000
X2/ sd CMIN/DF 8,928
Uyum lyiligi Indeksi GFI 1,000 0,906
Diizeltilmis Uyum Iyiligi indeksi AGFI 1,000 0,877
Karsilastirmah Uyum Indeksi CFlI 1,000 0,889
Normlastirilmis Uyum indeksi NFI 1,000 0,877
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii RMSEA < 0,050 0,073

Tablo 76’da, veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan indeks
degerleri, arastirma modelinde elde edilen ve ideal bir modelde olmas1 beklenen degerler
ile uyum 1iyiligi indekslerinin kisaltmalar1 yer almaktadir. Tabloda goriildiigii tizere, test

sonucu elde edilen x2 degeri 1291,492 olup istatiksel olarak anlamli ¢gikmistir (p=0,000).
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¥2 orneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi nedeniyle
model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek icin kullanilan bir bagka olgiit olarak

x2/sd degeri 8,928 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu sdylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,906, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,877, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,889,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,877 oldugu goriilmektedir. So6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,073 oldugu goriilmektedir
ki, bu RMSEA degeri arastirmaya devam igin yeterli bir model uyumu gosterdigi
sdylenebilir. Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen
uyum indekslerinin tamami, model ile veri arasinda yeterli bir uyum bulundugunu
gostermektedir. Bu sonugtan hareketle, arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak

model kabul edilerek analize devam edilmistir.

Tablo 77: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Gizli ve Gozlenen Tahmin Standart tf Anlamlilik Hipotezler
Degiskenler Hata degeri P
Duyarlilik  <--- Uyum 0,424 0,041 10,327 *okx H1 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,704 0,046 15,273 ko H6 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,025 0,036 -0,700 0,484 H3 Red
Deger <--- Uyum 0,132 0,042 3,144 0,002 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,009 0,023 -0,369 0,712 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,866 0,046 18,713 ok H5 Kabul
Muyuml  <--- Uyum 1
Muyum3  <--- Uyum 0,936 0,047 19,858 ok
Mduyarl <--- Duyarlilik 0,495 0,040 12,455 ok
Mduyar4  <--- Duyarlilhk 0,719 0,044 16,456 ok

Mduyar5 <--- Duyarlilik 0,668 0,041 16,307 ok



Mduyar6  <--- Duyarlilik 1

Mbaglilik5 <--- Baglilik 0,801 0,051 15,685 *Ek
Mbaglilik4 <--- Baglilik 0,599 0,048 12,470 * ok
Mbaglilik2 <--- Baglilik 0,687 0,043 15,992 *Ek
Mdeger2  <--- Deger 1

Mdeger3  <--- Deger 0,817 0,031 26,213 ook
Mdeger6  <--- Deger 1,001 0,032 31,120 ok
Mdeger4d  <--- Deger 0,676 0,043 15,891 ok

Arastirmaya katilan tiim kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda
marka duyarliliginin marka degerine ve marka bagliligina pozitif etkisi diger dort
hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, H2, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul, Hz ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir.

Tablo 78: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis Regresyon
Katsayilari

Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin
Duyarhilik <--- Uyum 0,430
Baglilik <--- Uyum 0,747
Baglilik <--- Duyarlilik -0,026
Deger <--- Uyum 0,138
Deger <--- Duyarlilik -0,009
Deger <--- Baglilik 0,853
Muyum1 <--- Uyum 0,738
Muyum3 <--- Uyum 0,658
Mduyarl <--- Duyarlilik 0,406
Mduyar4 <--- Duyarlilik 0,582
Mduyar5 <--- Duyarlilik 0,574
Mduyar6 <--- Duyarlilik 0,652
Mbaglilik5 <--- Baglilik 0,542
Mbaglilik4 <--- Baglilik 0,406
Mbaglilik2 <--- Baglilik 0,424
Mdeger2 <--- Deger 0,794
Mdeger3 <--- Deger 0,663
Mdeger6 <--- Deger 0,767
Mdeger4 <--- Deger 0,422
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Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

e Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisi 0,430 bulunmustur.

e Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi 0,747 bulunmustur.

e Marka duyarliliginin marka bagliligina etkisi incelendiginde 0=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir.

e Marka-kisi uyumunun marka degerine etkisi 0,138 bulunmustur.

e Marka duyarhiliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde a=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir.

e Marka baglhiliginin marka degerine etkisi 0,853 bulunmustur.

3.14.7.3 Aktif GSM Operatirii itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile Test
Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilere en aktif kullandiklart GSM operatorii
sorulmus ve buna bagli olarak elde edilen 6rneklem igerisinde GSM 1 6rneklem sayis1 492,
GSM2 kullanicist 504 ve GSM3 kullanicist 505 kisi ¢oklu grup yapisal esitlik analizine
dahil edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen x2 degeri 1978,839 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiylikliigiine ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 4,256 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,866, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,835, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,860,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,825 oldugu goriilmektedir. S6z



konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,047 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sdylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin aktif kullandiklart GSM
operatorleri itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak

model kabul edilerek analize devam edilmistir.

Tablo 79: Aktif Kullanilan GSM Operatérleri Itibariyle Arastirma Modeline Ait
Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Grpaa O e Tmin ST i R (kabulRed)
Duyarlilik <--- Uyum 0,275 0,060 4,557 sialel H6 Kabul
Baghilik  <--- Uyum 0,594 0,078 7,657 Fxk H1 Kabul

9 Baghlik  <--- Duyarlilik 0,216 0,076 2,835 0,005 H3 Kabul
E Deger <--- Uyum 0,159 0,053 3,028 0,002 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik 0,015 0,042 0,346 0,729 H4 Red
Deger <  Baglilik 0629 0058 10,881 **%  H5 Kabul
Duyarlilik <--- Uyum 0,501 0,073 6,837 Fxk Hs Kabul
Baghilik  <--- Uyum 0,827 0,078 10,656 el H; Kabul
@ Baglilik  <--- Duyarlilik -0,131 0,052 -2,527 0,012 Hs Kabul
S Deger  <—  Uyum 0364 0086 4,243 e H, Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,061 0,036 -1,698 0,089 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,702 0,078 9,029 Fxk Hs Kabul
Duyarliik <-—  Uyum 0455 0,072 6,284 % H6 Kabul
Baglilik = <--- Uyum 0,674 0,083 8,154 Fxk H1 Kabul
) Baghlik  <--- Duyarlilik -0,035 0,063 -0,549 0,583 H3 Red
5 Deger <---  Uyum -0,239 0,127 -1,882 0,060 H2 Red
Deger <---  Duyarlhilik 0,022 0,053 0,421 0,674 H4 Red
Deger <--- Baglilik 1,387 0,155 8,937 Fxx H5 Kabul
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GSM1 operatorii kullanicilart i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda marka
duyarliligimin marka degerine etkisi hari¢ diger 5 hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli
bulunmustur. Buna gére Hi, Hz, Hs, Hs ve He hipotezlerimiz kabul, H4 hipotezimiz GSM1

operatorleri i¢in red edilmistir.

GSM2 operatorii kullanicilart i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda marka
duyarliliginin marka degerine etkisi ve marka duyarlilifinin marka baghiligina pozitif
etkisi harig diger 5 hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hj,
H>, Hs, Hs ve Hs hipotezlerimiz kabul Hs hipotezimiz GSM2 operatérleri igin red

edilmistir.

GSM3 operatorii kullanicilart i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda marka
duyarliligmin marka degerine ve marka bagliligina pozitif etkisi ile beraber marka-kisi
uyumunun marka degerine pozitif etkisi hari¢ diger 3 hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Buna gére H1, Hs ve He hipotezlerimiz kabul, Hz, H2, Hs hipotezimiz

GSM3 operatorleri i¢in red edilmistir.

Tablo 80: Aktif GSM Kullanicilari igin Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilari

GSM1 GSM2 GSM3

Tahmin Tahmin Tahmin

Duyarlilik <--- Uyum 0,339 0,438 0,482
Baglilik <--- Uyum 0,582 0,834 0,821
Baglilik <--- Duyarlilik 0,172 -0,151 -0,040
Deger <--- Uyum 0,192 0,360 -0,251
Deger <--- Duyarlilik 0,014 -0,069 0,022
Deger <--- Baglilik 0,774 0,688 1,195

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

e Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup

olan GSM3 operatorii kullanicilarinda 0,482, sonrasinda GSM2 operatorii



kullanicilar i¢in 0,438, gorece en diisiik olan GSM1 operatorii kullanicilar
icin 0,339 bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
GSM2 operatorii  kullanicilarinda 0,834, sonrasinda GSM3  operatorii
kullanicilan i¢in 0,821, gorece en diisiik olan GSM1 operatorii kullanicilar
icin 0,582 bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisinin en yiiksek oldugu grup
GSM2 operatorii kullanicilarinda 0,360, gorece diisiik olan GSM1 operatorii
kullanicilarinda 0,192 bulunmus olup GSM3 operatorii kullanicilarinda
hipotez analizde red edilmistir.

Marka duyarliligmmin marka bagliligina etkisinde sadece GSM1 operatorii
kullanicilarinda anlaml ¢ikmis ve katsayir degeri 0,172 bulunmustur. GSM2
kullanicilarinda  katsayr negatif yonde -0,151 bulunmustur. GSM3
operatorlerini kullanan katilimcilarda hipotez red edilmistir.

Marka duyarliligimin marka degerine olan etkisi incelendiginde 0=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir.

Marka baghiligimin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
GSM3 operatorii kullanicilarinda katsayr degeri 1,195, sonrasinda GSM1
operatorii kullanicilarinda 0,774 ve gorece en diisiik olan GSM2 operatorii

kullanicilarinda katsayr degeri 0,688 bulunmustur.

Tablo 81: Kullanicilarin Aktif GSM Operatorleri itibariyle Coklu Parametre Matrisi
Karsilastirma Tablosu

bl 1] b2.1] b3.1 b5 1| b2.2| D52

bl 2 2,657 7,232 7,271 0,61
b2_2| -2,122 1,915 2,074 -4,219 0
b3 2| -7,766| -3,645| -3,325| -10,791| -4,538
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b2_3

-5,344| -2,602| -2,446 -6,917| -3,663 -6,07

b3_3

-6,026| -2,047| -1,798 -8,597| -3,504| -7,088

b5_3

4,583 7,659 7,695 3,494 5,944 4,008

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini1 gésteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde GSM1
operatorii kullanicilart ile GSM2 operatorii kullanicilarinda istatiksel olarak
fark ¢ikmustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde GSM1
operatorl kullanicilart ile GSM3 operatorii kullanicilarinda istatiksel olarak
fark ¢ikmistir. Ayn1 sekilde GSM2 operatdrii kullanicilar le GSM3 operatorii
kullanicilarinda istatiksel olarak fark ¢ikmistir. Farkliligin anlamli ¢ikmasinin
nedeni GSM3 operatorii kullanicilarinda etkinin anlamli olmamasidir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde GSM1
operatorii kullanicilart ile GSM2 operatdrii kullanicilarinda istatiksel olarak
fark ¢ikmustir.

b4 olarak kodlanan marka duyarhiliginin marka degerine etkisinde GSM1,
GSM2 ve GSM3 operatorleri kullanicilar arasinda farklilik bulunmamastir.
b5 olarak kodlanan marka bagliligmmin marka degerine etkisinde GSMI1
operatorii kullanicilar1 ile GSM3 operatérii kullanicilarinda istatiksel olarak
fark ¢cikmistir. Ayni sekilde GSM2 operatdrii kullanicilar: ile GSM3 operatorii
kullanicilarinda istatiksel olarak fark ¢ikmistir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
GSM1, GSM2 ve GSM3 operatorleri kullanicilart arasinda farklilik

bulunmamustir.



Anlamli ¢ikan etki farkliliklar1 i¢in standardize ve standardize olmayan regresyon

katsayilar1 kullanabilmektedir. Standardize edilmis katsayilar faktorler {izerinde gorece

etkisinin yorumlanmasinda on plana ¢ikarken standardize edilmemis katsayilar benzer

Olcegin farkli 6rneklemlerde mutlak giiclerin kiyaslanmasinda kullanilabilmektedir. Her

iki katsaymin kullanimi literatiirde yer bulmustur. Calismanin geri kalan kisminda

kiyaslama standardize olmayan katsayilar {izerinden yapilacak olup s6z konusu agiklama

her bir analiz i¢in tekrar tekrar belirtilmeyecektir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde GSM1
operatorii kullanicilart  katsayist1 0,594 iken ile GSM2 operatorii
kullanicilarinda katsayis1 0,827 ¢ikmistir. Buna gore GSM2 operatorii
kullanicilarinda marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi daha yiiksek
olup GSM1 operatorii kullanicilarindan ayrismaktadir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde GSM1
operatorii kullanicilart ile GSM3 operatorii kullanicilarinda istatiksel olarak
fark ¢ikmistir. Ayni sekilde GSM2 operatorii kullanicilar le GSM3 operatorii
kullanicilarinda istatiksel olarak fark ¢ikmistir. Farkliligin anlamli ¢ikmasinin
nedeni GSM3 operatdrii kullanicilarinda etkinin anlamli olmamasidir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka baghiligina etkisinde GSM1
operatorii kullanicilart ile GSM2 operatérii kullanicilarinda istatiksel olarak
fark ¢ikmistir. GSM1 operatorii i¢in etkinin katsayist 0,216 ¢ikmis GSM2
anlaml ¢ikmamustir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde GSM1,
GSM2 ve GSM3 operatdrleri kullanicilart arasinda farklilik bulunmamustir.
b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde en yiiksek etki

1,387 katsayisi ile GSM3 operatorii kullanicilart hem 0,702 katsayi ile GSM2
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operatorii kullanicilarindan hem de 0,629 katsayisi ile GSM1 operatorii
kullanicilarindan daha yiiksek etki gostererek ayrismistir.

e b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
GSM1, GSM2 ve GSM3 operatorleri kullanicilart arasinda farklilik

bulunmamastir.

3.14.7.4 Baska GSM Operatorii Deneyimi olup olmamast itibariyle Modelin Coklu Grup
Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Modelin bu boliimiindeki analizinde ankete katilan kisilere son 3 yil iginde
kullandiklar1 GSM operatorleri sorulmus ve buna bagl olarak elde edilen 6rneklem
icerisinde sadece GSM 1 operatorii kullanan 269, sadece GSM2 operatoriinii kullanan 302,
GSM1 ve GSM2 operatorlerini kullanan 218, GSM1 ve GSM3 operatorlerini kullanan
103, GSM1,GSM2 ve GSM3 iin hepsini kullanan 201 kisi ¢coklu grup yapisal esitlik
analizine dahil edilmistir. Sadece GSM3 kullanan kisiler yapilan 6n analizde hata

varyansini negatif ¢ikmasi nedeniyle analize dahil edilmemistir.

Analiz sonucu elde edilen %2 degeri 2089,988 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmigtir
(p=0,000). %2 drneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 2,662 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soOylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,823, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,786, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,843,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,772 oldugu goriilmektedir. Sz



konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,039 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi soylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, arastirma modelinin uyum degerlerine bagl olarak model kabul

edilerek analize devam edilmistir.

Tablo 82: Son 3 yil iginde Farkli GSM Operatériinii Deneyimine Gore Aragtirma
Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Grop Ad octshener Tamin SR e S abuireen)
Duyarlilikk <---  Uyum 0,573 0,100 5,760 falalal H6 Kabul

Bagliik  <--  Uyum 0,731 0,101 7,204 Fx H1 Kabul

Baglilik <--- Duyarlilik -0,041 0,073 -0,557 0,578 H3 Red

GSM1 Deger <--- Uyum 0,431 0,108 3,985 FxK H2 Kabul
Deger <---  Duyarlilik -0,143 0,053  -2,683 0,007 H4 Kabul

Deger <---  Baglilik 0,759 0,107 7,100 ool H5 Kabul

Duyarlilik <---  Uyum 0,408 0,088 4,616 Fx H6 Kabul

Baglillk  <---  Uyum 0,644 0,107 6,032 folalel H1 Kabul

Bagliik  <---  Duyarlilk 0,175 0,091 1,915 0,056 H3 Red

GsM2 Deger <--- Uyum 0,080 0,077 1,032 0,302 H2 Red
Deger <---  Duyarlilik -0,003 0,061  -0,061 0,951 H4 Red

Deger <---  Baglilik 0,676 0,085 7,936 Fx H5 Kabul

Duyarlilik <--- Uyum 0,249 0,119 2,088 0,037 H6 Kabul

Baghlik  <--  Uyum 0,971 0,163 5,955 Fx H1 Kabul

GSM1L -GSM2 Baglilik <--- Duyarlilik -0,152 0,092 -1,653 0,098 H3 Red
Deger <nne Uyum 0,296 0,174 1,699 0,089 H2 Red

Deger <---  Duyarlilik -0,065 0,061  -1,057 0,29 H4 Red

Deger <---  Baglilik 0,645 0,137 4,702 Fkk H5 Kabul

Duyarlilik <---  Uyum 0,512 0,178 2,884 0,004 H6 Kabul

GSM1-GSM3 Bagliik  <---  Uyum 0,885 0,261 3,395 ool H1 Kabul
Baglilik <nnn Duyarlilik -0,052 0,189 -0,278 0,781 H3 Red
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Deger <nnm Uyum 0,339 0,188 1,804 0,071 H2 Red

Deger < Duyarhlik 0091 0,095 0,954 0,34 H4 Red
Deger <  Baglilik 0752 01125 6,018 **x H5 Kabul

Duyarhlik <--  Uyum 0129 0081 1603 0,109 H6 Red

Bagllk <  Uyum 0546 0,095 5761 *xx H1 Kabul

GSM1-GSM2- Baglilik <--- Duyarlilik -0,002 0,075 -0,027 0,978 H3 Red
GSM3 Deger <---  Uyum 0,095 0,058 1,648 0,099 H2 Red
Deger < Duyarhlik 0076 0044 1736 0,082 H4 Red

Deger < Baglilik 0,733 0,081 9,097 *xx H5 Kabul

Son 3 yil i¢inde sadece GSM1 operatorii kullanan katilimcilar ig¢in yapilan yapisal
esitlik analiz sonucunda marka duyarliliginin marka bagliligina etkisi hari¢ diger 5
hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére Hi, Hz, Hs, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul, Hz hipotezimiz red edilmistir.

Son 3 yil i¢inde sadece GSM2 operatorii kullanan katilimcilar i¢in yapilan yapisal
esitlik analiz sonucunda marka-kisi uyumunun marka duyarliligina, marka-kisi uyumunun
marka bagliligina ve marka bagliliginin marka degerine etkisinin pozitif oldugu
yoniindeki ii¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére Hi, Hs ve

He hipotezlerimiz kabul, Hz, Hz ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir.

Son 3 yil i¢inde hem GSM1 hem de GSM2 operatoriinden hizmet alan katilimcilar
icin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda marka-kisi uyumunun marka duyarliligina,
marka-kisi uyumunun marka bagliligina ve marka bagliliginin marka degerine etkisinin
pozitif oldugu yoniindeki ii¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna

gore Hi, Hs ve He hipotezlerimiz kabul, Hz, Hz ve Ha hipotezlerimiz red edilmistir.

Son 3 yil i¢inde hem GSM1 hem de GSM3 operatoriinden hizmet alan katilimcilar
i¢cin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda marka-kisi uyumunun marka duyarhiligina,

marka-kisi uyumunun marka bagliligina ve marka bagliliginin marka degerine etkisinin



pozitif oldugu yoniindeki ti¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna

gore Hi, Hs ve He hipotezlerimiz kabul, Hz, Hz ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir.

Son 3 yil i¢inde hem GSM1, hem GSM2 hem de GSM3 operatériinden hizmet alan
katilimeilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda marka-kisi uyumunun marka
bagliligina ve marka bagliliginin marka degerine etkisinin pozitif oldugu yoniindeki iki
hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi ve Hs hipotezlerimiz

kabul, Hz, H3, Ha ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir.

Tablo 83: Son 3 yil icinde Farkli GSM Operatoriinii Deneyimine Gore Arastirma
Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

GSM1-  Gsmi- oMl

GSML — GSMZ  gsma  eswm3 SV2
Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin  Tahmin
Duyarlilik <---  Uyum 0,508 0,457 0,221 0,494 0,145
Baglilik <---  Uyum 0,769 0,650 0,814 0,729 0,633
Baglilik <---  Duyarlilik -0,048 0,157 -0,143 -0,045 -0,002
Deger <--- Uyum 0,416 0,099 0,272 0,278 0,127
Deger <---  Duyarlilik -0,155 -0,003 -0,067 0,077 0,090
Deger <---  Baghlik 0,695 0,833 0,707 0,749 0,844

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

e Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
sadece GSM1 operatorii kullanicilarinda 0,508, sonrasinda GSM1-GSM3
operatorii  kullanicilart i¢in 0,494, sonrasinda sadece GSM2 operatorii
kullanicilarinda 0,457, gorece en diisiik olan GSM1 ve GSM2 operatdrlerini
kullanmislar i¢in 0,221 bulunmustur.

e Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
GSM1-GSM2 operatorleri kullanicilarinda 0,814, sonrasinda sadece GSM1
operatorii kullanicilart i¢in 0,769, sonrasinda GSMI1-GSM3 operatorleri

kullanicilari i¢in 0,729, sonrasinda sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan
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kullanicilarda 0,650, gorece en diisiik olan tiim operatorleri kullananlarda ise
0,633 bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisinde sadece GSMI1
operatoriinii kullanan katilimcilarda anlamli sonug ¢ikmis ve katsayr 0,416
cikmistir

Marka duyarliliginin marka bagliligina olan etkisi incelendiginde «=0,05
diizeyinde hipotez tlim gruplar icin analizde red edilmistir.

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde o=0,05
diizeyinde sadece GSM1 operatoriinii kullanan katilimcilara negatif yonde
katsay1 -0,155 bulunmustur.

Marka baghiliginin marka degerine etkisinin en yiiksek olan tim GSM
operatorlerini deneyimlemis olan kullanicilarda katsayr degeri 0,844,
sonrasinda sirayla sadece GSM2 (0,833), GSM1-GSM3 (0,749), GMS1-
GSM2 (0,707) ve en diisiik olarak sadece GSMI1 operatorii kullanan
katilimcilarda 0,695 ¢ikmustr.

Tablo 84: Bagka GSM Operatorii Deneyimi Olup Olmamasi itibariyle Coklu Parametre
Matrisi Karsilagtirma Tablosu

b2 1] b4 1] b6 1] b3 2] b2 b1L3
b2_2 2517| 2455| -3324

b4 2 4,037 2083 5279 -1,189

b3_3 4553| -0,408| -5466| -2,488| -5000| -5540
bl 5 1506| 7478 1,068 4328] 1,028 -2,037
b2_5 2417 3001 -3209| 0173 -2917| -5071
b4 5 3,360 3128| -4521| -0487| -3877| -5813
b6_5 2,031 2621 2762 0231 -2502| -4,638

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkin1 gésteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;



b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde son iig
yil GSM1-GSM2 operatérlerini  kullananlar ile sadece TUM GSM
operatorlerini kullananlar arasinda istatiksel olarak fark ¢ikmustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde son 3 yil
sadece GSM1 operatorii kullanicilar1 ile sadece GSM2 operatoriinii
kullananlar arasinda istatiksel olarak fark c¢cikmistir. Ayni sekilde sadece
GSM1 operatoriinii kullananlar ile TUM GSM operatérlerini kullananlar
arasinda istatiksel olarak fark ¢ikmustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligia etkisinde sadece
GSM2 operatori kullanicilart ile GSM1-GSM2 operatorii kullanicilarinda
istatiksel olarak fark ¢ikmuistir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde sadece
GSM1 operatorii kullananlar ile sadece GSM2 operatoriinii  kullananlar
arasinda istatiksel olarak fark ¢ikmistir. Aymi sekilde sadece GSMI1
operatdriinii kullananlar ile TUM GSM operatérlerini kullananlar arasinda
istatiksel olarak fark ¢ikmistir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde sadece
GSM1 operatériinii kullananlar ile TUM GSM operatorlerini kullananlar
arasinda istatiksel olarak fark ¢ikmistir. Ayni sekilde sadece GSM2
operatdriinii kullananlar ile TUM GSM operatdrlerini kullananlar arasinda

istatiksel olarak fark ¢ikmistir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde, son ii¢
y1l GSM1-GSM2 operatérlerini kullananlarin katsayisi 0,971, TUM GSM
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operatorlerini kullananlarin katsayisi olan 0,546 bulunmustur. Buna gore
sadece GSM1-GSM2 kullanan kisilerde TUM GSM operatorlerini
kullananlara gore etki daha yiiksektir.

e b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde tiim
gruplarda etki istatiksel olarak anlamsiz ¢ikarken sadece GSM1 operatoriinii
kullananlarda katsay1 0,431 bulunmustur.

e D3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamustir.

e b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde GSM1
operatoriinde negatif etki -0,143 iken ayristig1 diger iki grupta hipotez red

edilmistir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde karsilastirma

matrisinde farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamistir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde sadece
GSM1 (0,573) ve sadece GSM2 (0,408) operatdrlerini kullananlar TUM GSM
operatorlerini kullananlardan farklilagirken GSM1 kullanicilarinda etki daha

yiiksek bulunmustur.

3.14.7.5 Upyesi Bulundugu Degerler Kiimesi itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik
Modeli ile Test Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilerin tiyesi bulunduklar1 degerler kiimesi elde
edilen orneklem igerisinde Geleneksel kiimesinden 347, Dengeli kiimesinden 443,
Mutluluk Eksenli kiimesinden 354, Gii¢ Odakl1 kiimesinden 357 kisi ¢oklu grup yapisal

esitlik analizine dahil edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen y2 degeri 1.918,604 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi



nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 3,070 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu sdylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,873, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,846, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,878,
normlastirtlmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,830 oldugu gorilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,037 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sOylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, aragtirmaya katilan kullanicilarin tiyesi bulunduklar1 degerler
kiimesine bagli olarak olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak

model kabul edilerek analize devam edilmistir.

Tablo 85: Internet Kullanim Siiresi Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize
Edilmemis Regresyon Katsayilari

Grup Adi Gizli ve Gozlenen Tahmin Standart ) tf Anlamlhilik  Hipotez
Degiskenler Hata degeri P (Kabul/Red)
Duyarhilik <---  Uyum 0,288 0,062 4,656 Fkx H6 Kabul
Baghillk  <---  Uyum 0,680 0,079 8,653 faladed H1 Kabul
Baghlik  <---  Duyarlilik 0,000 0,080 0,006 0,996 H3 Red

Geleneksel

Deger <--- Uyum 0,082 0,076 1,073 0,283 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,140 0,054 -2,613 0,009 H4 Kabul
Deger <---  Baglilik 0,872 0,096 9,079 Fkx H5 Kabul
Duyarhilik <---  Uyum 0,506 0,084 6,036 falaed H6 Kabul
Dengeli Baghlik  <--  Uyum 0,694 0,081 8,543 Fkx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,023 0,053 0,440 0,660 H3 Red
Deger <nnn Uyum 0,160 0,091 1,771 0,076 H2 Red
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Deger <nem Duyarlilik 0,058 0,039 1,487 0,137 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,892 0,103 8,626 Fxk H5 Kabul
Duyarlilik <--- Uyum 0,470 0,105 4,495 Fxk H6 Kabul
Baghilik  <--- Uyum 0,730 0,132 5,525 Fxk H1 Kabul
~ Baghlik  <---  Duyarlilik 0,078 0,093 0,839 0,402 H3 Red
Mutluluk Eksenli
Deger <--- Uyum 0,198 0,094 2,117 0,034 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,067 0,054 -1,240 0,215 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,903 0,079 11,442 Fxk H5 Kabul
Duyarlilik <--- Uyum 0,366 0,078 4,699 Fxk H6 Kabul
Baghilik  <--- Uyum 0,691 0,085 8,154 Fxk H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,108 0,066 -1,634 0,102 H3 Red
Giig Odakl
Deger = Uyum 0,106 0,080 1,338 0,181 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,014 0,045 0,319 0,750 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,825 0,096 8,629 faleke H5 Kabul

Geleneksel Deger Kiimesindeki katilimcilar icin yapilan yapisal esitlik analiz

sonucunda dort hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére Hi, Ha,

Hs ve He hipotezlerimiz kabul, H2 ve H3 hipotezimiz red edilmistir.

Dengeli Deger Kiimesindeki katilimeilar igin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda

tic hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére Hi, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul, Hz, Hs ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Mutluluk Eksenli Deger Kiimesindeki katilimcilar igin yapilan yapisal esitlik analiz

sonucunda dort hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, Hy,

Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hs ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Gilig Odakli Deger Kiimesindeki katilimcilar ic¢in yapilan yapisal esitlik analiz

sonucunda ii¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Buna goére Hi, Hs ve

He hipotezlerimiz kabul Hz, Hs ve Hs hipotezimiz red edilmistir.



Tablo 86:

Internet Kullanim Siiresi Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize

Edilmis Regresyon Katsayilari

. Mutluluk Gi
Geleneksel Dengeli Eksenli 0 dalgh
Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin  Tahmin  Tahmin  Tahmin
Duyarhilik  <--- Uyum 0,389 0,442 0,196 0,451
Baglilik <--- Uyum 0,778 0,758 0,595 0,640
Baglilik <--- Duyarhilik 0,000 0,029 0,911 0,071
Deger <--- Uyum 0,099 0,157 0,372 0,169
Deger <--- Duyarlilik -0,125 0,065 0,578 -0,059
Deger <--- Baglilik 0,919 0,801 0,553 0,879

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan Gii¢ Odakli Kiimesi i¢in 0,451, sonrasinda sirayla Dengeli Kiimesi
(0,442), Geleneksel Kiimesi i¢in (0,389), Mutluluk Eksenli Kiimesi i¢in
(0,196) bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
Geleneksel Kiimesi i¢in 0,778, sonrasinda sirayla Dengeli Kiimesi (0,758),
Gili¢ Odakli Kiimesi i¢in (0,640), Mutluluk Eksenli Kiimesi ic¢in (0,595)
bulunmustur.

Marka duyarliliginin marka bagliligina etkisi incelendiginde o=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde sadece
Mutluluk Eksenli Deger Kiimesi i¢in etki anlamli ¢ikmis olup katsayr 0,372
bulunmustur.

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisi sadece Geleneksel Deger
Kiimesi i¢in etki anlamli ¢ikmis olup katsayr negatif yonde -0,125

bulunmustur.
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e Marka bagliliginin marka degerine etkisinin en yiikksek oldugu grup olan
Geleneksel Deger Kiimesi i¢in 0,919, sonrasinda sirayla Gili¢ Odakli Deger
Kiimesi (0,879), Dengeli Kiimesi i¢in (0,801), Mutluluk Eksenli Kiimesi i¢in
(0,553) bulunmustur.

Tablo 87: Kullanicilarin Giinliik Internet Kullanimu itibariyle Coklu Parametre Matrisi
Karsilastirma Tablosu

bl 1 b2 1 b3_1 ba_1 bs_1 b6_1
bl 2 -0,414| 5,128 6,728 9,004| -2,091| 3,088
b2 2 -5,040| 0,726| 1,686| 3,003| -6071| -1,835
b3_2 -7,172| -0,468| 0,457 1,997| -7,897| -3,605
b4 2 -7,591| -0,082| 1,048 3,103| -8,173| -3,573
b5_2 0,793| 5905| 7,491 9,516| -1,021| 4,034
b6_2 -2,448| 3,363| 4,766| 6,845 -3,845| 1,057
bl 3 0,177| 4,284| 5220 6,396| -1,198| 2,642
b2_3 4631 0,670, 1,536| 2,758| -5,697| -1,685
b3_3 -5,776| -0,534| 0,182| 1,229| -6,725| -2,951
b4 _3 -8,356| -1,262| -0,453| 0,996| -8,830| -4,704
b5_3 1,761 7,172| 9,169| 11,809| -0,284| 5,366
b6_3 1,776 |  3,224| 4,337| 5854| -3,142| 1,204
bl 4 -0,069| 5,329| 6,901| 9,104| -1,781| 3,352
b2_4 5,452| 0,221 1,094| 2,380| -6,432| -2,342
b3_4 -8,180| -1,744| -1,076| 0,075| -8,821| -4,904
ba_4 -7,915| -0,642| 0,321| 2,041| -8,457| -4,093
bs_4 1,202| 6,226 7,815| 9,821| -0,624| 4,412
b6_4 -3,424| 2,477| 3,753| 5648| -4,674| 0,022

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini1 gésteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

e b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde gruplar

arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamustir.



b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamastir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamastir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde Geleneksel
Deger Kiimesi hem Dengeli Deger Kiimesi hem de Gili¢ Odakli Deger
kiimesinden ayrigmistir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamuistir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde

gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamistir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamuistir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde sadece
Geleneksel kiimesi i¢in anlamli ¢ikmis olup katsayr negatif yonde -0,140
bulunmustur.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde gruplar

arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.
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3.14.7.6 Cinsiyet itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Bu analizde cinsiyet itibariyle marka bagliligi, marka-kisi uyumu, marka duyarlilig
ve marka degeri faktorleri ve bu faktorler arasindaki iliskilerin agirliklart arasinda farklilik
olup olmadig1 aragtirilmak istenmistir. Buna gore katilimcilarin 748’1 Erkek/Bay, 753’1

Kadin/Bayan seklinde klasifiye edilerek analize devam edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen x2 degeri 1481,159 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 4,856 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soOylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum 1yiligi indeksi (GFI) degerinin 0,895, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,870, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,887,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,862 oldugu goriilmektedir. So6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,051 oldugu goriilmektedir
ki, 0,08’in altindaki RMSEA degerinin kabul edilebilir model uyumu gosterdigi
sdylenebilir. Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen
uyum indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu
gostermektedir. Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin cinsiyetleri
itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagl olarak model kabul

edilerek analize devam edilmistir.



Tablo 88: Kullanicilarin Cinsiyeti itibariyle Arastirma Modeline Ait Standardize

Edilmemis Regresyon Katsayilari

. . .. . Standart t- Anlamlhilik  Hipotez
Grup Adi Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Hata degeri P (Kabul/Red)
Duyarlilik  <--- Uyum 0,485 0,061 7,916 Fhx H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,722 0,067 10,768 Fhx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,050 0,051 -0,986 0,324 H3 Red
Bay/Erkek
Deger <--- Uyum 0,176 0,066 2,642 0,008 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,004 0,035 -0,112 0,911 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,828 0,070 11,776 Fhx H5 Kabul
Duyarliik  <--- Uyum 0,362 0,054 6,656 folalel H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,681 0,063 10,805 Fhx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,012 0,048 0,253 0,801 H3 Red
Bayan/Kadin
Deger <--- Uyum 0,110 0,052 2,105 0,035 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,020 0,030 -0,666 0,506 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,888 0,060 14,751 falekel H5 Kabul

Erkek/Bay katilimcilar icin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda dort

hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, H2, Hs ve He

hipotezlerimiz kabul, Hz ve Hs hipotezimiz Erkek/Bay katilimcilar i¢in red edilmistir

Kadm/Bayan katilimcilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda {i¢

hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, H2, Hs ve He

hipotezlerimiz kabul, Hz ve Hs hipotezimiz Kadin/bayan kullanicilar i¢in red edilmistir

Tablo 89: Kullanicilarin Cinsiyeti itibariyle Arastirma Modeline Ait Standardize

Edilmis Regresyon Katsayilari

Bay Bayan

Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin

Duyarlhilik <--- Uyum 0,472 0,381
Baglilik <--- Uyum 0,769 0,722
Baglilik <--- Duyarlilik -0,055 0,012
Deger <--- Uyum 0,181 0,116
Deger <--- Duyarlilik -0,004 -0,020
Deger <--- Baglilik 0,802 0,888
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Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde Erkek kullanicilarin
katsayis1 0,471 olup Kadin kullanicilarin katsayisi olan 0,381 den yiiksektir.
Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde Erkek kullanicilarin
katsayis1 0,769 olup Kadin kullanicilarin katsayisi olan 0,733 den yiiksektir.
Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde o=0,05
diizeyinde hipotez tlim gruplar icin analizde red edilmistir.

Marka duyarliliginin marka bagliligina olan etkisi incelendiginde a=0,05
diizeyinde hipotez tlim gruplar i¢in analizde red edilmistir.

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde etkisi negatif
ve yok denecek kadar diistik ¢cikmustir.

Marka bagliliginin marka degerine etkisinde Kadin kullanicilarin katsayisi

0,888 olup Erkek kullanicilarin katsayisi olan 0,802 den yiiksektir.

Tablo 90: Kullanicilarin Cinsiyeti itibariyle Coklu Parametre Matrisi Karsilastirma

Tablosu

bl 1| b21 b3 1 b4 1 b5 1| b6 1
bl 2 0,154 6,324 9,327 10,029 -1,108 3,465
b2 2 -7,096 -0,650 2,081 1,678 -8,268 -4,246
b3 2 -8,977 -2,110 0,743 0,050 -10,303 -6,159
b4 2 -10,532 -2,717 0,481 -0,436 -11,895 -7,580
b5 2 2,371 8,671 12,000 13,093 1,195 5,865
b6_2 -3,659 2,770 5,745 5,913 -4,828| -0,542

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini gdsteren ¢oklu parametre

matrisi karsilastirma tablosuna bakildiginda cinsiyet degiskeni tizerinden gruplar arasinda

0=0,05 diizeyinde anlaml1 bir farklilik ¢ikmamuistir.



3.14.7.7 Internet Kullanimu itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile Test
Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilerin giinliik Internet kullanimi sorulmus ve
buna bagh olarak elde edilen 6rneklem igerisinde hi¢ internet kullanmayan 6rneklem
sayist 185, 1-4 saat arasi kullanan 715, 5-8 saat aras1 kullanan 439, 9 saat ve fazla kullanan

162 kisi ¢coklu grup yapisal esitlik analizine dahil edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen y2 degeri 2.122,135 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 3,395 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum 1yiligi indeksi (GFI) degerinin 0,863, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,834, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,861,
normlastirtlmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,814 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Baska bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,040 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sdylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda 1yi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin giinliik Internet kullanimlar
itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagl olarak model kabul

edilerek analize devam edilmistir.
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Tablo 91: internet Kullanim Siiresi Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize
Edilmemis Regresyon Katsayilari

Grup Ad: Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Stzr;(tj:rt dege'r:; Anlamhlll; (K?t;ﬁ?/:sz d)
Duyarlilik  <--- Uyum 0,429 0,120 3,580 okx H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,840 0,181 4,631 Frx H1 Kabul
Baglilk  <---  Duyarhlik -0,070 0,118 -0,591 0,555 H3 Red
Hi¢ Kullanmayanlar
Deger <--- Uyum -0,130 0,191 -0,682 0,495 H2 Red
Deger <---  Duyarhlik 0,075 0,075 0,992 0,321 H4 Red
Deger <--- Baglilik 1,077 0,187 5,774 Frx H5 Kabul
Duyarlilk <--- Uyum 0,431 0,056 7,664 Hxx H6 Kabul
Baglihk  <--- Uyum 0,632 0,055 11,392 ol H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,013 0,044 -0,302 0,762 H3 Red
1-4 Saat Kullananlar
Deger <--- Uyum 0,227 0,047 4,816 ke H2 Kabul
Deger <---  Duyarhlik -0,017 0,028 -0,608 0,543 H4 Red
Deger <=5 Baglilik 0,771 0,054 14,352 Frx H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,467 0,084 5,536 Frx H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,871 0,115 7,582 il H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,121 0,089 -1,358 0,174 H3 Red
5-8 Saat Kullananlar
Deger <--- Uyum 0,107 0,115 0,935 0,350 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,054 0,055 0,977 0,329 H4 Red
Deger <---  Baglilik 0,866 0,105 8,278 Hxx H5 Kabul
Duyarlihk <--- Uyum 0,328 0,129 2,549 0,011 H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,541 0,144 3,753 Frx H1 Kabul
9 Saat ve Daha Fazla Baglilik <--- Duyarlilik 0,083 0,112 0,739 0,460 H3 Red
Kullananlar Deger  <—  Uyum 0,108 0136  -0,789 0,430 H2 Red
Deger <---  Duyarhlik -0,181 0,091 -1,994 0,046 H4 Kabul
Deger <--- Baglilik 1,155 0,202 5,727 Frx H5 Kabul

Giin i¢inde hig internete baglanmayanlar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda
tic hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére H1, H5 ve H6

hipotezlerimiz kabul, Hz, Hsz ve Hs hipotezimiz red edilmistir



Giin i¢inde 1-4 saat internete baglananlar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda
dort hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, H2, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul, Hz ve Hs hipotezimiz red edilmistir

Giin i¢inde 5-8 saat internete baglananlar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda
tic hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, Hs ve He

hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Giin i¢inde 9 saat ve fazlasi internete baglananlar igin yapilan yapisal esitlik analiz
sonucunda dort hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, Ha,

Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir

Tablo 92: internet Kullanim Siiresi Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize
Edilmis Regresyon Katsayilari

Hig 1-4Saat 58Saat ocatVe

Kullanmayanlar Fazlasi
Gizli ve Go6zlenen Degiskenler Tahmin  Tahmin  Tahmin  Tahmin
Duyarlilik =~ <--- Uyum 0,462 0,414 0,463 0,356
Baglilik <--- Uyum 0,891 0,690 0,831 0,641
Baglilik <--- Duyarhilik -0,102 -0,004 -0,081 0,090
Deger <--- Uyum -0,175 0,233 0,124 -0,081
Deger <--- Duyarlilik 0,083 -0,022 0,041 -0,193
Deger <--- Baglilik 1,078 0,786 0,850 1,085

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

e Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan 5-8 Saat kullananlar i¢in 0,463, sonrasinda sirayla hi¢ kullanmayanlar
(0,462), 1-4 saat arasi (0,414), 9 saat ve fazlas1 (0,356) bulunmustur.

e Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde sadece 1-4 saat Internet

baglanan grupta anlamli ¢ikmistir (0,690).

207



Marka duyarliliginin marka baghiligina etkisi incelendiginde a=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde o=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde etkisinin en
yiiksek oldugu grup olan hi¢ kullanmayanlar i¢in 0,083, sonrasinda sirayla 5-
8 saat kullanan(0,041), 1-4 saat kullanan (-0,022) ve 9 saat ve fazlasi
kullanan(-0,193) bulunmustur.

Marka bagliliginin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan 9saat
ve fazlasi internete baglanan grubun katsayr degeri 1,085, sonrasinda sirayla
hi¢ kullanmayanlar (1,078), 5-8 saat kullananlar (0,850) ve 1-4 saat kullananlar
(0,786) bulunmustur.

Tablo 93: Kullanicilarin Giinliik Internet Kullanimu itibariyle Coklu Parametre Matrisi
Karsilastirma Tablosu

bl 1] b4 1] b52] b43

bl 2| -2,097| 6,205
b4 4| -5741| -2,297| -8,686| -2,245
b5 4| 0744 6,149 2498 6,538

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini gdsteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde giin
icinde hi¢ internete baglanmayanlar ile 1-4 saat arasi baglananlar arasinda
istatiksel olarak fark ¢ikmustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar

arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.



b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamastir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde giin i¢inde
hi¢ internete baglanmayanlar ile 9 saat ve fazlas1 baglananlar arasinda istatiksel
olarak fark ¢ikmistir. Ayni sekilde 5-8 saat baglananlar ile 9 saat ve fazlasi
baglananlar arasinda istatiksel olarak fark ¢ikmustir.

b5 olarak kodlanan marka baglihiginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde

gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamastir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka baglhligma etkisinde, giin
icinde hi¢ internete baglanmayanlarin (0,840) etkisi 1-4 saat arasi
baglananlardan (0,682) daha yiiksek bir etkiye sahiptir ¢ikmustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliligmin marka baghligina etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamistir

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 9 saat ve
fazla internete baglanan grupta etki (-0,181) negatif iken hi¢ kullanmayanlarda
(0,075) ve 5-8 saat kullananlarda (0,054) pozitif etki bulunmustur.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde 9 saat ve daha
fazla internet baglanan grupta etki (1,155) 1-4 saat baglanan gruptaki etkiye
(0,771) gore daha ytiksektir.
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e b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
kargilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye

alimmamustir.

3.14.7.8 TV Izleme Siiresi itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile Test
Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilerin giinliik TV izleme siireleri sorulmus ve
buna bagli olarak elde edilen 6rneklem igerisinde hi¢ TV izlemeyen 6rneklem sayisi 82,
1-4 saat aras1 izleyen 1153, 5-8 saat aras1 izleyen 234, 9 saat ve fazla izleyen 32 kisi ¢coklu

grup yapisal esitlik analizine dahil edilmistir

Analiz sonucu elde edilen x2 degeri 2.100,070 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmigtir
(p=0,000). %2 orneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 3,360 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soOylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,869, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,841, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,863,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,817 oldugu goriilmektedir. So6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,040 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sdylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.

Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin giinliik TV Izleme siireleri



itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak model kabul

edilerek analize devam edilmistir.

Tablo 94: TV izleme Siiresi itibariyle Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis

Regresyon Katsayilari

Grup Adi Gizlljie\gi;g:rfll:f - Tahmin Stlir;?: " dege?i Anlamhhll:§ (th:E:)/tlgzd)
Duyarlilik <--- Uyum 0,600 0,123 4,874 faleia H6 Kabul
Bagliik  <--- Uyum 0,201 0,132 1,517 0,129 H1 Red
Hig Baghlik  <--- Duyarlilik 0,524 0,176 2,971 0,003 H3 Kabul
Izlemeyenler  peger < Uyum 0,287 0,127 2,266 0,023 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,407 0,206 -1,981 0,048 H4 Kabul
Deger < Baghlik 1,223 0,220 5,552 ok H5 Kabul
Duyarlilk <--- Uyum 0,600 0,123 4,874 Fxx H6 Kabul
Bagilk  <---  Uyum 0,201 0,132 1,517 0,129 H1 Red
1-4 Saat Baghillk  <--- Duyarlilik 0,524 0,176 2,971 0,003 H3 Kabul
Izleyenler  peger <= Uyum 0287 0127 2,266 0,023 H2 Kabul
Deger <---  Duyarlilik -0,407 0,206  -1,981 0,048 H4 Kabul
Deger <---  Baghlik 1,223 0,220 5,552 Hokk H5 Kabul
Duyarlilik <---  Uyum 0,544 0,170 3,194 0,001 H6 Kabul
Bagllik <~  Uyum 1,148 0,225 5,101 ok H1 Kabul
5-8 Saat Bagliik  <---  Duyarlhlik -0,182 0,093 -1,954 0,051 H3 Red
Izleyenler  peger < Uyum 0,026 0347  -0,076 0,939 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,080 0,073 1,088 0,277 H4 Red
Deger < Baghlik 0,892 0,268 3,329 ok H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,485 0,446 1,086 0,277 H6 Red
Baghik  <--- Uyum 0,224 0,385 0,582 0,561 H1 Red
9 Saatve Daha Bagllik  <-—  Duyarhlik 0,512 0,410 1,250 0,211 H3 Red
Fazla Izleyenler peger < Uyum 0,003 0120 0,027 0,978 H2 Red
Deger < Duyarlilik -0,038 0,167  -0,229 0,819 H4 Red
Deger <--- Baglhilik 0,643 0,133 4,840 falaal H5 Kabul

Giin i¢inde hi¢ TV izlemeyenler i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda bes

hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére Hz, Hs, Hs, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul Hi hipotezimiz red edilmistir.
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Giin i¢inde 1-4 saat TV izleyen grup i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda dort
hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hz, Hs, Hs, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul sadece Hj hipotezimiz red edilmistir.

Giin i¢inde 5-8 saat TV izleyen grup i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda ii¢
hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, Hs ve He

hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Ha hipotezimiz red edilmistir.

Giin icinde 9 saat ve daha fazla TV izleyen grup icin yapilan yapisal esitlik analiz
sonucunda sadece bir hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hs

hipotezimiz kabul H1, H2, Hsz, Ha ve He hipotezimiz red edilmistir.

Tablo 95: TV izleme Siiresi itibariyle Arastirma Modeline Ait Standardize
Edilmis Regresyon Katsayilari

Izlenll{ei}(/;enler 1-4 Saat B8 Saal gFSai?:ls\ie
Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarliik <---  Uyum 0,723 0,402 0,367 0,783
Baghlik  <---  Uyum 0,242 0,734 0,964 0,504
Baglilik <--- Duyarlilik 0,570 -0,014 -0,225 0,132
Deger <--- Uyum 0,366 0,129 0,016 -0,044
Deger <---  Duyarlhilik -0,360 -0,014 0,094 -0,028
Deger <---  Baglilik 0,978 0,865 0,930 0,911

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

e Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan hi¢ TV izlemeyenler i¢in 0,723, sonrasinda sirayla 1-4 saat TV izleyen
grup (0,402) ve 5-8 saat izleyen grup (0,367) bulunmustur.

e Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde sadece 5-8 saat TV izleyen

grupta anlamli ¢ikmistir (0,964).



Marka duyarliliginin marka bagliligina etkisi incelendiginde hi¢ TV izlemeyen
icin katsayr 0,570 ¢ikarken sonrasinda 1-4 saat izleyenler igin (-0,014)
cikmustir.

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde hi¢ TV
izlemeyen icin katsayr 0,366 c¢ikarken sonrasinda 1-4 saat izleyenler igin
(0,129) ¢ikmustur.

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde hi¢ TV
izlemeyenler i¢in etki negatif yonde -0,360, 1-4 saat TV izleyen grup i¢in
negatif yonde -0,014 bulunmustur

Marka bagliliginin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan Hig
TV izlemeyenler i¢in katsayr 0,978 c¢ikarken sonrasinda sirasiyla 5-8 saat
izleyenler (0,930), 9 saat ve fazlas1 (0,911), 1-4 saat izleyenler (0,865)

bulunmustur.

Tablo 96: Kullanicilarin Giinliik TV Izleme Siireleri itibariyle Coklu Parametre Matrisi
Karsilastirma Tablosu

bl 1] b3 1] b4 1] b6 1 bl 2
b1 2 3,213| 0,956| 5809 0,130 0
b3 2 | -1429| -3145| 1861| -5859| -8973
b6_2 1243 -0,781| 4161| -2487| -5597
b1 3 3838| 2474| 5582| 2,176 2,326
b3 3 | -2321| -3743| 0633 -5883| -7,767
b4 3 | -0691]| -2358| 2232 -4228] -6,168

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini gdsteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;
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bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde giin
icinde hi¢ TV izlemeyenler, hem 1-4 saat arasi izleyeneler ile hem de 5-8 saat
izleyenlerle arasinda istatiksel olarak fark ¢ikmistir. Ayni sekilde 1-4 saat arasi
izleyeneler ile 5-8 saat izleyenler arasinda da istatiksel olarak fark ¢ikmustir
b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamuistir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde hi¢ TV
izlemeyenlerde etki anlamli ¢ikmistir. Diger gruplarda etki istatiksel olarak
anlamsiz ¢ikmustir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde giin iginde
hi¢ TV izlemeyenler i¢in etki anlamli ¢ikarken diger gruplar i¢in etki istatiksel
olarak anlamsiz ¢ikmustir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde hig
TV izlemeyenler, 1-4 saat arasi izleyeneler arasinda istatiksel olarak fark

cikmustir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde 5-8 saat
arasi izleyenlerin (1,148) etkisi 1-4 saat arasi izleyenlerden (0,675) daha
yiiksektir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye

alinmamustir.



e b3 olarak kodlanan marka duyarliligimin marka baglhilhigina etkisinde
kargilagtirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alimmamaistir

e b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 9 saat ve
fazla TV izleyen grupta etki (-0,181) negatif iken hi¢ TV Izlemeyenlerin
(0,075) ve 5-8 saat izleyenlerde (0,054) pozitif etki bulunmustur.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde karsilastirma

matrisinde farklilik ortaya ¢cikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde hi¢ TV
izlemeyenlerin etkisi (0,600) 1-4 saat izleyenlere gore (0,383) daha yiiksektir.

3.14.7.9 Medeni Durum itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile Test
Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilerin medeni durumlar1 sorulmus ve buna bagh
olarak elde edilen 6rneklem igerisinde bekarlarin 6rneklem sayis1 731, evli olanlarin sayis1
720, dul olanlarin sayis1 234, bosanmis kisilerin sayis1 23 olup tamami ¢oklu grup yapisal

esitlik analizine dahil edilmistir

Analiz sonucu elde edilen x2 degeri 2.449,852 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmast
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir bagka 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 3,920 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soOylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum 1yiligi indeksi (GFI) degerinin 0,862, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,832, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,836,
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normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,793 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Baska bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,044 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sdylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu goéstermektedir.
Bu sonugtan hareketle, aragtirmaya katilan kullanicilarin medeni durumlari itibariyle
olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak model kabul edilerek

analize devam edilmistir.

Tablo 97: Medeni Durum Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis
Regresyon Katsayilari

Grup Ad1  Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Stﬁg?:rt dege; Anlamhth() (K;;E:)/tF\e’: d)
Duyarlilik  <--- Uyum 0,538 0,064 8,367 falaled H6 Kabul
Baghlik  <--- Uyum 0,670 0,077 8,709 falalal H1 Kabul
Bekir Baghilik  <--- Duyarlilik -0,049 0,063 -0,774 0,439 H3 Red
Deger <--- Uyum 0,220 0,067 3,280 0,001 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,077 0,042 -1,834 0,067 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,859 0,069 12,439 falaled H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,316 0,056 5,618 falalel H6 Kabul
Baglilik  <--- Uyum 0,756 0,063 12,056 falaled H1 Kabul
. Baglilik <--- Duyarlilik 0,025 0,045 0,557 0,578 H3 Red
Evi Deger <--- Uyum 0,072 0,066 1,076 0,282 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,030 0,030 1,019 0,308 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,891 0,073 12,200 falalal H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,057 0,105 0,540 0,589 H6 Red
Baglilik <--- Uyum 0,529 0,191 2,777 0,005 H1 Kabul
bul Baglilik <--- Duyarlilik -0,347 0,318 -1,092 0,275 H3 Red
Deger <--- Uyum 0,164 0,114 1,441 0,150 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,060 0,149 -0,403 0,687 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,793 0,229 3,465 falaled H5 Kabul

Bosanmis Duyarlilik <--- Uyum 0,397 0,252 1,574 0,115 H6 Red



Baglilik <--- Uyum 0,419 0,257 1,628 0,104 H1 Red

Baglilik <--- Duyarlilik 0,262 0,241 1,088 0,277 H3 Red
Deger <--- Uyum 0,185 0,083 2,233 0,026 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,075 0,065 -1,150 0,25 H4 Red
Deger <nmn Baglilik 1,021 0,124 8,241 falalel H5 Kabul

Aragtirmaya katilan bekar kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda
dort hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, H2, Hs ve He

hipotezlerimiz kabul Hs ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan evli kullanicilar igin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda ti¢
hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Ha hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan dul kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda iki
hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére H1, Hs ve hipotezlerimiz

kabul H2, Hs, Ha ve He hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan bogsanmuis kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda
iki hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére H», Hs ve

hipotezlerimiz kabul H1, Hz, Ha ve He hipotezimiz red edilmistir.

Tablo 98: Medeni Durum Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilari

Bekar Evli Dul Bosanmig

Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarhilik <--- Uyum 0,540 0,322 0,190 0,564
Baglilik <--- Uyum 0,715 0,783 0,563 0,670
Baglilik <--- Duyarhilik -0,041 0,029 -0,301 -0,105
Deger <--- Uyum 0,229 0,074 0,321 0,202
Deger <--- Duyarlilik -0,083 0,030 0,084 -0,079
Deger <--- Baglilik 0,833 0,879 0,749 0,919
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Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan bekarlar i¢in 0,540, sonrasinda evliler i¢in 0,322 bulunmustur.
Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
evliler i¢in 0,783, sonrasinda sirasiyla bekar icin 0,715, dullar i¢in 0,563.
Marka duyarliliginin marka bagliligmma etkisi incelendiginde 0=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde sadece bekar
icin hipotez kabul edilmis olup katsay1 0,229 ¢ikmustir.

Marka duyarliligimin marka degerine olan etkisi incelendiginde «=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka baghliginin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
bosanmis icin katsay1 0,919 ¢ikarken sonrasinda sirasiyla evli (0,879), bekar
(0,833), dul (0,749) bulunmustur.

Tablo 99: Kullanicilarin Medeni Durumlari itibariyle Coklu Parametre Matrisi
Karsilastirma Tablosu

b4 1| b6 1
b4 2| 2184| -7,542
b6 2| 5841 -2,671
b6 3| 1,222| -2,118

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini gdsteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde gruplar

arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.



b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamastir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamastir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde bekar
kullanicilar ile evli kullanicilar arasinda istatiksel fark ¢ikmis olmasina karsin
bekar kullanicilarda negatif katsayr ortaya ciktigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde bekar
kullanicilar ile evli kullanicilar istatiksel olarak fark ¢ikmigtir. Ayni sekilde

bekar kullanicilar ile dul kullanicilar arasinda da fark ¢ikmustir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliligimin marka baglhiligina etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya cikmadigindan degerlendirmeye
alinmamistir

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye

alinmamistir
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e b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde karsilastirma
matrisinde farklilik ortaya ¢cikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

e b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde bekar
kullanicilarin etkisi (0,538) evli kullanicilardaki etkiye gore (0,316) daha
yiiksektir. Ayn1 sekilde bekar kullanicilarin etkisi (0,538) dul kullanicilardaki
etkiye gore (0,057) ¢ok daha yiiksektir

3.14.7.10 Aylik Gelirleri itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile Test
Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilerin aylik gelirleri sorulmus ve buna bagh
olarak elde edilen 6rneklem igerisinde 1.000TL ve Alt1 kullanicilarin 6rneklem sayis1 457,
1.001TL-2.000TL aras1 olanlarin sayis1 572, 2.001TL-3.000TL aras1 olanlarin sayis1 292,
3.001TL ve Fazlasi olan kisilerin sayis1 180 olup tamami coklu grup yapisal esitlik

analizine dahil edilmistir

Analiz sonucu elde edilen y2 degeri 2.255,073 olup istatiksel olarak anlamli gikmistir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmast
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek igin kullanilan bir baska 6lgtit

olarak y2/sd degeri 3,608 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soOylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum 1yiligi indeksi (GFI) degerinin 0,855, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,823, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,851,
normlastirtlmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,806 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.



Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,042 oldugu goriilmektedir

ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sdylenebilir.

Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum

indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu géstermektedir.

Bu sonugtan hareketle, aragtirmaya katilan kullanicilarin aylik gelirleri itibariyle

olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak model kabul edilerek

analize devam edilmistir.

Tablo 100: Kullanicilarin Aylik Gelirlerine Gore Aragtirma Modeline Ait Standardize

Edilmemis Regresyon Katsayilari

Grup Adi Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Stlir;?:rt t- degeri Anlamlilik P (K;:E:J/tRez d)
Duyarlilik = <--- Uyum 0,609 0,096 6,337 il H6 Kabul
Baghlik <~  Uyum 0,864 0,152 5,692 ok H1 Kabul
1000TL ve Baglilik <--- Duyarlilik -0,155 0,109 -1,423 0,155 H3 Red
Al Deger < Uyum 0,183 0,123 1,494 0,135 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,020 0,061 -0,322 0,747 H4 Red
Deger < Baglilik 0,743 0,098 7,578 ekl H5 Kabul
Duyarlilik — <--- Uyum 0,338 0,060 5,628 il H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,642 0,064 9,955 Fkx H1 Kabul
1001TL- Baglilik <--- Duyarlilik 0,015 0,056 0,268 0,788 H3 Red
2000TL  peger < Uyum 0,157 0,059 2,671 0,008 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik 0,018 0,039 0,468 0,640 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,845 0,069 12,244 Fkx H5 Kabul
Duyarhilik  <--- Uyum 0,332 0,082 4,051 Fkk H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,703 0,073 9,606 el H1 Kabul
2001TL- Baglilik <--- Duyarlilik 0,001 0,055 0,010 0,992 H3 Red
3000TL  peger < Uyum 0,090 0,084 1,072 0,284 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,092 0,038 -2,462 0,014 H4 Kabul
Deger <--- Baglilik 0,971 0,109 8,912 el H5 Kabul
Duyarlilk =~ <--- Uyum 0,566 0,158 3,593 el H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,751 0,182 4,132 Fkk H1 Kabul
SOLTLVE  Baghik <~ Duyarhlik -0,013 0122 -0,107 0,915 H3 Red
Deger <--- Uyum 0,128 0,128 1,001 0,317 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,023 0,070 0,326 0,745 H4 Red
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Deger <--- Baglilik

0,905

0,111

8,163

H5 Kabul

Arastirmaya katilan 1.000TL ve Alt1 geliri olan kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik

analiz sonucunda ii¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hy,

Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Aragtirmaya katilan 1.001TL ve 2.000TL aras1 geliri olan kullanicilar i¢in yapilan

yapisal esitlik analiz sonucunda dort hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlaml1 bulunmustur.

Buna gore Hi, Hz, Hs ve Hg hipotezlerimiz kabul Hz ve Ha hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan 2.001TL ve 3.000TL aras1 geliri olan kullanicilar i¢in yapilan

yapisal esitlik analiz sonucunda ii¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur.

Buna gore Hi, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Ha hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan 3.001TL ve fazla geliri olan kullanicilar i¢in yapilan yapisal

esitlik analiz sonucunda ii¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna

gore Hi, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Tablo 101: Kullanicilarin Aylik Gelirlerine Gére Arastirma Modeline Ait Standardize

Edilmemis Regresyon Katsayilari

1000TL 1001TL- 2001TL- 3001TL ve

ve Alti 2000TL 3000TL Fazlasi
Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarlilik = <--- Uyum 0,599 0,366 0,319 0,487
Baglilik <--- Uyum 0,856 0,690 0,795 0,668
Baglilik <--- Duyarlilik -0,156 0,015 0,001 -0,013
Deger <--- Uyum 0,193 0,162 0,098 0,114
Deger <--- Duyarlilik -0,021 0,017 -0,104 0,024
Deger <---  Baghlik 0,789 0,812 0,933 0,907

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;



Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan 1.000TL ve Alt1 geliri olanlar i¢in 0,599, sonrasinda sirastyla 3.001TL ve
Fazlas1 (0,487), 1.001TL-2.000TL arasinda geliri olanlar (0,366) 2.001TL-
3.000TL arasinda olanlar i¢in 0,319 bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
1.000TL ve Alt1 geliri olanlar i¢in 0,856, sonrasinda sirasiyla 2.001TL-
3.000TL aras1(0,795), 1.001TL-2.000TL aras1 (0,690), 3.001TL ve fazlas1 i¢in
(0,668) bulunmustur.

Marka duyarliliginin marka baghiligina etkisi incelendiginde a=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde sadece
1.001TL-2.000TL aras1 geliri olanlar i¢in hipotez kabul edilmis olup katsay1
0,162 ¢ikmustr.

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde sadece
2.001TL-3.000TL arasi1 geliri olanlar i¢in hipotez kabul edilmis olup etki
katsayis1 negatif yonde -0,104 ¢ikarken ayristig1 grup olan 1.001TL-2.000TL
icin hipotez red edilmistir.

Marka baghiligimin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
2.001TL-3.000TL aras1 geliri olanlar i¢in katsayr 0,933 ¢ikarken sonrasinda
sirasiyla 3.001TL ve fazlas1 (0,907), 1.001TL-2.000TL (0,812), 1.000TL ve
alt1 i¢in (0,789) bulunmustur.

Tablo 102: Kullanicilarin Aylik Gelirleri itibariyle Coklu Parametre Matrisi
Karsilastirma Tablosu

b6 1| b4 2
b6 2 | -3211| 4,673
b4 3 | -7,345| -1,969
b6 3 | -3568| 3,477
b6 4 | -2515| 2,848
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Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini1 gésteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamuistir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamuistir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamuistir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 1.001TL-
2.000TL aras1 geliri olanlar ile 2.001TL-3.000TL aras1 geliri olanlar arasinda
istatiksel fark ¢cikmustir.

b5 olarak kodlanan marka baglhiliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gikmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
1.001TL-2.000TL aras1 geliri olanlar diger tiim gruplarla istatiksel olarak
farkli ¢gitkmistir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka baglhligina etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye

alinmamustir.



b3 olarak kodlanan marka duyarliligmin marka bagliligina etkisinde
kargilagtirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alimmamaistir
b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 2.001TL-
3.000TL aras1 geliri olanlarda katsay1 (-0,104) eksi ¢ikarken ayristigi grup olan
1.001TL-2.000TL igin hipotez red edilmistir.
b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde karsilastirma
matrisinde farklilik ortaya ¢cikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.
b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligna etkisinde
1.000TL ve alt1 geliri olan kullanicilarda etki (0,609) olup 1.001TL-2.000TL
aras1 geliri olan kullanicilarda olan etkiden (0,338) daha yiiksektir. Ayni
sekilde 1.000TL ve alt1 geliri olan kullanicilarda etki (0,609) olup 2.001TL-
3.000TL aras1 geliri olan kullanicilarda olan etkiden (0,332) daha yiiksektir.
1.000TL ve alt1 geliri olan kullanicilarda etki (0,609) olup 3.001TL ve fazlas
geliri olan kullanicilarda olan etkiden (0,566) daha yiiksektir

3.14.7.11 Yas itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilerin yaslar1 sorulmus ve buna bagl olarak elde
edilen orneklem igerisinde 18-27 yas arasi kullanicilarin 6rneklem sayis1 447, 28-37 yas
arast Orneklem sayis1 445, 38-47 yas aras1 6rneklem sayisi 358, 48-57 yas arasi 6rneklem
sayist 190, 58 ve iistii yas grubundaki 6rneklem sayis1 61 olup tamami ¢oklu grup yapisal

esitlik analizine dahil edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen x2 degeri 2.314,568 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmast
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek icin kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 2,948 bulunmustur.
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Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu sdylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,854, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,824, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,859,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,802 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’¢ yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,036 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sdylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin Yas gruplar itibariyle olusturulan
arastirma modelinin uyum degerlerine bagl olarak model kabul edilerek analize devam
edilmistir.

Tablo 103: Kullanicilarin Yas Gruplarina Gore Arastirma Modeline Ait Standardize
Edilmemis Regresyon Katsayilari

?A,rg]p Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Stgr;cti:rt t- degeri Anlamlilik P (Kabljli;);:;
Duyarlilk  <-- Uyum 0,465 0,082 5,637 s H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,617 0,093 6,608 el H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarhilik -0,008 0,082 -0,103 0,918 H3 Red
12 Deger <--- Uyum 0,218 0,080 2,714 0,007 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,020 0,056 -0,368 0,713 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,863 0,090 9,628 s H5 Kabul
Duyarhilik  <--- Uyum 0,433 0,069 6,305 el H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,557 0,078 7,183 Frx H1 Kabul
Baglilik <-em Duyarlilik 0,166 0,075 2,198 0,028 H3 Kabul
2831 Deger < Uyum 0,153 0,061 2513 0,012 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,117 0,050 -2,328 0,020 H4 Kabul
Deger <--- Baglilik 0,926 0,077 12,061 el H5 Kabul

38-47  Duyarlihk  <--- Uyum 0,304 0,083 3,670 Fhx H6 Kabul



Baglilik <--- Uyum 0,860 0,082 10,479 il H1 Kabul

Baglilik <--- Duyarlilik -0,113 0,050 -2,268 0,023 H3 Kabul
Deger <--- Uyum -0,370 0,249 -1,484 0,138 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,082 0,057 1,447 0,148 H4 Red
Deger <--- Baglilik 1,380 0,261 5,297 Frx H5 Kabul
Duyarlillk ~ <--- Uyum 0,536 0,145 3,685 Frx H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,594 0,147 4,029 il H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,036 0,089 0,405 0,686 H3 Red
e Deger <--- Uyum 0,408 0,152 2,689 0,007 H2 Kabul
Deger <--- Duyarhilik 0,011 0,060 0,181 0,856 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,487 0,125 3,881 ke H5 Kabul
Duyarlilik — <--- Uyum 0,295 0,165 1,788 0,074 H6 Red
Baglilik <--- Uyum 0,743 0,255 2,909 0,004 H1 Kabul
58 ve Baglilik <--- Duyarlilik -0,151 0,131 -1,156 0,248 H3 Red
Ustli  peger < Uyum -0,010 0,102 -0,099 0,921 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,070 0,068 1,033 0,302 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,827 0,144 5,747 Fkk H5 Kabul

Arastirmaya katilan 18-27 yas aras1 kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz
sonucunda dort hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére Hi, Hz, Hs

ve He hipotezlerimiz kabul Hz ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan 28-37 yas aras1 kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz
sonucunda alt1 hipotezimizde 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, Ho,

Hs, Ha, Hs ve He hipotezlerimiz kabul edilmistir

Arastirmaya katilan 38-47 yas arasi kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz
sonucunda {i¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, Hs, Hs

ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hs ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan 48-57 yas arasi1 kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz
sonucunda dort hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Buna gére Hi, Hz Hs

ve He hipotezlerimiz kabul Hs ve Hs hipotezimiz red edilmistir.
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Arastirmaya katilan 58 yas ve istii kullanicilar i¢in yapilan yapisal esitlik analiz

sonucunda iki hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi ve Hs

hipotezlerimiz kabul Hz, Hz, Ha ve Heg hipotezimiz red edilmistir.

Tablo 104: Kullanicilarin Yas Gruplarina Gore Arastirma Modeline Ait Standardize
Edilmemis Regresyon Katsayilari

18-27 28-37 38-47 48-57 58 ve Ustii
Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarlilik <---  Uyum 0,501 0,486 0,276 0,464 0,295
Baghilk  <---  Uyum 0,666 0,587 0,930 0,660 0,754
Baglilik <--- Duyarlhilik -0,008 0,156 -0,135 0,046 -0,154
Deger <--- Uyum 0,223 0,161 -0,371 0,484 -0,012
Deger <---  Duyarlilik -0,019 -0,110 0,090 0,015 0,081
Deger <---  Baglilik 0,818 0,920 1,279 0,520 0,951

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan 18-27 yas arasi i¢in 0,501, sonrasinda sirasiyla 28-37 yas arasi igin
(0,486), 48-57 yas arast i¢in (0,464), 38-47 yas arast igin (0,276) bulunmustur.
Marka-kisi uyumunun marka baglhiligina etkisi en yiiksek grup olan 38-47 yas
arasi icin katsay1 0,930, sonrasinda ise 58 ve iistii yas grubu i¢in 0,754, 18-27
yas arasi i¢in 0,666, 48-57 yas arasi icin 0,660, 28-37 yas arasi i¢in katsay1
0,587 ¢ikmustir.

Marka duyarliliginin marka bagliligina etkisi incelendiginde o=0,05
diizeyinde sadece 28-37 yas arasi kullanicilar i¢in hipotez kabul edilmis olup
katsay1 0,156 ¢ikmustir.

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde 48-57 yas
arasi i¢in katsay1 0,484, 18-27 yas arasi i¢in 0,223, 28-37 yas aras1 i¢in 0,161
cikmustir.



Marka duyarliligimin marka degerine olan etkisi incelendiginde «=0,05
diizeyinde sadece 28-37 yas arasi kullanicilar i¢in hipotez kabul edilmis olup
katsay1 -0,110 ¢ikmistir

Marka baglhiliginin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan 38-
47 yas arast i¢in katsay1 1,279, sonrasinda sirastyla 58 yas ve iistii (0,951), 28-
37 yas aras1 (0,920), 18-27 yas aras1 (0,818), 48-57 yas arast i¢in katsay1 0,520

bulunmustur.

Tablo 105: Kullanicilarin Yaslari itibariyle Coklu Parametre Matrisi Karsilagtirma
Tablosu

bl 1 b2 1 b5 1 b61 bl 2 b2 2 b3 2 bs 2 b52 b6 2 b23 b5 3 b6 3 b5 4
bl 3[2745 6500 0705 4016 4,042 7,805 7,236 11,119 -0,810 4,949
b2 _3|-3814 -2215 -4899 -3,379 -3528 -1,98 -2,008 -0,814 -5607 -3,174
b3 3|-6463 -3,199 9,575 -5922 -6,503 -2,895 -2,810 0,102 -11,235 -5834 0,889
b4 3|-4875 -1,327 7,931 -4110 -4,693 -0,773 -0,819 2580 -9,665 -3,862 1,487
b6_3|-3325 0251 -6007 -2,480 -2,880 0,978 0,821 4,291 -7,662 -2,060 2,281 -4,493
b2 _4(-1,014 1,228 -2419 -0,358 -0,523 1,653 1,564 3,346 -3,394 -0,011 2,694 -3,044 1,097
b5 _4|-0,628 2,041 -2,332 0,155 -0,029 2,611 2473 4726 -3,518 0,592 3,209 -2,927 1,908
b6_4|-0,145 2,276 -1,606 0,592 0429 2,781 2,644 4,653 -2,641 1,000 3,354 -2,518 2,173 0,336
bl 5[1643 3318 0671 2,166 2080 3,653 3,571 4,868 -0034 2457 4,123 -0,753 3,238 1,900
b3 5|-5688 -3042 -7,894 -5142 -5483 -2,739 -2,713 -0,569 -9,166 -4,933 0,475 -5889 -3,347 -4,247
b4 5|(-4380 -1,114 -7,028 -3,617 -4081 -0589 -0,644 2,311 -8588 -3,318 1696 -4,973 -1,408 -2,850
b5 5[1,95 3,896 0909 2580 2478 4,304 4,195 5706 0,095 2,925 4504 -0,722 3,811 2,251

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini1 gésteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde 18-27
yas grubundakiler ile 38-47 yas grubundakiler arasinda istatiksel olarak
farklilik ¢ikmistir. Aymi sekilde 28-37 yas grubundakiler ile 38-47 yas
grubundakiler arasinda ve 28-37 yas grubundakiler ile 58 ve istii yas

grubundakiler arasinda istatiksel olarak farklilik bulunmustur.
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b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde 18-27 yas
grubundakiler ile 38-47 yas arasindakiler, 28-37 yas grubundakiler ile 38-47
yas grubundakiler ve 38-47 yas grubundakiler ile 48-57 yas grubundakiler
arasinda istatiksel olarak farklilik bulunmustur.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde 28-37 yas
grubundakiler ile 38-47 yas grubundakiler ve 28-37 yas grubundakiler ile 58
ve listll yas grubundakiler arasinda istatiksel olarak farklilik bulunmustur.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 28-37 yas
grubundakiler ile 38-47 yas grubundakiler ve 28-37 yas grubundakiler ile 58
ve iistii yas grubundakiler arasinda istatiksel olarak farklilik bulunmustur.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde 48-57 yas
grubundakiler, 18-27 yas grubundakilerden, 28-37 yas grubundakilerden ve
38-47 yas grubundakilerden istatiksel olarak farklilik ¢ikmamistir. Ayni
sekilde 48-57 yas grubundakiler ile 58 yas ve istii gruptakiler arasinda da
istatiksel farklilik bulunmustur.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde 38-47
yas grubundakiler hem 18-27 yas grubundakilerden hem de 28-37 yas
grubundakilerden istatiksel olarak farklilik bulunmustur. Ayni sekilde 38-47
yas grubundakiler ile 48-57 yas grubundakiler arasinda da istatiksel olarak

farklilik bulunmustur.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde 38-47
yas grubundakilerin etkisi (0,860) hem 18-27 yas grubundakilerden (0,617)
hem de 28-37 yas grubundakilerden (0,557) daha yiiksektir. 58 ve istii yas
grubundakilerdeki etki (0,743) 28-37 yas grubundakilerden (0,557) daha
yiiksektir.



e b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde 38-47 yas
grubundakilerde etki negatif olarak (0,370) ¢ikmasina karsin, 18-27 yas
grubunda (0,218), 28-37 yas grubunda (0,153), 48-57 yas grubunda (0,408)
olarak pozitif ¢ikmistir.

e b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde 28-37 yas
grubunda etki (0,166) pozitif iken ayristig1 gruplar olan 38-47 yas grubunda (-
0,113) ve 58 ve iistii yas grubunda (-0,151) negatif ¢ikmistir.

e b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 28-37 yas
grubunda etki negatif iken (-0,117) hem 38-47 yas grubundan (0,082) hem de
58 ve listii yas grubundan (0,070) istatiksel olarak ayrigsmaktadir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde 48-57 yas
grubundakiler en diisiik katsay1 (0,487) ile ayrismaktadir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde 38-47
yas grubu (0,304) ile 48-57 yas grubundan (0,536), 18-27 yas grubundan
(0,465) 28-37 yas grubundan daha az etkili oldugu gériilmiistiir.

3.14.7.12 Kendisini Ait Hissettikleri Cografi Bolge itibariyle Modelin Coklu Grup Yapisal
Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilerin kendilerini aslen nereli olarak
tanimladiklar1 sorulmus ve buna bagl olarak elde edilen 6rneklem icerisinde Akdeniz
diyen grup 177, Dogu Anadolu 115, Ege 149, G. Dogu Anadolu 86, Ic Anadolu 332,
Karadeniz 309, Marmara 315 olup tamami ¢oklu grup yapisal esitlik analizine dahil

edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen y2 degeri 2.574,463 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(p=0,000). x2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
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nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 2,330 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu sdylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,839, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,806, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,861,
normlastirtlmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,782 oldugu gorilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,030 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sOylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin kendilerini ait hissettikleri
cografi bolgeler itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagl olarak

model kabul edilerek analize devam edilmistir.

Tablo 106: Egitim Durumu Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis
Regresyon Katsayilari

. . .. . Standart t- Hipotez
Grup Adi Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Hata degeri Anlamlilik P (Kabul/Red)
Duyarlilik ~ <--- Uyum 0,406 0,129 3,157 0,002 H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,954 0,188 5,086 il H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarhilik -0,101 0,125 -0,810 0,418 H3 Red
Akdeniz
Deger <--- Uyum 0,290 0,204 1,422 0,155 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,088 0,071 -1,233 0,218 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,785 0,165 4,760 il H5 Kabul
Duyarliik = <--- Uyum 0,476 0,145 3,283 0,001 H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,639 0,134 4,776 fieid H1 Kabul
Dogu Anadolu
Baglilik <--- Duyarlilik 0,039 0,099 0,389 0,697 H3 Red

Deger <--- Uyum 0,082 0,110 0,741 0,458 H2 Red



Deger <--- Duyarlilik 0,092 0,067 1,377 0,169 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,906 0,122 7,406 halaid H5 Kabul
Duyarlilikk  <--- Uyum 0,153 0,124 1,236 0,216 H6 Red
Baglilik <--- Uyum 0,753 0,117 6,450 halaid H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,046 0,076 -0,598 0,55 H3 Red
Foe Deger <--- Uyum 0,313 0,158 1,978 0,048 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik 0,019 0,054 0,357 0,721 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,826 0,186 4,442 Frx H5 Kabul
Duyarlilk = <-- Uyum 0,172 0,086 2,004 0,045 H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,554 0,131 4,216 Fkk H1 Kabul
G. Dogu Baglilik <--- Duyarlilik 0,180 0,201 0,895 0,371 H3 Red
Anadolu peger < Uyum 0,202 0,072 2,793 0,005 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlihk 0,033 0,092 0,364 0,716 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,610 0,078 7,802 ok H5 Kabul
Duyarlilk = <--- Uyum 0,582 0,106 5,506 s H6 Kabul
Baglilik < Uyum 0,814 0,126 6,458 ekl H1 Kabul
) Baglilik <--- Duyarlihk -0,146 0,093 -1,575 0,115 H3 Red
I¢ Anadolu
Deger <--- Uyum 0,266 0,113 2,365 0,018 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,065 0,059 -1,102 0,271 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,731 0,099 7,422 il H5 Kabul
Duyarlilik ~ <--- Uyum 0,565 0,100 5,651 ekl H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,672 0,112 6,025 il H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,063 0,078 -0,803 0,422 H3 Red
Karadeniz
Deger <--- Uyum 0,065 0,146 0,446 0,656 H2 Red
Deger <--- Duyarlihk 0,012 0,064 0,182 0,856 H4 Red
Deger <--- Baglilik 1,000 0,172 5,824 el H5 Kabul
Duyarlihk = <--- Uyum 0,362 0,084 4,328 s H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,553 0,096 5,793 Frx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlihk 0,104 0,079 1,309 0,191 H3 Red
Marmara
Deger <--- Uyum -0,032 0,076 -0,420 0,674 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,007 0,054 -0,136 0,892 H4 Red
Deger <--- Bagllik 1,041 0,113 9,176 Fkx H5 Kabul

Arastirmaya katilan kendisini Akdenizli olarak tanimlayan kullanicilar igin

yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda {i¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamlh
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bulunmustur. Buna gore Hi, Hs ve Hg hipotezlerimiz kabul H2, Hz ve Hs hipotezimiz red

edilmistir.

Arastirmaya katilan kendisini Dogu Anadolu’lu olarak tanimlayan kullanicilar i¢in
yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda {i¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlaml
bulunmustur. Buna gére Hi, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hs ve Ha hipotezimiz red

edilmistir.

Arastirmaya katilan kendisini Egeli olarak tanimlayan kullanicilar i¢in yapilan
yapisal esitlik analiz sonucunda ii¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur.

Buna gore Hi, H2 ve Hs hipotezlerimiz kabul Hs, H4 ve He hipotezimiz red edilmistir.

Aragtirmaya katilan kendisini Giiney Dogulu olarak tanimlayan kullanicilar i¢in
yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda dort hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlaml
bulunmustur. Buna gore Hi, Hz, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz ve Hs hipotezimiz red

edilmistir

Arastirmaya katilan kendisini I¢ Anadolu’dan tanimlayan kullanicilar i¢in yapilan
yapisal esitlik analiz sonucunda dort hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlaml1 bulunmustur.

Buna gore Hi, H2, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz ve Hs hipotezimiz red edilmistir.

Arastirmaya katilan kendisini Karadenizli olarak tanimlayan kullanicilar i¢in
yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda ii¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlaml
bulunmustur. Buna gore Hi1, Hs ve He hipotezlerimiz kabul H2, Hz ve Ha hipotezimiz red

edilmistir.

Arastirmaya katilan kendisini Marmara’li olarak tanimlayan kullanicilar ig¢in
yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda ii¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlaml
bulunmustur. Buna gore Hi, Hs ve Hg hipotezlerimiz kabul H2, Hz ve Hs hipotezimiz red

edilmistir



Tablo 107: Egitim Durumu Bazinda Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis

Regresyon Katsayilari
Dogu G. Dogu Ic Karadeni

Akdeniz  Anadolu Ege Anadolu  Anadolu z Marmara
Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarlilk <-  Uyum 0,389 0,396 0,172 0,331 0,532 0,547 0,436
Baglilik <-  Uyum 0,859 0,637 0,820 0,538 0,798 0,849 0,685
Baglilik <-  Duyarhilhk -0,082 0,055 -0,078 0,099 -0,153 -0,080 0,087
Deger <- Uyum 0,291 0,063 0,269 0,213 0,254 0,100 -0,019
Deger <-  Duyarhihk -0,086 0,106 0,016 0,016 -0,062 0,008 -0,011
Deger <-  Baghlk 0,759 0,873 0,767 0,807 0,774 0,817 1,004

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan Karadeniz igin 0,547, sonrasinda sirasiyla I¢ Anadolu igin (0,532),
Marmara igin (0,436), Dogu Anadolu i¢in (0,396), Akdeniz i¢in (0,389) G.
Anadolu i¢in (0,331) bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi en yiiksek grup olan Akdeniz
icin 0,859, sonrasinda sirastyla Karadeniz igin (0,849), Ege i¢in (0,820), i¢
Anadolu i¢in (0,798), Marmara i¢in (0,685), D. Anadolu i¢in (0,637), G.
Anadolu i¢in (0,538) ¢cikmustir.

Marka duyarliliginin  marka baghiligina etkisi incelendiginde 0=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi incelendiginde katsay1
Egeliler i¢in 0,269, i¢ Anadolulular i¢in (0,254), G. Anadolulular i¢in (0,213)
cikmistir.

Marka duyarliligmin marka degerine olan etkisi incelendiginde «=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir

Marka bagliliginin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
Marmaralilarda katsay1 1,004, sonrasinda sirasiyla D. Anadolulularda (0,873),
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Karadenizlilerde (0,817), G. Anadolulularda (0,807), I¢ Anadolulularda
(0,774), Egelilerde (0,767), Akdenizlilerde (0,759) bulunmustur.

Toplam 7 kiimeden olusan karsilastirma matrisinin genisligi nedeniyle asagida sadece

farkliliklarin istatiksel olarak anlamli sonug verdigi boliimler yazilmustir. Istenildigi

takdirde matris diger arastirmacilara yazar tarafindan gonderilebilir.

Tablo 108: Kullanicilarin Kendini Ait Hissettigi Cografi Bolge itibariyle Coklu
Parametre Matrisi Karsilastirma Tablosu

b1 1] b4 1] Db63] b5 4] b6 4
bl 2 | -2,070| 5,207
ba 2 | -4780] 1,980
bl 4 | -2,304| 459| 2,234
b6 5 | -2694| 5599 2365 -1958| 1,493
b6 6 | -2167| 5851 2859 -1,002| 2,033
b5_7 0033| 9,261 5751] 2758| 4,883

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini gosteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde
Akdenizlilerle ile Dogu Anadolulular arasinda istatiksel olarak farklilik
cikmistir. Ayn1 sekilde Akdenizliler ile G. Anadolulular arasinda istatiksel
olarak farklilik bulunmustur.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka baghligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliligimin marka degerine -etkisinde
Akdenizliler ile Dogu Anadolulular arasinda istatiksel olarak farklilik

bulunmustur.



o b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine G. Dogu Anadolular ile
Marmaralilar arasinda istatiksel farklilik bulunmustur.

e b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
Egeliler ile I¢ Anadolular, Egeliler ile Karadenizliler, I¢ Anadolular ile

Karadenizliler arasinda istatiksel olarak farklilik bulunmustur.
Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

e Dbl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde
Akdenizlilerde etki (0,954), hem Dogu Anadolululardaki etkiden (0,639) hem
de Akdenizlilerdeki etkiden (0,554) daha yiiksektir.

e b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya cikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

e D3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka baglhihigna etkisinde
kargilagtirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

e b4 olarak kodlanan marka duyarliligimin marka degerine -etkisinde
karsilagtirma matrisinde farklilik ortaya ¢ikan her iki hipotezde red
edildiginden degerlendirmeye alinmamustir.

e b5 olarak kodlanan marka baglhligimin marka degerine etkisinde
Marmaralilarda etki (1,041) G Dogu Anadolululardaki etkiden (0,610) daha
yiiksek ¢ikmustir.

e b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliigma Ig
Anadolulardaki etki (0,582), Egelilerden (0,153) daha yiiksektir. Ayni sekilde
Karadenizlilerdeki etkide (0,565) hem Egelilerden hem de G. Dogu
Anadolululardan (0,172) daha yiiksek ¢ikmuistir.
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3.14.7.13 GSM1_Ciiretkir Marka Kisiligi icin Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile
Test Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilere GSM1 operatoriine “Ciiretkar” kisiligini ne
kadar benzettikleri sorulmus ve buna bagl olarak elde edilen 6rneklem igerisinde 1 hig
benzemiyor diyen 224 kisi, 2 diyen 226 kisi, 3 diyen 216 kisi 4 diyen 262 kisi 5 diyen 289
kisi ve 6 diyen cok benziyor diyen 284 kisi ¢oklu grup yapisal esitlik analizine dahil
edilmistir. Analizde 2 veren grubun varyans analiz kriterlerine uymadigi i¢in

degerlendirmeye alinmamustir.

Analiz sonucu elde edilen y2 degeri 2.690,638 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmigtir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigliine ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek icin kullanilan bir bagka 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 2,847 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soOylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum 1iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,836, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,802, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,841,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,776 oldugu goriilmektedir. So6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,035 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi sdylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonuctan hareketle, aragtirmaya katilan kullanicilarin GSM1 operatorii icin Marka

Kisiligi algisinda Ciiretkar kisilik tanimlamasi i¢in 1 ila 6 arast deger veren Kkisiler



itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak model kabul

edilerek analize devam edilmistir. (1: Kesinlikle Benzemiyor — 6: Kesinlikle Benziyor)

Tablo 109: GSM1_Ciiretkar i¢in Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis

Regresyon Katsayilari

. i o - Standart t- Anlamlihik Hipotez
Grup Adi Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Hata degeri it IP (Kabul/pRe d)
Duyarliik  <--- Uyum 0,187 0,080 2,337 0,019 H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,671 0,086 7,773 wxx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,115 0,083 -1,389 0,165 H3 Red

GSM1_Ciiretkar:1
Deger <--- Uyum 0,098 0,076 1,290 0,197 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,153 0,057 2,671 0,008 H4 Kabul
Deger <--- Baglilik 0,771 0,091 8,463 ok H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,194 0,093 2,076 0,038 H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,653 0,111 5,857 kk H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,044 0,095 0,456 0,648 H3 Red

GSM1_Ciiretkar:2
Deger <--- Uyum 0,284 0,117 2,441 0,015 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik 0,045 0,066 0,674 0,5 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,944 0,141 6,691 Hokx H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,399 0,099 4,015 ok H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,418 0,102 4,104 Hokk H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,113 0,082 1,373 0,17 H3 Red

GSM1_Ciiretkar:3
Deger <--- Uyum 0,127 0,058 2,187 0,029 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,149 0,048 -3,087 0,002 H4 Kabul
Deger <--- Baglilik 0,826 0,079 10,426 el H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,657 0,154 4,278 Hokk H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 1,118 0,260 4,296 falaie H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,170 0,159 -1,066 0,286 H3 Red

GSM1_Ciiretkar:4
Deger <--- Uyum 0,629 0,540 1,164 0,244 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,095 0,149 -0,634 0,526 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,517 0,369 1,400 0,162 H5 Red
Duyarlihlk — <--- Uyum 0,527 0,106 4,974 faiaie H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,859 0,123 7,005 Hokk H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,099 0,084 -1,175 0,24 H3 Red

GSM1_Ciiretkar:5
Deger <--- Uyum 0,120 0,127 0,944 0,345 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,005 0,051 -0,094 0,925 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,851 0,123 6,903 fieid H5 Kabul
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Duyarlilik = <--- Uyum 0,559 0,089 6,312 Fkx H6 Kabul

Baglilik <--- Uyum 0,642 0,095 6,761 Fkk H1 Kabul

Baglilik <--- Duyarlilik -0,049 0,078 -0,628 0,53 H3 Red
GSM1_Ciiretkar:6

Deger <--- Uyum -0,020 0,106 -0,193 0,847 H2 Red

Deger <--- Duyarlilik -0,089 0,058 -1,547 0,122 H4 Red

Deger <--- Baglilik 1,117 0,139 8,036 Fkx H5 Kabul

GSM1 Ciiretkar:1 i¢in yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda dort hipotezimiz
a=0,05 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Buna gore H1, H4, Hs ve He hipotezlerimiz kabul
H2 ve Hs hipotezimiz red edilmistir. GSM1_Ciiretkar:2 i¢in yapilan yapisal esitlik analiz
sonucu varsayim ihlali degerlendirme diginda birakilmistir. GSM1_Ciiretkar:3 igin bes
hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gére Hi, H2, Hs, Hs ve Hs
hipotezlerimiz kabul sadece H3 hipotezimiz red edilmistir. GSM1_Ciiretkar:4 i¢in yapilan
yapisal esitlik analiz sonucunda iki hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur.
Buna gore Hi ve He hipotezlerimiz kabul sadece Hz, Hs, Hs4 ve Hs hipotezlerimiz red
edilmistir. GSM1_Ciiretkar:5 ii¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur.
Buna goére Hi, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hs ve Ha hipotezlerimiz red edilmistir.
GSM1_Ciiretkar:6 icin li¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore

H1, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir.

Tablo 110: GSM1_Ciiretkar I¢in Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilari

Clretkar:1 Curetkar:2 Ciretkar:3 Curetkar:4 Cilretkar:5 Ciretkar:6

Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarliik ~ <--- Uyum 0,221 0,223 0,403 0,577 0,481 0,578
Baglilik <--- Uyum 0,736 0,711 0,458 0,971 0,856 0,826
Baglihk <--- Duyarhilik -0,107 0,041 0,122 -0,168 -0,108 -0,061
Deger <--- Uyum 0,114 0,264 0,155 0,526 0,125 -0,024
Deger <eem Duyarhilik 0,151 0,036 -0,180 -0,090 -0,006 -0,101
Deger <--- Baghilik 0,818 0,804 0,921 0,497 0,889 1,021

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;



Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan Ciiretkar:6 icin 0,578, sonrasinda sirayla Ciiretkar:4 i¢in 0,577,
Ciretkar:5 igin 0,481, Ciiretkar:3 icin 0,403 ve Ciiretkar:1 icin 0,221
bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
Ciiretkar:4 icin 0,971, sonrasinda sirayla Ciiretkar:5 i¢in 0,856, Ciiretkar:6 i¢in
0,826, Ciiretkar:1 i¢in 0,736 ve Ciiretkar:3 i¢in 0,458 bulunmustur.

Marka duyarliliginin marka bagliligina olan etkisi incelendiginde a=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir.

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisi Ciiretkar:3 igin 0,155
bulunmustur.

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisinde Ciiretkar:3 i¢in negatif
yonde -0,180, Ciiretkar:1 i¢in 0,151 bulunmustur.

Marka bagliliginin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
Ciiretkar:1 icin 1,021, sonrasinda sirayla Ciiretkar:3 i¢in 0,921, Ciiretkar:5 i¢in
0,889 ve Ciiretkar:1 i¢in 0,818 bulunmustur.

Tablo 111: GSM1_Ciiretkar Marka Kisiligi i¢in Coklu Parametre Matrisi Karsilastirma

Tablosu

ba 1 b6 _1 b4 2 b6 _2 bl 3 b4 3
b4 3 -4,061| -3,692| -2,192| -3,285| -5,831 0
b6 _3 2,660 2,208 3,925 1,976 0,073 5,355
bl 4 3,716 3,512 4,313 3,402 2,375 5,034
b6 _4 3,470 3,165 4,360 2,980 1,520 5,475
bl 5 5,225 4,558 6,452 4,158 2,293 8,094
b4 5 -1,906| -1,905| -0,076| -1,742| -4,065 2,188
b6 5 2,794 2,263 4,214 1,991| -0,072 6,111
b4 6 -3,025| -2,901| -1,385| -2,649| -4,831 0,555
b6_6 3,553 2,869 5,138 2,498 0,288 7,351
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Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkin1 gésteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina Ciiretkar:3 grubu
hem Ciiretkar:4 grubundan hem de Ciiretkar:5 grubundan ayrigsmaktadir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka baghligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamuistir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde Ciiretkar:3
grubu Ciiretkar:1 grubundan ayrigsmaktadir. Ciiretkar:2 grubu degerlendirmeye
alinmamustir.

b5 olarak kodlanan marka baglhiliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
Ciiretkar:1 grubu diger tiim Ciiretkar:3-4-5-6 gruplarindan ayrismaktadir.

Ciiretkar:2 grubu degerlendirmeye alinmamaistir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka baghligina etkisinde
Ciiretkar:3 grubu i¢in 0,418 ile hem Ciiretkar:4 grubunun katsayisi olan 1,118
den hem de Ciiretkar:5 grubunun katsayisi olan 0,850’dan daha disiik
cikmustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
karsilagtirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye

alinmamustir.



e b3 olarak kodlanan marka duyarliliginmin marka bagliligmma etkisinde
kargilagtirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alimmamaistir

e b4 olarak kodlanan marka duyarlilifinin marka degerine etkisinde Ciiretkar:3
grubu icin katsay1 negatif yonde -0,148 iken Ciiretkar:1 grubu igin pozitif
yonde 153 ¢ikmustir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde karsilastirma

matrisinde farklilik ortaya ¢cikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligna etkisinde
Ciiretkar:1 grubu i¢in katsay1 0,187 ile diger gegerli tiim gruplardan daha
disik cikmistir (Ciiretkar:3 0,399; Ciiretkar:4 0,657; Ciiretkar:5 0,527;
Ciiretkar:6_0,559)

3.14.7.14 GSM2_Ciiretkir Marka Kisiligi icin Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile
Test Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilere GSM2 operatoriine “Ciiretkar” kisiligini ne
kadar benzettikleri sorulmus ve buna bagli olarak elde edilen 6rneklem igerisinde 1 hig
benzemiyor diyen 232 kisi, 2 diyen 217 kisi, 3 diyen 288 kisi 4 diyen 320 kisi 5 diyen 240
kisi ve 6 diyen cok benziyor diyen 204 kisi ¢oklu grup yapisal esitlik analizine dahil

edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen y2 degeri 2.551,660 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmustir
(p=0,000). %2 orneklemin biiyiikliigiine ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek i¢in kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 2,700 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu sdylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger

kriterlerden uyum 1iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,840, diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi
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(AGFI) degerinin 0,808, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,843,
normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,774 oldugu goriilmektedir. S6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Baska bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,034 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi soylenebilir.
Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin GSM2 operatorii i¢cin Marka
Kisiligi algisinda Ciiretkar kisilik tanimlamasi i¢in 1 ila 6 arasi deger veren kisiler
itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagl olarak model kabul

edilerek analize devam edilmistir. (1: Kesinlikle Benzemiyor — 6: Kesinlikle Benziyor)

Tablo 112: GSM2_Ciiretkar i¢in Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis
Regresyon Katsayilari

- . ~. . Standart t- Anlamlilik Hipotez
Grup Ad1 Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Hata degeri p (Kabul/Red)
Duyarlilik  <--- Uyum 0,186 0,081 2,306 0,021 H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,763 0,100 7,636 Fxx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,078 0,093 0,837 0,402 H3 Red
GSM2_Ciiretkar:1
Deger <--- Uyum 0,380 0,093 4,099 kol H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,027 0,058 -0,464 0,642 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,740 0,087 8,519 kel H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,430 0,108 3,963 e H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,876 0,139 6,324 Hxx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,201 0,098 -2,057 0,040 H3 Kabul
GSM2_Ciiretkar:2
Deger <--- Uyum 0,089 0,166 0,538 0,590 H2 Red
Deger <--- Duyarhilik 0,134 0,079 1,706 0,088 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,958 0,153 6,270 Fxx H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,475 0,096 4,967 Hxx H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,547 0,096 5,700 Fxx H1 Kabul
GSM2_Ciiretkar:3
Baglilik < Duyarlilik 0,075 0,078 0,961 0,337 H3 Red

Deger <--- Uyum -0,075 0,111 -0,672 0,501 H2 Red



Deger <--- Duyarhilik -0,056 0,065 -0,866 0,387 H4 Red

Deger <--- Baglilik 1,060 0,163 6,499 Hxx H5 Kabul
Duyarliik  <--- Uyum 0,515 0,101 5,106 Fxx H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,701 0,127 5,500 Hxx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,080 0,103 0,772 0,44 H3 Red
GSM2_Ciiretkar:4
Deger <--- Uyum 0,325 0,119 2,730 0,006 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik -0,091 0,067 -1,347 0,178 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,712 0,108 6,590 Fxx H5 Kabul
Duyarliik  <--- Uyum 0,216 0,156 1,386 0,166 H6 Red
Baglilik <--- Uyum 0,798 0,187 4,265 Hkk H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,102 0,079 -1,288 0,198 H3 Red
GSM2_Ciiretkar:5
Deger <--- Uyum -0,029 0,117 -0,244 0,808 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,043 0,044 0,973 0,33 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,881 0,113 7,792 kol H5 Kabul
Duyarlilik = <--- Uyum 0,216 0,079 2,734 0,006 H6 Kabul
Baglilik <r-- Uyum 0,562 0,091 6,168 Hxx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,012 0,096 0,121 0,904 H3 Red
GSM2_Ciiretkar:6
Deger <--- Uyum 0,063 0,061 1,029 0,303 H2 Red
Deger <~-n Duyarlilik -0,092 0,055 -1,667 0,096 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,849 0,098 8,677 Hkk H5 Kabul

GSM2_Ciiretkar:1 igin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda dort hipotezimiz
a=0,05 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Buna gore H1, Hz, Hs ve Heg hipotezlerimiz kabul
Hs ve Hs hipotezimiz red edilmistir. GSM2_Ciiretkar:2 icin yapilan yapisal esitlik analiz
sonucu varsayim ihlali degerlendirme disinda birakilmistir. GSM2_Ciiretkar:3 igin ii¢
hipotezimiz «=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, Hs ve Hs
hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir. GSM2_Ciiretkar:4 igin
dort hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, H2, Hs ve He
hipotezlerimiz kabul Hs ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir. GSM2_Ciiretkar:5 igin iki
hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi ve Hs hipotezlerimiz

kabul Hz, Hz, Hs ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir. GSM2 Ciiretkar:6 igin {i¢
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hipotezimiz «=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, Hs ve He

hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Ha hipotezlerimiz red edilmistir.

Tablo 113: GSM2_Ciiretkar icin Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilari

ClUretkar:1 Curetkar:2 Ciretkar:3 Clretkar:4 Clretkar:5 Ciretkar:6

Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarlilik < Uyum 0,219 0,422 0,503 0,531 0,158 0,282
Baglilik < Uyum 0,715 0,859 0,699 0,700 0,676 0,662
Baglilik < Duyarlilik 0,062 -0,200 0,091 0,077 -0,118 0,010
Deger < Uyum 0,341 0,077 -0,091 0,332 -0,028 0,082
Deger <o Duyarlilik -0,020 0,119 -0,064 -0,090 0,057 -0,092
Deger = Baglilik 0,709 0,847 1,013 0,728 1,004 0,946

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan Ciiretkar:4 icin 0,531, sonrasinda sirayla Ciiretkar:3 i¢in 0,503,
Ciretkar:6 i¢in 0,282 ve Ciiretkar:1 i¢in 0,219 bulunmustur.

Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
Ciiretkar:1 i¢in 0,715 sonrasinda sirayla Ciiretkar:4 i¢in 0,700, Ciiretkar:3 icin
0,699, Ciiretkar:5 i¢in 0,676 ve Ciiretkar:6 i¢in 0,662 bulunmustur.

Marka duyarliliginin marka bagliligina olan etkisi incelendiginde a=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir.

Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisinde Ciiretkar: 1 igin 0,341,
Ciiretkar:4 i¢in 0,332 bulunmustur.

Marka duyarliliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde o=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir.

Marka baglihiginin marka degerine etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
Ciiretkar:3 icin 1,013, sonrasinda sirayla Ciiretkar:5 i¢in 1,004, Ciiretkar:6 i¢in
0,946, Ciiretkar:4 i¢in 0,728 ve Ciiretkar:1 i¢in 0,709 bulunmustur.



Tablo 114: GSM2_Ciiretkar Marka Kisiligi i¢in Coklu Parametre Matrisi Karsilastirma

Tablosu

b2 1 b5 1 b6_1 b2 3 b5 3| b6 3 b2 4| b54| b6 4
b2 3| -241| -5492| -1,853 0
b6 3| 1,527| -1,846| 2,356 37| -3,196 0
b2 4| 0335 -2629| 0978 2427| -3765| -0,984 0
b5_4 298| -0322| 3822| 4972 -2033| 1439| 1,693 0
b6 4| 1,598| -1,804| 2441| 3,786| -3163| 0,058 1,283| -1,287 0
b2 5| -2296| -5072| -1,785| -0,106| -5769| -3481| -2,345| -4636| -3,547
b5 5| 4,927| 1885| 5775| 6,625| -0229| 3414| 3994| 2078| 3,387
b6 5| -0,863| -3546| -0,319| 1,166| -449| -2,052| -1,054| -3177| -2,108
b2 6| -2,148| -5972| -146| 0701| -6,305| -3,727| -2,148| -5239| -3,827
b5 6| 5394 2086| 6364 7,109 -0239| 3,718| 4275 2276| 3,694
b6 6| -0356| -3878| 0386| 2117| -4763| -1,913| -064| -3334| -1,99

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini gosteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

b1 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde Ciiretkar: 1
grubu Ciiretkar:3-Ciiretkar:5-Ciiretkar:6 gruplarindan ayrigmaktadir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gtkmamustir.

b4 olarak kodlanan marka duyarhiliginin marka degerine etkisinde gruplar

arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.
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b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde Ciiretkar:4
grubu Ciiretkar:3-Ciiretkar:5-Ciiretkar:6 gruplarindan ayrismaktadir. Ayni
sekilde Ciiretkar:1 grubu Ciiretkar:6 grubundan ayrigmaktadir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
Ciiretkar:4 grubu diger tiim Ciiretkar:1-5-6 gruplarindan ayrismaktadir. Ayni
sekilde Ciiretkar:3 grubu hem Ciiretkar:1 hem de Ciiretkar:5 gruplarindan
ayrigmaktadir.

Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
Ciiretkar:3-Ciiretkar:5-Ciiretkar:6  gruplar1 i¢in hipotez red edilirken
Ciiretkar:1 i¢in katsay1 0,380 ve Ciiretkar:4 i¢in katsay1 0,325 ¢ikmustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliigmmin marka baghligina etkisinde
karsilagtirma matrisinde farklilik ortaya g¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine etkisinde
karsilagtirma matrisinde farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde Ciiretkar:6 i¢in
katsay1 0,849 iken Ciiretkar:1 i¢in 0,740 ¢cikmistir. Ayni sekilde Ciiretkar:4 icin
katsayr 0,712 iken farkhilastigt diger gruplarda Ciiretkar3:1,060,
Ciiretkar5:0,881, Ciiretkar6:0,849 ile daha diisiik c¢ikmistir. Buna gore
Ciiretkar:6 grubunda etki Ciiretkar:1 dekinden, Ciiretkar3, Ciiretkar5 ve
Ciiretkar:6 gruplarindaki etki Ciiretkar:4 grubundaki etkiden daha ytiksektir.



e b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
Ciiretkar:3 grubu i¢in katsay1 0,475 ile Ciiretkar:1 in katsayisi olan 0,186 daha
yiiksek cikmistir. Aymi sekilde Ciiretkar:4 grubunda katsayr 0,515 ile
Ciiretkar:6 (0,216) ve Ciretkar:1 (0,186) dan daha yiiksek ¢ikmustir.

Ciiretkar:5 grubu i¢in hipotez red edildiginden degerlendirmeye alinmamastir.

3.14.7.15 GSM3_Ciiretkir Marka Kisiligi icin Modelin Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli ile
Test Edilmesi

Modelin analizinde ankete katilan kisilere GSM3 operatdriine “Ciiretkar” kisiligini ne
kadar benzettikleri sorulmus ve buna bagli olarak elde edilen 6rneklem igerisinde 1 hi¢
benzemiyor diyen 281 kisi, 2 diyen 233 kisi, 3 diyen 279 kisi 4 diyen 253 kisi 5 diyen 259
kisi ve 6 diyen ¢ok benziyor diyen 196 kisi ¢coklu grup yapisal esitlik analizine dahil

edilmistir.

Analiz sonucu elde edilen y2 degeri 2.292,849 olup istatiksel olarak anlamli ¢ikmigtir
(p=0,000). %2 6rneklemin biiyiikliigline ve modeldeki degisken sayisinda duyarli olmasi
nedeniyle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmek icin kullanilan bir baska 6l¢iit

olarak y2/sd degeri 2,426 bulunmustur.

Yapilan analizden elde edilen bilgilere gore; veri ile model arasinda kabul edilebilir
bir uyum oldugu soylenebilir. S6z konusu uyumu degerlemede kullanilan diger
kriterlerden uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,853, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(AGFI) degerinin 0,822, karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,871,
normlasgtirilmis uyum indeksi (NFI) degerinin ise 0,800 oldugu goriilmektedir. So6z
konusu degerlerin tamaminin 1’e yakin olmasi, modelin veri ile uyumunun kabul edilebilir

diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bagka bir degerlendirme kriteri olan RMSEA degerinin 0,031 oldugu goriilmektedir
ki, 0,05’in altindaki RMSEA degerinin iyi bir model uyumun gosterdigi soylenebilir.
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Ozetle, arastirma modelinin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla incelenen uyum
indekslerinin tamami, model ile veri arasinda iyi bir uyum bulundugunu gostermektedir.
Bu sonugtan hareketle, arastirmaya katilan kullanicilarin GSM2 operatorii igin Marka
Kisiligi algisinda Ciiretkar kisilik tanimlamasi i¢in 1 ila 6 arasi deger veren kisiler
itibariyle olusturulan arastirma modelinin uyum degerlerine bagli olarak model kabul

edilerek analize devam edilmistir. (1: Kesinlikle Benzemiyor — 6: Kesinlikle Benziyor)

Tablo 115: GSM3_Ciiretkar i¢in Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis
Regresyon Katsayilari

Y . .. . Standart t- Anlamlilik Hipotez
Grup Adi Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Hata degeri P (Kabul/Red)
Duyarlilik  <--- Uyum 0,404 0,101 3,996 ok H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,829 0,127 6,545 Hkx H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,237 0,088 -2,684 0,007 H3 Kabul
GSM3_Ciiretkar:1
Deger <--- Uyum 0,003 0,200 0,017 0,987 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,008 0,083 -0,093 0,926 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,991 0,207 4,791 == H5 Kabul
Duyarliik  <--- Uyum 0,334 0,099 3,372 Hokx H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,634 0,111 5,703 il H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarhilik 0,040 0,088 0,450 0,653 H3 Red
GSM3_Ciiretkar:2
Deger <--- Uyum 0,239 0,098 2,437 0,015 H2 Kabul
Deger <--- Duyarlilik 0,006 0,063 0,093 0,926 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,944 0,109 8,626 Hokk H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,284 0,078 3,613 el H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,640 0,094 6,797 Hokk H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,095 0,071 1,335 0,182 H3 Red
GSM3_Ciiretkar:3
Deger <--- Uyum 0,107 0,074 1,445 0,148 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,008 0,046 0,177 0,86 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,729 0,098 7,451 el H5 Kabul
Duyarlilik  <--- Uyum 0,438 0,110 3,970 FxE H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,737 0,120 6,161 fieid H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,000 0,081 0,004 0,996 H3 Red
GSM3_Ciiretkar:4
Deger <--- Uyum 0,099 0,134 0,742 0,458 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,035 0,055 -0,625 0,532 H4 Red

Deger <--- Baglilik 0,867 0,158 5,472 il H5 Kabul




Duyarlilik = <--- Uyum 0,493 0,094 5,244 il H6 Kabul

Baglilik <--- Uyum 0,512 0,123 4,152 il H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik 0,106 0,143 0,739 0,46 H3 Red
GSM3_Ciiretkar:5
Deger <--- Uyum 0,050 0,082 0,612 0,541 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik 0,134 0,087 1,553 0,12 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,886 0,098 9,008 Fkk H5 Kabul
Duyarliik =~ <--- Uyum 0,336 0,101 3,327 il H6 Kabul
Baglilik <--- Uyum 0,762 0,111 6,854 Fkk H1 Kabul
Baglilik <--- Duyarlilik -0,042 0,091 -0,462 0,644 H3 Red
GSM3_Ciiretkar:6
Deger <--- Uyum 0,096 0,082 1,173 0,241 H2 Red
Deger <--- Duyarlilik -0,002 0,049 -0,034 0,973 H4 Red
Deger <--- Baglilik 0,917 0,086 10,627 ke H5 Kabul

GSM3_Ciiretkar:1 igin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda dort hipotezimiz
a=0,05 diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Buna gore H1, Hs, Hs ve He hipotezlerimiz kabul
H2 ve Ha hipotezlerimiz red edilmistir. GSM3_Ciiretkar:2 i¢in dort hipotezimiz a=0,05
diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, H2, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz ve
Hs hipotezlerimiz red edilmistir. GSM3_ Ciiretkar:3 i¢in {i¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, Hs ve Hs hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs
hipotezlerimiz red edilmistir. GSM3_Ciiretkar:4 icin yapilan yapisal esitlik analiz
sonucunda ii¢ hipotezimiz a=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna gore Hi, Hs ve
He hipotezlerimiz kabul Hz, Hs ve Ha hipotezlerimiz red edilmistir. GSM3_ Ciiretkar:5 igin
yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda {i¢ hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli
bulunmustur. Buna gore Hi1, Hs ve He hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs hipotezlerimiz
red edilmistir. GSM3_Ciiretkar:6 icin yapilan yapisal esitlik analiz sonucunda ii¢
hipotezimiz 0=0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur. Buna goére Hi, Hs ve Hs

hipotezlerimiz kabul Hz, Hz ve Hs hipotezlerimiz red edilmistir.
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Tablo 116: GSM3_Ciiretkar i¢in Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilari

Ciretkar:1  Ciretkar:2 Ciretkar:3  Ciretkar:4  Ciretkar:5  Ciretkar:6

Gizli ve Gozlenen Degiskenler Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin Tahmin
Duyarhilik  <--- Uyum 0,407 0,333 0,311 0,411 0,650 0,346
Baglilik < Uyum 0,931 0,619 0,712 0,791 0,604 0,736
Baglilik < Duyarlilik -0,264 0,039 0,096 0,000 0,095 -0,039
Deger <--- Uyum 0,003 0,202 0,134 0,110 0,059 0,093
Deger < Duyarlilik -0,008 0,005 0,009 -0,041 0,120 -0,002
Deger < Baglilik 0,921 0,819 0,819 0,895 0,882 0,921

Standardize edilmis katsayilara bakildiginda;

e Marka-kisi uyumunun marka duyarliligma etkisinin en yiiksek oldugu grup
olan Ciiretkar:5 icin 0,650, sonrasinda sirayla Ciiretkar:4 icin 0,411,
Ciiretkar:1 icin 0,407, Ciiretkar:6 icin 0,346, Ciiretkar:2 icin 0,333 ve
Ciiretkar:3 i¢in 0,311 bulunmustur.

e Marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinin en yiiksek oldugu grup olan
Ciretkar:1 i¢in 0,931, sonrasinda sirayla Ciiretkar:4 i¢in 0,791, Ciiretkar:6 icin
0,736, Ciiretkar:3 i¢in 0,712, Ciiretkar:2 i¢in 0,619 ve Ciiretkar:5 i¢in 0,604
bulunmustur.

e Marka duyarliliginin marka baglhiligina etkisinde sadece Ciiretkar:1 grubu
hipotez kabul edilmis olup katsayis1 negatif yonde -0,264 bulunmustur.

e Marka-kisi uyumunun marka degerine olan etkisinde Ciretkar: 2 i¢in 0,202,
Ciiretkar:4 i¢in 0,332 bulunmustur.

e Marka duyarhiliginin marka degerine olan etkisi incelendiginde a=0,05
diizeyinde hipotez analizde red edilmistir.

e Marka bagliligmin marka degerine etkisinin en yliksek oldugu grup olan
Ciiretkar:1 i¢in 0,921, sonrasinda sirayla Ciiretkar:6 i¢in 0,921, Ciiretkar:4 i¢in
0,895, Ciiretkar:5 ic¢in 0,882, Ciiretkar:3 i¢in 0,819 ve Ciiretkar:2 i¢in 0,819

bulunmustur.



Tablo 117: GSM3_ Ciiretkar Marka Kisiligi i¢in Coklu Parametre Matrisi Karsilastirma

Tablosu
bl 1 b3 1 b6 5
bl 2 -2,25 6,038
b3 2 -5,776 2,320
b3 3 -5,736 2,702
bl 5 -2,122 5,149
b2 5 -5,305 2,708
b3_5 -4,371 2,236
b6 _6 -3,883 4,187 | -1,989

Coklu grup analizlerinde gruplardaki etkilerin farkini gosteren ¢oklu parametre matrisi

karsilastirma tablosuna bakildiginda;

bl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde
Ciretkar:1 grubu hem Ciiretkar:2 hem de Ciiretkar:5 gruplarindan
ayrigsmaktadir.

b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gtkmamustir.

b3 olarak kodlanan marka duyarliliinin marka baghiligina etkisinde
Ciretkar:1  grubu Ciiretkar:2-  Ciiretkar:3-  Ciiretkar:5 gruplarindan
ayrigsmaktadir.

b4 olarak kodlanan marka duyarhiliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamustir.

b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar
arasinda istatiksel olarak farklilik ¢gitkmamustir.

b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde

Ciiretkar:5 grubu Ciiretkar:6 grubundan ayrismaktadir
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Standardize olmayan katsayilara bakildiginda;

e Dbl olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde
Ciiretkar:1 grubu icin 0,829 ile hem 0,634 olan Ciiretkar:2 hem de 0,512 olan
Ciiretkar:5 grubundan daha yiiksek etki bulunmustur.

e b2 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
kargilastirma matrisinde farklilik ortaya cikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

e b3 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka baglhiligina etkisinde
Ciiretkar:2-Ciiretkar:3-Ciiretkar:5 gruplari i¢in hipotez red edilirken
Ciiretkar:1 i¢in katsay1 negatif yonde -0,237 ¢ikmustir.

e b4 olarak kodlanan marka duyarliliginin marka degerine -etkisinde
karsilagtirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

e b5 olarak kodlanan marka bagliliginin marka degerine etkisinde karsilagtirma
matrisinde farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamistir.

e b6 olarak kodlanan marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
Ciiretkar:5 grubu i¢in katsay1 0,493 ile Ciiretkar:6 in katsayis1 olan 0,336 daha
yiiksek ¢ikmustir.



SONUC VE ONERILER

Tiketicileri bireysel degerlerine bagl olarak iiriin ve hizmetlerini satin aldiklar
markalara yonelik algiladiklar1 marka kisiligi, marka bagliligi, marka degeri ve marka-
kisi uyumu yani sira genel marka duyarliligi iligkisini incelemeyi amacladigimiz

calismada 6nemli bazi bulgular elde edilmistir.

Arastirma konusu olarak Tiirkiye’de yerlesik ve hizmet veren tic GSM operatorii
secilmis olup, katilimcilarin esit sayida dagilimi gozetilerek 1501 kisi ile yiiz ylize ve
telefon yardimi ile anket formumuz doldurularak veri toplanmistir. Katilimcilarin yariya
yakininin son 3 yil icinde baska GSM operatoriinden hizmet almis olmasi bir bagka kriter

olarak belirlenmisti.

Maddi bir {irlin yerine hizmet alimina yonelik yapilan bu ¢alisma, iiriiniin fiziki
ozelliklerindeki ciddi farkliliklarin etkisinin modele etkisini diisiirmesi amaciyla segildi.
Ayni sekilde yerlesik 3 GSM operatoriiniin gii¢leri kiyaslandiginda pazarda etkili

olduklar1 goriillmekte ve operatorler arasinda gegis ¢ok kolay yapilabilmektedir.

Arastirmanin hedeflerinden bir tanesi GSM operatdrleri baglaminda marka kisiligi
algis1 degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi icin MANOVA testi yapildi ve
farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar sunlardir:

e (GSM2 operatoriinii kullanan grup hem GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore
hem de GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii ¢ok daha
Gergekei bulmaktadir.

e Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii cok daha Agresif

bulmaktadir.

255



Hem GSM1 operatdriinii kullanan grup hem de GSM2 operatoriinii kullanan grup
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSMI1 operatoriinii daha Aktif
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM1 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii
kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii  kullanan gruba goére GSM1 operatoriinii daha Basit
bulmaktadir.

GSMI operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM1
operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.

Hem GSM1 operatdriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii daha Enerjik
bulmaktadir.

Hem GSM2 operatdriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSMI1 operatoriinii daha Kararli
bulmaktadir.

Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM1 operatoriinii daha Romantik
bulmaktadir.

Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSMI1 operatoriinii daha Siradan
bulmaktadir.

Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM1 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir.

GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba goére GSMI1 operatoriinii daha Yenilikei
bulmaktadir.



Hem GSM3 operatdriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii daha Gergekei
bulmaktadir.

Hem GSM3 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Agresif
bulmaktadir.

GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM?2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii ¢ok daha Aktif
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM2 operatdriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii
kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir

Hem GSM3 operatdriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii daha Basit
bulmaktadir.

Hem GSM3 operatdriinii kullanan grup hem de GSM2 operatdriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Ciiretkar
bulmaktadir.

GSMI1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatdriinii ¢ok daha Duygusal
bulmaktadir. Ayni sekilde GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatdriinii
kullanan gruba gore GSM?2 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.

GSM1 operatoriini kullanan grup hem GSM2 operatériinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii cok daha Enerjik
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii
kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Enerjik bulmaktadir.

GSMI1 operatoriinii kullanan grup hem GSM2 operatdriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii ¢ok daha Kararli
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bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii
kullanan gruba gére GSM2 operatoriinii daha Kararli bulmaktadir.

GSM1 operatoriinii kullanan grup hem GSM?2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii cok daha Romantik
bulmaktadir.

Hem GSM3 operatdriinii kullanan grup hem de GSM1 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii daha Siradan
bulmaktadir.

Hem GSM3 operatdriinii kullanan grup hem de GSM2 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore GSM2 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir.

Hem GSM1 operatdriinii kullanan grup hem de GSM2 operatdriinti kullanan grup
GSM3 operatoriinii kullanan gruba goére GSM2 operatoriinii daha Yenilik¢i
bulmaktadir.

Hem GSM1 operatdriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Gergekgi
bulmaktadir.

Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba goére GSM3 operatoriiniic daha Agresif
bulmaktadir.

Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii  kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Aktif
bulmaktadir.

Hem GSM1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatdriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba goére GSM3 operatoriinii daha Basit
bulmaktadir.



e Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Duygusal
bulmaktadir.

e Hem GSMI operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM2 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriiniic daha Enerjik
bulmaktadir.

e Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba goére GSM3 operatoriinii daha Kararl
bulmaktadir.

e Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gére GSM3 operatoriinii daha Romantik
bulmaktadir.

e GSMI operatoriinii kullanan grup hem GSM?2 operatoriinii kullanan gruba hem de
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii ¢ok daha Siradan
bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM3 operatoriinii kullanan grup GSM2 operatoriinii
kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii cok daha Siradan bulmaktadir

e Hem GSM2 operatoriinii kullanan grup hem de GSM3 operatoriinii kullanan grup
GSM1 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir. Aynmi sekilde GSM2 operatoriinii kullanan grup GSM3 operatoriinii
kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii cok daha Sorumlu bulmaktadir

e Hem GSMI1 operatoriinii kullanan grup hem de GSM2 operatdriinii kullanan grup
GSM3 operatoriinii kullanan gruba gore GSM3 operatoriinii daha Yenilikei
bulmaktadir.

Arastirmanin hedeflerinden ikincisi son 3 yil i¢inde kullanmig olduklari GSM
operatOrii itibariyle marka kisiligi algist degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi
icin MANOVA testi yapild1 ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar

sunlardir:

259



Tiim GSM operatorlerini kullanan grup sadece GSM1 operatoriinii kullanan gruba
gore GSM1 operatoriinii ¢ok daha Gergekgi bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatérlerini kullanan
gruba gore GSM1 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir. Ayn1 sekilde GSM1-
GSM2 operatorlerini kullanmig olan grup tiim GSM operatérlerini kullanan gruba
gore GSM 1 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatdriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan
gruba gore GSM1 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir. Ayni sekilde GSM1-
GSM2 operatorlerini kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Yenilik¢i bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatérlerini kullanan
gruba gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir. Ayni sekilde GSM1-
GSM2 operatorlerini kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

Sadece GSM2 operatoriinii kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan
gruba gore GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir. Ayni sekilde GSM2-
GSM3 operatorlerini kullanmis olan grup tiim GSM operatorlerini kullanan gruba
gore GSM 1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

Tiim GSM operatdrlerini kullanmig olan grup sirasiyla sadece GSM3 operatoriinii
kullanana gore, sadece GSM1 operatoriinii kullanana gore ve en sonunda sadece
GSM2 operatoriinii  kullanana gore GSM3  operatoriinii daha Duygusal
bulmaktadir. Ayni sekilde Tiim GSM operatérlerini kullanmis olan grup GSM2-
GSM3 operatorlerini kullanmis gruba gére GSM3 operatoriinii daha Duygusal
bulmaktadir. Buna karsin, sirasiyla sadece GSM2 operatoriinii kullanan grup,
GSM1-GSM2 operatorlerini  kullanmis grup ve nihayetinde GSM2-GSM3

operatorlerini kullanmis grup GSM3 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.



Arastirmanin hedeflerinden tiglinciisii liyesi bulunduklar1 degerler kiimesi itibariyle
marka kisiligi algis1 degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi icin MANOVA testi
yapild1 ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar sunlardir:

e GSMI operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢cin Geleneksel
Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli Deger Kiimesinden olan gruba gore
daha Aktif bulmaktadir.

e GSMI1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu igin
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli Deger Kiimesinden olan
gruba gore daha Romantik bulmaktadir.

e GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢in hem
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup hem de Dengeli Deger Kiimesinden olan
grup Gii¢ Odakli Deger Kiimesinden olan gruba gore daha Aktif bulmaktadir.

e GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu igin
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup Gilig Odakli Deger Kiimesinden olan
gruba gore daha Duygusal bulmaktadir.

e GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu igin
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli Deger Kiimesinden olan
gruba gore daha Romantik bulmaktadir.

e (GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Yenilik¢i boyutu i¢in hem
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup hem de Dengeli Deger Kiimesinden olan
grup Mutluluk Eksenli Deger Kiimesinden olan gruba gore daha Yenilike¢i
bulmaktadir.

e GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢in hem
Geleneksel Deger Kiimesinden olan grup, hem Mutluluk Eksenli Deger
Kiimesinden olan grup, hem de Dengeli Deger Kiimesinden olan grup Gii¢ Odakli

Deger Kiimesinden olan gruba gore daha Aktif bulmaktadir.
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Aragtirmanin hedeflerinden dordiinciisii giinliik internet kullanim siireleri itibariyle
marka Kisiligi algis1 degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi igin MANOVA testi
yapild1 ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar sunlardir:

e Giin i¢inde Hig Internete Girmeyen grup, giin icinde 1-4 Saat Internete giren grup
ve 9 Saat ve iistii Internete giren grup, giin icinde 5-8 Saat Internete giren gruba
gore GSM 1 operatoriinii daha Gergekei bulmaktadir.

e Giin i¢inde Hig Internete Girmeyen grup, hem giin iginde 5-8 Saat internete giren
grup hem de 9 Saat ve {istii Internete giren gruba gére GSM1 operatoriinii daha
Basit bulmaktadir.

e Giin iginde Hig Internete Girmeyen grup, giin i¢inde 9 Saat ve iistii Internete giren
gruba ve giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba gére GSM1 operatdriinii daha
Ciiretkar bulmaktadir. Aymi sekilde giin i¢inde 1-4 Saat internet grup, giin icinde
9 Saat ve iistii Internete giren gruba ve giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba
gore GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

e Giin icinde 9 Saat ve iistii Internete giren grup 5-8 Saat internete giren gruba gére
GSM1 operatoriinii daha Enerjik bulmaktadir.

e Giin iginde Hig Internete girmeyen giren grup 5-8 Saat Internete giren gruba gore
GSMI operatoriinii daha Siradan bulmaktadir.

e Giin iginde 5-8 Saat Internete giren grup diger ii¢ gruba gére GSM2 operatoriinii
daha Gergekgi bulmaktadir. Ay sekilde hem giin iginde 1-4 Saat Internete giren
grup hem de 9 Saat ve iistii Internete giren grup, Hi¢ Internete Girmeyen gruba
gore GSM2 operatoriinii daha Gergekgi bulmaktadir.

e Giin i¢inde Hig Internete Girmeyen grup, giin i¢inde 9 Saat ve {istii Internete giren
gruba ve giin iginde 5-8 Saat Internete giren gruba gére GSM2 operatoriinii daha
Basit bulmaktadir. Ayni sekilde giin igcinde 1-4 Saat Internet grup, giin icinde 9
Saat ve iistii Internete giren gruba ve giin icinde 5-8 Saat Internete giren gruba gore

GSM2 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.



e Giin icinde Hic Internete girmeyen grup ve giin icinde 1-4 Saat internete giren
grup, giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba gore GSM2 operatériinii daha
Enerjik bulmaktadir.

e Giin iginde Hi¢ Internete girmeyen grup ve giin i¢inde 1-4 Saat Internete giren
grup, giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba gore GSM2 operatériinii daha
Siradan bulmaktadir.

e Giin icinde Hi¢ Internete girmeyen grup diger tiim gruplara gére GSM3
operatoriinii daha Gergekei bulmaktadir.

e Giin iginde Hig Internete girmeyen grup giin iginde 9 saat ve {istii Internete giren
gruba gore GSM3 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

e Giin icinde Hig Internete girmeyen grup giin hem icinde 9 saat ve iistii Internete
giren gruba gore hem de giin iginde 5-8 Saat internete giren gruba gére GSM3
operatoriinii daha Basit bulmaktadir. Yine ayni sekilde giin i¢inde 1-4 Saat
Internete giren grup, giin icinde 5-8 Saat Internete giren gruba gére GSM3
operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

e Giiniginde 1-4 Saat Internete giren grup, giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba
gore GSM3 operatdriinii daha Enerjik bulmaktadir.

e Giiniginde 1-4 Saat Internete giren grup, giin i¢inde 5-8 Saat Internete giren gruba

gore GSM3 operatoriinii daha Siradan bulmaktadir.

Aragtirmanin hedeflerinden besincisi giinliik TV Izleme siireleri itibariyle marka
kisiligi algist degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi icin MANOVA testi yapildi
ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar sunlardir:

e GSML1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in Glinde 5-8
Saat TV Izleyen olan grup Hi¢ TV izlemeyen gruba gére daha Basit bulmaktadir
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Arastirmanin hedeflerinden altincis1 katilimcilarin kendisini ait hissettigi cografi
aidiyet itibariyle marka kisiligi algis1 degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi i¢in
MANOVA testi yapild1 ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar

sunlardir:

e GSMI operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢in i¢ Anadolu
Bolgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha
Aktif bulmaktadir.

e GSMI1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Kararli boyutu i¢in Dogu
Anadolu Bélgesinden olan tiiketiciler I¢ Anadolu Bélgesinden olan tiiketicilerine
gore daha Kararli bulmaktadir.

e GSMI operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu i¢in G. Dogu
Anadolu Bolgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine
gore daha Romantik bulmaktadir.

e GSM2 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢cin Dogu Anadolu
Bolgesinden olan tiiketiciler Ege Bolgesinden olan tiiketicilerine gére daha Basit
bulmaktadir.

e (GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu i¢in G. Dogu
Anadolu Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bolgesinden olan tiiketicilerine
gore daha Duygusal bulmaktadir.

e (GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu i¢in Dogu
Anadolu Boélgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine
gore daha Enerjik bulmaktadir.

e GSM2 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu igin hem Ig
Anadolu Bolgesinden olan hem de Karadeniz Bolgesinden tiiketiciler Ege

Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha Siradan bulmaktadir.



GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Yenilik¢i boyutu i¢in Marmara
Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bolgesinden, Dogu Anadolu Bélgesinden,
Ege Bolgesinden, i¢ Anadolu Bélgesinden ve Karadeniz Bélgesinden olan
tiikketicilerine gére daha Yenilik¢i bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Ciiretkar boyutu igin Karadeniz
Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bolgesinden olan tiiketicilerine gére daha
Ciiretkar bulmaktadir.

GSM3 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu i¢in Karadeniz
Bolgesinden olan tiiketiciler Akdeniz Bdlgesinden olan tiiketicilerine gore daha
Duygusal bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Kararli boyutu i¢in Karadeniz
Bolgesinden olan tiiketiciler Marmara Bolgesinden olan tiiketicilerine gore daha

Kararli bulmaktadir.

Arastirmanin hedeflerinden yedincisi katilimeilarin aylik gelirleri itibariyle marka

kisiligi algist degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi icin MANOVA testi yapildi

ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar sunlardir:

GSM1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in aylik geliri
4.001TL-5.000TL aras1 olan grup hem 1.001TL-2.000TL aras1 geliri olan gruba
hem de 5.000TL ve iistii geliri olan gruba gore daha Basit bulmaktadir.

GSMI1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu i¢in aylik
geliri 1.001TI-2.000TL aras1 olan grup 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Duygusal bulmaktadir.

GSMI1 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu i¢in aylik geliri
1.001TI-2.000TL aras1 olan grup 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gére daha
Enerjik bulmaktadir.
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GSM1 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Kararli boyutu i¢in aylik geliri
hem 1.001TL-2.000TL arasi1 olan grup hem de 2.001TL-3.000TL aras1 geliri olan
grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha Kararli bulmaktadir.

GSM1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Romantik boyutu i¢in aylik
geliri 1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore
daha Romantik bulmaktadir.

GSM1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gdre daha
Siradan bulmaktadir.

GSMI1 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Sorumlu boyutu i¢in aylik geliri
5.000TL dsti olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha Sorumlu
bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Agresif boyutu icin aylik geliri
5.000TL istii olan grup, 4.001TL-5.000TL aras1 geliri olan gruba gore ¢cok daha
Agresif bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu igin aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Basit bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Ciiretkar boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL arast olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Ciiretkar bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Duygusal boyutu i¢in aylik
geliri 1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore
daha Duygusal bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu icin aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Enerjik bulmaktadir.



GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Siradan bulmaktadir.

GSM2 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Sorumlu boyutu i¢in aylik geliri
2.001TL-3.000TL arasi1 olan grup, 3.001TL-4.000TL aras1 geliri olan gruba gore
daha Sorumlu bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Aktif boyutu i¢in ayhik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gdre daha
Aktif bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Basit boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Basit bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Enerjik boyutu icin aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Enerjik bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Siradan boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Siradan bulmaktadir.

GSM3 operatoriiniin marka kisiligi boyutlarindan Sorumlu boyutu i¢in aylik geliri
5.000TL den fazla olan grup, 3.001TL-4.000TL aras: geliri olan gruba gore daha
Sorumlu bulmaktadir.

GSM3 operatdriiniin marka kisiligi boyutlarindan Yenilik¢i boyutu i¢in aylik geliri
1.001TL-2.000TL aras1 olan grup, 1.000TL ve alt1 geliri olan gruba gore daha
Yenilik¢i bulmaktadir. Buna karsin aylik geliri 3.001TL-4.000TL aras1 geliri olan
grup, hem 1.001TL-2.000TL aras1 geliri olan gruba hem de 2.001TL-3.000TL

aras1 geliri olan gruba gore daha az Yenilik¢i bulmaktadir.
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Arastirmanin hedeflerinden sekizincisi katilimcilarin yas gruplart itibariyle marka
kisiligi algist degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi icin MANOVA testi yapildi
ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar sunlardir:

e 28-37 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gére GSM1 operatoriinii
daha Gergekei bulmaktadir.

e 28-37 Yas grubu ve 38-47 Yas grubu, 58-67 Yas grubuna gére GSM1 operatoriinii
cok daha Agresif bulmaktadir. Ayn1 sekilde 38-47 Yas grubu 48-57 Yas grubuna
gore GSM1 operatoriinii daha Agresif bulmaktadir.

e 48-57 Yas grubu ve 38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gére GSM1 operatoriinii
daha Enerjik bulmaktadir.

e 48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSMI1 operatoriinii daha Siradan
bulmaktadir.

e 38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gére GSMI1 operatoriinii daha Sorumlu
bulmaktadir.

e 58-67 Yas grubu diger Tiim Yas gruplarina gére GSM2 operatoriinii cok daha
Gergekei bulmaktadir. Ayni sekilde 48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Gergekei bulmaktadir.

e 38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM2 operatoriinii daha Agresif
bulmaktadir.

e 58-67 Yas grubu ozellikle 18-27 yas grubu ve 28-37 yas grubuna gore GSM?2
operatoriinii ¢ok daha Aktif bulurken 38-47 Yas grubuna gore daha Aktif
bulmaktadir. Ayn1 sekilde 38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas
grubuna gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

e 38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore GSM2 operatoriinii
daha Ciiretkar bulmaktadir. Ayn1 sekilde 38-47 Yas grubu 28-37 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.



38-47 Yas grubu, 48-57 Yas grubu ve 58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir. 48-57 Yas grubu ve 58-67 Yas
grubu, 28-37 Yas grubuna gore GSM2 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.
18-27 Yas grubu, 28-37 Yas grubu ve 38-47 Yas grubu, 48-57 Yas grubuna gore
GSM2 operatoriinii daha Kararli bulmaktadir.

58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore GSM2 operatoriinii daha Yenilik¢i
bulmaktadir.

48-57 Yas grubu ve 58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gére GSM3 operatdriinii
daha Gergekgi bulmaktadir.

38-47 Yas grubu hem 18-27 Yas grubu hem de 28-87 Yas grubuna gére GSM3
operatoriinii daha Agresif bulmaktadir.

58-67 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore, 28-37 Yas grubuna gore ve 38-47 Yas
grubu gére GSM3 operatoriinii ¢cok daha Aktif bulmaktadir. Ayni sekilde 48-57
Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore ve 28-37 Yas grubuna gére GSM3 operatoriinii
daha Aktif bulmaktadir

38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gére GSM3 operatoriinil
daha Basit bulurken. 58-67 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM3 operatoriini
¢ok daha Basit bulmaktadir.

28-37 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu 18-27 Yag grubuna gore GSM3 operatoriinii
daha Ciiretkar bulurken, 38-47 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gére GSM3
operatoriinii ¢ok daha Ciiretkar bulmaktadir. Ayn1 sekilde 38-47 Yag grubu 28-37
Yas grubuna gore GSM3 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

38-47 Yas grubu ve 48-57 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gére GSM3 operatoriinil
daha Duygusal bulmaktadir.

48-57 Yas grubu 18-27 Yas grubuna gore GSM3 operatoriinii daha Enerjik
bulmaktadir.
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e 38-47 Yas grubu, 18-27 Yas grubuna gore ve 28-37 Yas grubuna gore GSM3
operatoriinii daha Kararli bulmaktadir.

e 38-47 Yas grubu, 48-57 Yas Grubu ve 58-67 Yas Gruplar1 18-27 Yag grubuna gore
GSM3 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir. Ayni1 sekilde 38-47 Yas grubu ve
58-67 Yas Gruplar1 28-37 Yas grubuna gére GSM3 operatoriinii daha Romantik

bulmaktadir.

Arastirmanin hedeflerinden dokuzuncusu katilimcilarin medeni durumlar itibariyle
marka kisiligi algis1 degisiminin olup olmadigiydi. Farkliligin testi icin MANOVA testi
yapild1 ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya ¢ikan farkliliklar sunlardir:

e Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Gergekgi bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Gergekgi bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gore GSM1 operatoriinii daha Gergekei bulurken Dul grup
Bekar gruba gore GSM1 operatoriinii ¢ok daha Gergekci bulmaktadir. Ayni
sekilde Dul grup Evli gruba gére GSM1 operatoriinii daha Gergekgi bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Enerjik bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM1 operatoriinii daha Siradan bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gore GSM2 operatoriinii daha Aktif bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba géore GSM2 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM2 operatoriinii daha Ciiretkar bulurken, Bosanmis
grup hem bekar hem de Evli gruba gore ¢ok daha Ciiretkar bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM2 operatdriinii daha Duygusal bulmaktadir.

e Hem Evli grup hem de Bosanmis grup Bekar gruba géore GSM3 operatoriinii daha
Gergekei bulmaktadir.



e Hem Dul grup hem de Bosanmis grup Bekar gruba gore GSM3 operatoriinii daha
Agresif bulmaktadir.

e Hem Evli grup hem de Bosanmis grup dul gruba gére GSM3 operatdriinii ¢ok daha
Aktif bulmaktadir. Ayni sekilde Evli grup Bekar gruba gére GSM3 operatoriinii
daha Aktif bulmaktadir

e Evli grup Bekar gruba gore GSM3 operatoriinii daha Basit bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM3 operatdriinii daha Ciiretkar bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM3 operatoriinii daha Duygusal bulmaktadir.

e Dul grup hem Bekar gruba gore hem de Evli gruba gére GSM3 operatoriinii daha
cok Enerjik bulmaktadir.

e Evli grup Bekar gruba gére GSM3 operatoriinii daha Romantik bulmaktadir

Arastirmanin hedeflerinden onuncusu arastirma modelinde yer alan marka-kisi
uyumunun marka bagliligina etkisinde belirli degiskenler itibariyle farkliligin olup
olmadigiydi. Farkliligin testi i¢in ¢ok boyutlu yapisal esitlik modelinde karsilagtirma
matrisinde farkliliklara bakildi ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya c¢ikan
farkliliklar sunlardir:

e GSM2 operatorii kullanicilarinda marka-kisi uyumunun marka bagliligina
etkisi daha yiiksek olup GSM1 operatorii kullanicilarindan ayrigsmaktadir.

e Sadece GSM1-GSM2 kullanan kisilerde TUM GSM operatdrlerini
kullananlara gore etki daha ytiksektir.

e Uyesi bulunduklar1 deger kiimesine bagl gruplar arasinda istatiksel olarak
farklilik ¢ikmamastir.

e Erkek kullanicilarda marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi daha

yiiksek olup Kadin kullanicilardan ayrismaktadir.
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Giin icinde hi¢ internete baglanmayanlarda marka-kisi uyumunun marka
bagliligma etkisi daha yiikksek olup 1-4 saat arast baglananlardan
ayrismaktadir.

Giin icinde 5-8 saat arast TV izleyenlerde marka-kisi uyumunun marka
bagliligma etkisi ¢ok daha yiiksek olup 1-4 saat arast TV izleyenlerden
ayrismaktadir.

Kullanicilarin medeni durumu itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamastir.

Kullanicilarin aylik gelirleri itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik ortaya
¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamastir.

38-47 yas grubundakilerde marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi daha
yiksek olup hem 18-27 yas grubundakilerden hem de 28-37 yas
grubundakilerden ayrigmaktadir. Aymi sekilde 58 ve st yas
grubundakilerdeki etki daha yiiksek olup, 28-37 yas grubundakilerden
ayrigsmaktadir.

Kullanicilarin ~ kendilerini  ait  hissettikleri  cografi  bolge itibariyle
Akdenizlilerde marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi ¢cok daha yiiksek
olup hem Dogu Anadolululardan hem de Akdenizlilerden ayrigsmaktadir.
GSMI operatorii icin katilimcilardan Ciiretkar:5 ve Ciiretkar:4 gruplarinda
marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi ¢ok daha yiiksek olup
Ciiretkar:3 grubundan ayrigmaktadir.

GSM2 operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algis1 itibariyle
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

GSM3 operatorii i¢in katilimcilardan Ciiretkar:1 ve Ciiretkar:2 gruplarinda
marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi ¢ok daha yiiksek olup

Ciiretkar:5 grubundan ayrigmaktadir.



Arastirmanin hedeflerinden on birincisi arastirma modelinde yer alan marka-kisi
uyumunun marka degerine etkisinde belirli degiskenler itibariyle farkliligin olup
olmadigiydi. Farkliligin testi i¢in ¢ok boyutlu yapisal esitlik modelinde karsilastirma
matrisinde farkliliklara bakildi ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya c¢ikan
farkliliklar sunlardir:

e Aktif kullandiklart GSM operatorleri itibariyle, GSM1 operatorii kullanicilar
ile GSM2 operatorii kullanicilarinda marka-kisi uyumunun marka degerine
etkisi istatiksel olarak anlamli ¢ikarken GSM3 operatori kullanicilar igin etki
anlamli ¢gtkmamustir.

e Baska GSM deneyimi olup olmamasi itibariyle, tiim gruplarda marka-kisi
uyumunun marka degerine etkisi istatiksel olarak anlamsiz ¢ikarken sadece
GSMI operatoriinii kullanici grubunda anlamli ¢ikarak ayrismistir.

e Uyesi bulunduklar1 deger kiimesine baglt gruplar arasinda istatiksel olarak
farklilik ¢ikmamastir.

e Kullanicilarin cinsiyeti durumu itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢cikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

e Giin igindeki Internete baglanma siireleri itibariyle karsilastirma matrisinde
farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamagtir.

e (in i¢indeki TV izleme siireleri itibariyle karsilagtirma matrisinde farklilik
ortaya ¢cikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

e Kullanicilarin medeni durumu itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamastir.

e Kullanicilarin aylik gelirleri itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik ortaya

cikmadigindan degerlendirmeye alinmamastir.
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e Kullanicilarin kendilerini ait hissettikleri cografi bolge itibariyle karsilagtirma
matrisinde farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

e GSMI operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algisi itibariyle
kargilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alimmamustir.

e (GSM2 operatorii i¢in  katilimcilarda Ciiretkar:3-Ciiretkar:5-Ciiretkar:6
gruplart i¢in hipotez red edilirken, Ciiretkar:1 ve Ciiretkar:4 gruplari i¢in etki
anlamli ¢ikarak ayrigmaktadir.

e GSM3 operatdrii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algisi itibariyle
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya cikmadigindan degerlendirmeye

alinmamustir.

Arastirmanin hedeflerinden ikincisi arastirma modelinde yer alan marka duyarliliginin
marka bagliligma etkisinde belirli degiskenler itibariyle farkliligin olup olmadigiydi.
Farkliligin testi i¢in ¢ok boyutlu yapisal esitlik modelinde karsilagtirma matrisinde
farkliliklara bakildi ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya c¢ikan farkliliklar

sunlardir:

o Aktif kullandiklar1 GSM  operatorleri itibariyle, GSMI1  operatorii
kullanicilarinda etki istatiksel olarak anlamli ¢ikarken GSM2 operatorii
kullanicilarinda marka duyarliliginin marka baghiligina etkisi istatiksel olarak
anlaml ¢ikmamustir.

e Baska GSM Operatorii deneyimi olup olmamasina goére marka duyarliliginin
marka baglilifina etkisinde gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik
ctkmamustir.

e Uyesi bulundugu degerler kiimesi itibariyle marka duyarliligmin marka

bagliligina etkisinde gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik ¢itkmamustir.



Kullanicilarin cinsiyeti itibariyle marka duyarliliginin marka bagliligina
etkisinde gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamustir.

Giin igindeki Internete baglanma siireleri itibariyle karsilastirma matrisinde
farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

Giin igindeki TV izleme siireleri itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

Kullanicilarin Medeni Durumlar itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

Kullanicilarin Aylik Gelirleri itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢cikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

Kullanicilarin yas gruplar itibariyle marka duyarliliginin marka bagliligina
etkisinde 28-37 yas grubunda etki pozitif iken ayristigi gruplar olan 38-47 yas
grubunda ile 58 ve iistii yas grubunda etki negatif ¢cikmistir.

Kullanicilarin kendilerini ait hissettikleri cografi bolge itibariyle karsilastirma
matrisinde farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.
GSMI1 operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algis1 itibariyle
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

GSM2 operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algis1 itibariyle
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

GSM3 operatorii i¢in katilimcilarda marka duyarliliginin marka bagliligina
etkisinde Ciiretkar:1 grubu igin etki negatif yonde c¢ikarken ayristigi diger
gruplar olan Ciiretkar:2-Ciiretkar:3-Ciiretkar:4 gruplar1 i¢in hipotez red

edilmistir.
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Arastirmanin hedeflerinden on {iglinciisii arastirma modelinde yer alan marka
duyarliliginin marka degerine etkisinde belirli degiskenler itibariyle farkliligin olup
olmadigiydi. Farkliligin testi i¢in ¢ok boyutlu yapisal esitlik modelinde karsilastirma
matrisinde farkliliklara bakildi ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya c¢ikan
farkliliklar sunlardir:

e Aktif kullandiklart GSM operatorleri itibariyle, gére marka duyarliliginin
marka degerine etkisinde gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik
¢cikmamustir.

e Baska GSM Operatorii deneyimi olup olmamasina gére marka duyarliliginin
marka degerine etkisinde GSM1 operatdriinde negatif etki bulunurken diger
gruplarda iki grup olan sadece GSM2 kullanicilarinda ve TUM GSM
kullanicilarinda hipotez red edilmistir.

e Uyesi bulundugu degerler kiimesi itibariyle marka duyarlilginin marka
degerine etkisinde Geleneksel kiimesi negatif yonde etki bulunmus olup
ayristig1 diger iki grup olan Dengeli ve Gii¢ odakli kiimeleri i¢in hipotezler red
edilmistir.

e Kullanicilarin cinsiyeti itibariyle marka duyarliliginin marka baghiligina
etkisinde gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamaistir.

e Giin igindeki Internete baglanma siireleri itibariyle 9 saat ve fazla internete
baglanan grupta marka duyarliliginin marka degerine etkisi negatif yonde iken
gilin i¢in hi¢ internet kullanmayanlarda ve giin i¢cinde 5-8 saat kullananlarda
etki pozitif etki bulunmustur.

e QGiin i¢cindeki TV izleme siireleri itibariyle giin icinde hi¢ TV izlemeyenler i¢in
etki anlamli ¢gikarken ayristiklari grup olan 5-8 saat TV izleyen grupta etki
istatiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir.

e Kullanicilarin Medeni Durumlar itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik

ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamaistir.



Kullanicilarin Aylik Gelirleri itibariyle 2.001TL-3.000TL aras1 geliri olanlar
icin negatif yonde etki c¢ikarken ayrigtigi grup olan 1.001TL-2.000TL igin
hipotez red edilmistir.

Kullanicilarin yas gruplari itibariyle marka duyarliliginin marka degerine
etkisinde 28-37 yas grubunda etkisi negatif iken, hem 38-47 yas grubundan
hem de 58 ve iistii yas grubunda etki pozitif olup istatiksel olarak
ayrismaktadir.

Kullanicilarin kendilerini ait hissettikleri cografi bolge itibariyle marka
bagliliginin marka degerine etkisinde Marmaralilarda etki G. Dogu
Anadolululardaki etkiden ¢ok daha yiiksek ¢cikmistir.

GSM1 operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algisi itibariyle
karsilagtirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

GSM2 operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algisi itibariyle
marka bagliligimin marka degerine etkisinde Ciiretkar:6 grubundaki etki
Ciiretkar:1 grubundaki etkiden daha yiiksek c¢ikmistir. Ayni sekilde
Ciretkar:3, Ciiretkar:5, Ciiretkar:6, gruplarinin etkisi Ciiretkar:4 grubundaki
etkiden daha ytiksek ¢ikarak ayrigmistir.

GSM3 operatorii i¢in katilimecilarda marka duyarliliginin marka bagliligina

etkisinde farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

Arastirmanin hedeflerinden on dordiinciisii arastirma modelinde yer alan marka

bagliliginin marka degerine etkisinde belirli degiskenler itibariyle farkliligin olup

olmadigiydi. Farkliligin testi i¢in ¢ok boyutlu yapisal esitlik modelinde karsilagtirma

matrisinde farkliliklara bakildi ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya c¢ikan

farkliliklar sunlardir:
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GSM3 operatorii kullanicilarindaki etki hem GSM2 operatorii kullanicilarindan
hem de GSMI operatorii kullanicilarindan daha yiiksek etki gostererek
ayrigmistir.

Baska GSM deneyimi olup olmamasi itibariyle karsilastirma matrisinde
farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamagtir.

Uyesi bulunduklar1 deger kiimesine bagli gruplar arasinda istatiksel olarak
farklilik ¢ikmamustir.

Kullanicilarin cinsiyeti durumu itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamastir.

9 saat ve daha fazla internet baglanan grubundaki etki 1-4 saat internete
baglanan gruptaki etkiye gore daha yiiksek ¢ikarak ayrismistir.

Giin i¢indeki TV izleme siireleri itibariyle karsilagtirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamastir.

Kullanicilarin medeni durumu itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamastir.

Kullanicilarin aylik gelirleri itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik ortaya
cikmadigindan degerlendirmeye alinmamagtir.

48-57 yas grubundakiler katilimcilardaki marka bagliliginin marka degerine
etkisi diger yas gruplarindan daha diisiik ¢ikarak ayrigsmistir.

Kullanicilarin -~ kendilerini  ait  hissettikleri cografi  bolge itibariyle
Marmaralilarda Marka bagliliginin marka degerine etkisinde etkisi ¢ok daha
yiiksek olup G. Dogu Anadolululardan ayrismaktadir.

GSMI operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algis1 itibariyle
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye
alinmamustir.

GSM2 operatorii i¢in katilimcilardan Ciiretkar:6 grubundakilerdeki etki
Ciiretkar:1  grubundakinden, Ciiretkar:3, Ciiretkar:5 ve Ciiretkar:6



gruplarindaki etki Ciiretkdr:4 grubundaki etkiden daha yiiksek c¢ikarak
ayrigmistir.

e (GSM3 operatori i¢in katilimcilarda Ciliretkar marka kisiligi algisi itibariyle
karsilastirma matrisinde farklilik ortaya c¢ikmadigindan degerlendirmeye

alinmamustir.

Aragtirmanin hedeflerinden on besincisi arastirma modelinde yer alan marka-kisi
uyumunun marka duyarlilifina etkisinde belirli degiskenler itibariyle farkliligin olup
olmadigiydi. Farkliligin testi i¢in ¢ok boyutlu yapisal esitlik modelinde karsilagtirma
matrisinde farkliliklara bakildi ve farkliliklarin oldugu tespit edildi. Ortaya c¢ikan
farkliliklar sunlardir:

e Kullanmakta olduklart GSM operatorii itibariyle karsilastirma matrisinde
farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

e Bagka GSM deneyimi olup olmamasi itibariyle marka-kisi uyumunun marka
duyarliligina etkisinde sadece GSM1 kullananlar operatoriinii kullananlar ile
sadece GSM2 operatorlerini  kullananlar, TUM GSM operatdrlerini
kullananlardaki etkiden daha yliksek ortaya ¢ikarken, sadece GSMI1
operatoriinii kullananlarda etki daha yiiksek bulunmustur.

e Uyesi bulunduklar1 deger kiimesine bagli gruplar arasinda istatiksel olarak
farklilik ¢ikmamaistir.

e Kullanicilarin cinsiyeti durumu itibariyle karsilastirma matrisinde farklilik
ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamaistir.

e Giin igindeki Internete baglanma siireleri itibariyle karsilastirma matrisinde
farklilik ortaya ¢ikmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

e Giin igindeki TV izleme siireleri itibariyle marka-kisi uyumunun marka
duyarliligina etkisinde hi¢ TV izlemeyenlerin etkisi 1-4 saat izleyenlere gore

daha yiiksek ¢cikmustir.
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Kullanicilarin  medeni durumu itibariyle marka-kisi uyumunun marka
duyarliligia etkisinde bekar kullanicilarin etkisi, evli kullanicilardaki etkiye
gore daha yiiksektir. Aymi sekilde bekar kullanicilarda etki, dul
kullanicilardaki etkiye gore ¢ok daha yiiksek ¢cikmustir.

Kullanicilarin  aylik  gelirleri itibariyle marka-kisi uyumunun marka
duyarliligina etkisinde 1.000TL ve alt1 geliri olan kullanicilarda etki, 1.001TL-
2.000TL aras1 geliri olan kullanicilarda olan etkiden daha yiiksektir. Ayni
sekilde 1.000TL ve alt1 geliri olan kullanicilarda olan etki, 2.001TL-3.000TL
aras1 geliri olan kullanicilarda olan etkiden daha yiiksektir. 1.000TL ve alt1
geliri olan kullanicilarda etki, 3.001TL ve fazlas1 geliri olan kullanicilarda olan
etkiden daha yiiksektir.

Kullanicilarin yas gruplart itibariyle marka-kisi uyumunun marka duyarliligina
etkisinde 28-37 yas grubundaki etki, 38-47 yas grubundan, 48-57 yas
grubundan ve 18-27 yas grubundan daha yiiksek ¢ikmustir.

Kullanicilarin kendilerini ait hissettikleri cografi bolge itibariyle marka-kisi
uyumunun marka duyarlilifma I¢ Anadolulardaki etki, Egelilerde ki etkiden
daha yiiksektir. Ayni sekilde Karadenizlilerdeki etki, hem Egelilerden hem de
G. Dogu Anadolulularda olan etkiden daha yliksek ¢ikmuistir.

GSM1 operatorii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algisi itibariyle
marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde Ciiretkar:1 grubundaki
etki diger gegerli tiim gruplardan daha diisiik ¢ikmistir (Ciiretkar:3-4-5-6).
GSM2 operatorii  i¢in  katilimcilardan marka-kisi uyumunun marka
duyarliligina etkisinde Ciiretkar:3 grubundaki etki Ciiretkar:1 grubundaki
etkiden daha yiiksek c¢ikmistir. Ayni sekilde Ciiretkar:4 grubunda etki
Ciiretkar:6 ve Ciiretkar:1 gruplarindaki etkiden daha yiiksek ¢ikmuistir.



e GSM3 operatdrii i¢in katilimcilarda Ciiretkar marka kisiligi algisi itibariyle
marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde Ciiretkar:5 grubundaki

etki, Ciiretkar:6 grubundaki etkiden daha yiiksek ¢ikmistir.

Arastirma bulgularinin ozeti ve Aragtirmanmin Katkilari:

Tiiketicilerin kendilerine yakin hissettikleri markalarin trtin ve hizmetlerini
tilketmeyi daha az riskli olarak gormektedir. Kisiler 6zellikle begendikleri ya da olmak
istedikleri kisilerin sifatlar1 kullanmis olduklari {iriin ve ya hizmet markasina atfederler.
Bu atifla ortaya ¢ikan marka kisiliginin markaya olan tutum ve davraniglarinin

incelenmesi hem aragtirmacilar i¢in hem de uygulayicilar i¢in 6nemlidir.

Marka kisiligi arastirmalarinda yapilan aragtirmalarin 6rneklemleri ve {iriin gruplari
g6z Onilinde bulunduruldugun hizmet sektoriine yonelik ve biitliin bir sektorii iceren
arastirmamiz hem uygulayicilar hem de arastirmacilar i¢in dnemli bir katki olmustur.
Arastirmada kullanilan yontem olan ayni anda hem hizmet alinan markanin marka
kisiliginin ayn1 kisideki yansimasi hem de s6z konusu kisinin kullanmadigi ya da
kullanmaktan vazgectigi rakip markanin kendisindeki yansimasini 6lgmenin ortaya
cikardig1 deneyim ve/ve ya deneyimsizligin marka kisiligine etkisi ortaya ¢ikarilmaya

caligilmistir.

Yapilan analizlerin sonucunda Tirkiye’de yerlesik 3 GSM operatdriinin GSM
operatorii bazinda algilanan marka kisiliklerinin degiskenlik gosterdigi ortaya konmustur.
Ayni sekilde olglilen GSM operatdriinden hizmet almis olan ve hizmet almamis kisiler
icinde marka kisiligi algisinin degistigi bulunmustur. S6z konusu degisikliklerin tim
marka kisiligi boyutlarinda olmamasi1 deneyim/deneyimsizligin tiiketici iizerinde farkl

etkilerinin oldugunu gostermektedir.
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Arastirmanin diger boyutu ise tiiketicilerin bulunduklar1 sosyal ortamdan gelen ve
sonradan geliserek sekillenen bireysel degerler olan, kisi i¢in neyin istenen neyin
istenmeyen oldugunu belirleyen degerler sisteminin marka kisiligi algisini nasil etkiledigi

idi.

Bireysel degerler literatiirde kendine oldukga genis yer bulan ancak gerek taniminda
gerekse Olciilmesinde genel bir uzlasi olmadigr bir kavramdir. Calismamizda 6zellikle
farkl kiiltiirde defalarca test edilmis ve ortaya koydugu ¢ember yap1 ve teori ile genel
olarak kabul goren Schwartz degerler teorisi kullanilmistir. S6z konusu degerler yapist 6n
calismalarda 10 deger boyutu {lizerinde insa edilmisken son donemlerde yazarin yapmis
oldugu ilave aragtirmalar sonucunda genisletilmis ve yenilenmis 19 deger boyutuyla

arastirmacilara yeni bir alan ortaya koymustur.

Schwartz’in ortaya koydugu yeni yapt Tiirkiye’nin de dahil oldugu bir¢ok iilkede
ogrencilerin merkezde oldugu arastirmalarda kullanilmistir. Calismamizin ortaya
koydugu bir diger onemli yenilik Schwartz degerler teorisinin daha genis bir 6rneklem ve
farkli yas ve egitim grubuna bagli kisiler lizerinde yapilarak analiz edilmis olmasi. Yapilan
bireysel degerler sistemine bagl analizlerde 6rneklemimiz dort ayr1 kiimeye ayrilmistir.
Ayrilan kiimeler biitlinciil olarak bakildiginda degerlerin 6ncelikleri ve 6nemleri agisindan

farklilik icerdigi gortilmiistiir.

Ortaya ¢ikan dort kiime icin GSM operatorlerinin algilanan marka kisilikleri agisindan
farkliliklari incelendiginde degerler sistem farkli olan kisiler GSM operatorlerine yonelik
farkli marka kisiligi algisina sahip olduklar1 ortaya konulmustur. Yine ayn sekilde ortaya
¢ikan bu farklilarin toptan tiim marka kisiliklerinde olmamasi bireysel degerler ile marka
kisiligi sifatlar1 arasinda farkli etkilerin muhtemel oldugu diistiniilmektedir. Aragtirmanin
amaglar1 arasinda yer almayan GSM operatorlerini en 1yi temsil eden marka kisiligi 6l¢egi

ortaya koymak olmadigindan, ileriki caligmalarda bu temel iizerinden ortaya konacak yeni



GSM marka 06l¢egi ve buna bagli olarak bireysel degerler iligkisinin incelenmesi

literatiiriin gelismesinde fayda sunacagina inanilmaktadir.

Ortaya konan marka kisiliklerinin tiiketicilerin glindelik yasamlarinda yer alan internet
kullaninm1 ve TV izleme gibi degiskenler bazinda nasil degistigi incelenmistir. GSM
operatorlerinin tiiketicilere sunmus olduklar1 kesintisiz iletisim imkanlar1 ve buna bagh
olarak ytirtttiikleri tiiketici iletisim faaliyetlerinin marka kisiligi algisinda bir farklilik
olusturup olusturmadigi incelendiginde, TV izleme aliskanliklar1 farkli olan kisiler
arasinda marka kisiligi farkli ¢ikmazken internet kullanim siireleri arasinda farkli olan

kisiler arasinda farkli marka kisiligi algis1 ortaya konmustur.

Kisilerin aylik gelirlerine bagl olarak marka kisiligi algis1 farklilig1 incelendiginde,
belirli baz1 marka kisiligi boyutunda farkliliklarin ¢ikmis olmasi farkliligin nedenlerinden
bir tanesinin maliyetine bagli olarak farkli alinan hizmet nedenli olabilecegi
disiiniilmektedir. Bunun ileriki arasgtirmalarda 06zellikle incelenmesinde fayda

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin yas gruplari itibariyle farkli beklenti ve 6zentileri olmasi nedeniyle GSM
operatOrlerinin marka kisiligi algisinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasi beklenen bir
durumdur. Aragtirmamizda ortaya konan sonuclara gore yas marka kisiligi algisinda

degisikliginde 6nemli bir etmendir.

Kisilerin medeni durumlarinin marka kisiligi algisinda farkliliklarin olup olmadig:
incelendiginde oOzellikler bir GSM operatoriiniin - marka kisiligi algisinin  diger
operatOrlerin marka kisiligi farkliliklarindan fazla oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi
parcali marka iletisimi ve promosyonlar olabilecegi gibi suan ortaya konamayan bagka bir
neden de olabilir. Bu nedenler ileriki ¢alismalarda buna yonelik 6zel bir arastirma

yapilmasinda fayda olacaktir.
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Yurdumuzda kisiler kendilerini tanimlarken genelde dogup biiyiidiikleri sehirlerinin
yaninda g¢ogunlukla aslen nereli olduklarini sdyleme ihtiyaci hissederler. Buradan
hareketle literatiirde karsilasmadigimiz bir kavram olarak tiiketicilerin kendilerini ait
hissettikleri bolgeler bazinda marka kisiligi algisinda bir farkliligin olup olmadig:
incelendi. Ulkemizdeki farkli cografi bolgeler temelde kisilerin sosyal ortamlarinda da
degisiklige neden olmakta bu da onlarin bireysel degerler sistemini etkilemektedir. S6z
konu kisinin kendini ait hissettigi bolge olarak marka kisiligi ve bireysel degerlerinin

farklilik arz edip etmedigi arastirilan diger iki husus idi.

Kisilerin kendilerini ait hissettikleri bolgelere bagl olarak yapilan analizde GSM
operatorleri baglaminda farkli marka kisilikleri tespit edilmis olup, ¢ GSM
operatoriinden 6zellikle bir tanesinde marka kisiligi farkliliklarinin daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Farkliligin 6zellikle Marmara bolgesi ve diger bolgeler arasinda ortaya
cikmasi farkliligin sebeplerinden bir tanesinin s6z konusu bolgeye yapilan yatirimlarin
daha fazla olmasi/Oncelenmesi olabilir. Lakin bu farkliligin baska etmenlerden

kaynaklanip kaynaklanmadigi ayr1 bir aragtirmada incelenmesi gereken husustur.

Aragtirmanin cevap aradigi bir diger soru ise marka-kisi uyumu, marka duyarliligi,
marka baglilig1 ve marka degerinin kendi aralarindaki iligkinin ortaya konmasi ve farkl
degiskenlere bagli olarak ortaya konan gruplamalar arasinda s6z konusu iliskilerde bir

farkliligin olup olmadigin ortaya konmasi idi.

Bu baglamda o6nce giivenirlilik analizine tabi tutulan degiskenler tizerinden yapisal
model analizi i¢in dl¢iim modeli ortaya kondu. Ol¢iim modelinin yapisal gegerlilik i¢in
gerekli olan katsayilara sahip oldugunun goriilmesi {izerine analize devam edilerek modeli

analizine gegildi.

Analiz sonucunda marka-kisi uyumunun marka bagliligina, marka duyarliligina ve
marka degerine olumlu etkisi tespit edilmis olup s6z konusu etkinin marka bagliliginda

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. En diisiik etki marka duyarlilifina olmustur. Buna



karsin marka duyarlilig1 faktorii hem marka bagliligina hem de marka degeri faktoriine
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Marka bagliliginin marka degerine etkisi literatiirde de

belirtildigi tizere oldukca yliksek ¢ikmustir.

Gruplamalar bazinda modeli incelemeye aldigimizda ise ilk gruplama aktif kullanilan
GSM operatorii bazinda oldu. Aktif GSM operatorii bazinda GSM2 operatorii
kullanicilarinda marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisi GSM1 operatoriine
nazaran daha yiiksek bulunmustur. Marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde
GSM3 operatorii kullanicilarinda etki anlamli iken diger iki grupta anlamsiz ¢ikmuistir.
Marka duyarliliginin marka bagliligina etkisinde ise sadece GSM1 operatoriinde etki
anlamli ¢ikmistir. Marka bagliliginin marka degerine etkisinde ti¢ grup arasinda anlamli
fark ¢cikmis en yiiksek etki GSM3 sonrasinda GSM2 ve en sonunda GSM1 operatoriinde
tespit edilmistir. Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina ve marka duyarliliginin marka

degerinde etkisinde gruplar arasinda farklilik tespit edilememistir.

Bagka GSM operatdriinden hizmet alip almamis olmasina goére yapilan gruplamada
GSM1-GSM2 kullanan kisilerdeki marka-kisi uyumunun marka bagliligma etkisi TUM
GSM operatorlerini kullananlardaki etkiye gore daha yiiksektir. Marka-kisi uyumunun
marka degerine etkisinde sadece GSMI1 operatoriinii kullanan grupta etki anlamli
cikmistir. Ayni sekilde marka duyarliliginin marka degerine etkisinde sadece GSM1
operatdriinii kullanan grupta etki anlamli ama negatif ¢ikmistir. Marka duyarliliginin
marka bagliligina etkisinde ve marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
gruplar arasinda farklilik tespit edilememistir. Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina
etkisinde sadece GSM1 ve sadece GSM2 operatdrlerini kullananlar TUM GSM
operatorlerini kullananlardan farklilagirken GSM1 kullanicilarinda etki daha ytiksek

bulunmustur.

Uyesi bulunduklar1 degerler kiimesi itibariyle marka-kisi uyumunun marka

bagliligima, marka-kisi uyumunun marka degerine, marka duyarliliginin marka
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bagliligina, marka bagliliginin marka degerine ve marka-kisi uyumunun marka
duyarliligima etkisinde gruplar arasinda istatiksel olarak farklilik ¢ikmamistir. Model
icinde sadece marka duyarliligimin marka degerine etkisinde Geleneksel kiimesi i¢in

anlamli etki ¢ikmig olup etkinin negatif oldugu tespit edilmistir.

Kullanicilarin cinsiyeti itibariyle model i¢inde ki tiim etkilerde gruplar arasinda

herhangi bir farklilik tespit edilememistir.

Kullanicilarin  giinliik internet kullanim siireleri itibariyle yapmis oldugumuz
gruplama sonucunda marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde, giin i¢inde hig
internete baglanmayanlarin etkisi 1-4 saat aras1 baglananlardan daha yiiksek bir etkiye
sahiptir ¢cikmistir. Marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 9 saat ve fazla internete
baglanan grupta etki negatif iken hi¢ kullanmayanlarda ve 5-8 saat kullananlarda pozitif
etki bulunmustur. Marka bagliliginin marka degerine etkisinde 9 saat ve daha fazla
internet baglanan grupta ki etki 1-4 saat baglanan gruptaki etkiye gore ¢cok daha yiliksek
cikmigtir. Marka-kisi uyumunun marka, marka duyarliliginin marka bagliligina, marka-

kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde farklilik tespit edilememistir.

Kullanicilarin giinliik TV izleme siireleri itibariyle yapmis oldugumuz gruplama
sonucunda marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde 5-8 saat arasi izleyenlerde
ki etkisi 1-4 saat arasi izleyenlerden deki etkiden ¢ok daha yiiksek ¢ikmustir. Marka
duyarliliginin marka degerine etkisinde 9 saat ve fazla internete baglanan grupta etki
negatif iken hi¢ kullanmayanlarda ve 5-8 saat kullananlarda pozitif etki bulunmustur.
Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde hi¢ TV izlemeyenlerdeki etkisi 1-4
saat izleyenlerdekine gore daha yliksek ¢ikmistir. Marka-kisi uyumunun marka degerine,
marka duyarliligmmin marka bagliligina, marka baglilifinin marka degerine etkisinde

gruplar arasi bir farklilik tespit edilememistir.

Kullanicilarin medeni durumlan itibariyle yapilan gruplamanin sonuglarma gore

marka-kisi uyumunun marka bagliligina, marka-kisi uyumunun marka degerine, marka



duyarliliginin marka bagliligina, marka duyarliliginin marka degerine, marka bagliliginin
marka degerine etkisinde gruplar arasinda farklilik tespit edilememistir. Sadece marka-
kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde bekar kullanicilardaki etki evli
kullanicilardaki etkiye gore daha yiiksekken ayni sekilde bekar kullanicilardaki etki dul
kullanicilardaki etkiye gore ¢cok daha yiiksek ¢ikmustir.

Kullanicilarin aylik gelirleri itibariyle yapilan gruplamada marka-kisi uyumunun
marka bagliligina, marka-kisi uyumunun marka degerine, marka duyarliliginin marka
bagliligina marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar arasinda farklilik tespit
edilememistir. Marka duyarliliginin marka degerine etkisinde sadece 2.001TL-3.000TL
arast geliri olan grupta etki anlamli ama negatif yonde ¢ikmistir. Marka-kisi uyumunun
marka duyarliligina etkisinde 1.000TL ve alt1 geliri olan kullanicilardaki etki 1.001TL-
2.000TL aras1 geliri olan kullanicilardaki etkiden daha yiiksektir. Ayni sekilde 1.000TL
ve alt1 geliri olan kullanicilardaki etki, 2.001TL-3.000TL aras1 geliri olan kullanicilarda
olan etkiden daha yiiksektir. 1.000TL ve alt1 geliri olan kullanicilardaki etki olup 3.001TL
ve fazlas1 geliri olan kullanicilardaki etkiden daha yiiksek ¢ikmustir.

Kullanicilarin yaslar1 itibariyle yapilan gruplamada marka-kisi uyumunun marka
bagliligina etkisinde 38-47 yas grubundaki etkisi hem 18-27 yas grubundakinden hem de
28-37 yas grubundakinden daha yiiksektir. Ayni sekilde 58 ve {istii yas grubundakilerdeki
etki, 28-37 yas grubundakilerden daha yiiksek ¢ikmigtir. Marka-kisi uyumunun marka
degerine etkisinde 38-47 yas grubundakilerde etki anlamli am negatif yonde ¢ikarken, 18-
27 yas grubunda, 28-37 yas grubunda ve 48-57 yas grubunda pozitif ¢ikarak ayrigmistir.
Marka duyarlilifinin marka baghiligina etkisinde 28-37 yas grubundaki etki pozitif iken
ayristig1 gruplar olan 38-47 yas grubunda ve 58 ve listli yas grubunda negatif ¢ikmuistir.
Marka duyarliliginin marka degerine etkisinde 28-37 yas grubunda etki negatif hem 38-
47 yas grubunda hem de 58 ve {istii yas grubunda etkinin pozitif ¢ikmasiyla ayrismaktadir.
Marka bagliliginin marka degerine etkisinde 48-57 yas grubundakiler en diisiik etki ile

diger tiim gruplardan ayrigsmaktadir. Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
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28- 37 yas grubundaki etki 38-47 yas grubu ile 48-57 yas grubunda ki etkiden daha yiiksek

oldugu goriilmistiir.

Kullanicilarin kendilerini ait hissettikleri cografi bolge bazinda yapilan gruplamaya
gore, marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde Akdenizlilerdeki etki, hem Dogu
Anadolululardaki etkiden hem de Akdenizlilerdeki etkiden daha yiiksek ¢ikmistir. Marka
bagliligmmin marka degerine etkisinde Marmaralilarda etki G. Dogu Anadolululardaki
etkiden daha yiiksek ¢ikmistir. Marka-kisi uyumunun marka duyarliigma etkisinde Ig
Anadolulardaki etki, Egelilerdeki etkiden daha yiiksek ¢ikarken ayni sekilde
Karadenizlilerdeki etkide hem Egelilerdeki hem de G. Dogu Anadolululardaki etkiden
daha yiiksek ¢ikmistir. Marka-kisi uyumunun marka degerine, marka duyarliliginin marka
bagliligina, marka duyarliliginin marka degerine etkisinde gruplar arasinda bir farklilik

ctkmamustir.

GSM1 operatoriine yonelik olarak Ciiretkdr marka kisiligini yakistirmasina gore
yapilan gruplamada, marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde Ciiretkar:3 grubu
hem Ciiretkar:4 hem de Ciiretkar:5 grubundaki etkiden daha diisiik ¢cikmistir. Marka
duyarliliginin marka degerine etkisinde Ciiretkar:3 grubu i¢in etki anlamli ama negatif
yonde ¢ikarken Ciiretkar:1 grubu igin pozitif yonde ¢ikmistir. Marka-kisi uyumunun
marka duyarliligina etkisinde Ciiretkar:1 grubundaki etki diger gecerli tiim gruplardan
daha diisiik ¢cikmugtir (Ciiretkar:3 4 5 6). Marka-kisi uyumunun marka degerine, marka
duyarliliginin marka bagliligina, marka bagliliginin marka degerine etkisinde gruplar

arasinda farklilik ¢ikmamustir.

GSM2 operatoriine yonelik olarak Ciiretkar marka kisiligini yakistirmasina gore
yapilan gruplamada, marka-kisi uyumunun marka degerine etkisinde Cliretkar:3-
Ciiretkar:5-Ciiretkar:6 gruplari i¢in hipotez red edilirken sadece Ciiretkar:1 ve Ciiretkar:4
gruplart i¢in etki anlamli c¢ikmistir. Marka bagliliginin marka degerine etkisinde

Ciiretkar:6’daki etki Ciiretkar:1’dekinden yiiksek ¢ikmistir. Buna karsin Ciiretkar:4’deki



farklilagtig1 diger gruplar olan Ciiretkar3 5 6 gruplarindaki etkiden daha diistik ¢ikmistir.
Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde Ciiretkar:3’teki etki Ciiretkar: 1’ deki
daha yiiksek ¢ikmistir. Ayni sekilde Ciiretkar:4’teki etki Ciiretkar:6 ve Ciiretkar:1’deki
etkiden daha yiiksek ¢ikmistir. Marka-kisi uyumunun marka baglhihigina, marka
duyarliliginin marka bagliligina, marka duyarliliginin marka degerine etkisinde gruplar

arasinda farklilik tespit edilememistir.

GSM2 operatoriine yonelik olarak Ciiretkdr marka kisiligini yakistirmasina gore
yapilan gruplamada, marka-kisi uyumunun marka bagliligina etkisinde Ciiretkar:1
grubundaki etki Ciiretkar:2 ve Ciiretkar:5 gruplarindaki etkiden daha yiiksek ¢ikmuistir.
Marka duyarhiliginin marka bagliligina etkisinde sadece Ciiretkar:1 icin etki anlaml
cikarken etki negatif yonde ¢ikmistir. Marka-kisi uyumunun marka duyarliligina etkisinde
Ciiretkar:5 grubundaki etki Ciiretkar:6 grubundaki etkiden daha yiiksek ¢ikmigtir. Marka-
kisi uyumunun marka degerine, marka duyarliliginin marka degerine, marka baglliginin

marka degerine etkisinde gruplar arasinda farklilik ¢ikmamustir.

Sektore yonelik olarak, ¢aligsmalarin ortaya koydugu sonuglar 1s1ginda, marka kisiligi
algisinin markaya yonelik algilanan risk baglaminda marka boyutlarini etkiledigi tespit
edilmistir. Buradan hareketle tiiketiciler nezdinde olusan marka kisiligi algis1 belirli
araliklarla kontrol edilmeli, degisimlerin marka boyutlar1 iizerindeki etkisi kontrol
edilmelidir. Rakip operatdr kullanicilarinin marka baghiligim1 bozacak sekilde marka
kisiligi olusturulmasi faydali olacaktir. Bunun i¢in 6ncelikle kendisinden hizmet almayan
kullanicilarin mevcut operatorii ve kendilerine yonelik algiladiklar: marka kisiligi profili
ortaya konmal1 ve varsa farkliliklarin tizerine gidilmelidir. Deneyimin marka kisiligi algis1
tizerinde olumlu etkisi olmas1 yeni kullanicilara yonelik 6zel iletisim kampanyalarinin

Onemini arttirmaktadir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 bireysel degerlerin hem marka kisiligi algis1 hem de

marka boyutlar1 lizerinde etkisi tespit edilmis olup, firmalarin mevcut miisterilerinin
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degerler sistemini iyi analiz ederek bu deger sistemine uygun iletisim ve pazarlama

faaliyetlerinde bulunmas1 faydali olacaktir.

Algilanan marka duyarlilifinin 6zellikle belirttigi marka ismine yonelik isletmelerin
yasal zemin ¢er¢evesinde marka ¢agrisimlarini daha net ve ayristirici bir yol bulmasi
gereklidir. Marka duyarliliginin etkisinin diisiik olmasiin gegerli donem iginde yer alan
hukuki zorunluluklar nedeniyle firmalarin marka ismini ve goriiniirliliigiini
kisitlamasindan gelmektedir. Hizmet sektoriindeki soyut iiriin kavraminin {iriiniin
biitiinlesik diger somut iirlinleri vasitasiyla goriiniir kilinmasinda fayda goriilmektedir.
Burada akla ilk gelen firmalarin kendilerine 6zel cep telefonu markas: ve cingili

olusturmasi olabilir.

Bolgesel hizmet farkliliklarinin yani sira bolgesel kiiltiirel farkliliklarin ortaya
cikardigi deger farkliliklarinin ayrica degerlendirilmesi gereklidir. Olusan farklilagmanin
hizmet temelli aksamalardan m1 yoksa deger siralamasi farkliliklarinin yansimasi mi
oldugu iyi irdelenmesi gereklidir. Bu tiir durumlarda mikro kampanya ile iletisim

farklilasmasina gidilebilir.

Bulgularin isaret ettigi bir diger 6nemli husus, gen¢ kullanicilarin marka kisiligi
algisiin diger yas gruplarina gére daha diisiik oldugu hususudur. Buna gére s6z konusu
yas grubuna 6zel kampanyalar ve iletisim kanallar1 olusturulmalidir. Yas gruplarinin
bireysel degerleri de etkiledigi diisiiniildiiglinde marka kisiligi ve algilanan risk
baglaminda maka boyutlarinin nasil goriildiigiiniin ayrintili bir ¢alismasinin yapilmasi

faydali olacaktir.

Ayni sekilde gelir seviyesine bagli olarak olusan farklilara bakildiginda, diistik gelir
seviyesine sahip kesimin marka kisiligi algisinda diger kesimlere gore daha yiiksek marka
kisiligi algisina sahip oldugu goriilmiistir. Bu durumun ana sebebi olarak beklenti
diistikliigli oldugu diisiiniilmekle birlikte derinlemesine analiz yapilmasinda fayda

gorilmektedir.



Internet kullanim siirelerine gore marka kisiligi algisinda daha fazla farklilik ortaya
¢ikaran bir degisken olmustur. Bu degiskenligin sebebi olarak hi¢ internet kullanmayan
kesimin almadigi hizmet dolayisiyla ortay c¢ikan beklenti farkliligi oldugu

disiiniilmektedir.

Cinsiyete bagli olarak marka kisiligi ve marka boyutlarinda herhangi bir farklilik
gozlenmezken medeni duruma bagl olarak degiskenlik tespit edilmistir. Evli kullanicilar
bekar kullanicilara gore marka kisiligi algisi daha yiiksek ¢ikmistir. Evli kullanicilara 6zel

bazi paketlerin ve iletisim kampanyalarinin diistiniilmesi faydali olacaktir.
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EKLER

ANKET FORMU

Marka kisiligi algisinin farkli bireysel degerlerce nasil sekillendigi ve bunun miisteri
sadakatine etkisini belirlemeyi amaglayan anketimizde, sizlere deger ve tutumlariizla
ilgili sorular sorulmaktadir.

Sorular1 sadece kendi duygu ve diislincelerinizi yansitacak bigimde igtenlikle
yanitlamaniz ¢ok dnemlidir.

Bu nedenle sorulara dogruluk, yanlislik acisindan degil,
hissettikleriniz agisindan yanitlayiniz.

gercekte yasayip

Ankete verilen yanitlar toplu olarak degerlendirilecektir.

1.BOLUM Asagida her satirda bir insan1 tanimlayabilecek gesitli sifatlar
verilmistir. Liitfen belirtilen markalarin bir insan oldugunu diisiiniiniiz ve asagidaki
sifatlarin bu markay1 ne derece tanimladiklarini kutucuklara “X” isareti koyarak
belirtiniz. "KESINLIKLE BENZEMIYOR =1" de, "KESINLIKLE BENZIYOR = 6"

olacak sekilde derecelendirilmistir.

Kisilik 1 5om1 GSM2 GSM3

Tanimlari

Yenilikgi 6 5432165432165 4 32 1|Yenilik¢i Degil
Samimi 654321165432 1|654 32 1[SamimiDegil
Biiylik 6 54321(654321|65 4 3 2 1|Kigik
Comert 654321|654321(65 432 1|Cimri

Zeki 654321|654321|654 3 2 1|ZekiOlmayan
Kiiltirli 6 54321|654321|65 4 3 2 1|Kiltirsiiz
Uzman 654321|654321|654 32 1(Uzman Degil
Eglenceli |6 54 3 2 1|6 5432 1(65 4 3 2 1|Eglenceli Degil
Gugli 654321|654321(654 32 1|Zayif
Cagdas 654321|654321|654 32 1(Bagnaz
Geng 6 54321(654321(654 32 1|Yash
Konuskan [6 54 32 1(654321(65 4 3 2 1|Suskun




1A. En az son 3 Y1l i¢inde hizmet aldiginiz GSM operatdrlerini se¢iniz ve kag
yildir kullandiginiz1 belirtiniz (Faturasi sizin adiniza diizenlenmis ve 6demesini sizin
yaptiginiz GSM operatorleri yaziniz):

Aktif hattiniz var m1? Kag yildir kullaniyorsunuz
GSM1 Evet/Hayir
GSM2 Evet/Hay1ir
GSM3 Evet/Hayir

1.B Son 3 Yil i¢inde hizmet alimin1 durdurdugunuz/hatti kapattiginiz GSM
operatOrlerini se¢iniz ve nedenini kisaca belirtiniz (Faturasi sizin adiniza diizenlenmis ve
O0demesini sizin yaptiginiz GSM operatorleri yaziniz):

Kapatma Nedeni

GSM1
GSM2
GSM3

1.C Liitfen halen en aktif kullandiginiz GSM operatoriinii se¢iniz (Faturasi sizin
adiniza diizenlenmis ve 6demesini sizin yaptiginiz GSM operatoriine ait olmalr)

()GSM1 ()GSM2 ()GSM3 () Diger....

GSM1 Segilirse: 2.BOLUM_GSM1 sayfasina ve sonrasinda 3. Boliime geciniz
GSM2 Segilirse: 2.Bolim GSM2 sayfasina ve sonrasinda 3. Boliime geginiz

GSM3 Segilirse: 2.Bolim GSM3 sayfasina ve sonrasinda 3. Boliime geginiz

2.BOLUM_GSM2 Asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadigimiz: liitfen
belirtiniz. "KESINLIKLE KATILMIYORUM =1" den , "KESINLIKLE
KATILIYORUM = 6" e olacak sekilde derecelendirilmistir.
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GSM2, iistiin bir performansa sahiptir 112]3[4|5|6

GSM2, kusursuz bir hizmet sunmamaktadir 1/2]|3|4|5|6

GSM2’1 tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor 112|3|4|5|6

GSM operatdrleri arasinda fark olmasa bile GSM2 kullanicist olmak

daha anlamhidir 112|3|4|5|6

GSM2 diger operatorlerle ayni hizmetleri sunmamaktadir 112]3[4|5|6

GSM2, kategorisindeki en iyi GSM operatoriidiir 112(3]4|5|6

Diger operatorler farkli hizmetlere sahip olsaydi, GSM2 kullanicisi

olmam zorlasirdi 112|3|4|5|6

Diger operatorlerin hizmetleri GSM2 kadar iyi olsa bile, yine GSM2'i

tercih ederim 1/2|3|4|5|6

GSM2'in tirtinlerine diger GSM operatorlerin {iriinlerine gore daha

fazla para 6demeye raziyim 112|3|4|5|6

GSM2, GSM operatorleri arasindaki en iyi secimimdir 112|3|4|5|6

GSM2, ilk sirada tercih edece§im GSM operatorii degildir 112|3|4|5|6

GSM2’in sadik bir miisterisi oldugumu diigiiniiyorum 112|3|4|5|6

GSM2'in sundugu hizmetleri diisiindiigimde verdigim karardan

mutluluk duyuyorum 112(3[4|5|6

Yakinlarima GSM2 kullanicisi olmalarini tavsiye etmem 112|3[4|5|6

GSM2 firmasu ile ilgili sorun yasasam bile, baska bir GSM

operatdriine gegmem 112|3|4|5|6

Diger GSM operatorleri daha iyi teklifler sunarlarsa, GSM2 ile ilgili

kararim degisir 112]3[4|5|6

GSM2 kullanicisi olmak benim hakkimda ¢ok sey soyler 112|3|4|5|6

GSM2 kisiligimi yansitmaz 112]|3[4|5|6

GSM2 kullanicist olmak, sosyal imajima katkida bulunur 112]3]4|5|6

2.BOLUM_GSM1: Asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadigmizi liitfen

belirtiniz. "KESINLIKLE KATILMIYORUM =1" den , "KESINLIKLE
KATILIYORUM = 6" e olacak sekilde derecelendirilmistir.

GSM1, iistiin bir performansa sahiptir 112|3|4|5|6

GSM1, kusursuz bir hizmet sunmamaktadir 112(3]4|5|6

GSM12’y1 tercih etmis olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor 112]3[4|5|6

GSM operatorleri arasinda fark olmasa bile GSM1 kullanicist olmak

daha anlamhdir 112|3|4|5|6




GSM1 diger operatorlerle ayni hizmetleri sunmamaktadir 112]3[4|5|6

GSM1, kategorisindeki en iyi GSM operatoriidiir 112(3]4|5|6

Diger operatorler farkli hizmetlere sahip olsaydi, GSM1 kullanicisi

olmam zorlasirdi 1123|456

Diger operatorlerin hizmetleri GSM1 kadar iyi olsa bile, yine

GSM1'y1 tercih ederim 112]3[4|5|6

GSM1'in iirtinlerine diger GSM operatorlerin iiriinlerine gore daha

fazla para 6demeye raziyim 112]3[4|5|6

GSM1, GSM operatorleri arasindaki en iyi se¢imimdir 112(3]4|5|6

GSM1, ilk sirada tercih edecegim GSM operatorii degildir 112]|3[4|5|6

GSM1’nin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum 112|3|4|5|6

GSM1'nin sundugu hizmetleri diisiindiigiimde verdigim karardan

mutluluk duyuyorum 112(3[4|5|6

Yakinlarima GSM1 kullanicis1 olmalarini tavsiye etmem 112|3|4|5|6

GSML1 firmasi ile ilgili sorun yasasam bile, diger GSM operatorlerine

gegcmem 112|3|4|5|6

Diger GSM operatorleri daha iyi teklifler sunarlarsa bile, GSM1 ile

ilgili kararim degisir 112|3|4|5|6

GSML1 kullanicisi olmak benim hakkimda ¢ok sey soyler 112|3|4|5|6

GSM1 kisiligimi yansitmaz 112|3|4|5|6

GSM1 kullanicist olmak, sosyal imajima katkida bulunur 112|3[4|5|6

2.BOLUM_GSM3 Asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadigiizi liitfen

belirtiniz. "KESINLIKLE KATILMIYORUM =1" den , "KESINLIKLE
KATILIYORUM = 6" e olacak sekilde derecelendirilmistir.

GSM3, iistiin bir performansa sahiptir 112|3|4|5|6

GSM3, kusursuz bir hizmet sunmamaktadir 1123|456

GSM3’u tercih etmig olmam kendimi iyi hissetmemi sagliyor 112|3|4|5|6

GSM operatdrleri arasinda fark olmasa bile GSM3 kullanicist olmak

daha anlamlidir 112]|3[4|5|6

GSM3 diger operatorlerle ayni hizmetleri sunmamaktadir 112]|3[4|5|6

GSM3, kategorisindeki en iyi GSM operatoriidiir 112|3|4|5|6

Diger operatorler farkli hizmetlere sahip olsaydi, GSM3 kullanicisi

olmam zorlagirdi 112|3|4|5|6

Diger operatorlerin hizmetleri GSM3 kadar iyi olsa bile, yine GSM3'u

tercih ederim 1/213|4]5|6
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GSM3'un iiriinlerine diger GSM operatdrlerin iiriinlerine gére daha
fazla para 6demeye raziyim

GSM3, GSM operatorleri arasindaki en iyi secimimdir

GSM3, ilk sirada tercih edecegim GSM operatorii degildir

N NN
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oo O1| O
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N S

GSM3’nun sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum

GSM3'un sundugu hizmetlerini diisiindiigiimde verdigim karardan
mutluluk duyuyorum
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w
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Yakinlarima GSM3 kullanicis1 olmalarini tavsiye etmem 1

GSMa3 firmasi ile ilgili sorun yasasam bile, diger GSM operatorlerine
gecmem 1

N
w
N
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Diger GSM operatorleri daha iyi teklifler sunarlarsa, GSM3 ile ilgili
kararim degisir

GSM3 kullanicis1 olmak benim hakkimda ¢ok sey sdyler

GSM3 kisiligimi yansitmaz

e
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GSM3 kullanicist olmak, sosyal imajima katkida bulunur

3.BOLUM Asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadigimizi liitfen belirtiniz.

"KESINLIKLE KATILMIYORUM =1" den , "KESINLIKLE KATILIYORUM = 6" ¢

olacak sekilde derecelendirilmistir.

Marka, iiriiniin kalitesi hakkinda bilgi verir 112|3|4|5|6
Marka benim i¢in dnemli bir olgu degildir 112]|3[4|5|6
Satin alacagim iirlinleri markaya gére segmem 112]/3[4|5|6
Bir iiriin alirken markali olmasini dikkate alirim 112]|3[4|5|6
Marka, iirlinlin ne kadar "iyi" oldugu hakkinda bilgi verir 112]|3[4|5|6
Ayni ozelliklere sahip olsa bile marka ismi nedeniyle daha fazla para

Odeyebilirim 2|13|/4|5|6
Satin aldigim iirlinlerde, "tek marka" tercih ederim 112]3[4|5|6
Aldigim iiriiniin etiketinin goriiniir olmasina dikkat ederim 112]3]4|5|6

4.BOLUM Asagidaki markalar1 kendinize yakin hissetme durumuna gére siralaymiz. "
KENDIME COK YAKIN HiSSEDIYORUM =1" den , "KENDIME COK UZAK
HISSEDIYORUM = 6" e olacak sekilde derecelendirilmistir.

GSM1 1 2 3 4 5 6
GSM2 1 2 3 4
GSM3 1 2 3 4 5 6

(6]
(op]




5.BOLUM: Asagida bazi kisiler kisaca betimlenmistir. Liitfen her betimi okuyun ve
bu kisilerin size ne kadar benzedigini ya da benzemedigini diisiiniin. Betimde verilen
kisinin size ne kadar benzedigini gostermek icin, sagdaki kutucuklardan sizce uygun
olanin igine bir X isareti koyunuz. "HIC BENZEMIYOR =1" den , "COK BENZIYOR
= 6" ya olacak sekilde derecelendirilmistir.

Gortislerini bagimsizca olugturmak onun i¢in 6nemlidir. 1121314156
Ulkesinin giivenli ve istikrarli olmasi onun i¢in dnemlidir. 11213/4|5|6
Iyi zaman gegirmek onun igin dnemlidir. 12(3|4]5|6
Baskalariin keyfini kagirmaktan kaginmak onun i¢in 6nemlidir. 11213/4|5|6
Toplumdaki zayif ve savunmasiz insanlarin korunmasi onun i¢in 1121314/5/6
Oonemlidir.

Insanlarin, onun yapmalar1 gerektigini sdyledigi seyleri yapmasi onun |1|2|3[4|5|6
i¢cin onemlidir.
Baska insanlardan daha fazlasini hak etmedigini diisiinmek onun ig¢in |[1({2|3[4|5|6
Oonemlidir.

Dogay1 korumak onun i¢in énemlidir. 112|3|4|5|6
Hi¢ kimsenin onu asla utandirmamasi onun i¢in 6nemlidir. 112|3|4|5|6
Her zaman yapacak farkli seyler aramak onun i¢in énemlidir. 1/12(3]4|5|6
Yakin oldugu insanlara bakmak onun i¢in 6nemlidir. 112131415|6
Paranin getirebilecegi giice sahip olmak onun i¢in 6nemlidir. 1/12(3]4|5|6

Hastaliktan kaginmak ve sagligini korumak onun i¢in ¢ok dnemlidir. [1({2[3[4|5|6

Her tlirden insana ve gruba kars1 hosgoriilii olmak onun i¢in 112(3]4|5|6
onemlidir.
Kurallar1 veya diizenlemeleri asla ihlal etmemek onun i¢in 6nemlidir. |1(2|3|4|5/|6
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Yasamuyla ilgili kararlarin1 kendisinin vermesi onun i¢in 6nemlidir.

Hayatta emellerinin olmasi onun i¢in énemlidir.

Geleneksel degerleri ve diisiinme bigimlerini siirdiirmek onun i¢in
Oonemlidir.

Tanidig1 insanlarin ona tamamen giivenmesi onun i¢in énemlidir.

Varlikli olmak onun i¢in dnemlidir.

Dogay1 savunmak i¢in etkinliklerde rol almak onun i¢in 6nemlidir.

Baskalarini asla rahatsiz etmemek onun i¢in 6nemlidir.

Kendi fikirlerini gelistirmek onun i¢in dnemlidir.

Toplumdaki imajin1 korumak onun i¢in 6nemlidir.

Sevdigi insanlara yardim etmek onun i¢in ¢ok dnemlidir.

Kisisel olarak koruma altinda ve giivende olmak onun i¢in 6nemlidir.

Baskalarmin sirtin1 yaslayabilecegi ve giivenilir bir arkadas olmak
onun i¢in onemlidir.

Hayati heyecanli hale getiren riskler almak onun i¢in 6nemlidir.

Insanlara kendisinin istediklerini yaptiracak giice sahip olmak onun
i¢in onemlidir.

Yapacaklarini kendisinin bagimsizca planlamasi onun i¢in 6nemlidir.

Hic kimse izlemiyorken bile kurallara uymak onun i¢in 6nemlidir.

Cok basarili olmak onun i¢in dnemlidir.

Ailesinin geleneklerine veya bir dinin geleneklerine uymak onun i¢in
Oonemlidir.

Kendisinden farkli insanlar1 dinlemek ve anlamak onun i¢in
onemlidir.

Devletin giiglii olmasi ve vatandaslarini savunabilmesi onun i¢in
Onemlidir.




Hayattaki zevklerin tadini ¢gikarmak onun i¢in 6nemlidir.

Diinyadaki herkesin hayatta esit firsatlara sahip olmasit onun igin
Oonemlidir.

Algakgoniillii olmak onun i¢in 6nemlidir.

Birseyleri kendisinin diisiinerek anlamasi onun i¢in 6nemlidir.

Kendi kiiltiiriinlin geleneksel uygulamalarina hiirmet etmek onun i¢in
Onemlidir.

Baskalaria ne yapacaklarini sdyleyen kisi olmak onun i¢in 6nemlidir.

Biitlin kanunlara itaat etmek onun i¢in 6nemlidir.

Her tiirden yeni deneyim sahibi olmak onun i¢in énemlidir.

Varlikli oldugunu gosteren pahali seyler edinmek onun i¢in 6nemlidir.

Dogal ¢evreyi yok olmaktan veya kirlenmekten korumak onun igin
Oonemlidir.

Eglenmek icin hicbir firsat1 kagirmamak onun igin énemlidir.

Sevdiklerinin her ihtiyaciyla ilgilenmek onun i¢in 6nemlidir.

Insanlarin onun basardiklarimnin farkina varmasi onun igin énemlidir.

Asla asagilanmamak onun i¢in 6nemlidir.

Ulkesinin kendi kendini biitiin tehditlere kars1 korumasi onun igin
onemlidir.

Baska insanlar1 asla kizdirmamak onun i¢in 6nemlidir.

Herkesin, tanimadig1 insanlarin bile, adil muamele gérmesi onun i¢in
Oonemlidir.

Tehlikeli olan her seyden kaginmak onun i¢in dnemlidir.

Sahip olduklariyla tatmin olmak ve daha fazlasini istememek onun
i¢in 6nemlidir.

Biitlin arkadaglarinin ve ailesinin ona tamamen giivenebilmesi onun
i¢in onemlidir.
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Yapacaklarini kendisinin segmekte 6zgiir olmasit onun i¢in onemlidir. [1[2|3|4

Onlarla ayni fikirde olmadiginda bile insanlar1 kabullenmek onun i¢in (1|2 |3 |4
Oonemlidir.

6.BOLUM

6.A Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
6.B Yasimniz: ()18-27 ()28-37 ()38-47 ()48-57 ()58-67 () 68 ve iizeri

6.C Aylik Ortalama Geliriniz nedir?

()1.000 TLvealt1( ........... ) ()1.001 TL —2.000 TL ()2.001 TL-
3.000 TL ()3.001 TL-4.000 TL ()4.001 TL-5.000 TL
()5.001 TL ve tizeri (.......... )

6.E Egitim Durumunuz: () ilkdgretim () Lise ()Universite () Lisansiistii ()
Doktora

6.1 Mesleginiz: .........c.oooeieiiiiinin.n

6.F Medeni Durumunuz: ()Bekar ( )Evli ()Dul () Bosanmis

Ankete vermis oldugunuz destek i¢in tesekkiir ederiz.
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