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Anahtar Kelimeler

Marka Ozgiinliigii, Agizdan
Agiza Pazarlama, Miisteri

Benzer ve birbirini ikame edebilen sayisiz iiriin ve hizmetin sunuldugu bugiiniin piyasalarinda
isletmeler i¢cin 6n planda kalabilmek, fark yaratmakla miimkiindiir. Bu ¢alismada, son yillarda
gelistirilerek pazarlama literatiiriine kazandirilan ve orijinallik, giivenilirlik, dogallik ile kalitim
gibi bir takim 6zellikleri biinyesinde barindiran marka 6zgiinliigii kavraminin, agizdan agiza
pazarlamayla (AAP) olan iliskisine bakilmistir. Bir markanin 6zgiin olmasi tavsiye edilebilmesi
icin gerekli, ancak yeterli bir neden degildir. Dolayisiyla marka 6zgiinliigiiyle birlikte gelisecek
olan AAP faaliyetlerinin yogunlugu, miisteri memnuniyetiyle degisebilmektedir. Marka
ozglnligi ile AAP iliskisinde miisteri memnuniyetinin aracilik rolii olup olmadigina yonelik
olusturulan hipotez testleri i¢cin hazir giyim sektortinde faaliyet gosteren dort biiyiik markayla
ilgili goriisleri yansitildigit 645 adet veri toplanmistir. Arastirma sonucunda marka
ozgiinliigiiyle olumlu AAP arasinda pozitif, olumsuz AAP arasinda ise negatif iliski oldugu ve

her iki iliskide de miisteri memnuniyetinin kismi aracilik rolii listlendigi goriilmiistiir. Bununla

Memnuniyeti.
birlikte 6lgeklere uygulanan faktor analizleri ve bagimsiz 6rneklem t-testi ile ANOVA sonuglari,

Keywords marka o6zgiinliigiiniin kiiltirel baglamda heniiz tam anlamiyla taninmadigini ortaya
Brand Authenticity, Word koymustur.
of Mouth Marketing,

Customer Satisfaction.

ABSTRACT

In today's markets where numerous similar and interchangeable products and services are offered, it is possible to make a difference
by making a foreground for businesses. In this study, the concept of brand authenticity, which has been developed in recent years
and gained to the marketing literature and has some characteristics such as originality, reliability, naturalness and inheritance, has
been examined in relation to word of mouth marketing (WOMM). It is necessary but not sufficient reason for a brand's authenticity
to be recommended. Therefore, the intensity of WOMM activities that will evolve along with brand authenticity can change with
customer satisfaction. For the hypothesis tests conducted to determine whether brand authenticity and customer satisfaction in
relation to WOMM play an intermediary role, 645 data were collected, reflecting opinions of four major brands operating in the
ready wear sector. As a result of the research, it is seen that there is a positive relationship between brand authenticity and positive
WOMM, and a negative relationship between negative WOMM, and customer satisfaction has a partial mediating role in both
interrelation. In addition, factor analyzes applied to scales with independent sample t-test and ANOVA results revealed that brand
authenticity is not yet fully recognized in the cultural context.

1. GIRIS

Yizyillar 6ncesine dek uzanan, ancak 18. ylizyilin sonlarinda popiilerlik kazanan (Taylor,
2003: 25) ozglinliik kavrami, bugiin neredeyse hayatin her alaninda kullanilir hale gelmistir.
Isletmeler iizerinde seffaflik, aciklik ve bir takim sorumluluklarin yerine getirilmesi
noktasinda baski unsuru (Molleda, 2009: 87) olan 6zgiinliik, insanlari ortak degerler etrafinda
toplayarak bir arada tutma, belirli bir grubun tliyesi olmalarini1 saglama, dolayisiyla sahibine
aidiyet hissi kazandirma gibi unsurlarn biinyesinde barindiran 6zel bir kavram olarak
literatiirde yerini almistir.
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Zor begenen, kolay elde eden, ancak cabuk sikilan tiiketici portféyline sahip giinltimiiz piyasa
kosullar insanoglunu; yaraticilik, orijinallik, eskimezlik ve farkliligin bir gostergesi olan
benzersizlik arayisina yoneltmistir. Bu arayis icinde yakin zamana kadar markayla ilgili
onlarca farkli kavram gelistirilmis ve tiiketici tercihi noktasinda her birinin 6nemi ayr1 ayri
ortaya konulmustur. Ancak son yillarda bazi yazarlarin da degindigi gibi tiiketici marka
iliskisinde deger, kalite ve imaj gibi birtakim kavramlarin yeteri kadar etkin olmadiklar:
gorilmis, markalarin biitiinsel anlamda sahip olmasi gereken o6zellikler yiliksek sesle
tartisilmaya baslanmistir. Dolayisiyla ge¢miste bir iiriin ya da hizmetin yeniligi, kalitesi ve
saglamlig1 gibi bir takim unsurlar piyasadaki konumu ag¢isindan son derece Onemli
belirleyicilerken bugiin, gecmisiyle bagini koparmadan icinde bulundugu kiiltiirii yansitabilen,
dogal, guvenilir, yenilikci ancak tim bunlarn 6ziine sadik kalarak gergeklestirebilen
markalarin yildizlastigl goriilmektedir. Bu baglamda markalar agisindan basari kriterlerinin
degistigini sOylemek miimkiindir. Konuyla ilgili yapilan calismalar, tim bu 6zellikleri
biinyesinde barindiran “marka 6zgiinliigli” kavraminin pazarlama alanindaki etkisini giinden
giine artirdigini géstermektedir.

Tiiketici ve misteri perspektifinden bakildiginda ise markalar agisindan en kritik unsurun
tanitim faaliyetleri oldugu soylenebilir. Literatiirde pazarlama iletisimi olarak bilinen ve
temelde reklamcilifl kapsayan bu faaliyetlerin ortak amaci rekabette avantaj, satislarda
sureklilik ve karlilik oranlarinda artis saglamaktir. Ancak bugtn tiiketici ve miisteri icin en
gecerli iletisim sekli, ticari beklentiden uzak, samimiyet ve inandiriciligin hakim oldugu ve
herhangi bir ¢ikar gozetmeksizin karsilikli etkilesimle birlikte gerceklesen agizdan agiza
pazarlama faaliyetleridir. Yeni nesil bir pazarlama iletisimi faaliyeti olan AAP'nin ¢ogu zaman
isletmenin kontrolii disinda gercgeklesmesi, giiciiniin bir diger kaynagidir. Dolayisiyla
isletmeler icin 6nemli olan AAP’y1 kendi lehlerine kanalize edebilmektir. iste bu noktada
devreye marka 0zgiinliiglii girer. Yapilan tanmitim faaliyetlerine servet degerinde biitceler
ayirmak yerine marka 6zgiinliigii kriterlerini saglayarak tiiketici ve misterileri pozitif yonde
konusturabilmek, arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Marka o6zgiinligiyle
birlikte gerceklesecek olan AAP faaliyetleri, miisteri memnuniyetinin de devreye girmesiyle
daha da pekisecektir.

Pazarlama alanindaki artan 6nemine ragmen marka 6zgilinliigiiyle ilgili yapilan ¢alismalarin
sinirll diizeyde kaldig1 goriilmektedir. Marka o6zgiinliiglinlin topluma tanitilmasi ve diger
kavramlarla olan iligkilerinin ortaya konulmasi bakimindan konuyla ilgili yapilacak olan
calismalara agirlik verilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, ¢alismada “marka 6zgilinliigiiniin
AAP faaliyetleriyle olan iliskisi ve bu iliskide miisteri memnuniyetinin rolii nedir?” sorularina
yanit aranmistir.

2. MARKA OZGUNLUGU

Marka ozgiinligiiniin ¢ikis noktasi olan ve yuzyillardir varligini siirdiiren 6zgtnliik kavramy,
bilimden sanata, psikolojiden felsefeye kadar neredeyse her alanda etkinlige sahip olmustur
(Gundlach ve Neville, 2012: 487). Temelde givenilirligi ifade eden bu terimin kokeni
Latincede "authenticus”, Yunancada ise "authentikos" kelimelerine dayanmaktadir
(Cappannelli, 2004:1). Cok cesitli alanlarda kullanilmasinin yani sira bir kisi, nesne, hizmet ya
da olaylar icin de kullanilabilmektedir (Molleda, 2009: 87).

Gelisen teknoloji ile birlikte sayilar1 giin gectikge artan markalar, sunulan irtnlerin
benzesmesine ve yenilik¢i olanlarin ise taklit edilmesine ortam hazirlamis, boylelikle
rekabetin zirve yapmasina neden olmustur (Schallehn ve dig., 2014: 192). Ancak diger
markalarla kiyaslandiginda 6zgiin markalarin, tiiketici tarafindan daha ¢ok arzu edildigini
soylemek miimkiindir (Brown ve dig., 2003: 20). Glinimiz tiiketim diinyasinda 6zgtinliik
konusundaki bu arzu, fiyat ve lriin uygunlugu gibi 6nemli tiiketim faktorlerinin dahi 6niine
gecebilmektedir. Sahip oldugu imkanlarin etkisiyle yeni heyecanlar pesinde olan tiiketici ile
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marka arasindaki 6zglin deneyimlerin, bu iki unsuru kisa stireli ticari iliskilerden ve somiirticii
tiikketim diinyasindan uzak tuttugu gercegi yadsinamaz (Grayson ve Martinec, 2004: 297).

Cagdas pazarlamanin 6nemli unsurlarindan biri olan marka 6zgiinligiu (Bruhn ve dig., 2014:
567), beklentilerin karsilanmasiyla saglanacak olan giiven duygusunun, devaminda ise
sadakat davranisinin gelismesine katki saglayacaktir (Kolar ve Zabkar, 2010: 656; Choi ve dig.,
2015: 235; Schallehn ve dig., 2014: 197; Eggers ve dig., 2013: 4345). Boylelikle tiiketici ile
marka arasinda gelisen pozitif iletisim ve baglilik, beraberinde marka tercihinde istikrar1 da
getirecektir. Ayrica sahip olunan marka o6zgunliginin (Lynch, 2000: 39) diger marka
kavramlar: ve tutundurma c¢abalarinin etkisini artiran bir katsay1 6zelligi tasidigini séylemek
miimkiindiir. Ozgiinliik i¢cin harcanan her ¢abanin marjinal faydas1 bir déncekinden daha
yuksek olacaktir. Yapilan ¢alismalar 6zgiinliigiin; deger, kisilik, kimlik, imaj, konumlandirma,
prestij, farkindalik ve taahhiit gibi marka ile ilgili pek ¢ok kavrami kapsadigini, dolayisiyla
marka konusunda bir semsiye vazifesi gordiigiinii ortaya koymaktadir (Schallehn ve dig,,
2014: 194; Spiggle, S., Nguyen, H. T. ve Caravella, M., 2012: 968). Biinyesinde her kavrama ait
cesitli unsurlar1 barindiran marka o6zgunligi, gelecekle ilgili stratejik kararlarda marka
yoneticilerine yardimci olan biitinleyici bir kavram haline gelmistir. Dolayisiyla marka
ozgunligiin, yalnizca herhangi bir lriin ya da hizmetle ilgili bir kavram oldugunu séylemek
yetersiz kalir. Bu anlamda marka o6zgiinliglinin, isletme yoneticilerinin en O6nemli
silahlarindan biri oldugu dustintlebilir.

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

En yalin haliyle; "kaynak ile alici arasindaki ticari olmayan soézel iletisim" seklinde
tanimlanabilecek olan kavram, Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (Word of Mouth Marketing
Association-WOMMA) tarafindan; "tliketicilerin pazarlama odakl bilgileri yaratma ve diger
tiikketicilere yayma konusundaki calismalarini etkilemek amaciyla isletmeler tarafindan
yuriitiilen ¢cabalar" olarak tarif edilmektedir (WOMMA, 2007). Yapilan aligveris neticesinde,
satin alinan mal ya da hizmetlerle ilgili goriislerin isletmeden tamamen bagimsiz olarak
bilinen insanlar arasinda ve yine isletmeden bagimsiz bir ortamda pozitif veya negatif sekilde
aktarilmasi (Silverman, 2007: 43) faaliyeti olarak da tanimlanan agizdan agiza pazarlama
(AAP), insanligin baslangiciyla birlikte ortaya c¢ikmasina karsin 1940’ yillardan itibaren
popiilerlik kazanmaya baslamistir. AAP kavrami giiniimiizde, agizdan agiza iletisim ya da
kulaktan kulaga iletisim gibi farkli sekillerde de ifade edilebilmektedir. Ticaretle birlikte
gelisim gosteren bu kavramla ilgili yapilan ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Bugiine dek
yazarlar, AAP faaliyetini diger tiim pazarlama ¢abalariyla kiyaslamislar ve varilan sonuglar
genelde benzer olmustur. Goyette (2010) calismasinda AAP'nin, gazete haberlerinden sekiz
kat, dogrudan satis faaliyetlerinden dort kat, radyo reklamlarindan iki kat daha etkili
oldugunu belirtmektedir (Goyette ve dig., 2010:6). Trusov ve digerleri ise bir baska calismada
AAP’nin, radyo reklamlarindan iki kat, kisisel satis cabalarindan doért kat ve basili yayinlardan
ise yedi kat daha etkili olduguna dikkat ¢gekmislerdir (Trusov ve dig., 2009: 92).

Bu baglamda 16. yiizyilin baslarindan beri yapilan arastirmalar da, kisisel iletisim ve insanlar
arasindaki bilgi alisverisinin, yalnizca tiiketici tercihlerini degil, ayn1 zamanda beklentilerini
ve satin alma kararlarini da etkiledigini ortaya koymaktadir (Bruyn ve Lilien, 2008: 152).
Aslinda AAP, cift yonli bir iletisim seklidir. Dolayisiyla satin alma faaliyetleri icin tiiketici
nezdinde hem bir sebep hem de sonug niteligi olan 6zel bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak
islev gormektedir (Yozgat ve Deniz, 2011: 46). Bu ozellikleri ile bazi ¢alismalarda bagimsiz
degisken olarak yer almaktayken, bazi arastirma modellerinde ise bagimli degisken olarak
kullanilmaktadir.

Glintiimiizde AAP, hizmet kalitesinden, algilanan degere ve giivene kadar tiiketicilerin satin
alma kararlariyla ilgili ¢cok sayida faktoru, sagladigl pozitif ya da negatif onerilerle birlikte
biiyiik oranda etkilemektedir. Oyle ki hi¢bir pazarlama iletisimi faaliyeti tiiketiciyi, tanidik
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olsun ya da olmasin deneyim sahibi bir kisi kadar etkileyemez. Bu gliciinden otiirii isletmeler
artik AAP pazarlama faaliyetlerine eskiye oranla daha ¢ok 6nem vermekte ve dikkate
almaktadirlar. Bu konuda etkili olabilecek Kisileri saptayarak pazarlama faaliyetlerini
bunlarin katkilariyla desteklemektedirler ve bu ugurda ilgili kisileri her tiirlii maddi kulfete
katlanmak pahasina profesyonel anlamda kullandiklar1 goriilmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011:
44).

Yiiksek ikna kabiliyetine sahip olan AAP yonteminin tiiketici satin alma davranisi lizerinde
onemli etkileri oldugu bilinmektedir. Ciinkii tiiketici, yapacag alisverislerde en iyi triine
disik maliyetlere katlanmak suretiyle sahip olmak ister (Kitapci ve dig., 2012: 267). Halk
arasinda parasiz reklam olarak da bilinen AAP, pazarlama iletisimi unsurlarindan reklam ile
buiiyiik oranda ortiismektedir. Bircok acidan benzesmelerine ragmen yontem ve igerik
bakimindan aralarinda cesitli farkhiliklar oldugu sdylenebilir (Buttle, 1998: 243). Insanlarin
birbirlerini tesvik etmeleri amaciyla gerceklestirilen bu iletisim sekli, hi¢cbir karsilik
beklemeksizin gontlli olarak ya da bir takim ticari beklentilerle birlikte profesyonel bir
sekilde gergeklestirilebilmektedir (Brown ve dig., 2007: 4). Hayatin her safhasinda, temelde
her kesimden insanin dogal bir sekilde gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerini kiiciik
dokunuslarla yonlendirebilmek, AAP’nin pozitif yonde gercgeklestirilmesine katkida bulunur
(Gilmez ve Tiirker, 2013: 61). Bazen bir kivilcim, bazen de ufak bir dokunus, pazarlama
surecindeki girdi ile ¢ikti1 arasindaki olumlu farkin, tahminlerin 6tesinde artmasina sebep
olacaktir. Dolayisiyla isletmelere diisen gorev, halihazirda var olan bu giicii lehlerine kanalize
edebilmektir.

4, MUSTERI MEMNUNIYETI

Ginimiiz piyasalarinda bir firmanin basarisini ortaya koyacak olan performans kriterleri ve
bu kriterlerin 6nem dereceleri giinden giine degismektedir. Somut ve o6l¢tilmesi kolay olan
geleneksel finansal performans degerleme kriterleri yerlerini, 6l¢limii bir hayli zor olan bilgi,
teknoloji, miisteri profili ve miisteri memnuniyeti, liriin ve hizmet kalitesi, cevresel duyarlilik
gibi faktorlere birakmaya baslamistir (Eroglu, 2005: 8). Boylelikle ge¢miste isletmeler igin
temel odak noktasi olan finansal performans konusunun dahi davranissal ve sosyal unsurlarin
bir sonucu haline geldigi goriilmektedir. Bu kosullar altinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri
ve rekabet stinligiliyle birlikte yasamlarin1 siirdiirebilmeleri noktasinda miisteri
memnuniyetinin rolii biytktiir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanmaktan
cok daha diisiik maliyetli olmasi da bu kavramin 6nemini bir kat daha artirmaktadir.

Miisterinin satin aldig1 iirin ya da hizmetten ne diizeyde hoslandigin1 yansitan bir kavram
olan miisteri memnuniyeti (Varinli, 2004: 36) elde edilen performansin, beklentileri ne
diizeyde karsiladig1 veya gectigi ile ilgili bir olgudur ve bu kosullar altinda ortaya ¢ikar. Ancak
performansin, beklentinin altinda kalmasi memnuniyetsizlie neden olacak ve isletme
istenmeyen sonuclarla karsi karsiya kalabilecektir. Dolayisiyla misteri memnuniyeti
yaratabilmenin 6n kosulu, oncelikle miisterinin istek ve beklentilerinin en dogru sekilde
ortaya konulmasidir denilebilir (Kitapci, 2008: 112).

Arastirmalar memnun miisterilerin, isletmenin rekabet giiciinii pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Clinki var olan iliskinin devam ettirilmesi isletme agisindan oldugu kadar
mevcut miusteri acisindan da yeni bir iliski kurulmasindan daha kolay ve avantajhdir.
Dolayisiyla bu, her iki taraf agisindan da tercih edilen bir durumdur. Memnun miisteri, her
tirli olumsuzlukta isletmeden, markadan veya tiriin ya da hizmetten kopmamak i¢in c¢esitli
fedakarliklar gosterecek ve daima koruma icgiidiisiiyle hareket ederek pozitif yaklasimlar
sergileyecektir (Basanbas, 2013: 3). Son yillarda yapilan ¢alismalar miisteri memnuniyetinin,
agizdan agiza pazarlama ve miisteri sadakati gibi sonuclar dogurarak isletmelere fayda
sagladigini ortaya koymaktadir (Afifah ve Asnan, 2015: 278). Bununla birlikte tekrar satin
alma davranisina olan katkisi da bilinmektedir. Memnun miisteri ayrica memnuniyetini, hi¢bir
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cikar ve beklenti icinde olmadan aile ve arkadas ¢evresiyle paylasmakta ve boylelikle isletme
icin paha bicilmez bir reklam araci goérevi gormektedir. Bilhassa gilinlimiizde gelisen
teknolojiyle birlikte lirtin gesitliliginin artmasina bagh olarak daha secici davranan miisteri,
karsilasacagi en ufak bir olumsuzlukta isletme ile olan aligveris iligkisini keserek baska
isletmelere yonelebilmektedir.

5. MARKA OZGUNLUGU, AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE MUSTERI MEMNUNIYETI
ILiSKisi

Yiizyillar oncesine dek uzanan 6zginliik kavrami, 2000°li yillarla birlikte pazarlama alaninda
siklikla kullanilir hale gelmis, konuyla ilgili ger¢eklestirilen kavramsal ¢alismalar da yerlerini
zamanla ampirik arastirmalara birakmistir. Isletme ve tiiketici/miisteri acisindan neden
sonug iliskilerini ortaya koymayir amacglayan bu g¢alismalarin sayisi heniliz yetersiz olmakla
birlikte her gegen giin artmaktadir. Dolayisiyla bugiin marka 6zgilinliigiiniin isletmelere neler
kazandiracag1 ve tlketici ya da miisteri lizerinde ne gibi etkilerinin olacagi tam olarak
bilinmemektedir.

Literatilir taramasi neticesinde elde edilen bilgiler, marka 6zgiinliigiiniin; marka degeri, marka
baghligl, marka imaji ve marka giiveni gibi marka ile ilgili ¢ok sayida kavramla iliskili
olduguna ve bunlar iizerindeki etkilerine isaret etmektedir (Choi ve dig., 2015: 235; Morhart
ve dig., 2015: 206; Assiouras, 2014: 541; Newman ve Dhar, 2014: 375; Schallehn ve dig., 2014:
197; Eggers ve dig., 2013: 4345; Jen ve Liu, 2009: 44). Bunun temel nedeni marka
ozgunliiginin kapsayici bir kavram olmasidir. Ciinkii bu kavram, marka ile ilgili neredeyse
tim kavramlardan az ya da ¢ok bir seyleri barindirmaktadir. Marka 6zgunliiglini yeterli
diizeyde saglamis olan bir isletmenin piyasa kosullarindaki dalgalanmalardan, rakiplerine
oranla daha az etkilenecegi degerlendirilmektedir. Bu baglamda konu ile ilgili gerek teorik
gerekse de pratik diizeyde yapilan ¢alismalarin artirilmasi gerekmektedir.

Bugliniin piyasa kosullarinda tiiketici ve miisteri beklentilerinin ne oranda karsilandig1 veya
gectigi konusu, isletme basarisini etkileyen en temel husustur. Alisveris amaci giiden bir Kkisi
icin en etkili referans da yine diger tiiketici ve miisterilerdir. Clinkii emek, maliyet, zaman ve
given gibi konulardaki avantajlarindan dolayr miisteri tarafindan bizzat yapilan tavsiyenin
diger tiim pazarlama iletisimi ¢abalarindan daha etkili oldugu bilinmektedir (Yozgat ve Deniz,
2011: 46). Dolayisiyla artik isletmeler, en etkili silah olan insani nasil kendi lehlerinde
konusturabileceklerine odaklanmaktadirlar. Arastirma problemlerinden birisi olan, “Marka
ozglnliigi ile agizdan agiza pazarlama arasinda bir iliski var midir?” ya da “Ozgiin olmak,
agizdan agiza pazarlama yapilmasi icin yeterli bir neden midir?” sorusunun cevabi yalnizca
Morhart ve arkadaslarinin (2015) c¢alismasinda verilmistir. Morthart ve arkadaslari
calismalarinda marka 6zgiinligiiniin olumlu AAP’ya neden oldugunu ortaya koymuslardir.
Bununla birlikte konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin neredeyse tamami agizdan agiza
pazarlamanin misteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligiyle sekillendigi tizerinde
durmaktadir (Anderson, 1998: 5-17; Harrison ve Walker, 2001: 59-75; Halstead, 2002: 1-12;
Ozer ve Anteplioglu, 2005: 203-224; Coombs ve Holladay, 2007: 300-312; Das, 2013: 95-104;
Tayfun ve dig., 2013: 26-38). Ancak bu calismada, pazarlama literatiiriinde yeni bir kavram
olan marka Ozgiinliigiiniin, agizdan agiza pazarlamayla iliskisi ve bu iliskide miisteri
memnuniyetinin roli tizerinde durulacaktir.

6. METODOLOJi
6.1. Amag

Bu calismanin amaci marka 6zgiinligi ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi ortaya
koymak ve varsayilan iliskide miisteri memnuniyetinin oynadig1 rolii tespit etmektir.
Calismada ayrica faktor analizleri vasitasiyla pazarlama literatiiriinde yeni olan marka
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ozglinligli kavraminin Tirk kiltiriindeki bilinirligi ile her l¢ degiskenin demografik
ozelliklere gore istatistiksel agidan farklilasip farklilasmadigina bakilacaktir.

6.2. Model ve Hipotezler

Arastirma amaci dogrultusunda calismanin temelini ve detaylarini yansitan arastirma modeli
asagidaki sekilde olusturulmustur:

Miisteri
Memnuniyeti
Lau, G.T. ve Lee, S.H.

(2010) Agizdan

Agizdan
Marka ___"I_D_q_z_a}!'_l.a_r_r.l_q“".
Ozgiinlugii p : OlumluAAP :
Ssssssssnssnasnnnnnnna’
Bruhn, M., Schoenmiiller, V., ‘OlumsuzAAP

Schifer, D. ve Heinrich, D.
(2014) Goyette, I., Ricard, L.,
Bergeron, J. ve Marticotte, F
(2010)

Sekil 1: Arastirma Modeli

Alanyazin taramasiyla birlikte elde edilen bilgiler 1s5181nda arastirma modeli lizerine kurulan
hipotezler sunlardir:

Hi: Marka 6zgiinliigi ile olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir.

Hz: Marka 6zgiinliigii ile olumsuz agizdan agiza pazarlama faaliyetleri arasinda negatif
yonlii bir iligki vardir.

H3: Misteri memnuniyeti, marka ozgunligi ile olumlu agizdan agiza pazarlama
iliskisinde aracilik etkisine sahiptir.

Hs: Miisteri memnuniyeti, marka o6zgunligi ile olumsuz agizdan agiza pazarlama
iliskisinde aracilik etkisine sahiptir.

6.3. Evren ve Orneklem

Arastirma bulgularinin genellendigi ve icerisinden arastirma ornekleminin segildigi evreni
(Glrbiiz ve Sahin, 2014: 121), gesitli kriterler ¢ercevesinde belirlenen Tiirk menseli dort farkl
hazir giyim markasiyla ilgili fikre sahip miisteriler olusturmaktadir. Arastirma evreninin
tamamina ulasmak mimkiin olmadigindan, evrendeki birimler arasindan sistematik bir
sekilde secilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen 6rneklem alma yontemine bagvurulmustur.
Orneklem biiyiikliigii konusunda ise dikkate alinmasi gereken konulardan biri de arastirmada
kullanilacak istatistiksel analizlerin tiirtidiir ve sosyal bilimler arastirmalar i¢in ¢ogu zaman
30 ile 500 arasindaki orneklem biyiikligii yeterli olabilmektedir (Glirbiliz ve Sahin, 2014:
121).

Evreni temsil yetenegine sahip yeterli 6rneklem hacmine ulasabilmek i¢cin arastirmanin amaci
dogrultusunda her kesimden insanin, alisveris yaptiklari markalar ile ilgili gorisleri
alinmistir. Ornekleme siirecinde evreni olusturdugu diisiiniilen her birime ulasmanin
miimkin olmamasindan dolay1 arastirma verileri, zaman ve maliyet tasarrufuyla birlikte en
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fazla sayida veri elde etmeyi saglayacak “kolayda 6rnekleme teknigi” (Altunisik ve dig., 2012:
142) ile gerek internet teknolojisi yardimiyla, gerekse de klasik yontemler kullanilarak
toplanmistir.

6.4. Veri Toplama Araglari

Sosyal bilim arastirmalarinda ¢ogu zaman evrenin tamamina ulasmak miimkiin olmaz ve
orneklem alma yoluna gidilir. Ornek hacmindeki artis ise ana kiitleden elde edilen verilerden
yola c¢ikarak evren hakkinda yapilan genellemelerde yanilma olasiligini azalacaktir. Ancak
Sekaran’in (1992: 253) “Belirli Evrenler icin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” tablosuna
gore, en biiyliik evren 10.000.000 ile smirlandirilmis olup, bu biyiikliikteki bir evren igin
orneklem biiytukligli en az 384 olarak belirlenmistir (Altunisik ve dig., 2012: 137). Bu
arastirmada ise toplam 693 kisiyle iletisime gecilmis ancak doldurulan anketlerden 645 adedi
calismaya dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket, t¢ adet olgek ve
demografik bilgileri elde edebilmek amaciyla hazirlanan kisisel bilgi formundan olugsmaktadir.
Ulusal ve uluslararasi alanda faaliyet gosteren Tiirk menseli dort adet hazir giyim markasi
kullanicilarinin:

v Marka 6zgiinliigii algilarini 6lgmeye yonelik, “Marka 6zgtinliigii 6l¢egi”,

v Bu markalar ile ilgili diistincelerini ¢evrelerine ne sekilde aktardiklarini belirlemeye
yonelik, “Agizdan agiza pazarlama 6lgegi”,

v' Memnuniyet diizeylerini Olgmeye yonelik de, “Misteri memnuniyeti 6lcegi”
kullanilmistir.

6.4.1. Marka Ozgiinliigii Olcegi

Detayli literatiir taramasi neticesinde, marka o6zglnligiyle ilgili yapilan c¢alismalarin
tamamina yakininin kavramsal nitelikte oldugu goriilmiis, ancak 2000’li yillarla birlikte konu
ampirik diizeyde arastirma kapsamina alinmistir. Bu baglamda konuyla ilgili gelistirilmis olan
dort adet 6lcek bulunmaktadir. Bunlar;

v" Schallehn ve arkadaslarinin (2014) gelistirdigi, Marka benligi, Marka tutarlihg1 ve
Marka devamhliginin, Marka Ozgiinliigiinii sagladigimi iddia ettigi ve bu iddiasim
alkollii icecek sektériinde yaptign ampirik calisma ile kanitladigi “Marka Ozgiinliigii
Olgegi”,

v Napoli ve arkadaslarinin (2014), Miras, kaliteye baghlik ve ic¢tenlik olmak tzere 3
boyutla gelistirdigi “Marka Ozgiinliigii Olcegi”,

v Morhart ve arkadaslarinin (2015), Streklilik (devamlilik), giivenilirlik, diristlik ve
sembolizm olmak tizere 4 boyutla gelistirdigi “Marka Ozgiinliigii Olcegi”,

v Bruhn ve arkadaslarinin (2014), stireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik olmak
lizere 4 boyutla gelistirdigi “Marka Ozgiinliigii Olgegi” dir.

Bu arastirmada Bruhn ve arkadaslarinin (2014), Avrupa'da cesitli lilkelerde farkh sektor ve
cok sayidaki marka Uzerinde yapilan arastirmalarla gecerlilik ve giivenilirligini kanitlamis
olan; “marka 6zgiinligi olgcegi” kullanilmistir. Sayin Bruhn'un tavsiyesi lizerine kendisiyle
iletisime gecilmis ve gelistirilen 6lgek, Tiirk kiiltiirtinde sitnanmasi maksadiyla ¢alismaya dahil
edilmistir. Olgek, marka 6zgiinliigiinii; siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik olmak
lizere toplam 15 sorudan olusan dort alt boyutta incelemektedir. Stireklilik faktort ile ilgili 4
soru, orijinallik faktort ile ilgili 4 soru, giivenilirlik faktoru ile ilgili 4 soru ve dogallik faktori
ile ilgili de 3 soru bulunmaktadir.

6.4.2. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi

Agizdan agiza pazarlama Ol¢ciimi i¢in kullanilan 6lcek Goyette ve arkadaslar1 (2010)
tarafindan gelistirilen AAP 6lgegidir. Yazar, 1997 ile 2007 yillar1 arasinda yapilan toplam 22
calismay1 detayli bir sekilde incelemis ve elde ettigi bilgiler dogrultusunda toplam 19 sorudan
olusan 4 boyutlu bir 6lcek gelistirmistir. AAP’nin yogunlugunu ifade eden ilk boyut 3 sorudan,
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AAP’nin olumlu yoniinii ifade eden ikinci boyut 6 sorudan, AAP’nn olumsuz yoniinii ifade eden
lclincii boyut 2 sorudan, AAP'nin kapsaminin ifade edildigi doérdiincii ve son boyut ise 8
sorudan olusmaktadir. Internet iizerinden satis yapan markalar da diisiiniilerek hazirlanan
AAP olcegindeki; 1 adet AAP yogunlugu, 1 adet olumlu AAP’y1 ve 4 adet AAP’nin kapsamini
iceren toplam 6 adet internet tabanli sorunun ¢alisma kapsaminda kullanilan markalara uyum
saglamayacag degerlendirilmis ve anketten cikarilmalarina karar verilmistir.

6.4.3. Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Arastirmanin ¢ikis noktasi, marka o0zgunliginin AAP’y1 dogurabilecegi distncesine
dayanmaktadir. Herhangi bir miisteriden, 6zgiin oldugunu diisiindiigii bir markanin reklamini
yapmasini beklemek olasidir. Ancak bu beklenti, kullanim sonrasinda dogacak olan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlikle birlikte degisim gosterecektir. Zira bir lirtin ya da
hizmetle ilgili konusmak i¢in bazen bir alisverisin gerceklesmesi gerekir. Dolayisiyla yapilacak
alisveris neticesinde dogacak olan memnuniyet veya memnuniyetsizlik algisi, AAP strecini
etkileyebilecektir. Bu kapsamda kullanilan miisteri memnuniyeti 6l¢egi Lau ve Lee'nin (1999)
calismalarinda kullandiklar1 7 sorudan olusan memnuniyet olgegidir. Olgegin orijinali,
Westbrook ve Oliver (1981) tarafindan gelistirilen 12 soruluk miisteri memnuniyeti 6lcegine
dayanmaktadir. Lau ve Lee orijinal 6l¢egi revize ederek 7 soruya indirgemislerdir ve bu 6lgek
daha sonraki yillarda pazarlama alaninda ¢esitli ¢calismalarda kullanilmistir.

6.5. Verilerin Toplanmasi ve Céziimlenmesi

Arastirma verileri 2015 yili Eylil ay1 ile 2016 yii Temmuz aylar arasinda toplanmistir. Soru
formlari ile elde edilen veriler, SPSS 21.0 (Statistical Package for Social Sciences) ve AMOS 21
(Analysis of Moment Structures) istatistiksel veri analizi paket programlarina yiiklenerek
gerekli analizlerin yapilmasi i¢in hazir duruma getirilmistir.

Giivenilirlik analizleri 6ncesinde aykir1 veya eksik deger ile hatali kodlama acisindan veri
setleri kontrol edilmis uygun olmayan anket girisleri ¢ikarilmistir. Devaminda literatir
taramas1 neticesinde, ulusal baglamda yeteri kadar c¢alisma yapilmadigi tespit edilen
konularla ilgili toplanarak giivenilirlik analizleri yapilan arastirma verileri 6ncelikle kesfedici
faktor analizine tabi tutulmustur. Literatiirde belirlenen boyutlardan farkli olarak yeni
boyutlarla ortaya ¢ikan dlceklere dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Boylelikle olusan
olceklerin 6rneklem tizerindeki gecerlilikleri teyit edilmis ve devaminda tiim boyutlarin ayri
ayr1 guvenilirlik testleri yapilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik testlerini miiteakiben arastirma
hipotezleri test edilmistir. Son olarak marka 6zglnliigl, agizdan agiza pazarlama ve miisteri
memnuniyetinin, demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik
analizler yapilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilacak olan 6l¢eklerin faktor analizleri 6ncesi yapilan giivenilirlik
analizleri neticesinde elde edilen cronbach alfa (a) degerleri asagidaki gibidir:

Tablo 1: Faktor Analizleri Oncesi Olceklere lliskin Giivenilirlik Katsayilari

Marka Ozgiinliigii Ol¢egi: 0,960

— Marka Ozgiinliigii Olcegi Siireklilik Boyutu: 0,880

— Marka Ozgiinliigii Olgegi Orijinallik Boyutu: 0,908

- Marka Ozgiinliigii Olgegi Giivenilirlik Boyutu: 0,882

— Marka Ozgiinliigii Olcegi Dogallik Boyutu: 0,891
Agizdan Agi1za Pazarlama Olgegi: 0,842

— Agizdan Agiza Pazarlamanin Yogunlugu: 0,900

— Olumlu Agi1zdan Agiza Pazarlama: 0,928

— Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama: 0,738

— Agizdan Agiza Pazarlamanin Kapsami: 0,733
Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi: 0,916
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Elde edilen giivenilirlik degerleri goz oniine alindiginda yiiksek giivenilirlik degerine sahip
“Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama (0,738)” boyutu haricinde, gerek biitiinsel, gerekse de her
bir o6l¢egin alt boyutlart bazinda ¢ok yiiksek giivenilirlik degerlerine sahip olduklar:
goriilmektedir. Ayrica bir o6lcegin gilivenilirlik test degerleri, madde-biitiin korelasyon
katsayisi toplanabilirlik 6zelligini bozmamasi agisindan degerlendirilmekte ve negatif isaretli
maddeler ile maddeler arasi korelasyonu 0,25’den kiigiik olanlar o6lcekten cikarilarak
guvenilirlik islemleri tekrarlanabilmektedir (Alpar, 2011). Anilan kosul her soru bazinda
karsilandigindan dolay1 bu asamada herhangi bir maddenin ilgili 6l¢ekten ¢ikarilmasina gerek
duyulmamustir.

Faktor analizleri 6ncesi giivenilirlik degerlerinin yani sira soru bazinda ¢arpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtosis) istatistiklerine bakilmistir. Konuyla ilgili ¢esitli goriisler olmasina karsin
Tabachnick ve Fidell (2013) c¢alismalarinda verilerin normal dagilim gosterebilmesini,
carpiklik ve basiklik degerlerinin #1,5 sinirlar icerisinde olmasi kosuluna baglamislardir.
Olceklere iliskin istatistikler incelendiginde, esik sinirlar icindeki carpiklik ve basiklik
degerleri (*1,5) veri dagiliminin normallik varsayimini karsiladigini géstermektedir.

6.5.1. Kesfedici Faktor Analizleri

Faktor analizi, karsilikli iligki icinde bulunan ¢ok sayidaki maddenin, birbiri ile tutarli daha az
sayida yeni veri gruplarina dontstiirtilmesi neticesinde olusan yapilarin kesfini amaglayan ve
gerektiginde yeniden isimlendirmek icin de kullanilabilen ¢ok degiskenli analizlerin genel
adidir (Alpar, 2011:280). Literatiir arastirmasi neticesinde marka 6zgiinligi 6lcegiyle ilgili
yeteri kadar calisma olmadig1 gorilmektedir. Dolayisiyla ilgili 6l¢egin ulusal baglamda ¢alisip
calismadigini ortaya koyabilmek amaciyla dncelikle kesfedici faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizi yapilabilmesi i¢in veri setinin bazi 6n kosullarn tasimasi gerekmektedir.
Bunlardan ilki 6rneklem hacmi biiytkligidir ve farkl yaklasimlara ragmen degisken basina
en az 5 veya 10 madde sayisi tavsiye edilmektedir. Orneklem biiyiikliigii arastirmacinin
madde ekleme-¢cikarma icin esas alacagi esik degere gore de degisiklik gosterebilmektedir.
Ornegin arastirmaci; 0,80 ve lzeri yiik degerini esas alacak ise 50 civarinda, 0,60 degeri icin
150-200 civarinda, 0,40 degeri icinse 300-400 civarinda 6rneklem hacmi yeterli olacaktir
(Glrbiiz ve Sahin, 2014: 292).

Faktor analizi yapabilmek icin gerekli kosullardan bir digeri de korelasyon katsayilarinin
gozlenmesidir. Maddeler arasi korelasyon degerinin 0,30 ile 0,60 arasinda olmasi beklenir.
Bununla birlikte faktér analizi yapmadan 6nce bazi degiskenler arasinda istatistiksel agidan
anlamli korelasyonlarin varligini gosteren Bartlett’s kiiresellik testinin de yapilmasi
gereklidir. Bartlett’s kiiresellik testi, korelasyon matrisindeki iligkilerin faktor analizi yapacak
olcide yeterli olup olmadigini gosterir. Ayrica 6rneklemden elde edilen degiskenlerin
olusturdugu veri yapisinin faktor analizi icin yeterli olup olmadigim1 6l¢gmek i¢in Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) testi yapilmaktadir. 0 ile 1 arasinda degerler alabilen KMO’'nun 1 degerini
almasi degiskenlerin birbirlerini kusursuz sekilde tahmin edebilecegini gosterir. KMO degeri
bazi kaynaklara gore 0,5’'den, bazilarina gore ise 0,6’dan biiyiik olmalidir. Bu degerin belirtilen
degerlerden kiictik ¢ikmasi, ilgili 6lcege faktér analizinin uygulanmamasi gerektigine isaret
eder (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 291).

Bu bilgiler 1s18inda; marka o6zgiinliigii Olcegine iliskin maddeler arasi korelasyon
katsayilarinin faktor analizi i¢in yeterli biiytlikliikte oldugu goézlenmistir. Bununla birlikte
yapilan Bartlett’s kiiresellik testi sonucunda “p” degerinin 0,05’den kiiciik olmasi, degiskenler
arasi iliskilerin olusturdugu matrisin anlamliligina ve faktoér analizi yapilabilecek diizeyde
olduguna isaret eden bir diger unsurdur. Nihayet marka 6zglinliigii 6l¢egine ait 6rneklem
yeterliliginin ifadesi olan Kaiser-Meyer-Olkin degeri ile (0,96) o6rneklemden elde edilen
degiskenlerin faktor yapisina uygun oldugu gorilmiustiir.
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Faktor analizi i¢cin uygunlugu anlasilan 6lgege, faktorlestirmeye iliskin yontemlerin basinda
gelen temel bilesenler analizi (principal component analysis) uygulanmistir. Analiz
neticesinde toplam varyansin %64,20’sini a¢iklayan ve 6zdeger (eigenvalue) olgiiti 1'den
biiytik olan tek faktor (cronbach-alpha: 0,96) ortaya ¢ikmistir. Olusan yeni yapinin tek
faktorlii olmasindan dolay: faktér dondiirme yontemi uygulanmasina gerek duyulmamaistir.

Tablo 2: Marka Ozgiinliigii Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Madde ) Mill‘kflv )
Ozgiinliigii
Bu marka, siradan bir marka olarak goriinmez (Dogallik 1) ,839
Bu marka, cizgisinden 6diin vermeyen bir markadir (Stireklilik 4) ,822
Bu markanin kendine has bir izlenimi vardir (Dogallik 2) ,822
Markayla edindigim deneyimler, bu markanin verdigi sozleri tuttugunu géstermektedir ,817
(Givenilirlik 1)
Bu marka kendisini acik bir sekilde diger markalardan ayirmaktadir (Orijinallik 4) ,816
Bu marka kaliteyi yansitir (Dogallik 3) ,814
Bu markanin kendine has 6zelliklere sahip egsiz bir marka oldugunu diisiiniiyorum ,809
(Orijinallik 3)
Bu markanin vaatleri giivenilirdir (Giivenilirlik 3) ,805
Bu marka vaat ettigi 6zellikte tirtinler satar (Giivenilirlik 2) ,799
Bu marka, stirekliligi olan bir markadir (Stireklilik 3) ,794
Bu marka, baska markalara gore daha ¢ok dikkat cekmektedir (Orijinallik 2) , 793
Bu markanin prensiplerine sadik kaldigini diisiiniiyorum (Siireklilik 2) ,792
Bu marka, diger markalardan farklidir (Orijinallik 1) , 791
Bu marka gerceklestirebilecegi sozler verir (Glivenilirlik 4) , 756
Bu markanin varligini gelecekte de siirdiirecegine inaniyorum (Siireklilik 1) , 745
Ozdeger
(Eigenvalue) 9,631
Aciklanan Varyans
Yiizdesi % 64,206
Toplam A¢iklanan
Varyans Yiizdesi % 64,206
Cronbach Alpha ,960

Marka 6zgiinliiglinde oldugu gibi, agizdan agiza pazarlama konusuyla ilgili gelistirilen 6lcek de
nispeten yeni bir 6lgektir. AAP 6lgegi 2010 yilinda Goyette ve arkadaslar: tarafindan 1997-
2007 yillarinda yapilan toplam 22 adet calismanin incelenmesi sonucunda derlenmis bir
oOlcektir. Ulusal baglamda yeterince ¢alisiilmamis olan bu 6l¢ek, gecerlilik ve giivenilirliginin
sinanmasl i¢in faktor analizlerine tabi tutulmustur.

AAP olgegine iliskin maddeler arasi korelasyon katsayilarinin faktor analizi i¢in yeterli
buiytikliikte oldugu gozlenmistir. Bununla birlikte yapilan Bartlett’s kiiresellik testi ile elde
edilen “p” degerinin 0,05’den kiiciik olmasi, degiskenler arasi iliskilerin olusturdugu matrisin
anlamliligina ve faktér analizinin yapilabilecek diizeyde olduguna isaret eden bir diger
unsurdur. AAP 6lcegine ait érneklem yeterliliginin ifadesi olan Kaiser-Meyer-Olkin degeri ile
de (0,93) orneklemden elde edilen degiskenlerin, faktor yapisina uygun oldugu gorilmiistiir.

Elde edilen verilerle birlikte faktor analizi icin uygunlugu anlasilan 6lcege, faktorlestirmeye
iliskin yontemlerin basinda gelen temel bilesenler analizi (principal component analysis)
uygulanmistir. Literatiirde yogunluk, pozitiflik, negatiflik ve kapsam olmak tizere toplam dort
boyuttan olusan AAP olcegine uygulanan kesfedici faktor analizi neticesinde Olcegin
literatiirdeki gibi dort boyuttan degil, ulusal baglamda 6zdegerleri (eigenvalues) 1’den biiyiik
olan ve toplam varyansin %72,79’sim1 agiklayan iki boyuttan olustugu gorilmektedir. Bu
kapsamda faktorlerin birbirinden iliskisiz skorlar elde etmesini saglayabilmek amaciyla dik
dondiirme yontemlerinden biri olan varimax eksen dondiirme teknigi uygulanmistir.
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Sonuglarin incelenmesiyle birlikte ¢capraz yiiklenme egilimi gésteren bir madde tespit edilerek
(bu markanin kotii séhretinden cevreme bahsederim) o6lcekten cikarilmis ve analiz
tekrarlanmistir.

Varimax eksen dondiirme teknigiyle birlikte gerceklestirilen faktor analizi neticesinde tek
faktor altinda toplanan ve AAP’nin {i¢ boyutunu olusturan dlgek sorulari genel anlamda pozitif
algilar1 icermektedir. Olumlu AAP olarak isimlendirilen bu faktér sirasiyla; 2, 10, 4, 11, 1, 3, 6,
7, 12 ve 5'nci sorulardan, agik¢a negatif algilan ifade ettiginden dolay1 olumsuz AAP olarak
isimlendirilen ikinci faktor ise sirasiyla; 8 ve 9’uncu sorulardan olusmaktadir.

Buna gore 10 maddeden olusarak toplam varyansin % 48,57 sini agiklayan ve olumlu AAP
seklinde isimlendirilen birinci faktor 0,95 cronbach-alpha degeri ile yiliksek giivenilirlik
diizeyindedir. 2 madde ile temsil edilen ve toplam varyansin %24,21’ini agiklayan ve olumsuz
AAP seklinde isimlendirilen ikinci faktor de 0,73 cronbach-alpha degeri ile yliksek giivenilirlik
diizeyindedir.

Tablo 3: Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

Olumlu Olumsuz
Madde AAP AAP
Cevremdekilerle bu marka hakkinda konusurum (Yogunluk 2) ,822
Bu markanin triinlerinin fiyatlarindan ¢cevreme bahsederim (Kapsam 3) ,821
Bu markanin iyi yonlerini anlatirim (Pozitif 2) ,810
Bu markanin {iriin ¢esitliliginden ¢cevreme bahsederim (Kapsam 4) ,807
Digerlerine kiyasla bu markadan ¢ok daha sik bahsederim (Yogunluk 1) ,783
Bu markayi tavsiye ederim (Pozitif 1) , 765
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla olumlu seyler soylerim (Pozitif 4) , 741
Bu markadan favorim olarak bahsederim (Pozitif 5) ,652
Bu markanin triinlerinin kalitesinden ¢cevreme bahsederim (Kapsam 5) ,648
Bu markanin miisterisi oldugumu séylemekten gurur duyarim (Pozitif 3) ,637
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla olumsuz seyler séylerim (Negatif 1) ,927
Bu markay1 6vmem (Negatif 2) , 705
Ozdegerler 5,829 2,906
(Eigenvalues)
Aciklanan Varyans
Yiizdesi % 48,575 24,219
Toplam A¢iklanan
Varyans Yiizdesi % 72,794
Cronbach Alpha ,951 ,738

6.5.2. Dogrulayici Faktor Analizleri

Sosyal bilimler alaninda arastirmacilar agirlikli olarak c¢alistiklar1 konularla ilgili daha
onceden gelistirilen Olgekler lizerinden tezlerini test etmeyi tercih etmektedirler. Zaman ve
kaynak tasarrufu saglayan bu yontem, arastirmacilarin elde ettikleri sonuglari, benzer
calismalarla karsilastirma kolayligin1 da ayrica saglamaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2014: 314).
Bu baglamda arastirmada oncelikle, yeni ve lizerinde yeteri kadar calisma yapilmamis olan
marka 6zgiinliigl 6l¢geginin kullanilmasi planlanmistir. Dolayisiyla orijinalde dort boyutlu olan
marka 6zgunligi 6lgeginin ulusal baglamda calisip calismadigina yonelik yapilan kesfedici
faktor analizi neticesinde kiiltlirel anlamda tiim sorularin tek bir boyut altinda toplandigi
gorilmistiir. Tek boyutlu ve anlamli degerlerle ortaya ¢ikan bu yeni kuramsal yapinin
toplanan veriler baglaminda gecerliligini belirlemek icinse dogrulayici faktér analizi
yapimistir.

Bu asamada bir ortiik degiskeni olusturan tiim gozlenen degiskenlerin tek bir faktor altinda
toplandig1 modeli ifade eden tek faktorlii DFA modeli ile 6rneklemden elde edilen verilerin bu
modele uyum saglayip saglamadigi belirlenecektir. Dogrulayici faktér analizi yapmak igin
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SPSS AMOS 21 paket programindan faydalanilmistir. Yapilan tek faktorliic DFA analizi
sonucunda madde uyum iyiligi indeksi degerleri dikkate alinarak gerekli islemler yapilmistir.
Veri-model uyumunun test edilmesi amaciyla ortaya ¢cikan degerler incelenmis ve tek faktorli
bu modelin veri ile daha iyi uyum saglamasina yonelik bir takim revizyonlar yapilmistir. Bu
kapsamda birbiriyle yiiksek oranda korelasyona sahip yakin anlamli, dolayisiyla hatalar
benzerlik gosteren marka 6zgunligu oOlgegindeki 7 (Bu markanin kendine has o6zelliklere
sahip essiz bir marka oldugunu diisiiniiyorum) ve 8'nci (Bu marka kendisini acik bir sekilde
diger markalardan ayirmaktadir) ifadeler iliskilendirilmistir. Bu diizeltmeyle birlikte elde
edilen esik sinirlar igcindeki yeni uyum iyiligi degerleri, modelin veri ile uyumunu dogrulamis
ve gerekli revizyonlar tamamlanarak hipotez testleri i¢in kullanilacak olan 6l¢egin gecerliligi
kabul edilmistir. Veri-model uyumunun test edilmesi icin kullanilan temel istatistikler olan;
x2/df, CFI, GFI, AGFI ile RMSEA degerleri (Glirbliz ve Sahin, 2014: 317) asagidaki tabloda
gorulmektedir:

Tablo 4: Marka Ozgiinliigii Olgegi Uyum indeksi Degerleri

indeksler Degerler
Chi-square (x2) 200,412
Df 76
x2/df 2,637
P value ,000
CFI ,928
GFI ,912
AGFI ,917
RMSEA ,054
Cronbach

Alpha 960

Orijinalde dort boyutlu olan AAP o6l¢eginin ulusal baglamda ¢alisip ¢alismadigina yonelik
yapilan kesfedici faktor analizi neticesinde kiiltiirel anlamda sorularin olumlu AAP ve olumsuz
AAP olmak iizere iki boyut altinda yigildiklar gorilmiistiir. iki boyutlu ve anlaml degerlerle
ortaya ¢ikan bu yeni kuramsal yapinin toplanan veriler baglaminda gecerliligini belirlemek
icinse dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Esik sinirlar icindeki madde uyum indeksi
degerleri 6lcegin dogrulandigini, diger bir ifadeyle gozlenen degiskenlerin, temsil ettikleri
ortiilk degiskenleri yeterli diizeyde acikladiklarini ortaya koymaktadir. Bu sonuglar
neticesinde hipotez testlerinde, kesfedici faktor analiziyle ortaya ¢ikan ve arastirma amaci
dogrultusunda olumlu ve olumsuz AAP seklinde elde edilen iki faktorli yapinin
kullanilmasina karar verilmistir. Analiz neticesinde elde edilen uyum iyiligi indeksleri
asagidaki tabloda goriilmektedir:

Tablo 5: Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Uyum Indeksi Degerleri

indeksler Degerler
Chi-square (x2) 186,752
Df 64
x2/df 2,918
P value ,000
FI ,932
GFI 911
AGFI ,921
RMSEA ,076
Cronbach

Alpha 849

Son olarak tek boyut ile 7 adet sorudan olusan miisteri memnuniyeti 6lcegi literatiirde siklikla
kullanilan bir 6lcek oldugu icin kesfedici faktoér analizi uygulamasina gerek duyulmamistir.
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Dolayisiyla veri-model uyumunu test etmek amaciyla oOlcege dogrulayici faktor analizi
yapilmistir.

Tek faktorlii DFA analizi sonucunda madde uyum iyiligi indeksi degerleri dikkate alinarak
gerekli islemler yapilmistir. Veri-model uyumunun test edilmesi amaciyla ortaya c¢ikan
degerler incelenmis ve tek faktorlii bu modelin veri ile daha iyi uyum saglamasina yonelik bir
takim revizyonlar yapilmistir. Bu kapsamda 6ncelikle birbiriyle yiiksek oranda korelasyona
sahip yakin anlamli, dolayisiyla hatalar1 benzerlik gosteren 1'nci (Bu marka umdugum kadar
iyi citkmadi) ve 5'nci (Bu markay: aldigim icin memnun degilim ) ifadeler iliskilendirilmis ve
analiz tekrarlanmistir. Uyum iyiligi degerlerindeki kismi diizelme yeterli olmamis, benzer
durumda olan 2'nci (Bu markay: satin alma kararimdan memnunum) ve 3’ncii (Bu markay1
kullanmak giizel bir deneyimdi) ifadeler de iliskilendirilerek program tekrar ¢alistirilmistur.
Biiylik oranda limitler dahiline ¢ekilen uyum iyiligi degerlerinin esik sinirlar igerisine
girebilmesi i¢in son olarak diisiik faktor ytikiine sahip 4'ncii (Bu markay hislerime giivenerek
aldim) ifade olgcekten ¢ikarilmis ve bu islemle birlikte tekrarlanan analizde elde edilen yeni
uyum iyiligi degerleri, modelin veri ile uyum sagladigini gostermistir. Boylelikle yapilan
revizyonlarla birlikte hipotez testleri i¢cin kullanilacak olan 6l¢egin gecerliligi kabul edilmistir.
Diizeltme sonrasi elde edilen model uyum iyiligi indeksleri asagidaki sekilde goriilmektedir:

Tablo 6: Miisteri Memnuniyeti Olgegi Uyum indeksi Degerleri

indeksler Degerler
Chi-square (x2) 20,975
Df 6
x2/df 3,96
P value ,002
FI ,995
GFI ,989
AGFI ,962
RMSEA ,062
Cronbach

Alpha 918

6.6. Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, katilimcilardan 6lgekler yardimiyla toplanan verilerin analizleri
yapilacak, bu analizler neticesinde elde edilen bulgulara ve bunlara dayal olarak asagidaki
aciklamalara yer verilecektir.

6.6.1. Orneklemin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilere iliskin kisisel bilgi formu icerisinde yer alan; yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim dizeyi, aylik gelir ile ilgili tanimlayic1 bulgular asagidaki tabloda yer
almaktadir.

Tablo 7: Demografik Degiskenlere Iliskin Tanimlayic1 Bulgular

GRUPLAR FREKANS (n) YUZDE (%)
18-22 103 16,0
23-27 138 21,4
Yas 28-32 155 24,0
33-37 137 21,2
38-42 67 10,4
43 ve tizeri 45 7,0
Toplam 645 100,0
Kadin 245 38,0
Cinsiyet Erkek 400 62,0
Toplam 645 100,0
Evli 356 55,2
Medeni Durum Bekar 289 44,8
Toplam 645 100,0
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Lise 47 7,3
Yiiksek Okul 150 23,3
Egitim Diizeyi Lisans 318 49,3
Y. Lisans/Doktora 130 20,2
Toplam 645 100,0
1500 tl ve alt1 59 9,1
1501-2500tl 50 7,8
2501-3500 tl 191 29,6
Aylik Gelir 3501-4500 tl 186 28,8
4501-5500tl 93 14,4
5501 tl ve lizeri 66 10,2
Toplam 645 100,0
Vakko 151 23,4
Sarar 159 24,7
Marka Tercihi Mavi 170 26,4
Koton 165 25,6
Toplam 645 100,0

Arastirma o6rneklemi icerisindeki 645 katilimcidan %16,0’1 (103 kisi) 18-22 yas araliginda,
%21,4'0 (138 kisi) 23-27 yas araliginda, %24,0"1 (155 kisi) 28-32 yas araliginda, %21,2’si
(137 kisi) 33-37 yas araliginda, %10,4’i (67 kisi) 38-42 yas araliginda, %7,0"1 (45 kisi) 43 ve
lzeri yas araligindadir. Buna gore arastirma kapsaminda se¢ilen markalar agisindan
bakildiginda, ilginin genellikle orta yas gruplarinda toplandig: gérulmektedir.

Cinsiyet degiskeni acisindan bakildiginda; tiiketicilerin %38,0"1 (245 kisi) kadin, %62,0’1 (400
kisi) erkektir. Bdylelikle erkeklere oranla kadinlarin, arastirma kapsamina alinan
markalardan ziyade daha farkl1 markalara ilgi duyduklari sylenebilir.

Medeni durum degiskeni acisindan bakildiginda; tiiketicilerin %55,2’si (356 kisi) evli, %44,8’i
(289 kisi) bekardir. Yine bu sonug, secilen markalara ilgide medeni durum ag¢isindan bir
denklik oldugunu géstermektedir.

Egitim diizeyi agisindan bakildiginda; tiiketicilerin %7,3’l (47 kisi) lise mezunu, %23,3’i (150
kisi) Yiksek Okul mezunu, %49,3'i (318 kisi) Lisans mezunu ve %20, 2’si (130 Kkisi)
Y.Lisans/Doktora mezunudur. Buna gore se¢ilen markalarin ¢ogunlukla lisans egitimine sahip
kisiler tarafindan tercih edildigi gorilmektedir.

Aylik gelir degiskeni agisindan bakildiginda; %9,1’i (59 kisi) 1500 tl ve alti, %7,8’i (50 kisi)
1501-2500 tl, %29,6’s1 (191 kisi) 2501-3000 tl, %28,8’i (186 kisi) 3501-4500 tl ve %10,2’si
(66 kisi) 5501 tl ve uzeri gelir grubundadir. Buna gore Tirkiye sartlarinda orta gelir
diizeyindeki Kkisilerin, tiriin satis fiyatlar1 géoz 6niine alindiginda daha ziyade mavi ve koton
markalari i¢in goris bildirdikleri dikkat cekmektedir.

Son olarak katilimcilarin; %23,4’t (151 kisi) Vakko, %24,7’si (159 Kkisi) Sarar, %26,4’i (170
kisi) Mavi ve %25,6’s1 da (165 kisi) Koton markasiyla ilgili goriislerini sunmustur. Ancak
katilimcilarin 6nemli bir kismi birden fazla marka i¢in goriis beyan etmistir.

6.6.2 Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Kesfedici faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikarak dogrulayic1 faktor analiziyle veri model
uyumunun saglandigl yapilar baglaminda arastirma hipotezlerinin test edildigi bu boliimde,
katilimcilarin marka o6zgiinliigii algilari, AAP ve alt boyutlar1 olan olumlu-olumsuz AAP
faaliyetleri ile musteri memnuniyeti arasindaki iligkilerin varligini incelemek icin Pearson
korelasyon analizi yapilmistir. Daha sonra varsayilan iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik
roliiniin olup olmadigina bakilmistir. Markalar arasinda yapilan 6zgilinliik kiyaslamasina
miiteakiben son olarak marka ozglnligli, AAP ve miisteri memnuniyetinin demografik
degiskenler bakimindan farklilik gosterip gostermedigine bakilmistir. Bunun igin istatistiksel
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olarak normal dagilim goésteren veri setlerine parametrik testlerden, bagimsiz 6rneklem t-
testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.

6.6.3. Marka Ozgiinliigii, Agizdan Agiza Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki
Iliskiler

Marka 6zgunliigi, AAP ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskileri incelemek icin yapilan
Pearson korelasyon analizi sonuglar asagidaki tabloda goriilmektedir:

Tablo 8: Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Degiskenler Ort. 1 2 3 4 5
MARKA OZGUNLUGU 3,59 a:,957
OLUMLU AGIZDAN "
AGIZA PAZARLAMA 31 /735 @951
OLUMSUZ AGIZDAN " - _
AGIZA PAZARLAMA 231 ~636 ~627 @:,738
AGIZDAN AGIZA " o .
PAZARLAMA 3,14 ,680 ,982 -,469 a: ,849
MUSTERi *k *k ok *k .
MEMNUNIYETi 3,59 ,806 ,838 727 774 a:,918
#%p<0,01

Degiskenler arasinda anlaml bir iliski olup olmadigina bakildiginda beklenen sonuglarin elde
edildigi gorilmektedir. Bu kapsamda:

Marka ozgiinligi ile AAP pozitif yonli ve orta dereceli bir iliski vardir (r=680, p<0.01). Bu
iliski, marka o6zgiinliigli ile AAP faaliyetlerindeki degisimlerin ayni yonde gerceklestigini
gostermektedir. Bu kapsamda AAP degiskeninin alt boyutlar1 a¢isindan degerlendirilmesi
onem arz emektedir.

Marka 6zgunliigu ile olumlu AAP arasinda pozitif yonli ve yliksek dereceli bir iliski vardir
(r=735, p<0.01). Bu iliski, marka 6zgiinliigii arttikca olumlu AAP faaliyetlerinin de artmakta
oldugunu gostermektedir.

Marka 6zguinltigi ile olumsuz AAP arasinda negatif yonlii ve orta dereceli bir iliski vardir (r=-
,636, p<0.01). Buna gore marka 6zglinliiglindeki artis ile birlikte, olumsuz AAP faaliyetlerinde
diistis oldugunu gorilmektedir.

Marka 6zgiinliigii ile misteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve yiiksek dereceli bir iliski
vardir (r=,806, p<0.01). Dolayisiyla marka 6zgiinliigii hakkindaki olumlu diisiinceler, miisteri
memnuniyetinde saglanan artisin da gostergesidir denilebilir.

Miisteri memnuniyeti ile olumlu AAP arasinda pozitif yonlii ve ytliksek dereceli bir iligki vardir
(r=838, p<0.01). Bu sonug, olumlu AAP faaliyetlerindeki artisin, bir iiriiniin satin alinmasiyla
birlikte dogan miisteri memnuniyetindeki artisla paralellik gosterdiginin bir isaretidir.

Miisteri memnuniyeti ile olumsuz AAP arasinda negatif yonli ve ytliksek dereceli bir iliski
vardir (r=-,727, p<0.01). Bu degerler, satin alinan bir irtnle ilgili ortaya ¢ikan negatif
gorislerin, memnuniyetsizlikle iliskili oldugunu géstermektedir.

Elde edilen bu sonuglara gore arastirmanin bir ve ikinci hipotezleri olan “Hz: Marka é6zgtinliigti
ile olumlu AAP arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir” ile “Hz: Marka 6zgiinliigii ile olumsuz AAP
arasinda negatif yonlii bir iliski vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

6.6.4. Araci Degisken ile Regresyon Analizi

Nedensel bir iliski ag1 icerisinde bagimsiz degiskenin etkisini bagimli degiskene ileten veya
aracilik eden degisken, araci degisken olarak adlandirilmaktadir. Iki degisken arasinda yer
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alan ve bir nevi baglanti 68esi gibi calisan araci degisken, bagimsiz degiskenin bagimh
degisken ilizerindeki etkisini a¢iklamaya yardima olur. Aracilik etkisinin test edilebilmesini
icin bir takim kosullarin saglanmis olmasi gerekmektedir. Bu kosullar asagida siralanmistir
(Gurbtiz ve Sahin, 2014: 276-277):

v’ Bagimsiz ve bagiml degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmalidir.

v Bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski
olmahdir.

v Model igerisinde bagimsiz degiskenle birlikte kullanildiginda, araci degisken ile
bagimli degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmaldir.

v Bagimsiz degisken ile araci degisken regresyon analizine birlikte dahil edildiginde,
bagimsiz degisken ile bagimh degisken arasinda anlamli olmayan iliski ¢ikmasi tam
aracilik etkisinin, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda varolan iliskide
azalis olmasi da kismi aracilik etkisine isaret eder.

Bu kriterler 1s181nda marka 6zgtinliigi ile olumlu ve olumsuz AAP arasindaki nedensel iliskide
misteri memnuniyetinin aracilik etkisinin olup olmadigina iki ayr1 kategori diizeyinde
bakilmistir. Birincil kategori aracilik modeli asagida gosterilmektedir.

Miisteri
/ Memnuniyeti \
Anlamh Anlamh
/ Kismi \
Aracilik EtKisi
Marka Olumlu Agizdan

Ozgiinliigii e Anlamh  —] A 5173 Pazarlama

Sekil 2: Birinci Kategori Regresyon Modeli

Yukaridaki modele gore gerceklestirilen aracilik roliine iliskin analiz sonuglar1 asagidaki
tabloda goriilmektedir:

Tablo 9: Birincil Kategori Regresyon Analizleri Ozeti

Regresyon Katsayilari

Adimlar Model istatistikleri

Standart
B Hata Beta
1'nci Adim N
BsizD: Marka R™:,540
Ozginlgi /889 1032 ,735%* F(1,643)=755,412
BIID: Olumlu AAP P<0,001
2'nci Adim N
BsizD: Marka R™:,649
Ozgunligi HO12 /026 ,806** F(1,643)=1189,462
BIiD: Mis. Mem. P<0,001
3'ncti Adim RE: 702
BsizD: Ms. Mem. 895 023 838%* F(1,643)=1515,672
BliD: Olumlu AAP P<0,001
4’nci Adim ,
R™:,712
: ,206 ,043 J171%* ,
Bsézz'gﬁ'n?ﬂgﬂka F(2,642)=794,940
%
BsizD2: Mis. Mem. . P<0,01
,748 ,038 ,700 **p<0 001

BID: Olumlu AAP
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Bagimsiz degisken ile arac1 degiskenin bagimli degisken tlzerindeki etkilerinin arastirildig:
coklu regresyon analizi bulgular1 degerlendirildiginde modelin (p<,001) ve marka 6zglnligi
ile olumlu AAP arasindaki iliskiyi gosteren Beta katsayisinin (,171) istatistiksel olarak anlaml
(p<,001) oldugu goriilmektedir. Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligki katsayisinin,
araci degiskenin de analize dahil edilmesiyle birlikte diismiis olmasi, misteri memnuniyeti
degiskeninin iliski icerisinde kismi aracilik etkisine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Son
olarak, standardize edilmemis regresyon katsayilar1 ve standart hata degerlerinin ilgili
hesaplama programina girilmesi yoluyla yapilan Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986: 1177) ile
Beta degerlerindeki azalmanin anlaml ve limitler dahilinde oldugu goériilmektedir. Elde edilen
bu sonuclara gore arastirmanin “Hz: Miisteri memnuniyeti, marka 6zgiinliigii ile olumlu AAP
iliskisinde aracilik etkisine sahiptir” hipotezi kabul edilmistir.

Marka o6zgiinliigli ile olumsuz AAP arasindaki nedensel iliskide miisteri memnuniyetinin
aracilik etkisinin olup olmadigina yonelik ikincil kategori regresyon modeli asagidaki sekilde
gosterilmektedir

Miisteri

/ Memnuniyeti |
Anlamh
nlamh Kismi .
Aracilik Etkisi

Olumsuz Agizdan
Agiza Pazarlama

Marka
Ozgiinliigii

Anlamh >

Sekil 3: ikinci Kategori Regresyon Modeli

Yukaridaki modele gore gerceklestirilen aracilik roline iliskin analiz sonuglarn asagidaki
tabloda goriilmektedir:

Tablo 10: ikincil Kategori Regresyon Analizleri Ozeti

Regresyon Katsayilari

Adimlar Model istatistikleri

Standart
B Hata Beta
1'nci Adim N
BsizD: Marka R":,404
Ozgunligi -813 ,039 -,636** F(1,643)=435,808
BID: Olumsuz AAP P<0,001
2'nci Adim N
BsizD: Marka R™:,649
Ozgtinluga 912 /026 ,806** F(1,643)=1189,462
BIiD: Mis. Mem. P<0,001
3’'ncli Adim RE: 529
BsizD: Mis. Mem. -,827 ,031 - 727%* F(1,643)=721,103
BIID: Olumsuz AAP P<0,001
4'ncti Adim ,
R":,536
: -, 183 ,058 -, 142%* p
BSCI')ZZZ:[lj.nII\fI]gE]ka F(2,642)=370,361
%
BsizD2: Mis. Mem. - P<0,01
-,697 ,052 -,613 **P<0,001

BID: Olumsuz AAP

Bagimsiz degisken ile araci degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkilerinin arastirildig:
coklu regresyon analizi bulgular1 degerlendirildiginde modelin (p<,001) ve marka 6zgilinliigii
ile olumsuz AAP arasindaki iliskiyi gosteren Beta katsayisinin (-,142) istatistiksel olarak
anlamli (p<,001) oldugu goriilmektedir. Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iliski
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katsayisinin, araci degiskenin de analize dahil edilmesiyle birlikte diismiis olmasi, misteri
memnuniyeti degiskeninin iliski icerisinde ilk modeldeki gibi kismi aracilik etkisine sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Son olarak, standardize edilmemis regresyon katsayilar1 ve
standart hata degerlerinin ilgili hesaplama programina girilmesi yoluyla yapilan Sobel testi
(Baron ve Kenny, 1986: 1177) ile Beta degerlerindeki azalmanin anlaml ve limitler dahilinde
oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gore arastirmanin “Hy: Miisteri memnuniyeti,
marka 6zgiinliigii ile olumsuz AAP iliskisinde aracilik etkisine sahiptir’ hipotezi kabul
edilmistir.

Tiim bulgularla birlikte ortaya cikan arastirma hipotez sonuglar1 asagidaki tabloda bir arada
gosterilmektedir:

Tablo 11: Arastirma Hipotez Sonuglari

HIPOTEZLER SONUC

H1: Marka 6zgiinliigi ile olumlu agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif

yoOnlii bir iliski vardir. e
H;: Marka o6zginligu ile olumsuz agizdan agiza pazarlama arasinda

negatif yonlii bir iliski vardr. Kabul
H3: Miisteri memnuniyeti, marka 6zgiinliigii ile olumlu agizdan agiza Kismen
pazarlama iliskisinde aracilik etkisine sahiptir. Kabul
H4: Misteri memnuniyeti, marka 6zgiinligl ile olumsuz agizdan agiza Kismen
pazarlama iliskisinde aracilik etkisine sahiptir. Kabul

6.6.5. Degiskenlerin Demografik Ozelliklerine Goére Faklilik Gdsterip Géstermediklerine
Iliskin Bulgular

Bu béliimde katilimcilarin marka 6zgiinligi algilari, olumlu ve olumsuz AAP faaliyetleri ve
miisteri memnuniyet dizeylerinin demografik 6zellikleri bakimindan (yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim duzeyi, aylik gelir) farklilik gosterip gostermedigine bakilmistir. Bu kapsamda
parametrik ve parametrik olmayan yontemler olmak tizere iki gruba ayrilan istatistiksel
analiz yontemlerinden hangilerinin kullanilacagina, verilerin dagiliminin degerlendirilmesi
neticesinde karar verilmistir.

Bir veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigine iliskin bir takim istatistiksel
gostergeler bulunmaktadir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar1 Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk testleridir. Ancak 6rneklem hacminin biyiikligiinden dolay:1 bu istatistiklerden ziyade
daha gecerli sonuclar alabilmek adina farkli yontemler kullanilmistir. Bu baglamda 645 adet
verinin elde edildigi calismada veri dagiliminin yapisina, dolayisiyla istatistiksel analizlerden
hangilerinin kullanilacagina iliskin degerlendirmeler icin c¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) istatistiklerinden faydalamilmistir. Carpiklik katsayisi, degiskene ait gozlemlenen
degerlerin ortalama etrafinda daha ¢ok sagami yoksa solami carpik oldugunu gosterir.
Gozlemlenen degerlerin ortalama etrafindaki dagilimi ne kadar simetrik olursa, carpiklik
degeri sifira o kadar yaklasmaktadir. Degiskene ait gozlemlenen degerlerin dagiliminin
grafiksel gosteriminin tanimlanmasiyla ortaya ¢ikarilan basiklik katsayisi ise egrinin sivrilik
ozelliginin ol¢iimiiyle ilgilidir. Normal dagilimin en ideal géstergesi olan ve sifir degeri alan
basiklik katsayisinin pozitif olmasi sivriligi, negatif olmasi da fazla basiklig1 gosterir (Sheskin,
2004: 15-26; Giirbtliz ve Sahin, 2014: 206).
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Tablo 12: Dagilima Esas Istatistikler

Degisken Ortalama Standart Sapma Carpikhik Basiklik
Marka Ozgiinliigii 3,59 0,90 -,549 ,574
Agrzdan Ag1za 3,19 0,77 -, 247 -958
Pazarlama
Olumlu Agizdan 3,35 1,03 -273 -987
Agi1za Pazarlama
Olumsuz Agizdan 2,31 1,17 482 -863
Agi1za Pazarlama
Miisteri Memnuniyeti 3,08 0,60 -,549 ,574

Bu bilgiler 15181nda istatistiksel olarak normal dagilim gosterdigi degerlendirilen veri setlerine
parametrik analiz yontemlerinden, bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonli varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir.

Marka 0zgiinliigli, olumlu ve olumsuz AAP ile miisteri memnuniyeti faktorlerinin hangi
demografik degiskenler agisindan farklilastigina yonelik yapilan analizler, bu farkhliklarin
sinirh diizeyde gerceklestigini gostermektedir. Yapilan detayh analizlerden elde edilen tiim
sonuglarin biitiinsel anlamda degerlendirilebilmesine yonelik olusturulan 6zet bilgiler
asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 13: Demografik Farkliliklar Tablosu

_ MARKA AAP OLUMLU OLUMSUZ MI"JSTE_Ri _
OZGUNLUGU AAP AAP MEMNUNIYETI
Yok Var Var Var Yok
YAS Geng Yas Geng Yas Geng Yas
Grubu>Diger Yas  Grubu>Diger Grubu>Diger
Gruplari Yas Gruplari Yas Gruplar1
CINSIYET Yok Yok Yok Yok Yok
MEDENI Yok Var Yok Yok Yok
DURUM Bekar>Evli
Yok Yok Yok Var Yok
EGITIM Diisiik Egt.
DUZEYI Diizeyi>yiiksek
Egt. Diizeyi
Yok Var Var Yok Var
AYLIK Yiksek Gelir Yiiksek Gelir Yiiksek Gelir
GELIR Grubu>Diisiik Grubu>Disiik Grubu>Diisiik
Gelir Grubu Gelir Grubu Gelir Grubu

Yukaridaki tabloya gore;

v Marka 6zgunligiiniin, demografik degisenlere bagl olarak istatistiksel agidan anlamli
bir farklilik géstermedigi gorulmektedir.

v' Agizdan agiza pazarlamanin, demografik degiskenlerden yas ve medeni durum
degiskenine bagh olarak istatistiksel ag¢idan anlamli farkhiliklarin oldugu
gorilmektedir. Ancak olumlu ve olumsuz AAP faktorlerinin ayr birer degisken olarak
degerlendirildigi durumda, geng¢ yas grubuna mensup kisilerin her iki AAP faaliyetini
diger yas gruplarindan daha sik gergeklestirdikleri, egitim diizeyi diisiik olanlarin da
negatif gorislerini egitimli kisilere nazaran c¢evreleriyle daha sik paylastiklan
goriilmektedir.

v/ Miisteri memnuniyeti agisindan bakildiginda ise tst gelir grubundaki Kisilerin
memnuniyet dilizeylerinin, distik gelir grubu mensuplarina nazaran daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 3, Issue: 12 pp-46-70



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

7.SONUC VE TARTISMA

Degiskenler arasindaki iligkilerin varligina bakildiginda, arastirmanin ilk hipotezi olan “marka
ozglinliigi ile olumlu AAP arasinda” pozitif yonli ve yiliksek dereceli bir iliski oldugu
gorilmektedir. 2015 yilinda konuyla ilgili bir 6l¢ek gelistirmekle kalmayip, marka 6zgiinligu
ile olumlu AAP arasindaki etkilesimi arastiran Morhart ve arkadaslari, marka 6zinligiinin
olumlu AAP’y1 dogurdugu sonucuna varmiglardir. Literatiir taramasi neticesinde iki degisken
arasindaki etkilesime yonelik yapilan baska herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Marka
ozgunlugi ile AAP arasindaki iliskiye yonelik daha once yapilan herhangi bir c¢alisma
olmamasi ve buna ragmen kurulan hipotezlerin kabulii, olusturulan modelin literatiir
tarafindan desteklendigini gostermektedir. Dolayisiyla 6zgiin olmak, tavsiye edilmek icin bir
sebeptir denilebilir. Sonu¢ olarak alandaki bu eksikligin giderilmesi a¢isindan kurulan
modelin yapilacak diger ¢calismalara katki saglayacag degerlendirilmektedir.

Ilk hipotezin temel dayanagi olan, “marka ile ilgili gelisen pozitif duygularin, tavsiye
noktasinda pozitif sonuclar doguracagl” fikri ve bu fikrin dogrulanmis olmasi, tam tersi
durumda, sonuglarin negatif tavsiye olarak ortaya ¢ikacagl beklentisini dogurmustur. Bu
baglamda marka 6zgiinliigii ile olumsuz AAP arasinda negatif yonlu ve orta diizeyde bir iliski
oldugu goriilmektedir. Her iki hipotezle birlikte elde edilen “,735 ve -,636” oranlarindaki iliski
a8, markalarin sagladig1 6zgiinliik olgusunun, AAP faaliyetleriyle ne derece giiclii dlciide
etkilesim i¢cinde oldugunu ortaya koymaktadir.

Son yillarin en etkili pazarlama araglarindan birinin AAP oldugu, konuyla ilgili yapilan ¢ok
sayidaki calismayla kanitlanmaktadir. Diger tiim pazarlama iletisimi ¢abalarina nazaran
neredeyse yok denecek kadar diisiik olan maliyeti, internet hiziyla esdeger olan yayilabilirlik
kolaylig1 ve kisilere bagh olmasindan kaynaklanan ikna yetenegi gibi 6zellikleri bu kavrama
olan ilgiyi her gecen gin artirmaktadir. Bu kapsamda pazardaki rekabetin, marka ile ilgili
deger, kalite, imaj, orijinallik ve giivenilirlik gibi ¢cok sayidaki kavramdan ziyade, tiim bunlarin
bir bilegkesi niteliginde olan ve AAP tuzerinde glicli etkilere sahip marka 6zgtinliigt ile birlikte
sekillenecegini soylemek miimkiindiir.

Marka 6zgiinliigiiniin, olumlu ve olumsuz AAP ile iliskisini ortaya koyduktan sonra bu iliskide
gliinimiiziin en popiiler kavramlarindan biri olan miisteri memnuniyetinin aracilik etkisinin
olup olmadigina bakilmistir. Ciinkii marka oOzgiinliigiiyle birlikte gelisecek olan AAP
faaliyetlerinin ne sekilde gerceklesecegi, satin alma eylemi neticesinde dogacak olan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duygusuna bagh olarak degisebilecektir. Dolayisiyla bu
iki degisken arasindaki iligki tizerinde aracilik etkisine sahip bir unsurun varligindan soz
etmek miimkiindiir. Bu baglamda marka 6zgtinliigli diisiincesiyle birlikte dogan memnuniyet
ya da memnuniyetsizlik, sahip olunan olumlu ya da olumsuz fikirleri pekistirebilecektir.

Aracilik etkisiyle ilgili regresyon modellerine bakildiginda ilk olarak marka 6zgiinliigiiniin
olumlu AAP’y1 artirdigina yonelik Morthart ve arkadaslarinin (2013) calismas1 dikkat
cekmektedir. Bu calismada 6zgiin markalarin, duygusal marka baghlig: ile birlikte pozitif
AAP’y1 dogurdugu ortaya konmustur. Marka 6zglinliigliniin miisteri memnuniyetine etkisinin
arastirilldigr Arikan ve Telci'ye (2014) ait olan calismada da, marka 6zgiinligiiniin miisteri
memnuniyetine olan pozitif yonlii etkisine dikkat ¢ekilmistir. Miisteri memnuniyeti ile AAP
iliskisine yonelik calismalara bakildiginda ise yliksek miisteri memnuniyetinin olumlu, diisiik
miisteri memnuniyetininse olumsuz AAP’ya yol actig1 goriilmektedir.

“Misteri memnuniyeti, marka 6zglnliigii ile olumlu AAP iliskisinde aracilik etkisine sahiptir”
adli hipotezde de yukarida bahsedilen goriisleri dogrular nitelikte sonuglar elde edilmistir.
Analiz neticesinde; bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin, miisteri
memnuniyeti faktoriiniin devreye girmesiyle birlikte anlamlhi bir sekilde degistigi
gorilmistiir. Bu sonug, marka 6zginligi ile olumlu AAP arasindaki nedensel etkilesimde,
miisteri memnuniyetinin kismi aracilik rolt oldugunu gostermektedir.
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“Miisteri memnuniyeti, marka 6zglinliigii ile olumsuz AAP iliskisinde aracilik etkisine sahiptir”
seklindeki son hipotez testi, bir 6nceki analiz sonuclariyla benzerlik gostermektedir. Buna
gore marka oOzginliginin olumsuz AAP izerindeki etkisinin, miisteri memnuniyeti
faktoriiniin devreye girmesiyle birlikte anlaml bir sekilde farkhlastig1 gériilmistiir. Bu sonug,
marka 6zgiinligi ile olumsuz AAP arasindaki nedensel etkilesimde, miisteri memnuniyetinin
kismi aracilik roli oldugunu gostermektedir.

Gerek bagimsiz, gerek bagimli, gerekse de araci degiskenin kullanildigi ve bunlar arasindaki
iliski aglarinin test edildigi farkli calismalarda elde edilen sonuclar bir biitiin olarak bu
calismada modellenmistir. Hipotez testleri dogrultusunda yapilan analizler, ge¢mis
calismalardaki sonuglarin bu ¢alismada da desteklendigini gostermistir.

Calismada son olarak modeldeki her bir degisken icin demografik farklilik analizleri
yapilmistir. Bu kapsamda 6ncelikle marka 6zgiinligliniin, “yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
diizeyi ve aylik gelir” degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli bicimde farklilik gésterip
gostermedigine bakilmistir. Dagilim istatistiklerine gore yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi ve
ANOVA sonuclari, marka 6zgiinliigliniin demografik degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli farklhilik géstermedigini ortaya koymustur.

AAP acisindan bakildiginda gerek bir biitiin olarak, gerekse de olumlu ve olumsuz AAP
konusunda genclerin, orta ve list yas grubu mensubu Kkisilere kiyasla daha aktif olduklar:
gorilmektedir. Genclerin teknolojiyi daha siki takip etmeleri, sosyal medyay1 yogun bir
sekilde kullanmalar1 ve 6grenim c¢aginda olmalar1 sosyal iliskilerini de etkilemektedir.
Aralarindaki iletisimin bu denli siki ve yogun olusu, yaptiklar: alisverisler neticesinde olusan
hissiyatlarini, negatif ya da pozitif olup olmadigina bakmaksizin birbirlerine aktarmalarina
neden olmaktadir. Dolayisiyla tiiketim odakli yasayan ve duygularin1 bagkalarina aktarmak
konusunda orta ve lst yas grubuna nazaran daha cesaretli davranan genclere yonelik
gerceklestirdikleri pazarlama stratejilerini gozden gecirmelerinin isletmeler icin faydal
sonuglar doguracagi degerlendirilmektedir.

Medeni durum degiskeni acisindan bakildiginda, bekarlarin evlilere oranla daha fazla AAP
yaptiklar1 goriilmektedir. Ebeveynlerin ailevi sorumluluklar1 ve kendilerinden ¢ok ailenin
diger tiyelerini de diisiinmek zorunda olmalari, alisveris aliskanliklarina da yansimaktadir. Is
hayatina ek olarak aile yasaminin getirdigi yogunluk, ihtiyaca odakli ve sinirh diizeyde
alisverisi tercih eden evli kesimin, AAP faaliyetleri icin ¢ok fazla zaman ve ¢aba sarf etmeyecek
olmalarina isaret etmektedir.

Yapilacak bir alisveris oncesinde baskalarindan alinan fikirlerin, bizzat yapilan arastirmayla
desteklenmesi, beklentilerin karsilanmasi noktasinda en temel kriterdir. Egitim diizeyinin
diisiik olmasinin, arastirma ve sorgulama giidiisiiyle paralellik gosterdigi diisiintildiigtinde, bu
kisilerin yaptiklar1 aligverisler sonrasinda hayal kirikliklar1 yasamalar: ihtimalinin artacagi
soylenebilir. Ortaya ¢ikacak olan memnuniyetsizligin, olumsuz AAP’y1 dogurdugu gerceginden
hareketle arastirma ve sorgulama geregi duymaksizin alisveris yapan bu kesimin, olumsuz
AAP’ya yatkin oldugu goriilmektedir.

Yiiksek gelir grubuna mensup kisilerin kaliteye ulasabilme oranlarn da ytksektir. Gerek
aldiklari iirtin, gerekse de aligveris esnasinda karsilastiklar: olumlu yaklasim, bu duygularini
yine pozitif sekilde cevrelerine aktarmalarina neden olacaktir. Hayata bakisi da diger kesime
nazaran pozitif olan yiiksek gelir grubunun, olumlu AAP’y1 daha sik yaptiklarini sdylemek
mimkindiir.

8. ONERILER

Literatiirde yeni olan marka 6zgiinligli konusunun gerek isletmeler, gerekse de tiiketici ve
miusteriler tarafindan heniiz tam olarak bilinmedigi degerlendirilmektedir. Kavramin
tanitilmas1 icin hem teorik hem de pratik anlamda her kesimin {izerine bir takim
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sorumluluklar diismektedir. Pazarlama akademisyenleri ve yazarlar marka 6zguinligiiyle ilgili
daha fazla kaynak tliretmeli, isletmeler de markalarinin bu kriterleri nasil saglayabilecekleri
konusunda gerekli uygulamalar1 bilnyelerine adapte etmelidirler. Aksi takdirde ulusal
baglamda saglanan basarilar, kiiresel diizeyde desteklenemeyebilir.

Pazarlama iletisimi acisindan bakildiginda AAP konusunun ne denli 6nemli oldugu bir¢cok
yonuyle anlasilmaktadir. Zira ¢ok diisiik maliyetlerle, hizli ve genis kapsaml yapilacak olan
reklamlar, isletmeler icin en 6nemli tanitim kaynagidir. Bu noktada pazardaki en giivenilir
kaynagin sizi taniyan miusteri oldugunu séylemek yanlis olmaz. Dolayisiyla en etkili silah olan
insan, yeni ve potansiyel miisterilerin alisveris tercihlerini yonlendirebilmektedir. Olumlu ve
olumsuz AAP ile marka 6zgiinliigi iliskisinin ne denli kuvvetli oldugu goéz 6niine alindiginda
konunun 6nemi daha iyi anlasilabilmektedir. Ayrica bu iliskide miisteri memnuniyetinin
aracilik roliintin tespiti, kullanimla birlikte dogacak olan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
faktoriiniin de AAP faaliyetlerinde bir etken oldugunu gostermektedir. Tiim bu bilgiler
15181nda dikkate alinmasi gereken konular asagida maddeler halinde siralanmistir:

v/ Marka o6zginligi kavraminin Turk toplumunda tanitimi icin gerekli onlemlerin
alinmasi 6nem arz etmektedir.

v’ Marka 6zginliigiiniin yalnizca sonuglar1 degil, onciilleri ile ilgili yapilacak ¢alismalara
da agirlik verilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda isletmelerin mevcut stratejilerini
tekrar gozden gecirerek gerekli revizyonlar1 yapmalari onerilmektedir.

v Uriin pazarlamasinda oldugu gibi hizmet pazarlamasinda da marka o6zgiinligii
saglanabilecegi ve psikolojik unsurlarin bu alanda daha etkin rol oynayabilecegi
distiniildiigiinde, konuya en az somut tiriin pazarindaki kadar 6nem verilmelidir.

v Kavramin giiciiniin farkina varilmasi agisindan, sonuglarinin neler olabilecegi ile ilgili
yapilacak olan nicel arastirmalarin artirilmasi gerekmektedir.

v’ Digsal faktorlerdeki olumsuz degisimlerin, marka o6zgilinliigiinii tesis etmis bir
isletmeyi (markay1) onemli 6l¢iide etkilemeyecegi unutulmamalidir.

v/ Marka 6zgiinliglinii tesis etmenin yalnizca ulusal degil, uluslararasi basarilar1 da
beraberinde getirecegi goz ardi edilmemelidir.

v/ Marka oOzgunligiine sahip olabilmek yalnizca biiyiik isletmelere 6zgii bir durum
degildir. Rekabette dezavantajli konumda olmalarina ragmen saglayacaklar1 6zgiinliik
kriterleri sayesinde KOBI'lerin, biiyiik isletmelerle dahi rekabet edebilecek pozisyona
gelebilmeleri miimkiin olacaktir.

v Isletmeler, 6nemli olanin uzun bir ge¢mise sahip olmak degil, gecmisle bagin
koparilmadan modernlesebilmek oldugunu idrak etmelidirler.

v Marka 6zgtinliigii calismalarinin yani sira isletmelerin, agizdan agiza pazarlamanin en
sik yapildig1 kesim ve mecralarla ilgili stratejilerini gozden gecirmeleri 6nem arz
etmektedir.

Bilinmelidir ki 6zgiin olmak yalnizca uzun bir maziye sahip olarak, kaliteli ve orijinal markalar
yaratmakla degil, ge¢misiniz ve dogalliginizdan kopmadan degerlerinize sadik kalmakla
miumkiin olacaktir. Bu kosullar saglandig: takdirde isletme enerjisinin biiyiik béliimiint satis
odakl faaliyetler icin harcama firsatina ulasabilecektir. Ozgiinliik kriterlerini saglayan
markayr misteri, kendisiyle biitiinlestirecek ve digerlerinin servet degerinde maliyetlere
katlanarak yapmaya c¢abaladig1 pazarlama iletisimi faaliyetlerini samimi ve etkili bicimde
bizzat kendisi gergeklestirecektir.
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