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Bu arastirmanin ana amaci, perakendeci denkliginin tiiketici temelli Onciilleri olarak kabul
edilen inang algis1 ve benlik imaji uyumu kavramlarinin, perakendeci denkligi boyutlari
izerindeki etkilerinin ortaya ¢ikartilmasidir. Buna ek olarak arastirma kapsaminda ele alinan iki
ayr1 6rneklem agisindan s6z konusu tiim etkiler kiyaslanmugtir.

Perakendeci denkligi yapisi ve tanimi hakkinda yazinda bir konsensiis bulunmamasi nedeniyle
lkavram yazinda en fazla kabul gormiis olan dort boyutlu yaklasim gercevesinde ele alinmistir.
IAyrica, orneklem Tirk tiiketicilerden olustugu i¢in, kullanilmig olan inang algisi dl¢eginin
seciminde Tirkiye baglamina uygun olmasina 6zen gosterilmistir. Benlik imaji uyumunun
hesaplanmasi i¢in kullanilan 6lgek, gergeklestirilen nitel bir yontemle aragtirma kapsaminda
gelistirilmistir.

Caligmanin anakiitlesi Sakarya ilinde ikamet eden ve market aligverislerinin ¢ogunu g¢aligmal
lkapsamina dahil edilen iki perakendeciden birinden yapan 18 yas ve flizeri bireyler olarak
belirlenmistir. Veriler, arasgtirma amagclarina uygun olarak hazirlanmis bir anket formu
yardimiyla toplanmistir. Anket c¢alismasi sonucunda elde edilen 399 ABC ve 423 XYZ
perakendecisi miisterisinden olusan toplam 822 adet anket degerlendirmeye alinmigtir.

IArastirma sonucunda hem benlik imaji uyumu hem de inang algisi1 degiskenlerinin, perakendeci
denkliginin farkindalik boyutu hari¢ tim boyutlar1 {izerinde anlamli Slgiide etkili oldugyl
sonucuna ulasilmustir. Elde edilen bu sonuglar iki 6rnekleme gore degerlendirildiginde, benlik
imaj1 uyumunun algilanan kalite iizerindeki etkisi ve inang algisinin sadakat boytu iizerindeki
etkisinin, ABC ve XYZ perakendecileri agisindan anlamli 6lgiide farklilastigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Perakendeci Denkligi, Benlik Imaji Uyumu, Perakendecilik, Hizli Tiiketim
Mallar1 , Marka Denkligi, inang Algist
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literature. Besides, given the fact that the study sample consist of Turkish consumers,
accordingly, the scale for religious belief perceptions is selected in order to fit Turkish context.
The scale used in the study to measure self image congruity is developed in the context of thig
study using a qualitative method.

The universe of the study is determined as people above the age of 18 who make most of their
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are collected via a questionnaire form which is constituted according to the purposes of thig
study. Total 822 questionaries obtained from 399 ABC and 423 XYZ, are included in the
assesment.
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GIRIS
Diinyadaki iilke ekonomik sistemlerinin tamamina yakininda, {iriin ve hizmetlerin
perakendeciler eliyle tiiketiciye ulastirilmasi, tiretimden tiiketime kadarki dagitim
kanallarinin diizgiin islemesi agisindan hayati 0neme sahiptir. Bu perakendecilik
aktiviteleri, gelismis iilkelerde, gelismekte olan iilkelere oranla c¢ok daha biiyiik
hacimlidir. Ulke ekonomisi gelistikce, o iilkede gergeklestirilen perakendecilik
faaliyetleri ¢ok daha karmasik ve geligsmis sistemler haline gelmektedir. Perakendecilik
faaliyetleri ayn1 zamanda gelismekte olan iilkelerin ekonomik biiyiimesine yardimci

olan itici bir gii¢ niteligindedir (Dawson vd., 2005: 4).

Tiirkiye’de 1980’lerde dagitim sistemi iireticilerin ve onlarin pazarlama sirketlerinin
egemenligindedir ve bu sirketler, yerel perakendecilerle yaptiklari satis anlagmalari
sayesinde bolgesel toptancilar tizerinde etkili olmuslardir. Ayrica, bu donemde
aracilarin iiriin ve fiyat belirlemelerindeki etkinlikleri yok denecek kadar azdir.
1990’1arda ise, ulusal ve bolgesel biiyiik 6lgekli perakendecilerin sayilarinin artmasiyla,
tireticiler ve perakendeciler arasindaki sermaye ve gii¢ iliskileri bir kez daha degismeye
baslamistir. Her sektdrden biiyiik holdingler perakende sektoriinde biiyiik yatirimlara
girismislerdir. 1990’l1 yillar Tirkiye i¢in perakendecilik cagmin basladigi yillar
olmustur. Bunda 1980’lerde baslayan liberallesme, tiiketim mallar1 ithalatinin serbest
birakilmasi, yabanci sermaye tesviki ile dogrudan yabanci yatirimlar, siipermarket
teknolojisindeki gelismeler onemli rol oynamistir. Perakende sermayesi kentsel
ekonomilerin yani sira ulusal ekonomi i¢in de 6nemli bir gli¢ haline gelmistir (Orel,

2006: 2).

Gilinlimiizde, gelismekte olan iilkeler kategorisinde yer alan Tiirkiye’de, hizli tiikketim
mallart (HTM) perakendeciligi sektorii kiiresel gelismelerin de etkisi ile geleneksel
sistemden (bakkalcilik, pazarcilik vs.) modern tekniklerin ve yontemlerin kullanildigi
modern perakendecilige dogru yonelmekte ve hizli bir gelisim gdstermektedir. Sektore
yabanci sermayenin de girmesi, 0zellikle Avrupa sermayesinin kendi topraklarindaki
kisitlamalardan dolayr yeni alanlar aramalar1 ve bunun i¢in Tiirkiye'yi se¢gmeleri de bu
gelismeyi hizlandiric1 degiskenlerden sayilmaktadir. Avrupa Birligi (AB) tyeligi
cabalar1 neticesinde bugiin, Tiirkiye’de tiim sektorlerde oldugu gibi perakendecilik

sektoriinde de uyum siireci calismalar1 devam etmektedir. AB miizakere siirecinde,



varligint ve devamliligin1 saglamak isteyen perakendeciler, biiyiime yoluna gitmis ve

tiikketici egilimli faaliyetlere yon vermistir (Bakan, vd., 2009: 137).

Tiirkiye perakende sektorii, gerek niifus gerekse tiiketim harcamalar1 agisindan Avrupa
genelinde Onemli bir potansiyel arz etmektedir. Tiiketim harcamalar1 agisindan
Avrupa’da 7. sirada yer alan Tiirkiye perakende sektorii; gida harcamalarinda 5., gida
dis1 perakende harcamalarinda ise 8. sirada bulunmaktadir. Avrupa tilkeleri ile Tiirkiye,
milyon kisi basimna diisen magaza miktart olarak karsilagtirildiginda, Tiirk perakende
sektoriliniin, bolge iilkeleri igerisinde en fazla gelisme potansiyeline sahip pazar oldugu

goriilmektedir (Sevilmis, 2014: 20).

Yakin gecmise bakacak olursak, Tiirkiye’de perakende sektorii geleneksel
magazalardan olusmaktaydi. Sektor, kiigiik 6lgekli, sermaye agisindan zayif yatay ya da
dikey biitiinlesme icerisinde olmayan bir durumdayd: (Kaynak, 1979: 240). Gida ve
mesrubatla ilgili olarak bu sektdr, bakkallar ve agik kasaba pazarlarini, giysi s6z konusu
oldugunda butikleri kapsiyordu ve hepsi de kent merkezleri icinde yogunlagmisti.
Ulkemizde &zellikle 1990’11 yillarin basindan itibaren perakende ticaret alaninda nemli
degisiklikler gdzlenmeye baslanmistir. Uzun yillardan beri geleneksel kesim olarak tabir
edilen esnaf kesiminin biiyiik agirliga sahip oldugu sektorde, organize perakende
temsilcileri de faaliyet gostermeye baslamiglardir. Tiirkiye’de organize perakendenin
toplam pazara olan orani gelismis iilkelerin hala 6nemli Ol¢lide altindadir. Yerel ve
uluslararasi zincir magazalarin diizenli biiylimesine ve son zamanlardaki birlesme ve
satin almalara ragmen, yerel perakende pazarmin biiyilk cogunlugu geleneksel
oyunculardan olugmaktadir. Tiirkiye’de toplam payi, kayit dis1 ekonomi verileri dikkate
alindiginda %33 olarak tahmin edilen organize perakende, %80 olan Avrupa
ortalamasimin bir hayli altinda kalmaktadir (PWC, 2015: 16). Bununla birlikte,
Tirkiye’de organize perakendeciler cirolarim1 her gegen giin artirmaktadir. Beklenen
hizda olmasa da sektor istikrarli bir sekilde biiylimeyi stirdiirmektedir (TOBB, 2012: 1-
2).



1990°dan sonra silipermarketlerin agilmaya baslamasi bir 6lglide modern perakende
sektorlinlin  baglangicinin  habercisi olmustur. Bunun ardindan, bir¢cok organize
perakendeci, 6zellikle de Istanbul’da ticarete baslamistir. Bunlarm ilki Metro iken, onu
takiben Migros sektore girmistir (PWC; AMPD, 2008: 25). Migros uzun yillar sektérde
rakipsiz olarak nitelendirilebilecek bir konumda faaliyetlerine devam etmistir. Ancak
ozellikle tilkemizde yasanan 2001 mali krizinin etkileri sonucu indirim marketgiliginin
Onlenemez yiikselisi Migros’u liderlik koltugundan etmistir. Yiiksek indirim (hard-
discount) modelinin Tiirkiye’deki ilk temsilcisi olan BIM faaliyetlerine 1995 yilinda
baslamistir (Rekabet Kurumu, 2012: 28). Takip eden dénemde SOK, A-101 gibi baska

indirim marketleri de faaliyete baglamustir.

Rekabetin yogunlasarak arttig1 perakendecilik sektoriinde tiiketicileri etkilemeye, elde
tutmaya ve sadakatlerini kazanmaya yonelik pazarlama stratejilerine olan ihtiya¢ da
artmstir. Ozellikle Tiirkiye’de perakendecilik sektdriinde yogunlasarak artan rekabet
ortaminda, perakendecilerin basarili olabilmeleri ve hatta varliklarimi siirdiirebilmeleri
biiyiik dl¢tide tiiketicinin zihnindeki giiclii konumlariyla miimkiin olacaktir. Bu giiclii
konumlandirmanin en Onemli unsurlarindan biri giliglii bir perakendeci denkligi
(perakendeciyle ilgili olarak tiketicinin zihninde marka denkligi) yaratmaktir. Bu
baglamda, perakendeciler agisindan en Onemli basar1 unsuru tiiketicinin zihnindeki
degerine odaklanmak ve bu degeri etkin bir sekilde yonetmekten ge¢mektedir
(Blackwell vd., 2006: 3’den akt., Avcilar ve Varinli: 2013: 2). Perakendeci denkliginin
en Oonemli faydalarindan bir tanesi de yeni miisterilerin elde edilmesine ve eski
miisterilerin elde tutulmasina yardimci olmasidir (Aaker, 1991: 12-13). Giinliimiiz yogun
rekabet ortaminda yeni miisteri elde etmenin yiliksek maliyetleri hesaba katildiginda, bu
unsurun 6nemi daha da 1yi anlasilabilir. Yiiksek seviyedeki bir perakendeci denkligi,
perakendecinin hedef miisterilerle uzun dénemli ve gii¢lii iligkiler kurulmasinda kilit rol

oynar (Christodoulides ve Chernatory, 2009: 44).

Perakendeci denkligi, perakendeci ve tiim paydaglari arasinda emsalsiz bir iliski
olusturarak aradaki baglantilarin giiclenmesini saglar. Bunun yaninda, uzun dénemli
satin alma davranis1 ve sadakat yaratarak perakendeciye yarar saglar ve perakende satis
noktalarinin genel imajina da olumlu yonde katkida bulunur. Magaza i¢i trafigini ve

magazanin miisteri hacmi diizeyinin artirilmasinda 6nemli rol oynayan perakendeci



denkligi, perakendecinin satig raflarina tahsis edecegi tirlinlere bagl olarak katlanacagi
riski de azaltan bir unsurdur (Cobb-Walgren vd., 1995: 26°den akt., Avcilar ve Varinli,
2013: 62).

Perakende yoneticileri, perakendeci denkligi yaratarak tliketicinin zihninde giiclii bir
konumda olmanin faydalarindan yararlanabilmek i¢in, perakendeci denkligi yaratmada
onemli olan unsurlarin neler oldugunu bilmek durumundandir. Perakendeci denkliginin
en Onemli Onciilleri temelde firma tarafindan gergeklestirilen pazarlama cabalaridir
(Aaker, 1991). Bu unsurlar perakendeci firmanin, iizerinde kontrol saglayabilecegi
unsurlar oldugundan, perakendeci denkligi bilesenlerinin firma politikalar1 ¢er¢evesinde
sekillendirilebilmesi uygun pazarlama karmasi elemanlar1 olusturmaktan gegmektedir.
Ancak pazarlama karmasi elemanlar1 perakendeci denkligi yaratmada 6nemli unsurlar
olmakla birlikte, literatiirde son donemde {izerinde durulmaya baslanan tiiketicilerle
ilgili baska unsurlar da mevcuttur. Bu arastirmada, tiiketici temelli unsurlardan “Benlik

Imaji Uyumu” ve “Inan¢ Algis1” ele alinmistir.

Giinlimiizde pazarlamaya konu olan unsurlar yalnizca mallar ve hizmetler degildir.
Artik, iiriinlerin anlamlar1 ve ilgili yasam tarzi baglantilar1 da 6énemli unsurlar haline
gelmigstir (Sandik¢1t ve Ger, 2007: 191). Tiketiciler tarafindan gercgeklestirilen tiim
goniillii tiiketim faaliyetlerinin sembolik anlamlar igerdigi ifade edilebilir. Tiiketiciler
bir iirin satin alacaklar1 zaman, bu iriiniin belirli anlamlar1 i¢cermesini ister ve bu
anlamlar1 etrafindaki insanlara istedikleri mesajlar1 iletmede bir nevi aract olarak
kullanirlar. Buna gore, sahip olunan iriinler ve tercih edilen markalar belirli bir
anlamlar biitiinii olusturmaktadir. Tiiketiciler bu anlamlar araciligiyla kendi benliklerini
aciklar ve diger insanlarla iletisime geger (Belk, 1988; Dittmar, 1992; Gabriel ve Lang,
1995).

Sembolik tiiketim diger kisilerle arzu edilen iliskilerin kurulmasina da aracilik eder. Bu
baglamda, belirli {irlin ya da hizmetleri tiikketmek yalnizca kisinin benlik algisiyla ilgili
olmakla kalmayip herhangi bir gruba aidiyetiyle de ilgilidir (Dittmar, 1992: 11).
Kisinin benlik algis1 temelinde belirli bir hayat tarzi yaratma cabasi, baska hayat
tarzlarin1 sembolize eden tliriin ve markalar1 tercih etmekten kaginmasina neden olabilir
(Wattanasuwan, 2005: 181). Ayrica, insanlarin kendi kimlikleri, degerleri, yasam

bicimleri, tercihleri ve aligkanliklart ile ilgili belirli inanglar1 vardir. Bireylerin benlik



algilar1 yerlesmeye basladigi andan itibaren bu inang¢larini koruma yoniinde yiiksek bir

bi¢imde giidiilenirler (Herrmann vd., 2007: 3).

Benlik imaj1 uyumu teorisine gore, bireyler kendi benlikleriyle uyumlu iiriin, marka ve
hizmetleri tercih ederler (Sirgy, 1982-a). Bu durum kisilerin market aligverislerinde
tercih edecekleri perakendeciler igin de gegerlidir (Bellenger vd.,1976; Stern, 1977).
Tiiketiciler birgok marka ve tiriinde oldugu gibi, perakendeciler hakkinda da ¢ogunlukla
belirli bir genellestirilmis imaja (tipik kullanici imaj1 da dahil) sahiptirler (Sirgy, vd.,
1985-a: 2). Tiiketiciler, bu imajin, benlik algilarina uygun olmasi durumunda ilgili
perakendecilerden aligveris yapma egilimindeyken, uyumsuz olmasi durumunda ise bu
perakendecilerden aligveris yapmaktan kaginma egilimindedir (Britt, 1966: 186). Bu
durumun bir bagka nedeni olarak tiiketicilerin benliklerini koruma giidiisiiyle hareket
etmesi gosterilebilir. Tiiketiciler, kendi benlik imajlariyla Ortiismeyen imaja sahip
perakendecilerden alisveris yapmak konusunda rahatsizlik hissedebilirler. Bunun nedeni
olarak, bu davranigin kiginin benlik algisiyla tutarsiz bir anlam igermesi goriilebilir
(Sirgy, 2000: 130). Perakendeciden alisveris yapan tipik kullanici imaji ile tiiketicinin
benlik algis1 birbiriyle ortiistiikkge, tiiketicinin o perakendeciye yonelik olumlu tutumlar

gelistirmesi ihtimali de artacaktir (Sirgy, 2000).

Calisma kapsaminda perakendeci denkliginin bir diger Onciilii olarak ele alinan
tiiketicinin inang algis1 da, tiiketici davraniglart disiplininde, bir alt kiiltlir 68esi olarak
ele alinan ve tiiketicinin hayatina yon veren énemli bir unsurdur. Dini degerler bireye
sadece bir takim eylemler ve ruhsal ritiieller degil ayni zamanda belirli davranis
standartlart ve belirli bir diinya goriisii saglamaktadir. Bu anlamda dinin, bireyin
yasamini nasil yiriitecegine dair bir kilavuz islevi gérme potansiyeli vardir. Hemen
hemen tiim dinlerin giinliik satin alma ve aliskanliklarini etkileyecek bir dizi yasalari
vardir. Bu anlamda din sadece insanin ruhsal dogasini dogaiistii bir varliga baglayan bir
inang degil, ayn1 zamanda temel olarak toplumun adetlerini ve normlarin1 belirleyen
kiiltirtin bir alt sistemidir (Nazlida ve Dick 2102’dan akt., Sezen, 2012: 106). Dindar
bireyler ait olduklar1 sosyal grubun kabul ettigi normlara uygun davranma
egilimindedir. Grubun mensuplari tarafindan kullanilan belirli tiriinleri tercih etme veya
grubun degerlerine sahip ¢ikma, dindar sosyal gruplarin temel o6zelliklerindendir

(Odabas1 ve Baris, 2007).



Konuyla ilgili olarak yazinda ele alinmis olan caligmalarda, dini inancin tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkili bir unsur oldugu yoniinde bir fikir birligi vardir. Aligveris
tercihleri teorisine gore de, tiiketicinin aligveris tercihlerinde ve perakendeci se¢iminde
bir kisisel tiiketici degeri olarak dindarlik 6nemli bir etkiye sahiptir. Buna gore, dindar
tiiketicilerin perakendeci segimlerinde daha az dindar olan tiiketicilere gore personel
davraniglari, aligveris verimliligi ve tirlin kalitesi unsurlarinin etkisi daha fazladir
(Sheth, 1981: 22-23). Baska bir ¢alismada Smith ve Frankenberger (1991), dindar
tiikketicilerin aligverislerinde dindar olmayan tiiketicilere gore fiyata daha fazla 6nem
verdikleri sonucuna ulagsmislardir. Bu baglamda, perakendeci kimliginin daha etkin ve
verimli bir sekilde olusturulmasinda tiiketici dindarligin1 hesaba katmak yararli olacaktir

(Smith ve Frankenberger, 1991°den akt., Mokhlis, 2008: 130).
Calismanin Amaci
Bu ¢alismanin amact;

Inan¢ algist ve benlik imaji uyumu kavramlarinin, perakendeci denkligi boyutlari
tizerindeki etkilerinin ortaya konmasi ve arastirma kapsaminda belirlenmis olan farkl
tilketici profiline sahip oldugu disiiniilen perakendeciler agisindan bu etkilerin

kiyaslanmasidir.
Calismanin Onemi

Literatiirdeki ¢aligmalarin birgogu, marka/perakendeci denkliginin Onciilleri olarak
yalnizca pazarlama ¢abalarini ele almislardir. Tiiketici yonlii 6zelliklerin marka denkligi
tizerindeki etkilerini ele alan az sayida calisma vardir. Ayrica bu ¢alismalarin bir¢ogu,
bu etkileri yalnizca marka denkliginin bazi boyutlar1 lizerinde incelemistir. Literatiirde
tilketici yonlii 6zelliklerin, spesifik olarak perakendeci denkligi tizerindeki etkilerini ele
alan bir calismaya ise rastlanmamustir. Bu arastirma ise alternatif bir bakis acisiyla
gerceklestirilmigtir ve s6z konusu onciillerin, perakendeci denkliginin tim boyutlar:
tizerindeki etkileri ele alinmistir. Bu bakimdan, arastirma sonucunda elde edilen

ciktilarin yazina teorik katkis1 olmasi beklenmektedir.

Rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve Avrupa’da en yiiksek biiylime potansiyeline sahip

HTM pazart olan Tirkiye’de perakendecilerin basarili olabilmelerinin en onemli



unsurlarindan biri giiclii bir perakendeci denkligi yaratmaktir. Bu ¢alisma sonucunda
ortaya ¢ikan anlamli iliskilerin, bu amaca ulagmada sektor yoneticilerine yol gdsterici
bir nitelikte olmasi1 beklenmektedir. Calisma sonuglarinin, sektor yoneticilerine,
gelistirecekleri politikalarda ve pazarlama stratejilerini belirlemelerinde tiiketici temelli
bir bakis agis1 kazandirmasi bakimindan bir 6ngorii saglamasi hedeflenmektedir. Buna
ek olarak, calismanin perakende sektoriine bir diger katkisi da, sembolik tiiketim
cercevesinde, firmalarinin tiiketicilere ifade ettigi anlamlarin olusmasinda, tiiketicilerin

psikografik 6zelliklerinin roliiniin daha iyi anlasilmasini saglamak olacaktir.

Calisma kapsaminda, benlik imaji uyumunun Ol¢iilmesi i¢in bir Olgek uyarlamasi
gerceklestirilmistir. Nitel bir yontemle gerceklestirilen bu siire¢ tiim asamalariyla
ayrintili olarak ele alinmistir. Bu sayede, benzer bir g¢alisma yiiriitecek olan bir
aragtirmaci, kendi c¢aligmasi i¢in uyarlayacagi Olgegi, ayni siireci takip ederek
olusturabilir. Buna ek olarak, Tiirkiye’de HTM perakendeciligi sektoriinde ulusal ¢apta
faaliyet gosteren firmalar1 konu eden ve benlik imaj1 uyumu konusunu ele alacak diger
calismalar i¢in de, bu c¢aligmada uyarlanan Ol¢ek, aynen ya da kiigiik degisikliklerle

kullanilabilir. Bu anlamda, ¢aligmanin yontemsel bir katkis1 oldugu ifade edilebilir.

Cahismanin Kapsam

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde marka ve marka denkligi kavramlari ayrintili olarak ele alinmistir.
Oncelikle marka kavrami, tanimlari, unsurlar1 ve islevleri agiklanarak kavram hakkinda
bir temel kavrayis olusturulmasi amacglanmistir. Takip eden kisimda, marka degeri ve
marka denkligi kavramlar1 agiklanmig ve bu iki unsurun kavramsal acidan farkli yapilar
oldugu 6nemle vurgulanarak, sz konusu farkliliklar ayrintilariyla agiklanmistir. Daha
sonra, bu ¢alismadaki ana bakis agisin1 igeren marka denkligi kavrami tiim boyutlariyla
ele alinmigtir. Aym1 zamanda, Tiirk¢e yazinda marka degeri ve marka denkligi
kavramlariin ele alinis bigimleri ayrintili bir bigimde ele alinmis ve “Brand “Equity”
kavraminin Tiirkge karsiligi olarak neden “Marka Denkligi” kavramimin kullanildigi

agiklanmustir.

Ikinci béliimde, perakendeci denkligi kavrami ve perakendeci denkliginin tiiketici

temelli onciilleri olan benlik imaji uyumu ve tiiketicinin inang algis1 ele alinmustir.



Oncelikle kavramsal temelin olusturulabilmesi igin perakendecilik ve HTM sektérii ele
alinmis ve calisma kapsaminda marka denkligi kavrami yerine perakendeci denkligi
kavraminin kullanilmasinin teorik nedenleri agiklanmistir. Ayrica, benlik imaji1 uyumu
ve inang algis1 kavramlarimin tiiketici davranislarindaki yeri ele alinarak, perakendeci

denkligi tizerindeki potansiyel etkileri tartisilmistir.

Ugiincii béliimde, ¢aligmanin yéntemiyle ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu kapsamda,
calismanin yaklagimi ve amaci, aragtirma sorulari, arastirma modeli ve hipotezleri ele
alinmig ve bu kurgunun teorik altyapisi ayrintili olarak agiklanmigtir. Calismada
kullanilan yontemler gerekceleriyle ele alinmis ve kavramlari 6lgmek amaciyla

kullanilan dlgeklere yer verilmistir.

Dérdiincii boliimde, calismanin analizleri ve ¢alisma sonucunda elde edilen bulgulara
yer verilmistir. Bu baglamda oncelikle, arastirma 6rneklemini olusturan bireylere ait
demografik 6zelliklere yer verilmis ve takip eden kisimda, arastirmada gergeklestirilmis

olan yapisal esitlik modellemesi (YEM) siireci tiim asamalariyla agiklanmaistir.

Calismanin Yontemi

Bu ¢alisgmada hem nitel hem de nicel arastirma 6gelerini igeren karma bir yaklasim
benimsenmistir. Calisma modelindeki bagimsiz degiskenlerden biri olan “Benlik imaj:
uyumu” degiskeninin ampirik olarak Olgiilebilmesi icin gerekli olan 6lcek, ¢alisma
kapsaminda kesifsel bir siiregle yeniden uyarlanmistir. Bu siire¢ tamamlandiktan sonra

elde edilen Olgek, nicel analiz i¢in anket formuna eklenmistir.

Bu calisma, inang algist ve benlik imaji uyumunun perakendeci denkligi tizerindeki
etkilerini ortaya koymayi amaglayan ve kurgulanmig olan arastirma modelinin test

edilmesine olanak saglayacak sekilde tasarlanmis olan ampirik bir ¢alismadir.

Elde edilen verilerle ilgili demografik bilgilerin elde edilmesi ve aciklayici1 faktor
analizi yapilmasi amaciyla SPSS 20 paket programi kullanilmistir. Calismanin sonraki
safhasinda ise arastirma modelinin elde edilen verilere uyumu AMOS 21 ile test

edilmistir.

“Bu cahsma SAU Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu tarafindan
desteklenmistir.(Proje no: 2016-60-02-005)”



BOLUM 1: MARKA VE MARKA DENKLIGi KAVRAMI
1.1. Marka Kavram ve Unsurlan

I¢inde bulundugumuz dénemin kosullar1 ve her gecen giin agirlasan rekabet ortaminda,
ayakta kalmak ve uzun donemde basarili olmak isteyen isletmeler, rakiplerinden
farklilasmak ve daha fazla pazar pay1 elde etmek i¢in ¢aba gostermektedir. Ancak; bu
yogun rekabet ortaminin yarattigr etkilerin yani sira son yillarda hizla gelisen ve
yayginlasan teknoloji, liretilen {iriinler arasindaki somut ve belirgin farkliliklar1 oldukca
azaltmis ve {irlinleri, d6zellikleri ve kaliteleri bakimindan bir anlamda standart hale
getirmistir. Sonug olarak belirli bir iistiinliigii ve rakiplerinden 6nemli bir farkliligi olan
bir {iriin pazara sunuldugunda, bu {stlinliigiinii uzun siire devam ettiremez duruma
gelmistir. Benzer fayday1 saglayan iiriin sayisinin bu kadar ¢ok oldugu bir ortamda
isletmelerin rakiplerinden farklilasabilmesi ve pazar paymi arttirabilmesi igin
isletmelerin, basarili markalar yaratma zorunlulugu ortaya ¢ikmistir (Bakar, 2011: 1).
Basarili markalar yaratma isletme i¢in, i¢inde bulundugu yogun rekabet ortami
acisindan bir zorunluluk haline gelmis olmakla birlikte, isletmeye saglayacagi

potansiyel katma deger oldukga yiiksektir.

Markalama, tirlinlerin {ireticisine gore birbirinden ayrilabilmesi amaciyla yliz yillardir
uygulanan bir yontemdir (Keller, 2008: 2). Modern dénemin ilk yillarinda markalama,
ciftlik sahiplerinin sigirlara yaptiklar isaretleme isleminden ibaretti. Boylece ¢iftlik
sahipleri kendi hayvanlarini digerlerinden rahatlikla ayirabiliyordu. Bu durum, o dénem
icin 6nemli bir islevi yerine getirmekteydi. Ancak gilinlimiize yaklastik¢a marka
kavramina yiiklenen anlam, 6nemli degisim ve doniistimler gegirmistir (Tosun, 2010:
7). Bugiin kullandigimiz anlamda marka, 19. ylizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarinda
kendine genis bir kullanim alam1 bulmustur. Endiistri devrimi, iiretim ve iletisimde
onemli gelismeler olmasina neden olmus, batiyr diinyaya agcmis ve {irtinlerin kitlesel
pazarlanmasina olanak saglamistir. Bugiin en bilinen markalardan olan Coca-Cola,
American Express, Kodak, Colgate, Gilette, Lipton, Avon bu ddonemde piyasaya
stiriilmiistiir. Bu markalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte markalara iliskin ilk yasal
diizenlemeler de yapilmaya baslanmis ve bu durum marka sahiplerine yasal bir koruma
getirmistir. Marka kullanimindaki gergek patlama ise Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki

dénemde goriilmiistiir. Komiinizmin ¢okiisii, internetin ¢ikisi ve kitle iletisim sistemleri,



ulagim ve iletisimdeki gelismelerle koriiklenen markalar, diinya ekonomilerinin, talebe

dayali modele evrilmesinin sembolii haline gelmistir (Clifton, 2014: 22).

Markalagma, bireylerin gecmisteki tiiketim aligkanliklarini ve satin alma davranislarini
da radikal bir sekilde degistirmistir. 1980’li yillara kadar markalar ve onlarin tasidigi
sembolik anlamlarin ¢ok fazla 6n planda olmadig1 sdylenebilir. Bunun bir sonucu olarak
da, markal1 iiriin tercihinin, satin alma davranislari tizerindeki etkisinin bugiinkii kadar
belirleyici olmadig1 goriilmektedir. Son ceyrek yiizyildir ve oOzellikle 21. yiizyilla
birlikte markalar tiiketicilerin ve dolayistyla tiim bireylerin hayatinda vazgecilmez bir
konuma yiikselmistir. Irili ufakli ihtiya¢ duyulan her alanda alisveris yaparken mamul
seciminde markalar g6z 6nilinde bulundurulmakta ve satin alimlarda markalara 6ncelik
verilmektedir. Toplumdaki yerlesik tiiketim kaliplar1 ve aligveris yapma tarzinin radikal

bir sekilde degisime ugradigi goriilmektedir (Deniz, 2011: 262).

Ozellikle 20. Yiizyilin baslarindan beri markanin birgok tanimi yapilmistir. Markanin ne
olduguna dair literatiirde bir¢gok tanim bulunmaktadir. Markanin islevlerinin gliniimiize
yaklastikca degismesine paralel bir bicimde, uzun doénemli olarak kiyaslandiginda
yapilan marka tanimlar1 arasinda gerek bakis acisi, gerek markaya atfedilen onem
acisindan degisimler gozlemlenmektedir. Kisaca, marka ile ilgili yapilan tanimlara,
icinde bulunulan dénemin 0&zellikleri ve tanimi yapanin perspektifinin  yansidigi

sOylenebilir.

Marka kelimesi, Eski Norve¢ Dili’'nde yakmak anlamina gelen “brandr” kelimesinden
gelmektedir. Bu anlam, sahiplerinin belli olmasi amaciyla hayvanlara uygulanan
damgalama isleminden gelmektedir (Keller, 2008: 2). Oxford American Dictionary
(1980)’in tanimina gdére marka; “Bir ticari simge, 6zel bir bicimde imal edilmis emtia.
Kizgin demirle yapilan tanimlama isareti ve/veya bunun i¢in kullanilan demir. Kizgin

demirle isaretleme veya bir ticari marka ile etiketleme” anlamlarina gelmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association-AMA) tanimina
gore marka; bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerin, bir saticinin
triinlinii digerlerinden ayirt edecek nitelikte olmasidir (www.ama.org, 2015). Bu

tanimlama; markanin gerek saticilar, gerekse alicilar acisindan tasidigi oncelikli degeri

10



ifade etmekte ve bir lriinii digerinden ayiran marka yaratmanin anahtarinin isim,

sembol, isaret gibi unsurlar1 segebilmek oldugunu belirtmektedir (Tosun, 2010: 7).

Aaker’in (2007) tanimina gore ise marka, bir veya bir grup saticinin mallart ve
hizmetlerini belirlemeye ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden farklilagtirmaya
yarayan ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Boylece bir marka, miisteriye lriiniin
kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi benzer iiriinler {iretmeye girisen

rakiplerden korur (Aaker, 2007: 25).

556 sayili Markalarla ilgili Kanun Hiikmiinde Kararname’de gegen anlamu ile marka;
bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii

isaretleri icerir (Wwww.tpe.gov.tr, 2015).

Cok fazla tanim1 olmasi ve yerlesik bir terminolojisi olmamasi marka konusuyla ilgili
kavramsal analizleri zorlagtirmaktadir. Arastirmacilar markanin yapist ve simirlarini
belirlemede heniiz bir sonuca ulasgamamustir. Chernatony ve Riley (1998), literatiirdeki
100’den fazla makaleyi inceleyerek marka tanimlarin1 12 grupta toplamis ve marka
kavraminin onciil ve sonuglarini ¢alismalarinda 6zetlemistir. Tablo 1°de bu ¢aligmalarin

bulgularma yer verilmektedir.
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Tablo 1:

Marka Tanimlari

Marka Tanim

Onciiller

Sonuglar

Sahiplik unsuru. Isim, logo, dizayn.

Yasal koruma altinda olma.

Yasal arac Patent.
L Isim, sembol, dizayn, isaret. Taninma ve isim vasitasiyla farklilagma.
0go Uriin 6zellikleri.
Taninabilir kurumsal bir isim ve imaj. Uzun vadeli degerlendirme imkani.
. Kurumsal kimligi tanimlayan kiiltiir ve Uretilen iiriinlerin kurumsal kisilikten imaj
Sirket insanlar. anlaminda fayda saglamasi.
Paydaglara tutarli mesajlar verilmesi.
Firmanin, bilginin niceligine degil Marka cagrisimlarinin hizlica farkina
Kisaltma niteligine vurgu yapmast. varilmast.
Hizli karar verme
Risk azaltma Beklentilerin gergeklesecegine dair Markanin bir s6zlesme arac1 olarak
unsuru giiven. kullanilmast.
Bir isimden ¢ok daha fazlasi olan Anlam ve stratejik konumun agikligi.
Kimlik biitiinsel ve entegre bir yapr. Koruma bariyeri.
Paydaglarla iletisiminde temel unsur.
Tiiketici merkezli. Marka kimliginde degisime gidebilmek
Tiiketicinin zihnindeki durum. icin tliketiciden geri bildirim saglanmasi.
. Pazarlama aragtirmalarinin yapilmasi ve
Imaj marka konseptinin uzun vadeli yonetimi

imkani.

Deger sistemi

Tiiketici ile ilgili degerlerin markaya
aktariimasi.

Tiiketici degerleriyle ortiisen marka
degerleri olusturabilme.

Reklam ve {iriin ambalaj1 gibi 6gelerle
aktarilan psikolojik degerler.

Sembolizmden farkli olarak insani
degerlerin yansitilmasi.

Kisilik Fonksiyonel degerin 6tesinde katma
degerin vurgulanmasi.
Tiiketicinin markaya yonelik, markanin Marka kisiliginin taninmasi.
iligki ise bir kisilik olarak tiiketiciye yonelik Iliski gelistirilmesi.

tutumu.

Katma deger

Estetik. Dizayn, dagitim yoluyla
giiclendirme.

Kullanicilarin deneyimleri sonucundaki
algilamalar1.

Degisim araci

Geligim evresine gore degisiklik gosteren bir nitelikte.

Kaynak: Chernatony, L., ve Dall’Olmo Riley, F. (1998). Defining A “Brand”: Beyond
The Literature With Experts’ Interpretations. Journal of Marketing Management, 14(5)

Tablo 1’de ozetlenen Ozelliklerinin bir sonucu olarak marka kavrami,

urin ve

hizmetlere katma deger ekleyen ve bu degerin tiiketiciler tarafindan algilanmasini

kolaylastiran ¢ok boyutlu bir yap1 sergilemektedir. Tiiketicilerin iirlinleri tekrar satin

almasi, marka ile kurulan iligkiler sonucunda elde edilen geri doniislerin analiz edilerek

iirlinlin tiiketici ihtiyaclarina daha uygun hale getirilmesine olanak saglamasi ile daha

miimkiin hale gelebilmektedir (Chernatony ve Riley, 1998).
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Avrupa Toplulugu Marka Yonergesinin 2. maddesine bakildiginda markanin tescil
edilebilirligi i¢in “isaret” ve “ayirt edici nitelik” olmak {izere iki unsura gerek oldugu
goriiliir (Avrupa Parlementosu Konsey Direktifi, 2008: 3). Bu unsurlar bir markanin,
tescilli bir marka olabilmesi i¢in gereken asli ve asgari unsurlardir. Ancak pazarlama
biliminin bakis agistyla bir {iriin ya da hizmetin marka olabilmesi i¢in bir¢ok 6zellige
sahip olmas1 gerektigi sdylenebilir. Tek ve Ozgiil (2005) calismalarinda, s6z konusu
unsurlar1 genis bir perspektiften ele almistir. Buna gére markanin adi, sembolii, slogani,
logosu, ambalaji, iirin 6zellikleri, garantiler, kurumsal imaj ve miisteri hizmetleri gibi

bircok unsuru vardir (Tek ve Ozgiil, 2005):

e Marka Adi: Kimlik sistemi i¢ginde markanin ne oldugunu anlatan, belirli bir
slogan ve/veya logosu bulunan, somut ve soyut 6zelliklere sahip olan bir kavram
olan markanin tiim bu yapisini icene alan ve markanin tiiketici agisindan
anlamimi Ozetleyen kismidir. Marka adinin se¢iminin dikkatli ve bilimsel
kriterlere uygun sekilde yapilmasi gerekir.

e Sembol: Markanin gozle goriilen kismidir. Bu kisim bir marka ya da firmay1
gostermek tizere kullanilan marka ismini igermeyen bir ticari tasarim veya sekil
olabilecegi gibi, marka isminin tamami ya da bir boliimiinden olusan yazi
elemanlarinin farkl bir tasarimi da olabilmektedir.

e Slogan: Slogan, markayla ozdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde
kullanilan 6zlii sozlerdir. Ad ve sembol marka degerinin 6nemli bir pargasidir.

e Ambalajlama: Ana fonksiyonlari; koruyuculuk, kolaylik, tutundurma, fiyat
ayarlama ve anlagsmazliklar1 Onleme olarak siralanabilir. Ambalaj, iirlinlin
maliyetini ve satiglarini etkileyen 6nemli bir unsurdur.

o Etiketleme: Etiketleme, miisterilere se¢im ve alimda kolaylik saglar ve satis
kolaylastirir, stok sayimini ve degerlendirilmesini kolaylastirir.

e Uriin: Marka, iiriin stratejisinin bir pargast oldugu gibi iiriin de marka kimlik
sisteminin bir elemani olarak siiphesiz marka gelistirme faaliyetinin 6nemli bir
kismini olusturur. Uriin pazarlama bilesenleri i¢indeki en énemli elemandir.

e Garantiler: Uriin garantisi, iiriin planlamasinda iiriin alt karmasinin énemli bir
pargasidir. Servisle birlikte diisiiniiliir. Garantiler ¢ogu kez servisi araciliiyla

yiirlirliige konulur.
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e Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj kavrami isletmenin sahip oldugu kurumsal
kimligini ortaya koydugu ya da iliskide olan gruplar iizerinde biraktigir olumlu
ya da olumsuz etki olarak tanimlanabilir. Marka gelistirme agisindan kurumsal
imajin 6nemi, isletmenin tiiketici lizerinde nasil bir etki biraktig1 ve bu etkinin
pazara sunulacak olan markaya nasil transfer edilecegi ile ilgilidir.

e Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri, pazarlamada talep yaratma
fonksiyonunun {iriin stratejisinin Ogelerinden biridir. Yeni miisteriler elde

edilmesi konusunda oldukga yararli bir uygulamadir.

1.2. MarKka ile iliskili Kavramlar
1.2.1. Marka Degeri (Brand Value) Kavrami

Marka degeri, markanin belirli bir zaman diliminde pazardan elde edecegi gelir ve eger
varsa menkul kiymetler yelpazesinde yer alan enstriimanlarinin finansal karsilig1 olarak
nitelendirilebilir. Diger bir ifadeyle marka degeri, markanin finansal getirileri anlamina
gelir. Marka degerinin, marka denkliginin sonucu konumunda bulunmasi nedeniyle,
markalarin likidite ihtiyaglarin1 kolaylikla karsilayabilmeleri, finansal degerinin
maksimizasyonu ve farkli ¢evreler nezdinde kredibilitesinin artirimi igin, Oncelikle

marka denkligi caligmalarina 6nem verilmesi gerekir (Tosun, 2010: 153).

Marka degeri, bir markanin kar olusturabilme yetenegidir. Bir markanin direkt olarak
finansal bir degeri yoktur. Ancak marka, Uiriiniin finansal degerinin olugmasinda en
onemli unsurlardan birisidir. Bu baglamda, iirtinle ilgili karin diisiik olmas1 markanin
sorunu degil isletme yonetimini ilgilendiren bir sorundur. Markalar 6nceki donemlerde
isletme amaglar1 i¢in olusturulmus ve sadece iretim ile ilgili bir mesele olarak
goriiliirken, gilinlimiizde sosyoloji, psikoloji, antropoloji, felsefe gibi bircok bakis
acisindan ele almmaktadir (Kapferer, 2008: 14). Bu baglamda, marka degerini

giiclendirmek icin maniple edilmesi gereken Onciillerin sayisinin da eskiye oranla

oldukga fazlalastig: ifade edilebilir.

Muhasebe acisindan ele alindiginda marka degeri, bilancoda gosterilmesi gereken
maddi olmayan bir duran varliktir. Uluslararast Muhasebe Standartlar1 Kurulu’nun
maddi olmayan duran varliklarla ilgili standardinda, yalnizca edinilen ya da devralinan

marka degerlerinin bilangoda gosterilmesine izin verilmistir. Belirli bir dmre sahip olan
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markalar i¢in amortisman ayrilmast dngoriilmiisken, smirsiz bir dmre sahip markalarin
deger disiikliigli uygulamasina tabi tutulmas: uygun gorilmiistiir. Bu bakimdan
markanin degerinin finansal ve stratejik sebeplerden dolay1 hesaplanmasi ve yonetilmesi

firmanin basarisi i¢in 6nemlidir (Ercan vd., 2010: 22).

Kokl bir markanin kiymetli olmasinin 6nemli nedenlerinden birisi de, giliniimiizde
basarili bir marka yaratmanin, birka¢ on yil Oncesine gore ¢ok daha zor oldugu
gercegidir. Oncelikle, reklam ve dagitim maliyetleri giiniimiizde ¢ok daha yiiksektir.
Ayn1 zamanda yilda ortalama piyasaya siiriilen marka sayis1 ¢cok daha fazla oldugunda
rekabet daha yogundur. Bu rekabet 6zellikle tiiketicinin zihninde yer etme ve dagitim
kanallarinda kendine yer edinme konularinda daha yogun hissedilmektedir (Aaker,

1991: 8).

Glinitimiizde, kurumlarin likidite ihtiyaglarin1 rahat bir sekilde karsilayabilmeleri,
ortaklarin sirket iizerindeki kontroliiniin sermaye artirimi1 durumunda da devam etmesi,
kurum markasinin ve {iriin markasinin finansal degerinin maksimizasyonu ve kurumun
kredibilitesinin maksimizasyonu i¢in marka degeri yaratma c¢aligmalarina Onem
vermeleri gerekmektedir. Bu nedenle, giiniimiizde baz1 markalar tiiketiciler tarafindan
daha iyi bilinmekte ve tliketiciye ifade ettikleri deger yoniinden farklilik
gostermektedirler (Kavas, 2004: 18). Marka degerinin olugmasi, markanin tiiketici
nezdindeki degeri (marka denkligi)', pazar payl, markanin giicii, imaji, karlihig1 gibi
pek cok faktdrden etkilenir (Islamoglu ve Firat, 2011: 14). Marka degerini artirmak

isteyen isletmeler, bu unsurlara dikkat etmelidir.

Kurumlar menkul degerlerinin piyasa degerini maksimize edebilmek i¢in finansal
cevrede, mevcut ve potansiyel yatirnmcilarda gliven ve baghlik olusturmak
zorundadirlar. Diger bir deyisle bu tiir kurumlarin finansal iiriin olarak nitelenebilecek
menkul kiymetlerine kredibilite saglayarak deger yiikseltme calismasinda bulunma
amacii ger¢eklestirmeleri i¢in ilgili hedef kitle ile iletisim kurmalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda finansal iirlinlerdeki fiyat ylikselmesinin marka itibar1 sagladigini, dolayisiyla

marka degerini arttirdigin1 séylemek miimkiindiir (Tosun, 2007: 184).

! Tiiketici yonlii marka degeri, “Marka denkligi” (Brand Equity) kavramiyla ifade edilmektedir. Ancak,
literatlirde “Marka degeri” kavramu her iki anlamda da kullanildigindan kavram kargasas1 dogmaktadir.
Bu bakimdan bu iki kavramim iyi ayirt edilmesi gerekmektedir. Izleyen kisimda bu ayrima agiklik
getirilecektir.
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1.2.2. Marka Denkligi (Brand Equity) Kavram

Marka denkligi, kavramsal temellerini biligsel psikoloji ve iktisat alanlarindan almis
olan bir marka yonetimi teorisidir (Aaker 1991; Keller 1993). Marka denkligi kavrami
ve pazarlama teorisi i¢in 6nemi, yirmi yildan daha fazla siiredir pazarlama disiplini i¢in
bir arastirma alanm1 olmustur. Marka denkliginin kaynaklari, belirleyicileri ve nasil
Olgiilecegiyle ilgili literatiirde bir uzlagi yoktur (Davcik vd., 2015: 16). Bir¢ok
arastirmact marka denkligini ve kavrami etkileyen Onciilleri farkli sekillerde
tamimlamustir (Farquhar, 1989; Aaker, 1991; Sriram vd., 2007; Christodoulides ve de
Chernatony, 2010). Winters (1991)’in belirttigi gibi, “Eger on farkli kisiye marka
denkliginin tanimini sorarsaniz, on farkli cevap almaniz olduk¢a muhtemeldir.” Yazar
tarafindan 1991 yilinda belirtilen bu goriis giiniimiizde daha da gegerli bir hal almistir.
Kavram giinlimiizde bir¢cok farkli yazar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
Kavramin tanimi konusunda bir fikir birligi olmasa da marka denkliginin, markanin
tirtine sagladigi bir ek deger oldugu konusunda bir uzlasma mevcuttur (Farghuar, 1989;
Christodoulides ve Chernatory, 2009: 45). Bu tanimlar1 incelemek gerekirse marka

denkligi;

e Markasi olmayan bir iiriine marka verilmesi sayesinde iirline eklenecek olan ek
degerdir (Farquhar, 1989; Keller, 1993; Sriram vd., 2007).

e Bir {irlin ya da hizmet tarafindan, bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine
saglanan degeri arttiran/azaltan, bir markanin ismine ve semboliine bagh aktif ve
pasif varliklar toplulugudur (Aaker, 1991: 11).

e Markaya yiiksek bir marka sadakati, marka farkindaligi, giicli marka
cagrisimlart ve ayni zamanda markayla ilgili patent, dagitim kanallar1 gibi
unsurlar vasitasiyla eklenen degerdir (Kotler ve Keller, 2012; Sinclair ve Keller,
2014).

e Firma tarafindan gerceklestirilen pazarlama c¢abalari sonucu yaratilan ve
markanin satis1 dolayisiyla gelecekte nakit akis1 saglayacak olan varliklar

biitiiniidiir (Ambler vd., 2002: 23).

Farquhar (1989), calismasinda markanin stratejik yoniinii ele almis ve marka
denkliginin marka degerine katkisini irdelemislerdir. Calisma sonuglarina gore, marka

tirtine soyut unsurlarla katkida bulunan bir kavram iken, marka denkligi isletmeye bir ek
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deger saglayan ve isletme gelisimi i¢in adeta bir zorunluluk niteliginde olan giiclii
markalarin yaratilmasia yardimer olur. Marka denkligi, goriinmez bir nitelik tasir ve
icerdigi deger, bir firmaya satilmasi s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
nedeni sirketlerde kazang¢ hesaplanirken farkli kurallarin iglemesidir. 2005 yilinda
Procter&Gamble (P&G) tiras bigagr lireten Gillette sirketini almak igin 57 milyar dolar
O0demistir. Sadece marka payi, P&G’ye gore 24 milyar dolardir. Benzer sekilde
Interbrand’a gore Coca-Cola’nin 2013 yili marka degeri 79,2 milyar dolarken, sirket
finans yoOneticisine gore sirket marka degeri sadece 6,7 milyar dolardir
(Wwww.dunya.com, 2016). Firmanin faaliyet gosterdigi sektore ve yapilan ise gore
degisiklik gosterse de, yukaridaki orneklerdeki goriildiigli gibi marka degerinin
(finansal olarak) oldukg¢a yiikselmesini saglayan unsur marka denkligi tarafindan

yaratilan ek degerin bir sonucudur.

Marka denkligi literatiirde finansal ve tiiketici temelli olmak {izere iki ana perspektiften
ele almmaktadir. Bazi1 arastirmalar finansal temelli bir bakis acisiyla
gerceklestirilmisken (Simon ve Sullivan 1993, Ailawadi vd., 2003; Ambler, 2008;
Raggio ve Leone, 2009), digerleri ise tiiketici temelli bir perspektiften
gerceklestirilmistir (Keller,1993; Kamakura ve Russell, 1993; Yoo ve Donth, 2001;
Srinivasan vd., 2005). Tablo 2’de marka denkligini finansal ve tiiketici temelli

yaklagima gore ele alan bazi caligmalar verilmektedir.
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Tablo 2:
Marka Denkligini Finansal ve Tiiketici Temelli Perspektiften Ele Almis Olan Bazi

Cahismalar
Yazarlar Kullamilan Marka Arastirma Sonu
Denkligi Modeli Odag ¢
Simon ve Pazar-Temelli Finansal Finansal Bakig | Marka denkliginin degeri,
Sullivan, firmanin finansal varliklarmm
1993 Yaklasim Agist degerinin bir unsurudur.
Tiiketici temelli marka denkligi
ile ilgili caligmalar yeterli
Ai . . diizeyde degildir
ilawadi - Finansal Bakis - . .
d. 2003 Katma Deger Acist Markay: gii¢lendirmeye yonelik
va., ¢ yapilacak yatirimlar marka
denkligi izerinde de olumlu etki
saglayacaktir.
Finansal performans dlcekleri
Ambler, Finansal Pazarlama Finansal Bakis gerekli olmakla birlikte, marka
2008 Olqekleri Agisi denkligini degerleme konusunda
basaril1 degildir.
Marka denkligi firma
perspektifinden analiz edilmistir.
: : Marka degeri bir markanin satis
Raggio ve Marka Degeri Olusturma Finansal Baki fiyatidir ve bu deger markanin

Leone, 2009 Ag1st sahibinin kim olduguna gére

degisir.
Marka denkligi bir markanin
Kamakura . o Tiketici Temelli tﬁkveti.ci}{.e i{ade ettigi igsel
ve Russell, Miisteri Tercihi N degerin 6lgiilmesiyle ortaya gikar.
1993 Bakis Agist Marka degeri ve pazar pay1
arasinda pozitif iligkiyi ifade eder.
Marka denkligini taniminda
marka bilgisini ana unsur olarak
A Tiiketici Temelli | ele ahr.

Keller, 1993 Marka Bilgisi Bakis Acisi | tiiketici temelli marka denkligini
tam manastyla tiiketici psikolojisi
perspektifiyle ele almugtir.

Yoo ve Marka Denkliginin Tiiketici Temelli | Ma" ka denkhg} izerinde en fazla
Donthu, P etkili olan onciiller pazarlama
2001 Onciilleri Bakis Agisi cabalandir.
Marka denkligi, ayni
ozelliklerdeki biri markali digeri
Srinivasan Marka Denkliginin Tiketici Temelli mark?S}.z olan iiriinden m“ar“kzhi.h
olan iirtine markasindan &tiirti
vd., 2005 Kaynaklar1 Bakis Agisi eklenen yillik getirinin bir
Olciisiidiir.

Finansal temelli bakis agisina gore marka denkligi, markanin firmaya sagladigi finansal
getiri olarak nitelendirilebilir ve genellikle “Firma Temelli Marka Denkligi” olarak ele
alimir (Farghuar, 1989: 46). Tiiketici temelli marka denkligi ise, marka bilgisinin,
tiketicinin marka ile ilgili pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkileri tlzerindeki

farklilastiricr etkileridir (Keller, 1993: 2). Finansal/firma temelli marka denkligi firma
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bakis acistyla ve yalnizca tliketici temelli marka denkliginin ¢iktis1 niteliginde olan
degerin belirlenmesinde kullanildig1 i¢in bu ¢alismanin kapsami disinda tutulmustur. Bu

calisma marka denkligini tiiketici temelli perspektiften ele almaktadir.

1.3. Marka Denkligi Modelleri

Literatiirde marka denkligini tiiketici temelli bakis agisiyla ele alan en temel modeller
Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen modellerdir. Takip eden kisimda

s0z konusu modeller ayrintilariyla ele alinacaktir.

1.3.1. Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Aaker (1991) , tiiketici temelli marka denkligi® yaklasiminin kurucusudur. Aaker’mn
(1991)¢alisma odaginda isletme ya da paydaslar degil tiiketiciler bulunur. Calismada
kurgulanan modele goére marka denkligi hem isletme hem de tiiketici i¢in deger
yaratilmasi ile ilgili bir kavramdir. Aaker (1991) ¢alismasinda, marka denkligi kavrami
ve marka portfoyii yonetiminin deger sahipligiyle alakali oldugunu ve isletmelerin bu
deger sistemlerinin korunmasi gorevini saglamasi gerektigini belirtmistir. Aaker (1991)
marka denkliginin boyutlarin1 marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite,
marka sadakati ve diger varliklar olarak tanimlamustir. ilk dért boyut markaya karsi
tilkketicinin alg1 ve tepkilerini igermekteyken, “diger varliklar” boyutu tiikketici temelli

yaklagimin kapsamina girmemektedir.

Aaker’in (1991) marka denkligi yaklasimi Sekil 1’de 6zetlenmistir. Bes kategoriden
olusan bilesenler marka denkliginin temeli olarak ele alinmistir. Marka denkliginin hem
tiiketici hem de isletme icin deger yaratan bir unsur oldugu vurgulanmistir. Marka
denkligi bilesenleri miisterilere iiriin ve markalar hakkinda oldukca yiliksek miktarlarda
bilgi saglama ve bu bilgiyi anlamlandirma gibi konularda yardimci olur. Bu bilesenler
ayni zamanda, ge¢mis kullanim ve markaya olan asinalik aracilifiyla, miisterilerin
aligveris esnasindaki giivenini de etkilerler. Bu etkilerden en 6nemli olanlarindan bir
tanesi de hem algilanan kalite hem de marka g¢agrisimlarinin miisterilerin kullanim

deneyimiyle ilgili tatmin diizeylerini artirma potansiyelleridir. Ornegin bir kisinin

2 Calismada marka denkligi kavramm tiiketici temelli bir perspektiften ele alindigindan ve finansal/firma
temelli bakis agsist kapsam disinda birakildigindan, kavram bu kisimdan itibaren “Marka Denkligi”
olarak nitelendirilecektir.

3 Tiiketici temelli bir perspektif temel alinarak gergeklestirilen bu ¢alismada diger varliklar boyutu
kullanilmamustir.
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giydigi kiyafetin 6zel tasarim bir kiyafet olmasi, bu kisinin o kiyafeti kullanim
deneyimini etkilemesi beklenir. S6z konusu kisi, giydigi bu 6zel tasarim kiyafetle
kendini farkli hissedecektir (Aaker, 1991).

Marka denkligi miisteriye deger yaratma roliinlin bir pargasi olarak marjinal bir ¢ok
yolla nakit akis1 saglama potansiyeli vasitasiyla firmaya da deger saglar. Birincisi, yeni
miisteri elde etme ve mevcut miisterileri elde tutma amaciyla yapilacak olan tutundurma
cabalarinin etkisini artirir. Ornegin bir parfiimle ilgili iiriin testi gerceklestirilirken,
marka denkligi yiiksek seviyede olan bir {iriiniin testi miisteri lizerinde daha etkili
olmasi beklenebilir. Ikinci olarak, bes bilesenden olusan marka denkliginin diger dort
bileseni marka sadakatinin yiikseltilmesinde 6nemli bir rol oynar. Yiiksek bir marka
sadakati de firmaya Ozellikle diger markalarla rekabet gibi bir¢ok konuda avantaj
saglayacaktir. Marka denkliginin diger bilesenleri arasinda da benzer iligkiler vardir.
Ornegin algilanan kalite, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakatinden

etkilenebilir (Aaker,1991).
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Marka Denkligi

Marka
Sadakati

Marka
Farkindahg

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrismmlar:

Diger Marka
Varhklan

- Azaitimis pazarlama
maliyetleri
. Ticari avantaj
. Yeni misterilerin
cekilmesi
a  Bilinirlik
yaratma
o Gilvence
. Rakip tehditlere
karsilik verme

. Diger cagrisimlarin
bag lanabilecegiyere
demir atmak

. Asinahk-hoslanma

. Saglamlikve baghihk
igareti

. Degerlendirilecek
marka

= Satinalma nederni
. Farkhlasma-Konum
. Fiyat

*  Kanal Uyesillgisi

. Marka uzartilan

. Marka bilgisi
hatirlamayayardim

- Farkhlastirma-Konum

. Satin alma nedeni

. Olumlututum ve
duygular yarastma

= Marka uzartilarn

Rekabet avantajl yaratma

Miste riye;

. Bilgiyi isleme ve
yorumlamasin

. satin alma
kararlarindaki give nini

. Kullanimdan dogan
tatminini

Gelistirerek deger sunar.

Isletmeye;

. Pazarlama
programlarinin etkinlik
we verimliligini

. Marka sadakatini

*  Kar marjlarin,

. Marka uzantilarim

. Rekabet avantajini

. Ticaret avantajin

Gelistirerek degersunar.

Sekil 1: Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. Simon and Schuster. s.224
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1.3.2. Keller’in Marka Denkligi Modeli

Keller (1993) caligmasinda marka denkliginin yaratilmasi, Slgiilmesi ve yonetilmesi
konularina ac¢iklik getirmistir. Maka denkliginin tanimlanmasi ve dl¢lilmesinin bireysel
tilketici tercihlerine bagli olarak gerceklestirilmesi gerektigini belirtmistir. Marka
bilgisinin, tiiketicilerin pazarlama c¢abalarina yonelik olarak verecekleri tepkileri
degistirici etkisini aciklayan bir kavramsal marka denkligi modeli 6nermistir. Marka
bilgisi ilizerinde marka farkindaligi ve marka imajinin etkilerini detayli bir sekilde
incelenmistir. Model Sekil 2°de yer almaktadir. Marka denkligini taniminda marka
bilgisini ana unsur olarak ele alan Keller (1993) marka denkligini tam manasiyla
tilkketici psikolojisi perspektifiyle ele almistir. Keller (1993) calismasinda marka
bilgisini marka farkindahi§i ve marka c¢agrisimlart boyutlariyla ele almistir

(akt.,Christodoulides ve Chernatory, 2009: 47).

Bu yonteme gore, marka denkliginin Slgiilebilmesi icin oncelikle tiiketicinin zihnindeki
marka bilgisinin bir haritasinin ¢ikartilmast gerekir. Marka bilgisi; marka farkindaligi
ve marka imaji ana boyutlarindan olusur. Marka farkindaligi, marka denkliginin
olusabilmesi i¢in bir 6n kosuldur. Markay1 hatirlama ve markay1 tanima boyutlarindan
olusur. Eger tiiketici markanin farkinda degilse, marka denkligi ile ilgili konusmak
yersizdir. Bu durumda isletme marka degil iirlin bazinda rekabet ediyor demektir

(Heding, vd., 2008: 93).

Ancak, tiiketicilerin markanin zihinsel diizeyde farkinda olmasi marka denkliginin
yalnizca temelini olusturur. Buna ek olarak marka imaj1 unsurunun da kapsamli olarak
ele alinmas1 gerekir. Marka imaj1 tiiketicinin bir marka hakkinda algilamalarindan
olusur ve tiiketicinin zihnindeki marka ile ilgili ¢agrisimlar tarafindan yansitilir.
Markanin tiiketici i¢in anlamini igeren marka c¢agrisimlar: ile ilgili unsurlar marka
imajinin alt boyutlarini olusturmaktadir (Keller, 1993: 3). Marka denkligi ¢ercevesinde,
marka imajiyla ilgili cagrisimlar 6zellik, fayda ve tutumla ilgili birkag farkli tip
cagrisimi icermektedir. Ozellikler, iiriin veya servisle ilgili ozellikleri aciklayan bir
niteliktedir ve iirlinle ilgili ve {rtinle ilgili olmayan iki ¢esidi acisinda ele alinmistir.
Faydalar, tiiketici tarafindan markaya atfedilen kisisel degerlerden olusur. Fonksiyonel,

deneyimsel ve sembolik olmak iizere ii¢ ¢esit fayda vardir. Tutumlar ise, tiiketicilerin
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markayla ilgili biitiinsel degerlendirmelerini icerir. Bu degerlendirmeler, son basamakta

yer aldigi i¢in, marka se¢iminde Onemli rol oynar (Helding, vd., 2008: 94).
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S,

Fiyat
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Hatirlama
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Bagimsiz
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Ozellikler
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Marka Bilgisi

e

S,

Marka
Cagrisimi
Tiirleri

Marka
Cagrisimlarinin
Uygunlugu

Marka
Cagrisimlarinin
Giicii

Marka
Cagrisimlariin
Ozgilinliigii

Fonksiyonel

Faydalar

Deneyimsel

Sembolik

Marka Imaji

Tutumlar

Sekil 2: Keller’in Marka Denkligi Modeli

Kaynak: Keller, K. (1993), “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of Marketing, 57(1), s.7
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Aaker (1991) ve Keller (1993) “Marka Denkligi”ni farkli sekilde kavramsallagtirmis
olsalar da, ikisi de kavramu tiiketici temelli bir perspektiften ele almiglardir (Pappu vd.,
2005: 144). Keller’in (1993) “ Marka Denkligi” teorisini, Aaker’m (1991) teorisini
temel alarak kurgulanmistir (Chen, 2007: 16). Aaker (1991) bakis agisi literatiirde en
fazla kabul goren yontemdir. Bu bakimdan “Marka Denkligi” bu ¢alismada Aaker’in
(1991) bakis agis1 ile kurgulanmustir.

1.4. Marka Degeri (Brand Value) ve Marka Denkligi (Brand Equity) Arasindaki

Kavramsal Farkhihiklar

Marka denkligi, pazarlama aktiviteleri ile tiiketici faaliyetleri arasinda araci degisken
rolii iistlenir. Ayn1 zamanda tiiketici temelli bir bakis a¢is1 saglar ve markanin degerine
katki saglayacak bir¢ok unsuru ortaya koyar. Marka denkliginin herkes tarafindan kabul
edilen bir 6l¢eginin olmamasinin en 6nemli nedenlerinden birisi, marka degeri ve marka
denkligi kavramlarinin agik¢a birbirinden farkli yapilar olmasina ragmen, aym
kavramlar olarak goriilmesidir. Marka denkligi, markanin, “miisteriye” ifade ettigi
anlam iken, marka degeri markanin “firmaya” ifade ettigi anlam olarak
nitelendirilebilir. Bu yiizden bu iki kavram yalnizca birbirinden farkli yapilar degil ayni
zamanda farkli iki bakis agisidir. Marka degeri fiyatlandirma, boliimlendirme ve
konumlandirma gibi yonetsel kararlardan etkilenirler. Patent, kanal iliskileri, iyi
yonetim marka degerine katki yapan unsurlardir ancak bunlarin higbirisi miisterilerden
kaynaklanan unsurlar olmadigindan, marka denkliginin bileseni olarak goriilemezler
(Raggio ve Leone, 2007). Marka denkligi kavramindaki denklik ifadesi (Equity) aslinda
finans alanindan pazarlama alanina uyarlanmistir. Ancak pazarlama alaninda bu anlami
oldukc¢a degismis olup tiiketici tarafindan siibjektif bir bakis agisiyla degerlendirilen ve
soyut Ozellikler igeren bir kavram haline dontismiistiir (Davcik vd., 2015: 5). Daha
onceki kisimlarda da vurgulandigr gibi, kavramin ne anlama geldigi hususunda

literatlirde var olan karmasanin bu isimlendirmeden kaynaklandig ifade edilebilir.

Sekil 3°te, Raggio ve Leone’nin (2007) ¢alismalar1 kapsaminda olusturduklart marka
denkligi ve marka degerinin kavramsal ger¢evesini ve bu iki kavramin ayrimini ortaya

koyan model goriilebilir.
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Sekil 3: Marka Degeri Kapsaminda Marka Denkliginin Yeri

Kaynak: Raggio, R. D., ve Leone, R. P. (2007). The theoretical separation of brand equity and brand value: Managerial implications for
strategic planning. Journal of Brand Management, 14(5), s.380
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Modele gore;

Pazar aktivitelerini de igeren cevresel unsurlar miisteri agisindan bir girdi
niteligindedir.

Cevresel girdiler, tiiketiciye ulagmasi siirecinde, hali hazirda tiiketicinin zihninde
var olan marka denkliginden etkilenirler. Tiketici, sahip oldugu bu marka
denkligini, modelde “marka bilgisi” olarak Ozetlenen, deneyim, marka
cagrisimlari, reklam ve kisinin ¢evresindeki insanlardan iiriin hakkinda duydugu
yorumlar gibi unsurlarin etkisiyle olusturur. Tiketicinin zihninde pozitif
anlamda olugmus olan bir marka denkligi, tiikketicinin markaya karsi daha
olumlu bir tutum gelistirmesini saglayabilir. Bu durum marka denkliginin bir
bireysel diizey ¢iktis1 olarak yorumlanabilir.

Yiiksek seviyede bir marka denkligi; {iriin degisiklikleri, {iriin zararlari, rekabet
gibi unsurlara yonelik daha olumlu tepkiler alinabilmesini saglar.

Birey diizeyindeki ¢iktilarin toplami, pazar diizeyindeki c¢iktilara bir Onciil
niteligindedir. ~ Model, bireysel diizeyde ve bireyin disinda gerceklesen
durumlarin birbirinden net ¢izgilerle ayrilmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Bireysel diizeydeki yapilarin faaliyet alani bireyin zihnidir ve bu diizeydeki
unsurlar disardan gozlemlenebilir nitelikte degildir. Pazar diizeyindeki yapilar
ise gozlemlenebilir ve firma tarafindan Sl¢iilebilir niteliktedir.

Bireysel diizey ¢iktilarinin yansimasi, pazar diizeyinde, marka denkliginin
potansiyel ciktilarinin olusmasina katkina bulunur. Bu potansiyel ¢iktilar da
marka degerinin hesaplanmasinda miisteri temelli bilesenler olarak ele alinabilir.
Sonug olarak bir isletmenin elindeki markalarin toplam parasal degeri, hissedar

degerinin olusmasina katkida bulunur.

Kisaca belirtmek gerekirse marka denkligi, marka degerinin olusmasina katki saglayan

bir bilesendir. Bu iki kavramin, teorik olarak birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilmis

oldugu sdylenebilir.
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1.5. Tiirkce Literatirde Marka Degeri ve Marka Denkligi Kavramlarinin

Kullanimlarinin Degerlendirilmesi

Daha oOnce bahsedildigi iizere, literatiirde “Brand Equity” kavramiyla ilgili olarak,
gerek tanimi, gerekse Ol¢iimii konusunda bir konsensiis bulunmamasi agisindan bir
kavram ve anlam karmasas1 mevcuttur. Tiirkce literatiirde bu kavram karmasasi daha ist
seviyede gergeklesmektedir. Bunun en Onemli nedenlerinden bir tanesi olarak,
Tirkge’de “Equity” kavraminin karsiligi olarak herkes tarafindan kabul edilen bir

tanimin olmamasi gosterilebilir.

Tiirkce literatiirde karmasayr daha da derinlestiren durum ise, “Brand Equity”
kavraminin karsiligi olarak en ¢ok kullanilan kavramin “Marka Degeri” kavrami
olmasidir. Ancak, Tiirkge literatiirde, ayn1 zamanda “Brand Value” kavraminin karsiligi
olarak da “Marka Degeri” kavrami kullanilmaktadir. Oxford Tiirkiye, ingilizce-Tiirkce
sozliige gore (2003), “Value” kelimesinin ilk anlami “Deger” dir. Bu durum diger
birgok sozlikte de aynidir. Bu kavram iizerinde hali hazirda fikir birligi oldugu
goriilmektedir. Bu ac¢idan bakildiginda “Brand Equity” kavraminin karsiligi olarak

“Marka Degeri” kavraminin kullanilmasinin uygun olmadig ifade edilebilir.

Burada, kiyaslamaya olanak vermek agisindan “Equity” kavraminin tanimini yapmak
dogru olacaktir. Longman Ingilizce Sozliik (Mayor, 2009: 569)’a gore Equity; “1.Tiim
insanlara esit davranildigi ve hi¢ kimsenin ayricalikli olmadigt durum, 2.Mortgage

degeri 3.Hisse, hisse senedi” anlamlarina gelmektedir.

Tiirkge literatiirde, “Brand Equity” kavramimin bagka karsiliklarina da rastlamak
miimkiindiir. Gergeklestirilen literatiir taramas1 sonucunda “Brand Equity” kavraminin

farklh Tiirkge karsiliklarinin kullanildigi bazi ¢alismalara yer verilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3:

Tiirkce Bilimsel Yayinlarda “Brand Equity” Kavramimin Kullanimi*

Yenigeri ve Yaras (2009), Cabuk ve Atilgan (2011), Altuna ve Arslan

Marka Denkligi
(2014)
Tiiketici Temelli Aveilar (2008), Taskin ve Akat(2010), Aydin ve Ulengin (2011), Kocaman
Marka Degeri ve Glingdr (2012)
oo Atilgan (2005), Deran vd., (2008) , Ozgdz (2011), Dumanli (2011), Ayas
Marka Degeri

(2012), Torlak vd. (2012)

Marka Oz Sermayesi | Karadeniz (2010)

Marka Sermayesi Tek ve Ozgiil (2005)
Marka Ozvarllgl Urgiip (2012), Aaker ve Demir (2013), Ozgoz (2013), Yakin vd.(2014)
Marka Ederi Uslu vd. (2006), Ozgelik ve Torlak (2011)

*Tabloda verilen tiim ¢calismalar tiiketici temelli bir perspektif ile ele alinmistir.

Literatiir taramasi kapsaminda ele alinan c¢aligmalarda “Brand Equity” kavraminin

karsilig1 olarak kullanilan ifadeleri degerlendirmek gerekirse;

Marka Degeri: Tiirk¢e Literatiirde “Brand Equity” kavraminin karsilig1 olarak
en ¢ok kullanilan kavramlardandir. Ancak aslinda, “Brand Value” kavraminin
tam karsiligidir. Bu acidan, “Brand Equity” kavraminin karsiligi olarak
kullanilmasimin, yukarida da bahsedildigi iizere, kavram karmasasina neden
olmasi gibi birgok olumsuz yanlar1 vardir.

Marka Denkligi: Kavramsal anlam itibariyle tiiketici yonlii bir yaklagim igerir.

“Brand Equity” kavrami tiiketicinin zihninde olusur. “Equity” kavraminin
yukarida verilen taniminda da (finansal anlami disinda), esitlik ve denklik
unsurlar1 géze carpmaktadir. Buna ek olarak, ayni kokten gelen “Equivalent”
kelimesi, Oxford Tiirkiye Ingilizce-Tiirkge sozliige gore(2003); esit, denk,
esdeger anlamlarina gelmektedir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri : “Brand Equity” kavraminin Tirkce’ye

dogrudan cevirisi olarak nitelendirilebilir.

Marka Sermayesi/Ozsermayesi: Kavram finansal bir yaklasimi icermektedir.

Tiirkge literatiirde “Brand Equity” kavraminin karsiligi olarak kullanildig:

calismalar oldukga sinirlidir.

29




o Marka Ozvarhigi: Kavram, Marka Ozsermayesi kavramiyla olduk¢a benzer

anlam tasimakla birlikte, benzer sekilde finansal bir bakis acisin1 yansitmaktadir.
Tiirkge literatiirde “Brand Equity” kavramimin karsiligi olarak kullanildig
calismalar oldukca sinirlidir.

e Marka Ederi: “Eder” kavrami TDK sozliigiine gore (http:/www.tdk.gov.tr/);

“Fiyat, paha, deger” anlamlarina gelmektedir. Kavram finansal bir bakis acisina
sahiptir. Aym1 zamanda Tiirkce literatiirde “Brand Value” kavraminin karsiligi
olarak kullanildig1 ¢alismalar bulunmaktadir ( Taskin ve Akat, 2010). Markaya
ek bir deger olusturmasindan ziyade markanin biitiinsel degerini igeren bir
ifadedir. Zira literatiirde “Brand Equity” kavraminin karsilig1 olarak kullanildigi

caligsmalar sinirli sayidadir.

Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda “Brand Equity” kavraminin Tiirkce karsiligi olarak
“Marka Denkligi” veya “ Tiiketici Temelli Marka Degeri” kavramlarinin kullaniminin
daha uygun olacag diisiiniilmektedir. Bu c¢alismada, “Brand Equity” kavraminin
karsilig1 olarak “Marka Denkligi” kavrami kullanilacaktir. Bunun nedenleri su sekilde

siralanabilir;

e Marka degeri kavramu ile farkinin kolayca ayirt edilebilmesi.

e “Brand Equity” kavramina, anlam ac¢isindan en yakin ifade olmasi.

e (Calismanin finansal degil, tiikketici bakis acisiyla gerceklestirilecek olmasi.

e Metin i¢inde kullaniminin “Tiiketici Temelli Marka Degeri” kavramina gore

daha kolay olmasi.

1.6. Marka Denkligini Olusturan Boyutlar
1.6.1. Marka Cagrisimlari

Marka kimligi, marka yoneticilerinin yaratmak veya siirdiirmek istedigi 6zglin marka
cagrisimlart olarak nitelendirilebilir. S6z konusu bu marka ¢agrisimlari, bir marka icin
tilketici zihnindeki markayla iliskili tiim diisiinceleri ifade eder. Ornegin Volvo
markasint duyunca tiiketicinin zihnine saglamlik ile ilgili diisiincelerin gelmesi
tilkketicinin bu markayla ilgili zihninde olusmus olan c¢agrisimlarla ilgili bir durumdur.
Bir iiriin olarak marka, bir organizasyon olarak marka ve bir kisilik olarak marka olmak

lizere li¢ tip marka ¢agrisimi vardir (Aaker, 1991: 49).
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Keller (1993) marka cagrisimlarini, tiiketicinin zihninde olusan ve markanin anlamini
iceren markayla ilgili bilgilendirici unsurlar olarak tanimlamaktadir. =~ Marka
cagrisimlarinin  uygunluk, giic ve Ozgiinliigii tiiketicilerin markalara yonelik bakis
acisini degistirme potansiyeli olan unsurlardir (Gill ve Darwa, 2010: 193). Uygulanan
pazarlama programlarinin basarisi, uygun marka ¢agrisimlart yaratma kabiliyetine gore
degerlendirilir. Tiiketicilerin bir fayda ya da ozelligi iyi ya da kotli olarak
degerlendirmeleri i¢in 6ncelikle bu iiriin ya da hizmetin kendileri i¢in énemli oldugunu
diistinmeleri gerekir. Bunun bir sonucu olarak, énemsiz bir nitelik ile ilgili olumlu

cagrisimlarin yaratilmasi oldukga zordur (Keller, 1993: 5).

Marka cagrisimlari agisindan, cagristmin zihindeki giicii de o6nemli bir unsurdur.
Tiiketici zihnindeki ¢agrisimlarin giicii, bilginin tiiketicinin zihnine hangi yolla girdigi
ve marka imajinin bir uzantisi olarak nasil yonetildigine gore degisiklik gosterir. Giiglii
cagrisimlar tiiketiciye ihtiyact oldugunda bilgiye ulasma ve satin alma siirecinde
yardimct olur. Sonrasinda tiiketiciler bu yondeki diisiincelerini etrafindaki insanlara
anlatirlar. Bilissel psikolojiye gore de bu giiclii ¢agrisimlar bir kere yaratildi mi, zihnin
yapisindan dolayr uzun siire gecerliligini korur. Son olarak, marka konumlandirmanin
temelini olusturan, markanin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ya da 0zgiin bir satis
teklifi saglamasi durumu, tiiketiciyi bu markay1 satin almaya yonlendirir. Spesifik bir
markaya 6zgii olan ve zihne giiclii bir bigimde yerlesmis olumlu ¢agrisimlari, markanin
rakip markalara gore avantajli bir konumda olmasini1 saglar ve bu durum markanin

basarisi i¢in biiyiik nem arz etmektedir ( a.g.e.: 6).

1.6.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel bir tiiketicinin, belirli bir iirlin kategorisindeki bir
markayr tanima ya da hatirlama yetenegidir. Ayni zamanda {irlin sinift ve marka
arasindaki baglantiy1 da kapsar. Tiiketiciler kendilerini giivende hissetmeleri nedeniyle
genellikle bildikleri markalar1 tercih ederler. Bildikleri bir markanin giivenilir ve
kendilerini tatmin edecek oOlgiide kaliteli oldugunu diislintirler. Marka farkindaligi,
ozellikle de bircok markadan olusan belirli {iriin kategorilerinde, ilk akla gelen
markalardan birisi olabilmeyi sagladigi i¢in oldukc¢a énemlidir. Bu durumda az bilinen

markanin sansi oldukga diisiik olacaktir (Aaker, 1991: 13).
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Keller’a (2003-b) gore marka farkindalig: tiiketici karar verme siirecindeki en dnemli
unsurlardan birisidir. Tiketici temelli marka denkligi; tiiketicinin {iriin ya da hizmete
yonelik farkindalik diizeyinin ve marka asinaliginin yiiksek oldugu ve bunlara ek olarak
tiikketicinin zihninde {iriin ya da hizmetle ilgili olumlu, giiglii ve 6zgiin ¢agrisimlar

olmasi durumunda ortaya ¢ikar (Keller, 2003-b’den akt., Atilgan vd., 2005: 241).

Keller’a (2003-a) gore marka farkindaligi, markayr tanima ve markayr hatirlama
boyutlarindan olugsmaktadir. Markay1 tanima, tiiketicinin bir iirlin kategorisi icerisindeki
farkli markalar arasindan ilgili markay1 taniyabilme becerisiyle ilgilidir. Logo, slogan,
isim ve amblemler gibi genelde gorsel kisilik unsurlar1 bu tanima siirecini kolaylastirir.
Markay1 hatirlama ise, bir iirlin kategorisi i¢in tiiketicinin aklina ilk 6nce hangi
markalarin geldigi ile ilgilidir. Tiketiciler 6nceden kategoriyi satin alma niyetindeyse
bu Onemlidir. Bu iki kavram da Ozelikle kolay arastirilabilir niteliklerinden otiirii
sirketler tarafindan ¢okga kullanilir (Temporal, 2000’den akt., Erdil ve Uzun, 2010:
221).

Aaker’a (1996) gore ise marka farkindaligi; markay:r tanima, markayr hatirlama, akla
gelen ilk marka olma, baskin marka olma, marka bilgisi ve marka fikri agsamalarindan
olugmaktadir. Buna gore, tiikketici markay1 tanima asamasindan, marka fikri agamasina
dogru ilerledikge, marka farkindaligi da buna paralel olarak artmaktadir (Gill ve Dawra,
2010: 193).

1.6.3. Marka Sadakati

Pazarlama alaninda uzun zamandir temel konulardan birisi olan marka sadakati
kavramui, bir tiiketicinin markayla ne 6l¢iide iligkili oldugunun bir Sl¢iisii niteligindedir.
Tiiketicinin, 6zelliklede ilgili markada fiyat ya da o6zellik bakimindan bir degisiklige
gidildigi durumlarda baska bir markay:1 tercih etmeye ne olgiide meyilli oldugu ile
ilgilidir. Marka sadakati arttik¢a tiiketici, rakiplerin onu cezbetmeye yoOnelik
faaliyetlerine o Ol¢iide direng gosterecektir. Marka sadakati, marka denkliginin ana
bilesenlerinden biridir ve iki kavram da ilgili miisteriden gelecekteki kazanimlarla

oldukca yakindan ilgilidir (Aaker, 1991: 20).

Marka sadakati, marka denkligini olusturan temel etkenlerden birisidir ve tiiketicinin

markaya olan giiveni neticesinde olusur. Literatiirde marka sadakatine iki farkli sekilde
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yaklagilmistir, bunlardan birincisi davranigsal digeri ise tutumsaldir. Davranigsal marka
sadakatinde tiiketicilerin gercek hayattaki satin alma davranislar1 ve markayr tekrarli
alma egilimleri temel alinirken algisal olan yaklasimda ise tiiketicilerin markaya bagl

olma istekleri esas alinir (Aydimn ve Ulengin, 2011: 61).

Artan rekabet kosullarinda miisteri memnuniyeti yaratarak miisterileri elde tutma ve
miisteri sadakatini saglama gilinlimiiz piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline
gelmektedir. Sadik miisteri uzun yillar firmay1 terk etmeden sirkete bagli kalmakta,
diger miisterilerden daha fazla ve daha siklikla firmanin {riinlerini satin almakta, daha
az fiyat duyarhilig1 gostermekte, rakip firmalara fazla ragbet etmemekte, firma hakkinda
olumlu konusarak firmanin reklamini yapmakta, kaliteli hizmet ve {irlinler i¢in fazla
fiyat 6demektedir. Ayrica yeni kazanilan miisterilere gore sadik miisterilere hizmet

etmenin maliyeti daha diisiik olmaktadir (Marangoz, 2006: 111).

1.6.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin bir {iriin ya da servisin kalitesi ya da iistiin yonleriyle ilgili
olarak bu iiriin ya da hizmetin alternatiflerine kiyasla algilamalar1 olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalitede ana unsur tiiketicidir. Kalitenin niteligini, iriin ya da hizmetin
tiketici tarafindan nasil algilandigi belirler. Bu yilizden algilanan kalite; gergek ve
objektif kalite, tiriin temelli kalite ve liretim kalitesi gibi kalite kavramlardan farklilik

gostermektedir (Aaker, 1991: 38). Buna gore;

e Gergek veya objektif kalite; iiriiniin gergek ve teknik anlamdaki iistiinliiglintin
bir gostergesidir.

e  Uriin temelli kalite; iiriiniin dogas1, bilesenleri ve dzellikleri ile ilgilidir.

e Uretim Kkalitesi ise; iiriin 6zelliklerinin sifir hata amacmna ne kadar uygun

olduguyla ilgilidir.

Diger bir deyisle algilanan kalite iirlin ve markanin miisteri tarafindan goriiliis tarzidir.
Bu nedenle bir markaya iliskin algilanan kalite kisiden kisiye degisebilir. Kisilerin
demografik, psikolojik ve sosyal ozellikleri arasindaki farkliliklar algilanan kalitenin
stibjektif niteliginin temel nedenidir. Tiketicilerin alternatif markalar baglaminda, bir
markaya kars1 olan algi diizeyini ifade eden algilanan kalite; fiyatlandirma, ilave

hizmetler gibi faktorlerin etkisiyle tiiketicilerin niteliklerine gore degiskenlik
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gosterebilir. Yani bir marka bir kisiye gore kaliteli goriilirken diger bir kisi i¢in
kalitesiz olarak algilanabilir. Bu nedenle de, bir markanin kalitesi hakkinda herkesin

ortak bir yargida bulunabilmesi oldukga giigtiir (Tosun, 2010: 133).

Algilanan kalite soyuttur ve bir marka hakkindaki tiim duygular1 igerir. Bununla birlikte
algilanan kalite markaya dahil olan iiriinlerin genellikle giivenilirlik ve performans gibi
Ozelliklerini esas alacaktir. Bir markayla ilgili kalite degerlemesi tiiketicinin algisiyla
olusacagindan, markanin kalite algisinin detayl olarak tiim spesifik bilgilere dayanmasi
gerekmez. Kalite algisi sektorlere gore farklilik gdsterse dahi dlgiilebilir ve dnemli bir
marka 6zelligi olarak tiim sektorler tarafindan dikkate alinmaktadir (Erdil ve Uzun,

2010: 232).

Algilanan kalite, tatmin kavramu ile belirli yonleriyle farklihk gostermektedir. Ornegin
bir tiiketici, sirf iirlin ya da hizmet ile ilgili beklentisi diisiik oldugu i¢in de tatmin
olabilir. Ancak yiiksek diizeyde bir kalite algisi, diisiik beklenti kavramiyla genellikle
yan yana gelecek iki unsur degildir. Algilanan kalite direkt olarak satin alma
davranisiyla alakali bir kavram oldugu icin, tim pazarlama c¢abalarini daha etkin bir
boyuta tasima potansiyeli vardir. Eger algilanan kalite yiliksekse, reklam ve tutundurma
ile ilgili ¢abalarin daha etkin ve verimli olmasi sansi1 ¢ok daha yiiksektir. Pozitif bir
kalite algisi, isletmeye, {iriin ya da hizmeti i¢in daha yliksek bir fiyat belirlemeye
imkani tanir. Bu sayede isletmenin markadan elde ettigi gelirleri artar ve markay1 daha
iyl bir konuma getirmek i¢in kullanabilecegi bir fon olmus olur. Algilanan kalite
perakendeci, dagitim kanali gibi unsurlar icin de birgok avantaj saglar. Ornegin, bir
perakendecinin algilanan {irin ve hizmet kalitesi, bir marka olarak o perakendeci ile
ilgili tiiketici zihninde olumlu cagrisimlar olusmasina neden olacaktir. Bunlara ek
olarak, perakendeci yiiksek kaliteli olarak algilanan iiriiniinii uygun bir fiyata satarak

magaza i¢i trafigi saglayabilir ( Aaker, 1991: 39).

Bu boliimde marka denkligi kavrami ayrintilariyla ele alinmis ve 6zellikle marka degeri
kavrami ile teorik ayrimina vurgu yapilmistir. Ayrica kavramin Tiirkge literatiirde farkli
kullanimlar1  agisindan  bir degerlendirme yapilmistir. Bu arastirma, HTM
perakendecilerini konu edindiginden takip eden bdlimde HTM perakendeciligi
konusuna bir giris yapilacak ve bir perakendecinin marka denkligini ifade eden

“Perakendeci Denkligi” kavrami ele alinacaktir.
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BOLUM 2: PERAKENDECILERE YONELIK MARKA DENKLIiGi
VE TUKETICi TEMELLiI ONCULLERI

2.1. Perakendecilik ve Hizh Tiiketim Mallar1 (HTM) Perakendeciligi

Perakendecilik, diinyadaki bircok ekonominin temel taslarindan biridir. Ozellikle gida
perakendecileri, kiiresel boyutta Amerika’dan Cin’e diinyanin dort bir yania yayilmis
durumdadir. Ornegin, McDonald’s 1n 87 iilkede 8000’in iizerinde satis magazasi vardir.
Yine bir diger ABD merkezli perakendeci olan Wal-Mart’in ise Cin’den Brezilya’ya
uzanan magazalar ag1 bulunmaktadir. Birgogumuzun perakendecilik denilince, aklina
ilk gelen magazalarda tirtinlerin satilmasidir. Oysa bu perakendeciligin sadece bir
yoniidiir. Perakendeciligin diger yonii ise, hizmetleri de kapsamasidir. Sagimizi
kestirmek i¢in kuafére gitmemizi, acikinca telefon acip pizza siparis etmemizi diisiiniin.
Bu orneklerin hepsi perakendecilerin (kuafor, pizzaci) bizlere yonelik vermis olduklari

perakende hizmetlerdir (Varinli ve Oyman, 2013: 4).

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar satmama
ve kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son
tilkketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar. Bu tanimdaki faaliyetleri yapan
kuruluslar, mal ve hizmetlerini nerede ve ne sekilde sattiklarina bakilmaksizin
perakendeci sayilirlar (Tek ve Ozgiil; 2005: 578). Yani, BIM, Migros, Cevahir AVM
deki magazalar birer perakendeci oldugu gibi, kapidan kapiya satis yapan kisiler de

birer perakendeci sayilir.

Tipik bir dagitim sistemi; liretici, toptanci, perakendeci ve tiiketici/miisteri zincirinden
olusur. Uretici veya ithalat¢1 bir firma, mal ve hizmetlerini dogrudan ya da dolayl bir
bicimde hedef tiiketici veya miisterilerine sunmay1 amacglar. Hedef tliketici veya
miisteriye erisimde direkt dagitim, tek asamali ve cok asamali dagitim siirecleri
kullanilir. Perakende tek asamali ve ¢ok asamali dagitim siirecinin vazgegilmez bir
unsurudur. Bu yap1 kapsaminda, perakende dagitimda isletmecilik goérevini iistlenen
firmalara perakendeci, perakendecilikten olusan kanal sistemine ise perakendecilik adi

verilir (Perakendecilik Mesleki Hazirlik Programi, 2009: 13).

Perakendeciligin tiiketicilere genis cesitlilikte liriin ve/veya hizmetler sunan farkli ve

dinamik bir sektor olmasindan hareketle bir biitiin olarak perakendecilerin, tiim tedarik
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zinciri i¢in 6nemli bir gli¢ olusturduklart kabul edilmektedir. Ayrica perakendecilik
ulusal ekonominin siirdiiriilebilir performansi iizerinde de ¢ok dnemli etkilere sahiptir

(Kilig ve Senol, 2005: 45).

Perakendecilik bir¢ok alana hitap eden ve genis bir {irlin yelpazesi envanteri bulunan bir
faaliyet alanidir. Bu faaliyet alaninin igerisine basta hizli tiikketim mallar1 (HTM) (Fast
Moving Consumer Goods-FMCG), gida, hazir giyim, mobilya, beyaz esya ve tim ev
gerecleri, ilag, ingaat malzemeleri, makina techizat malzemeleri, otomotiv yedek parca,
miicevherat, antika, oyuncak vs. gibi temel iiretim sektorleri girmektedir. HTM
perakendeciligi bu sektdrlerden birisini olusturmakta olup, giinlimiizde ¢esitli pazarlama
enstriimanlar ile (magazacilik vs.) hizmet etmektedir. HTM perakendeciligi sektorii
sadece gida sektdriine dayali bir hizmet kolu olmayip, bagka iiriinlerin de pazarlandig:

bir faaliyet alani olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Bakan, vd., 2009: 135).

Perakende sektoriiniin 6nemli bir pargasint hizli tiiketim mallar1 olusturmaktadir. Hizl
tilketim mallar1 grubu genellikle hizli satilan ve tiiketilen, gorece diisiik fiyath ve/veya
marketlerde satilan {iriinleri ifade etmektedir. Dayanikli olmayan mallar olarak da ifade
edilen bu grupta gida, igecek, dis macunu, sabun, kisisel hijyen tirtinleri ve oyuncak gibi
cesitli tirtinler yer almaktadir (Sezgin, 2015: 19).

Hizli tiketim mallart tim {tlkelerde tiiketici harcamalarinin biiyiik bir kismini
olusturmaktadir. Bu kapsama giren iirlinlerin perakende ticareti toplumdaki tiim gruplar
ve yoneticiler tarafindan oldukg¢a ilgi goérmektedir. Ciinkii tiim mekanizmalar
bakimindan diizgiin faaliyet gosteren bir HTM perakendeciligi sektorii, toplumun her
kesimi tarafindan talep edilen bu iiriinlerin yiliksek kalitede ve diisiik maliyetlerle

tilketicilere ulastirilmasi i¢in bir gereklilik olarak goriilmektedir (Celen vd., 2005: 1).

HTM perakendeciligi sektoriinde son yillarda biiyiik degisimler yasanmaktadir. Gelisim
siirecinde, cesitli formatlarda perakendeciler ortaya c¢ikmis ve olduk¢a basarili
performanslar sergilemistir. Bu formatlar icerisinde hipermarketler, slipermarketler,
zincir marketler ve indirim marketleri 6nemli yerlere sahip olmustur. Bu durum
tiikketicilerin aligveris aligkanliklarini ve aligverisleri i¢in yaptiklar1 harcama miktarlarini
biiyiik oranda degistirmistir. Kiiglik perakendeciler karsisinda biiyiik dev perakendeciler
ortaya cikmistir. Bu perakendecilerin pazar paylart hizla yiikselmistir. Ayrica bu
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sirketlerin iireticiler karsisindaki avantajlart ise tartisilmaz olmustur (Azabagaoglu ve

Dursun, 2008: 2) .

Literatiirdeki bir¢ok caligmada hipermarket, siipermarket, indirim marketleri tiiriindeki
perakendeciler gida perakendecisi olarak nitelendirilmektedir (Gulli, 2005;
Azabagaoglu ve Dursun, 2008; Kili¢ ve Senol, 2010; Simsek, 2015). Kimi ¢alisma ve
raporlarda ise bu tiirdeki perakendeciler hem HTM, hem de gida perakendecisi olarak
nitelendirilmistir. Ornegin, Rekabet Kurumu tarafindan olusturulan “Tiirkiye HTM
Perakendeciligi Sektor Incelemesi Nihai Raporu”nda boyle bir durum sz konusudur

(Rekabet Kurumu, 2012).

Calismanin bundan sonraki kisimlarinda olusabilecek bir kavram ve anlam
karmasasinin 6niine gegebilmek amaciyla hangi isimlendirmenin daha uygun olacagi
konusu irdelenmistir. TUIK, AB ve Uluslararas: standartlara uyumlu olarak yapmis
oldugu calismaya gore perakendecilik sektorii gruplara ayrilmistir. Kisim G; “Toptan ve
Perakende Ticaret; Motorlu Tasit, Motosiklet, Kisisel ve Ev Esyalart Onarim1” bashgimni
tasimakta, Boliim 52 ise; “Motorlu Tasitlar ve motosikletlerin disinda kalan perakende
ticareti, Kisisel Esyalar ve Ev esyalar1 tamiri” bagligini tasimaktadir. Grup 52.1, Simf
52.11. maddede; “Belirli bir mala tahsis edilmemis magazalardaki gida, igecek ve tiitiin
agirlikli ticaret” Ozelliklerini tasiyan bir perakendeci grubu olusturulmustur. Bu alt
kategoriye giren perakendeciler asagida belirtilen faaliyetlerle ilgilenmektedir (Aydin,
2010: 43);

e (da, igecek veya tiitiin iiriinlerinin agirlikta oldugu ¢esitli mallarin perakende
ticareti,

e (ida irlinleri, igecek veya tiitiin iirlinlerinin ana satisindan bagka giyim esyast,
mobilya, ara¢ gerec, hirdavat ya da kozmetik triinleri gibi ticaret esyalarinin

satimi icin baska boliimleri de olan magazali perakende ticaret.

Calisma kapsaminda, perakendeci isimlerini gizli tutmak amaciyla ABC ve XYZ ile
isimlendirilen  perakendeciler ele almacaktir.* Benzeri kapsama dahil olan
stipermarketler, hipermarketler, indirim marketleri, yiiksek indirim marketleri yalnizca

gida TUriinli satmamalarma ragmen, bircok bilimsel ¢aligma ve raporda gida

4 Bu perakendecilerin segilme nedenleri Boliim 3.3’te ayrintili olarak agiklanmustir.
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perakendecileri olarak ele alinmaktadir (Gida Perakendeciler Dernegi, 2016). Bunun
nedeninin, yukarida yapilan aciklamalar 1s1¢inda, bu formatlarin agirlikli olarak gida
irtinii satmalar1 oldugu diistiniilmektedir. Ancak, gida perakendecileri derneginin
internet sitesinde Real, Sok, Metro, Migros gida perakendecisi olarak gosterilirken, ayni
zamanda Dominos, Kahve Diinyasi ve Mc Donald’s da gida perakendecisi olarak
gosterilmistir. Iste bu kavram karmasasina engel olmak amaciyla, ¢alismamiz
kapsaminda incelenecek olan, iiriin gaminda gida ve gida disi iiriinleri bulunduran ABC
ve XYZ perakendecileri “Hizli Tiketim Mallar1 (HTM) Perakendecileri” olarak
nitelendirilecektir. HTM perakendeci tiirleri ve Tiirkiye HTM Perakendeciligi sektoriine
ait bilgiler Ek-1’de yer almaktadir.

2.2. Perakendeci Denkligi

Daha once de bahsedildigi gibi marka denkligi, bir iiriin ya da hizmet tarafindan, bir
firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran/azaltan, bir markanin
ismine ve semboliine bagh aktif ve pasif varliklar toplulugudur (Aaker, 1991: 11).
Marka denkligi ayrica, markaya yiiksek bir marka sadakati, marka farkindaligi, giiglii
marka c¢agrisimlart ve ayn1 zamanda markayla ilgili patent, dagitim kanallar1 gibi

unsurlar vasitasiyla eklenen degerdir (Kotler ve Keller, 2012; Sinclair ve Keller, 2014).

Bir marka denkligi arastirmasinda, arasgtirma konusu olarak perakendecilik sektorii
segildiginde “Marka Denkligi” yerine “Perakendeci Denkligi” kavrami kullanilabilir.
Bununla ilgili olarak gergeklestirdikleri caligmada Pappu ve Quester (2006-a),
Ailawadi ve Keller’in (2004) marka ve marka yonetimi unsurlarinin direkt olarak
perakendeciler igin de uyarlanabilecegi yoniindeki bulgulari, Y00 ve Donthu’nun (2001)
marka denkligi Sl¢limiinlin perakendeciler i¢in de uyarlanmasina yonelik tavsiyeleri
dogrultusunda, Perakendeci  Denkliginin  Ol¢iimii  konusunda bir c¢alisma
gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda, Aaker’in (2001) marka denkliginin 6l¢timii
icin kurguladigi modelin, Perakendeci Denkliginin 6l¢iimiinde de kullanilabilecegi, bu

iki yapinin birebir Ortiistiigiinii ortaya koymuslardir (Pappu ve Quester, 2006-a).

Pappu ve Quester’in (2006-a) ¢alismalarini takip eden donemde perakendeci denkligi ile
ilgili olarak gerceklestirilen bazi ¢aligmalar Tablo 4’te 6zetlenmistir. Caligmalarda

perakendeci denkliginin o6l¢iilmesinde farkli boyutlar kullanilmasma ragmen,
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caligmalarin timi perakendeci denkligi kavramini marka denkligi kavraminin bir

uzantisi olarak Pappu ve Quester’in (2006-a) bakis agisiyla ele almistir.

Bu caligma “Benlik Imaji Uyumu” ve “Inang Algisi” kavramlarinin marka denkligi
tizerindeki etkilerinin incelenmesini igermektedir. Calisma kapsaminda perakendecilik
sektorii (HTM) ele alinmis oldugundan, marka denkligi kavraminin perakendecilik
sektorli icin uyarlamasi olan “Perakendeci Denkligi” kavrami ile 6lgiilmesi, arastirma
amaci ile ortiigmektedir. Bu nedenle, Tablo 4’te yer alan ¢alismalarda ele alindig1 gibi

bu calismada da kavram “Perakendeci Denkligi” uyarlamasi ile ortaya konmaktadir.

Tablo 4:

Perakendeci Denkligine Yonelik Bazi Calismalar

Yazarlar Amag Boyutlar
Cekicilik
Giilii bir perakendeci denkligi | F2rkilasma
. . Gtivenilirlik
Swoboda vd. 2007 Varat“?*”‘.d? servis kalitesinin Baglilik
etkisini ortaya koyma. Tavsiye etmeye yatkinlik
Perakendeci denkliginin Magaza imaji
olumsuz agizdan agiza Asinalik
Decarlo vd. 2007 pazarlama tizerindeki etkisinin
arastirilmasi.
Perakendeci cagrisimlari
Perakendeci imaj1 ve Perakendeci farkindaligi
Jinfeng ve Zhilong | perakendeci denkligi arasindaki | Algilanan perakendeci kalitesi
2009 iliskilerin incelenmesi. Perakendeciye yonelik sadakat
Tiiketici ilgileniminin, Cekicilik
perakendeci denkligi Farklilagma
algilanmasi ve Giivenilirlik

Swoboda vd. 2009 Baglilik

degerlendirilmesi lizerindeki '
Tavsiye etmeye yatkinlik

etkilerinin ortaya konmasi.

Perakendeci ¢agrigimlari
Marka denkligi 6lglimiiniin Perakendeci farkindaligt

perakendeci marka denkligi i¢in Algilanan perakendeci kalitesi

Altintas vd. 2011 uyarlanmas. Perakendeciye yonelik sadakat

Perakendeci ¢agrigimlari
Perakendeci farkindaligi
Algilanan perakendeci kalitesi
Perakendeciye yonelik sadakat
Perakendeci imaj1

Algilanan perakendeci kalitesi
Perakendeci farkindaligi

Perakendeci Kisiliginin,
Das vd., 2012 perakendeci denkligi boyutlari
iizerine etkisi

Perakendeci denkligi kavramina
katki saglanmasi ve bu yapmin

Gil-Saura vd. 2013 onciillerinin ortaya konmasi.

Perakendeci denkligi Perakendeci ¢agrisimlari
Das. 2014 boyutlarinin perakendecilerine | Perakendeci farkindaligt
as, yonelik satin alma niyeti Algilanan perakendeci kalitesi

Perakendeciye yonelik sadakat

uzerindeki etkisi
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2.3. Perakendeci Denkliginin Tiiketici Temelli Onciilleri

Pazarlama literatiirde, perakendeci denkliginin onciilleri olarak genellikle pazarlama
cabalar1 ele alinmistir. Ancak, tiiketimin sembolik yonii ile iligkili benlik imaj1 uyumu
ve inang algist gibi kavramlarin perakendeci denkligi ile iliskilerine yeterince yer
verilmedigi goriilmektedir. Bu alana katkida bulunmak, c¢alismanin itici giiclinii
olusturmustur. Bu kisimda, arastirma modelinde yer verilecek benlik imaji uyumu ve

inang algis1 kavramlarinin tiikketim olgusu ile iliskileri ele alinacaktir.

2.3.1. Tiiketim Olgusunun Sembolik Yonii

Tiiketim, hayatimizin merkezinde yer alan ve giinliik hayatin adeta vazgecilmez
unsurlarindan birisidir. Bununla birlikte, tiiketim yogun anlamlar igeren bir faaliyettir.
Uriinleri sadece benligimizi giiclendirmek icin degil toplumda kendimize bir yer
edinebilmek i¢in de tiiketiriz. Tikettigimiz triinler, gerceklestirdigimiz aktiviteler,
inandigimiz seyler, takip ettigimiz felsefi akimlar topluma kim oldugumuz hakkinda
giiclii mesajlar verir. Bu bakimdan kisi, bahsedilen bu faaliyetleri yalnizca ihtiyaglarini
karsilamak icin gergeklestirmez, tiim bu unsurlari benlik insa siirecinin bilesenleri

olarak degerlendirir (Slatter, 1997: 131).

Uriin ya da hizmetlerin, tiiketici icin islevsel fayda saglamasmin &tesinde birtakim
anlamlar tasidig1 bir gercektir. Iste bu anlamlar, marka imajinmn “sembolizm” yoniiyle
ilgilidir (Odabags1 ve Oyman, 2002, 370). Bu konuyla ilgili literatiirdeki bir¢ok calisma,
tiiketicilerin tercih ettigi ve sahip oldugu iriinlerin imajmi, uzatilmis benligiyle
uyumlastirmak suretiyle sembolik bir tiiketim gergeklestirdikleri yontindedir. (Belk,
1988; Elliott ve Wattanasuwan 1998: 134). Yani tiiketiciler, tiikettikleri iiriin ya da
hizmete yonelik algiladiklari imaj ile kendilerine yonelik algiladiklari imajin birbiriyle

Ortlismesini arzu ederler.

Pazarlama yazininda, tiiketimin sembolik yOniiniin 1950°li yillarda tartisiimaya
baslandig1 goriilmektedir. Literatlirde bu konuda gergeklestirilen ilk ve en temel ¢alisma
Levy (1959) tarafindan gergeklestirilmistir. Buna gore, tiikketim amaglarindaki degisimi
su sekilde ifade etmistir (Levy, 1959);

e Onceleri, ekonomik adam varsayimmin gegerli oldugu dénemlerde tiiketiciler

oncelikle yeme, giyinme ve barinma ihtiyaglarini tatmin arayisi icerisindeydiler.
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Bu donemde tiiketicilerin iirtinden beklentileri saglamlik ya da 6dedigi paranin
karsiliginda aldig1 deger gibi unsurlardan olugsmaktayda.

e Modern donemde ise ekonomik adam varsayimi gegerliligini yitirmis ve
tilkketicinin niteligi ve beklentileri de degismistir. Giiniimiiz tliketicileri paralarini
farkli amaglara ulagmak i¢in ve ¢cok daha savurgan bir sekilde harcamaktadir.

e Modern donemde tiiketicilerin paralarini harcayabilecekleri alternatifler eski
donemlere kiyasla 6nemli derecede artis gostermistir. Tiiketiciler artik Uiriinlerle
ne yapabileceklerini diislinerek degil, tirlinlerin kendilerine ne anlam ifade
ettigini diisiinerek satin alimlarmi gergeklestirmektedir. Yani, satin alinan
tirtinler tliketiciler tarafindan, fonksiyonlarmin yaninda kisisel ve sosyal
anlamlar iceren unsurlar olarak goriilmektedirler.

e Bunun yaninda, modern dénemde tiiketicilerin bir {irlinii satin alma nedenleri
olduke¢a fazlalagmistir. Buna gore tiiketiciler artik aile ve yakin ¢evrenin sosyal
baskisi, karmasik ekonomik sebepler, reklamini begendigi i¢in, o an ig¢inden
geldigi icin ya da irlinlin yalnizca rengini begendigi igin {irlin satin
alabilmektedirler. Tiiketiciler artik birgok amag, duygu, istegi ayni anda tatmin
etmek isteyebilmektedir ve aldiklar {iriinlerden elde ettikleri haz da giderek
artmaktadir. Artik soru, “Bu {iriine ihtiyacim var mi1?” olmaktan ¢ikmis ve “Bu

iirlinden hoslandim mi1?” sekline doniismiistiir.

Postmodern diinyada tiim insanlar birer tiiketici niteligindedir (Sarup, 1996: 120).
Modern toplumda, kisilerin benliklerini tiiketim unsuru hesaba katilmadan agiklamak
miimkiin olmayacaktir. Aslinda, modern toplumda insanlarin bir¢ok faaliyeti tiiketim
kapsaminda gerg¢eklesen olaylardan ibarettir (Firat ve Vanakesh, 1994’den akt., Slater,
1997: 8).

Uriin ve markalarin imajlari, bireyler tarafindan farkli sekillerde algilanan sembolik
anlamlar icermektedirler. Bu yiizden iiriin ve markalar tiiketiciler tarafindan sembolik
anlamlardan olusturulan ¢evrenin bir pargasi niteligindedir. Dolayisiyla, yalnizca kisinin
benlik algisina benzer sembolik anlamlar igeren {iriin ve markalar kisinin benlik algisini

giiclendirici nitelikte olacaktir (Dolich, 1969: 80).

Markalarin, icerdigi sembolik anlamlar amaciyla kullanilmasi literatiirde kabul gormiis

bir durumdur. Bunun en 6nemli nedeni tiiketicilerin markalar1 genellikle insana 6zgii
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kisilik sifatlariyla tanimlamasi egilimi olarak gosterilebilir. Tiiketiciler markalar
hakkinda kolaylikla adeta bu markalar birer iinlii kisi ya da tarihi figiirmiis gibi
diisiinebilmektedirler. Ozellikle reklamlarda bu yonlii kisilestirmelerin kullanilmasinin
(Bu markay1 kullanirsaniz su kisiyle benzer sekilde algilanirsiniz vb.) temeli iste bu
mantifa dayanmaktadir. Zira tiiketiciler markalara atfettikleri bu anlamlari, bu

markalar tilketmek suretiyle kendi benliklerine eklemek ister (Aaker, 1997: 347).

Postmodern tiiketici, bulundugu sosyal baglamda kendi varligin1 anlamlandirmak igin
smirsiz  saylda secenek arasindan iriinler tiiketerek c¢esitli anlamlar yaratma
cabasindadir. Yani kisaca, gilinlimiiz tiiketicisi ¢ok yOnlii hayat tarzin1 devam
ettirebilmek amaciyla tiiketim faaliyetlerini gerceklestirir. Bu anlamda, ¢esitli iirlinler
satin alarak, adeta sihirli bir sekilde baska bir insana doniismek ister. Ornegin, takim
elbiseli ve Audi marka bir araca sahip olan bir is adami, deri bir ceket ve pantolon
giyerek, Harley Davidson marka bir motora bindigi an ¢ok farkli bir imaj sergilemis
olacaktir. Gergekten de bu anlamda tiiketim, tiiketicinin benligini sekillendiren sembolik
bir temel islevi goriir (Ditmar, 1992: 2). Bu anlamda sembolik fayda, belirli bir marka
ya da {irtin kullanmanin tiiketici hakkinda, tiiketicinin ¢evresine mesajlar vermesidir. Bu
etki, ilgili marka veya iriiniin tipik kullanicis1 ya da direkt olarak o markanin kendi
imaj1 temel aliarak olusur. Ilgili markay: kullanan tiiketici bu imajla iliskisine baslamis

olur (Helgeson ve Supphellen, 2004: 206).

Giinlik hayatta gerceklestirdigimiz tiiketim faaliyetlerinde, benligimizi olmasmi
istedigimiz yonde sekillendirebilmek amaciyla sembolik anlamlar arariz. Uriinlere
yiiklenen sembolik anlamlar kesin, duragan ve emsalsiz olmadigindan tiim tiiketiciler
kendi tiiketim karmalarini olugturarak ilgili anlamlar biitliniinii yaratmak i¢in ¢abalar
(Wattanasuwan, 2005: 180). Tiiketici bir iirlin satin alacagi zaman spesifik sembolik
anlamlar1 i¢ermesini arzu eder ve bu yolla gevresindeki insanlara mesajlar verir.
Ornegin geri doniistiiriilebilir malzemeden fiiretilmis iiriinler alarak cevreci oldugu
mesajini, klasik miizik konserine gitmesi kiiltiirlii bir insan oldugu sembolik anlamlarin
icermektedir. Literatiirdeki birgok calisma insanlarin sahip olduklari {irtinlerin uzatilmis
benliklerinin 6nemli pargalar1 olarak goriildiigii ve bu nedenle insanlarin, tiikettikleri
triinlerden ibaret oldugu goriislinii savunmaktadir. Buna gore sahip olunan iiriinler

belirli bir anlamlar biitiinii olusturmaktadir ve tiiketiciler bu anlamlar araciligiyla kendi
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benliklerini agiklar ve diger insanlarla iletisime geger (Belk, 1988; Dittmar, 1992;
Gabriel ve Lang, 1995) .

Uriinlerin tiiketiciye atfettikleri faydaci degerin dtesinde bir 6zelligi de kiiltiirel anlamlar
tagtyabilmeleridir. Tiiketiciler, benliklerine icinde bulunduklar1 kiiltiirle uyumlu
unsurlar ekleme, bir yasam tarzi olusturma ve siirdiirme gibi ihtiya¢larin1 gidermek igin
sembolik olarak bu anlamlardan yararlanirlar. Kisaca, tiiketiciler olarak bizler kiiltiirel
unsurlar {izerine temellendirilmis gliniimiiz toplumsal kosullarinda yasamimizi

stirdiirebilmek i¢in bu kiiltiirel anlamlar tiiketiriz (Mc Cracken, 1988: 11).

Sembolik tiiketim diger kisilerle arzu edilen iliskilerin kurulmasina da aracilik eder. Bu
baglamda, belirli {iriinleri tiikketmek yalnizca kisinin benlik algisiyla ilgili olmakla
kalmayip herhangi bir gruba aidiyeti ile de ilgilidir (Dittmar, 1992: 11). Bunlara ek
olarak, sahip olmak i¢in ¢abaladiklarimizin yaninda, sahip olmamaya c¢aba
gosterdigimiz unsurlar da benlik algimizin sekillenmesi agisindan 6nem arz eder.
Kisinin benlik algis1 temelinde spesifik bir hayat tarzi yaratma cabasi, bagska hayat
tarzlarini sembolize eden {riinleri satin almaktan kacmmasina neden olabilir

(Wattanasuwan, 2005: 181).

Giliniimiiz ekonomik sisteminin adeta varolus sebebi ve en Onemli unsuru olarak
goriilebilecek olan tiikketim olgusunu etraflica aciklayabilmek i¢in disiplinler arasi bir
yaklasima ihtiya¢ vardir. Insanlarin tiiketim davranislarinin anlasilmasinda pazarlama
bilimi onemli 6lgiide sosyoloji ve psikoloji bilimlerinden yararlanmistir. Ozellikle
tilkketici benligi ve benlige uygun olarak gerceklestiren sembolik tiiketim gibi unsurlar
bahsedilen farkli disiplinlerin kesisme noktalarini olusturmaktadir. Birgok arastirmaci
bireylerin siirdiirilebilir bir benlik algis1 yaratmak konusunda bir c¢aba igerisinde
olduguna yonelik ¢aligmalar gerceklestirmistir (James 1890; Grubb ve Grathwohl
1967; Sirgy ve Samli 1985; Belk 1988; Malhorta 1988; Sirgy, vd., 1991).

Yukarida da belirtildigi gibi, satin alma kararlar1 yalnizca iiriin fonksiyonlarina dayal
olarak degil, iiriliniin icerdigi anlam vasitasiyla deger ifade etme araci olarak da
kullanilir. Belk’e gore (1981) iriinle ilgili 6zelliklerin, iriiniin tipik kullanicist (liriine
atfedilen kisilik sifatlarindan olusur) imajinin olugsmasina ne yonde etki edecegini

belirleyen birtakim faktérler mevcuttur.  Bunlar; iirlinlin bulunabilirligi, {riiniin
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ulagilabilir ¢esitleri, iiriiniin maliyeti, tiikketicinin iirlin se¢imi i¢in ayirmig oldugu zaman,
iriiniin gorintirligii ve fark edilirligi, lirtiniin karmasiklig1 faktorlerinden olugsmaktadir.
Bu faktorlerin fazlalagmasi ile birlikte, tiiketicilerin zihninde olusacak olan, iiriiniin tipik
kullanicis1 imajinin belirlenmesinde iiriinle ilgili 6zelliklerin kullanilmasi ihtimali de

artacaktir (Sirgy vd., 1986: 35).

Pazarlama profesyonelleri ve reklamcilar, iirlinlerin basarili olmasinda {irliniin fiziksel
Ozelliklerinden daha Onemli olan sembolik 06zellikleri oldugunun farkindadirlar.
Pazarlamacilar iriinleri i¢in, diger markalar tarafindan iggal edilmemis ayr1 bir pazar
boliimiine uymasini saglayacak imajlar olusturmak icin cabalar. Ayrica, belirlenecek
olan imajlarin, hedef pazar boliimiindeki tiiketicilerin benlik algilariyla uygun olmasina
onem gosterirler. Ornegin, Coca-Cola ve Pepsinin pazarlama cabalar1 biiyiik dlgiide
imaj unsuru tizerinedir. Coca-Cola geleneksel Amerikan degerlerini temsil ederken
Pepsi yeni neslin tercihidir. Iki iiriiniin bircok ydnden birbirine ¢ok fazla benzerlik
gistermesine ragmen, Uriinlere atfedilen imajlar agisindan ayni seyi sdylemek pek de
mimkiin degildir (Graeff, 1996: 4). Benzer sekilde, tras kolonyasindan, kadin pedine
birgok iiriin, tutundurma faaliyetlerini spesifik bir imaj olusturmak amaciyla

gerceklestirmektedir.

Tiiketicilerin, belirli {irlinlere yonelik atfettikleri anlam, aslinda o firlinlere yonelik
gelistirmis olduklar1 tutumlarin bir fonksiyonudur. Insanlar iiriin tercihlerini sembolik
tikketim cercevesinde ve o tirtinle ilgili gelistirmis olduklar1 tutumlarin yonlendirmesiyle
gerceklestirirler. Bir deger ifade etme araci olarak tiiketim, Katz’in (1960), “Tutumlarin
Fonksiyonelligi Teorisi” baglaminda agiklanmistir. Katz’a (1960) gore tutumlarin varlik
sebebi; ego savunma, bilgi, fayda ve deger ifade etme fonksiyonlarini yerine
getirmeleridir. Bu fonksiyonlar bireyin c¢esitli giidiileri ile alakali oldugu i¢in, giidii
temelli bir yap1 sergiler. Bir iirline yonelik tutum, deger ifade etme fonksiyonuna hizmet
ederek, kisinin sahip oldugu ana degerler ve benlik algisinin olumlu bir gdsterimine
imkan tanir. Bir iirlinlin deger ifade etme derecesi, liriine yonelik olarak atfedilen kisilik
ile alakal1 6zellikler tarafindan yansitilir (Yiiksek bir deger ifade etme derecesi olan bir
{iriiniin tipik kullanicisinin imaji da o 6lgiide net olacaktir). Ornegin, pahali iistii agik
spor bir araba hakkinda diisiinen bir tiiketicinin zihninde bu iiriiniin tipik kullanicisi ile

ilgili olarak geng, ¢ekici, varlikli ve modern gibi unsurlar1 igeren bir imaj olusabilir.
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Bununla birlikte, deger ifade etme fonksiyonu, bir iirline atfedilen deger ifade edici
ozellikler ile tiiketicinin benlik algisinin bilissel eslesme siirecine dayali olan “benlik
imaj1 uyumu modelleri” vasitasiyla gergeklestirilir. Bu modeller; ger¢ek benlik uyumu,
ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal-sosyal benlik uyumu olmak tizere
dort farkl ¢esitten olusmaktadir (Katz 1960’dan akt., Johar ve Sirgy, 1991: 26).

2.3.2. Tiiketici Davramislarinda Benlik Algis1 Kavrami

Pazarlama arastirmacilari, tiikketici davranislarini agiklayabilmek amaciyla bazi kisilik
teorilerinden yararlanmaktadir. Bu konu hakkinda gergeklestirilmis olan galigmalar
Rodgers, Maslow ve Freud gibi diirtii ve giidiillenme iizerine g¢alisan psikologlarin
caligmalar1 iizerine temellendirilmistir (Achouri ve Bouslama, 2010: 4). Son yillarda
arastirmacilarin, tiiketicinin kisiligi ve alisveris davranislar1 arasinda anlamli iligkiler
tanimlamaya yonelik cabalar1 artis gostermistir. Bu teorilerin dnde gelenlerinden bir
tanesi Benlik Algis: Teorisidir. Benlik algisi teorisi tutum ve satin alma davraniglarin

aciklamak amaciyla kullanilmaktadir (Graeff, 1996: 5).

Benlik algis1 kavraminin bir¢ok farkli yazar tarafindan degisik tanimlar1 yapilmistir. En
¢ok kullanilan ve literatiirdeki diger caligmalara temel olan tanim James (1890)
tarafindan yapilmistir. Buna gore, bir kisinin “Ben” olarak ifade ettigi sey, kisinin
kendisine ait oldugunu sdyledigi tiim unsurlarin toplamidir. Yani sadece bedeni degil;
evi, kiyafetleri, esi, ¢cocuklari, arkadaslari, isi, banka hesab1 ve itibar1 gibi unsurlarin
timi “Ben” kavramina dahildir (James, 1890: 291). Tim bu unsurlarin toplami
“Uzatilmis Benlik” kavramini olusturur. Uzatilmis benlik; iirlinlerin benligin birer
sembolii olarak kullanilmasini Igerir. Buna gére uzatilmis benlik; bir kisinin miilkiyeti
altinda bulunan, tasinir ya da tasmmmaz varliklarin kisinin kimliginin bir gdstergesi
oldugu diisiincesine dayanmaktadir (Belk, 1988:139). Sartre’ye (1998) gore kisinin
sahip oldugu diger tiim seyler gibi kendisi de uzatilmis benliginin bir pargasi

niteligindedir (akt., Wattanasuwan, 2005: 181).

Grubb ve Grathwohl (1967), benlik kavramimi Rogers’in (1951) bireylerin benlik
yiikseltiminden hareketle agiklamislardir. Buna gore benlik; birey icin bir deger olup
buna bagli olarak davranig, benlik kavramini koruma ve yiikseltme yonelimli olur. Bu

baglamda satin alma, gosteris tiiketimi ve tirtinlerin kullanimi, bireye sembolik anlamlar
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iletir. Bireyin tiikketim davranigi, tiriinleri sembol olarak tiiketmek araciligiyla benlik
kavramini yiikseltme egilimi tasir. Buna gore benlik, satin alma davraniginin biligsel
boyuttan davranigsal boyuta nasil doniistiigiinii agiklama islevi de goriirken ayni
zamanda bir nesne olarak bireyin kendini algilayis bi¢cimi olarak da degerlendirilir.
Bireyin kendine dair biitiinsel farkindaligi olan benlik, kisinin davranigini da biiyiik
Olgiide etkileyerek benlik ile davranis arasinda tutarlilik saglayacaktir (Grubb ve
Grathwohl 1967: 24’den akt., Balikgioglu; 2016: 543). Malhotra (1988) ise benzer bir
tanimla benlik algisini, bireyin bir 6zne veya nesne olarak kendisiyle alakali diisiince ve
hislerin toplami olarak tanimlamistir. Mehta (1999), benlik algisint daha basit bir
bicimde, “Bireyin kendisini algilama sekli” olarak tanimlanistir. Burada benlik algisinin
kisinin nesnel bir degerlendirmesinden &te, Oznel diisiince ve algilamalarini

simgeledigini belirtmek gerekir (Mehta, 1999: 82).

Benlik algisinin tanimini asagida yer alan Sekil 4 vasitasiyla agiklamak miimkiindiir.
Buna gore, bir kimlik o6gesi (Kui... KnN) tiiketicinin benlik algisinin merkezine
yerlesmisse, buna bagl olarak birgok ikincil tutum, duygu ve davranis ortaya ¢ikacaktir
(At......Ax). Bu unsurlar, bu tipte bir insanin ne hissettigi, ne diisiindiigii ve ne yaptigini
yapisal olarak aciklarlar. Bu unsurlar ayni zamanda séz konusu bireyin bu kimlige
yonelik saglam bir zihinsel temsil olusturmasi ve bu kimligi harekete gecirmesine
imkan saglayan temel unsurlaridir. Sekil 4’te bu unsurlar “A” harfi ile gosterilmistir.
Buna gore, her 6zgiin kimlik, bu unsurlardan “X” kadarina sahiptir (Reed vd., 2012:
313).
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Benlik Algisi

K1 K2 K3 T — 4

A1 Az A3z AdiaBx

Sekil 4: Tiiketici Benlik Algisina Bagh Olusan Kimlikler ve Buna Bagh Olarak
Gelisen Tutum ve Davramslar

Kaynak: Reed, A., Forehand, M. R., Puntoni, S., ve Warlop, L. (2012). Identity-based
consumer behavior. International Journal of Research in Marketing, 29(4), s.314’ten

uyarlanmistir.

Benlik kavrami davranislari, diisiinceleri, duygular1 ve algilamayi da igeren karmasik bir
kavram olmas1 yaninda kiiltiir, aile ve yasam deneyimleri gibi ¢ok sayida faktoriin de
etkisi altindadir. Bu tiir etkilerle benlik, ¢cok sayida kimligi de i¢inde barindirir. Bu
kimlikler; aile, cografi bolge, smif, din, etnisite ve cinsiyet gibi farkli unsurlarla
iligskilendirilebilir. S6z konusu kimlikler, kisinin digsal diinyasiyla ilgili olup, dis
diinyay1 kategorize etmeye, bireyleri yorumlamaya, anlamaya ve tanimaya yardimci

olmaktadirlar (Smith, 1991°den akt., Balik¢ioglu, 2016: 540).

Benlik algist bireyin kendi yeteneklerinin, limitlerinin, goriiniisiiniin ve karakterinin bir
birlesimi niteligindedir. Bireyin benlik algisi zamanla gelisim ve de§isim gosterir. Bu
siire¢ kisinin kendi hakkindaki diislincelerine ek olarak baskalarmin kisi hakkinda ne
diisiindiigii ve ona nasil davrandigina bagli olarak gergeklesir. Benlik algist bu

bakimdan, bireyin zihnindeki benligiyle ilgili olarak depolanan bilgi ve inanclar
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biitiiniidir. Bu bilgi ve inanglar satin alma esnasinda hatirlanarak satin alma

davraniglarini da etkileyebilir (Graeff, 1996: 5).

Benlik algis1 ile ilgili literatiirdeki ilk ¢aligma James’in (1890) bireyin birden ¢ok
benligi oldugunu o6ne siliren ¢alismasidir. Buna gore gercek benlik kisinin gercekte ne
oldugu yoniindeki diisiince ve inanglari, ideal benlik kisinin olmak istedigi kisiye
yonelik diisiinceleri, sosyal benlik ise diger insanlarin birey hakkinda ne diisiindiiglinii
ve onu nasil algiladiklarina yonelik diistinceleridir. Sirgy (1979), bu benlik bakis
acilarina ek olarak, ideal-sosyal benlik kavraminin da insan davraniglarinda énemli bir
yere sahip oldugunu One siirmiistiir. Ideal-sosyal benlik, bireyin, diger insanlarin
(6zellikle de kendisi i¢in 6nemli olan insanlarin) kendisi hakkinda ne diisiinmesini ve
onu nasil algilamasini istedigine yonelik diisiinceleridir (Sirgy, 1979: 4). Benlik algisi
¢ok boyutlu bir yap1 sergilemesi ve hem fiziksel hem de psikolojik 6zellikleri birlikte
blinyesinde barindirdigr icin yiliksek diizeyde karmasiklik iceren bir yapidir. Buna
ragmen, iyi organize edilmis ve tutarli bir sekilde calisan bir sistemdir. Benligin
tutarliligini siirdirmesine yardimer olarak, psikolojik isleyisine rehberlik eder (Mehta,

1999: 82).

Bunlara ek olarak, Schenk ve Holman (1980) tarafindan durumsal benlik imaji
yaklagimi ortaya atilmistir. Bu yaklasimin temelini sembolik etkilesimeilik diislince
okulu olusturmaktadir. Durumsal benlik imaji, bireyin kendisi hakkinda digerlerinin
sahip olmasini istedigi diisiinceler olarak tanimlanabilir. Bireyin, diger insanlarin
kendisi hakkinda sahip olmasini istedigi bu duruma 6zgii diislinceler tutum, algi ve
hisleri de igermektedir. Hangi benlik semasmin® aktive edilecegi (Gergek benlik, Ideal
benlik vb.) belirli bir duruma 6zgii 6zelliklerden etkilenecektir. Birey, ilgili duruma
gore hangi benlik durumunu ifade etmek istiyorsa, bu durumu gerceklestirebilmek i¢in
bir yol arayacaktir. Bu anlamda en ¢ok kullanilan yollardan bir tanesi bir iiriin ya da
hizmet satin almaktir. Ayrica bireyin, hangi durumda hangi benlik ifadesini sececegi,

ilgili sosyal ortamdaki bireylerden de etkilenir. Bireyin oradaki hareket tarzina goére

Benlik semalar: biligsel - duygusal yapilar olup, bireyin belirli bir alandaki bireysel deneyimini temsil
eder. S6z konusu biligsel - duygusal yapilar benlik ile ilgili olan bilgi transferini organize edip,
yonlendirirler. Belirli noktalarda benlik semalarina sahip olan kisi, (6rnegin, ¢aliskan ve azimli gibi) s6z
konusu alani kendince 6nemli gérmektedir ve bu alanda kendisiyle ilgili oldukca iyi gelismis kavramlara
sahiptir. Sahislar kendilerini uglarda algiladiklari, kendileri igin dnemli olan veya kendilerine gore baska
bir alternatifin s6z konusu olmadig1 alanlarda ben semalarina sahiptirler (Markus, 1977; Aydin, 1996:).

48



grubun kimlerden olustuguna bagh olarak, gruptan almas1 muhtemel olan geri doniisler
cok farki sekilde gergeklesebilir. Yani, ergenlik ¢aginda bir ¢ocugun anne babasinin
bulundugu bir ortamda, arkadaslarmin bulundugu ortamdan farkli davranmasi egilimi

bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Schenk ve Holman, 1980: 611).

Benlik algis1 ile ilgili literatiir incelendiginde, kavramin tek bir boyutta ele alindigi
goriilmekle birlikte (Birdwell, 1968; Hughes ve Guerrero, 1971; Bellenger vd., 1976),
¢oklu yapida ele alindig1 birgok ¢aligma da mevcuttur (Dolich, 1969; Malhotra, 1981,
1988; Hong ve Zinkhan, 1995). Genel bir bakis agisiyla, ¢alismalarin ¢ogunlugunda
“Gergek” ve “Ideal” benlikten olusan iki boyutlu bir yap1 kullamldig1 gériilmektedir
(Govers ve Schoormans, 2005: 190).

2.3.3. Benlik imaji Uyumu Teorisi

Tiiketici davranislan literatiiriinde, bir tiiketicinin davraniginin bireyin benlik imajiyla
ve bagkalar1 tarafindan belirli bir sekilde goriilme arzusu ile iliskili oldugu konusu
tizerinde dnemle durulan bir konudur. Benlik imaj1 kisinin fiziksel varliginin 6tesinde,
benligin giiclii, diiriist, donanimli gibi yiizlerce farkl sekilde agiklanmasini igerir ve bu
unsurlar {iriin ve hizmet satin almalar1 da dahil olmak {izere kisinin tiim davraniglarina

yansir niteliktedir (Evans, 1961°den akt., Birdwell, 1968: 77).

Bircok insan, kendini essiz goriir ve bu goriinlimii kendine disardan birisiymis gibi
bakarak biligsel bir degerlendirmeyle agiklamaya calisir. Ciinkii zihinsel siirecler ve
bunu izleyen fiziksel davranislar bilislerden etkilenmektedir. Bilis, fikirleri, kavramlari,
algilari, tutumlar, goriisleri, degerleri ve inanglar1 kapsar. Tim bu bilissel
degerlendirmenin bir arada diisliniilerek bilgiye doniistiriilmesinin zihinsel resmi
imajdir. Ciinkili imaj, bildigimizin anlamin1 kavramsallastirmamiz, kisisellestirmemiz ve
i¢sellestirerek bildigimiz seye verdigimiz anlamdir. Deger gibi biligsel bir kavram
olarak imaj, objektif bilgiden ¢ok Oznel bilgiyi ifade eder. Zira bilgi, gerceklik ve
dogrulugun anlamini iginde tasirken imaj, “inandigim neyse o dogrudur” ya da “kisiye
0zgl inancin dogrulugu” anlamini tasir (Markin, 1974:121°den akt., Balik¢ioglu, 2016:
545). Tim insanlarin kendi kimlikleri, degerleri, yasam bigimleri, tercihleri ve
aliskanliklar ile ilgili belirli inanglar1 vardir. Bireylerin benlik algilar1 yerlesmeye

basladig1 andan itibaren bu inanglarini koruma yoniinde ytiksek bir bi¢cimde giidiilenirler
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(Herrmann vd., 2007: 3). Ozellikle markalarin, bu markalarin tipik kullanicilarinin ortak
imajimi ifade eden bir kisilikleri oldugu kabul edilir. Tiiketiciler markalari, markalarin
sahip oldugu bu tipik kullanict imajinin kendi benlik algilar1 ile ne 6lgiide uyumlu

olduguna gore degerlendirir (Kressmann, 2006: 956).

Levy (1959) literatiirde benlik algisi ve tiiketilen iiriiniin imaj1 arasinda bir uyum olmasi
gerektigine yonelik. Tartigmanin fitili niteligindeki calismada, tiiketicilerin kendi benlik
algilarina uyumlu imajlara sahip olan tirlinleri tercih etikleri iddia edilmektedir. Levy’ye
(1959) gore, modern iriinler tiiketicinin benliginin olugsmasina katkida bulunan ve
sembolik anlamlar i¢eren psikolojik unsurlardir. Modern tiiketici bir markette aligveris
yaparken raflarda karsisina ¢ikan iriinleri kendi standartlarina gbére Onemli olup
olmamalarina gore kategorize eder. Bir sembol, tiiketicinin kendi hakkindaki
diisiinceleriyle uyumlu oldugu o6lgiide anlamlidir. Genis bir perspektiften bakildiginda
her birey kendi benlik algisini giiclendirmek ister ve oldugunu diisiindiigli veya olmak
istedigi kisinin imajiyla uyumlu sekilde davranma egilimindedir. Toplumda insanlar
yasayls sekillerine, sahip olduklar1 tutumlara gore gruplar olusturur. Insanlarin
tiikettikleri Uirtinler ait olduklar1 sosyal sinifa atfedilebilecek 6zellikler igerir. Aslinda en
basta insanlarin bu {riinleri tliiketme nedenleri iiriin imajlarinin sosyal smiflarinin
imajina uygun olmasindandir. Bir sosyal smifa ait olmak kisinin dis goriiniisi,
insanlarla iletisim kurma bi¢imi hatta diisiinme ve kavrayis bigcimlerini dahi etkiler. Bu
sebeplerle pazarlama yoneticileri sectikleri hedef kitleye gore iiriinlere yiiklenecek
sembolik anlam konusunda olduk¢a hassas olmalidir. Uriinle ilgili olarak yapilacak

reklamlarda bu anlamlar net bir sekilde vurgulanmalidir (Levy, 1959: 120).

Levy’nin (1959) tiiketicinin degisen rolii ve sembolik tiiketim {izerine gerceklestirmis
oldugu caligmanin ardindan tiiketici davraniglari alaninda benlik algis1 ve sembolik
tilketim tlizerine gergeklestirilen ilk ve en kapsamli ¢alisma Grubb ve Grathwohl (1967)
tarafindan gerceklestirilmistir. Calisma bireyin benlik algist ve tiikettigi {riinlerin
sembolik anlami arasindaki baglantiyr teorik olarak ortaya koyan ilk ¢aligmadir. Buna
gore; belirli iirlinlerin tiikketilmesinin benligi giiclendirici bir etkisi vardir. Bu etki
kendini iki farkli sekilde gdstermektedir. ilk olarak, eger bireyin satin aldig: iiriin
etrafindakiler tarafindan goriiniirligii yliksek, buna ek olarak benlik algisina uyumlu ve

bu algiy1 destekler nitelikteyse satin alinan bu {iriiniin benligi gili¢lendirici bir etkisi
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olacaktir. Benligin giliclenmesi diger bir sekilde, bireyin diger insanlarla etkilesimi
esnasinda da gerceklesebilir. Birer sembol olarak irilinler, {iriinii tiiketen kisiye,
etrafindaki insanlar tarafindan arzu ettigi tepkileri almasi imkanini saglar. Bahsedilen

stirecler Sekil 5’te gosterilmistir. Buna gore (Grubb ve Grathwohl, 1967: 25);

A kisisi igsel ve digsal deger saglayarak benligi giiclendirici etkisi olan Sembol X’1 satin
alir ve kullanir Burada Sembol X belirli bir iiriin ya da marka olabilecegi gibi, belirli bir
perakendeciden alisveris yapmak olarak da nitelendirilebilir®. Sekil 5°te icsel deger diiz
cizgili okla gosterilmisken digsal deger kesikli ¢izgili oklarla gosterilmistir. Sembol
X’in kullanilmasi vasitasiyla birey, sosyal anlamda Sembol X’e yiiklenmis olan
anlamlar1 kendi benligine transfer etmek suretiyle aslinda kendisiyle iletisim
kurmaktadir. Bu iletisim sayesinde bireyin benlik algis1 da giiglenmektedir. Ornegin, bir
birey kendini ekonomik ve tutumlu olarak nitelendiriyor olsun. Bu birey ABC
marketlerinden aligveris yaparak (ABC’nin algilanan kisilik 6zelliklerinin de ekonomik
ve tutumlu oldugunu varsayarsak) kendi benlik algisini giiclendirecektir. Burada 6nemli
olan husus bireyin kendisine ve ilgili markete atfettigi Ozelliklerin tutarli olmasidir.
Sembol X’in tiiketilmesi ve tiikketimin fark edilmesi sonucu birey A, yakin c¢evresi ve
akrabalariyla iletisime geger. Birey A, sembol X’i tiiketerek ona bir anlam atfeder (Ok-
b). Benzer sekilde izleyici B’yi olusturan kisi ve gruplar da bu sembole bir anlam
atfeder (Ok-c). Eger Sembol X’e atfedilen anlamlar ya da algilanis bi¢imi iki taraf i¢in
de benzer bir sekilde gerceklesmigse soz konusu iletisim siireci Birey A’nin arzu ettigi
sekilde gergeklesmis demektir (Ok-d). Boylece Sembol X’in tiiketilmesi vasitasiyla

birey A’nin benligini giiglendirme siireci arzu edilen sekilde tamamlanmis olacaktir.

®Bu ¢aligmada benlik imaji1 uyumu kavramindan bahsederken, genellikle kullanilan {iriin imaj1 ile bireyin
benlik imajinin uyumundan bahsedilmistir. Ancak Grubb ve Grathwohl’un (1967) da belirttigi gibi iiriin
kavrami yerine, marka ya da perakendeci kavramlarmi kullanmak da miimkiindiir. Yani benlik imaj1
uyumu teorisinde bu ti¢ kavram birbiri yerine kullanilabilir. Caliymanin uygulama kisminda benlik imaj1
uyumu degerlendirilirken, kisilerin benlik algilariyla perakendecinin imaj algisina yonelik uyum
degerlendirilmistir.
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Bireyin Benlik Algisim

Giiclendirmek fgin - —
. Beklenen Teoki Izleyici B
orev A d (Anne-baba,
---------------- dgretmen, akranlar
< > vh.)

Sembol X

Oriin, Marka, Market
v.h.)

Sekil 5: Uriin ve Markalarin Benlik Algisimin Bir Sembolii Olarak Tiiketimi

Kaynak: Grubb, E. L., ve Grathwohl, H. L. (1967). Consumer self-concept, symbolism

and market behavior: A theoretical approach. The Journal of Marketing. s.25

Grubb ve Grathwohl (1967) tarafindan tiiketici davranislar1 disiplini agisindan benlik
teorisi ve birer sembol olarak iirlinler arasindaki sistematik iligkileri agiklamak tizere

asagidaki nitel model 6ne siiriilmiistiir. Buna gore (Grubb ve Grathwohl 1967: 25) :

1.  Her birey bir benlik algisina sahiptir.

2. Her bireyin sahip oldugu benlik algis1 kendisine bir deger ifade eder.

3. Bu deger ifade eden 6zelligi sebebiyle insanlar benlik algilarmi gii¢lendirmek icin
caba gosterir.

4.  Bir bireyin benlik algisi ailesi, yakin ¢evresi, akran ve arkadaslar1 ve kendisi i¢in
onem atfeden c¢evresindeki diger insanlar ile iligkileri sonucu sekillenir.

5. Uriinler, tasidiklar1 sembolik sosyal anlamlar nedeniyle, bireyler icin, toplumsal
unsurlarla iletisim vazifesi gortir.

6.  Buiiriin-sembollerin kullanim1 bireye oldugu gibi ¢evresindekilere de mesaj verir,
bireyin toplumla etkilesim siirecine etki eder ve bu sayede bireyin benlik algisini
gelistirmesine katkida bulunur.

7. Ogzetle, bir bireyin tiiketim davranislari, tiiketilen iiriinlerin ifade ettigi sembolik
anlamlar sayesinde bireyin benlik algisinin gelistirilmesi ve giiglendirilmesi

stirecinde 6nemli bir rol oynar.
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“Benlik imaji uyumu teorisi”’, Levy (1959) ile Grubb ve Grathwohl’un (1967)
calismalarindan olusan teorik temeller lizerine insa edilmis olup, Sirgy (1979, 1981,
1982b, 1986) tarafindan literatiire kazandirilmistir. Teori, tiiketici davranislarini
aciklamak amaciyla, benlik algis1 kavraminin bilesenlerinin (gergek benlik ve ideal
benlik), iiriinlerin imajlarryla uyumlastirilmas: siirecini igermektedir. Uriinlerin,
benligin bir ifadesi olarak kullanilmasi ile tiiketicilerin kendi benlik algilari ile benzer

imajlara sahip {irlinleri tercih edecekleri temel varsayimina dayanir.

3

Literatiirde kimi ¢alismalar dogrudan algilanan “iirtin imaji” ile kisinin benlik imaji
algis1 arasindaki uyum tizerine gerceklestirilmisken (Delozier ve Tillman, 1972; Sirgy,
1985; Malhotra, 1988; Graeff, 1996; Aaker, 1999), bazi ¢aligmalar ise benlik imaj1
uyumunu s6z konusu “iriiniin tipik kullanicisin” algilanan imaji hesaba katilarak
gercgeklestirilmistir (Sirgy vd, 1991; Sirgy v.d, 1997; Sparks ve Guthie, 1998; Helgeson
ve Suphellen, 2004). Benlik imaji uyumunun firiin imaji iizerinden hesaplandigi
caligmalarda, belirlenen {irine adeta bir insanmis gibi kisilik ozellikleri atfedilir.
Uriiniin tipik kullanicisinin imaji {izerinden benlik imaji uyumunun hesaplandig
caligmalarda ise Urlini degil, o Urini kullanan tipik kullanicinin algilanan imaji

kullanilir. Benlik imaji uyumu bu ¢alismada ise, ABC ve XYZ marketlerinin “tipik

miisterilerine” yonelik imaj algis1 vasitasiyla 6l¢iilmektedir.

Kullanici imaj1 da dahi olmak tizere, iiriinle ilgili kimi 6zellikler tiiketicilerde benzer bir
imaja sahip olan belirli benlik semalarini aktif hale getirir (Ericksen ve Sirgy, 1992:
409). Ornegin, “Ust smifa dzgii” imajina sahip olan bir {iriin, statii de dahil olmak
tizere, benlik imajini iceren baglantiy1 aktif hale getirebilir. Bu baglanti, benlik algisi
“Ben”i, “Statii” benlik imaju1 ile iligkilendirir ve benlik imaj1 algisi olarak nitelendirilir.
Burada benlik imaj1 algis1 “Ben {ist sinifa mensup bir bireyim” olabilecegi gibi, “Ben
iist sinifa mensup bir birey degilim” seklinde de gergeklesebilir. Benlik imaj1 algist,
belirli bir benlik imaji seviyesi ile benlik algist “Ben”i birbirine baglayan inanma
glicliniin derecesi ve benlik imaji seviyesi ile ilgili degerin yogunlugu (6rnegin “Ben
yiiksek statiiye sahip bir birey olmay1 seviyorum”) ile nitelendirilir (Sirgy, 1982-a: 289).

Sekil 6’da goriilebilecegi tizere, tiiketicinin benlik imaji algisi, ilgili markanin imaj

"Tiiketici davranislari literatiiriinde, “Benlik Imaji Uyumu” ve “Benlik Uyumu” kavramlari birbirleri
yerine ve ayni anlamda kullamlmaktadir. Bu calismada kavram “Benlik Imaji Uyumu” olarak
isimlendirilmistir.
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algisina benzedikce, bu kisinin markaya yonelik degerlendirmeleri de aymi OSlgiide

olumlu olmaya baslayacaktir (Graeff, 1996: 6).

Markaya yinelik “olumiu” degerlendirme

1
1

Marka imaiji < E > Benlik imaji
1

Marka imaiji < E > Benlik imaiji
1

Marka imaji < E > Benlik imaji
1

Marka imaiji <& E > Benlik imaji
1
1
1

Markaya yinelik “olumsuz” degerlendirme

Sekil 6: Benlik imaji Uyumu Seviyelerine Gore Marka Degerlendirmeleri

Kaynak: Graeff, T. R. (1996). Using promotional messages to manage the effects of

brand and self-image on brand evaluations. Journal of consumer marketing, 13(3). s. 6

Sirgy’e  (1982-a) gore, iirline yiliklenen deger ve atfedilen imaj uyarilmis benlik
semasindan etkilenecektir. Ornegin, iiriin liikks bir otomobil ise ve iiriin ile ilgili baskin
imaj iiriiniin “Ust sinifa 6zgii” oldugu ydniindeyse, bu imaja yonelik atfedilecek degerin
yogunlugu, statiiyli de igeren uyarilmis benlik imajimin ne sekilde olduguna baglhdir.
Eger, “Ust siifa 6zgii” imaj1, uyarilmis benlik imaj1 boyutu iizerinde olumlu bir etkiye
sahipse, bu olumlu deger iiriine yansitilacaktir. Ancak “Ust siifa 6zgii” imaji,
uyarilmis benlik imaji boyutu iizerinde olumsuz bir etkiye sahipse benzer bi¢imde bu
olumsuz deger de iirline yansitilacaktir. Kisaca tiiketicinin bir {irlinlin imajma yonelik
atfedecegi deger bagimsiz bir bicimde sekillenmez. Bunun yerine uyarilmis benlik imaji

boyutundan iiriiniin imajina transfer edilir (Sirgy, 1982-a: 289).

“Benlik imaji- iirlin imaji uyumu”, bir ya da birden fazla gergek benlik imaji, ideal
benlik imaji, sosyal benlik imaji ya da ideal sosyal benlik imajiyla belirli bir iiriine
yonelik olarak atfedilen kisilik imajinin uyum ya da uyumsuzlugunu iceren bir yapi

sergiler. Gergek benlik imaj1 ile iirlin imaji uyumu, Benlik Imaji uyumu (Benlik
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Uyumu); ideal benlik imaj: ile iiriin imaji uyumu, ideal Benlik Imaji Uyumu (ideal
Benlik Uyumu); sosyal benlik imaj1 ile iiriin imaji uyumu, Sosyal Benlik Imaji Uyumu
(Sosyal Benlik Uyumu) ve ideal sosyal benlik imaj1 ile {iriin imaj1 uyumu, ideal Sosyal
Benlik imaji Uyumu (ideal Sosyal Benlik Uyumu) olarak nitelendirilmektedir (Sirgy,
1979; Samli ve Sirgy, 1981; Sirgy, 1982-b: 130).

Ozellikle gercek ve ideal benlik imaji uyumu, daha &énce de ifade edildigi gibi,
pazarlama literatiiriinde hakkinda c¢ok sayida calisma yapilmis olan kavramlardir.
Tiiketici tiriinleri baglaminda gergek benlik imaji uyumu, belirli {iriinleri tercih eden (ya
da {iriine sahip olan) tiiketicilerin kendi benlik algilarinin, iriiniin tipik kullanicisinin
benlik imajiyla Ortiistiigline yonelik birgok ¢alismada ele alinmistir (Bellenger,
vd.,1976; Birdwell 1968; Ericksen ve Sirgy, 1992; Malhotra 1981; 1988; Sirgy 1980,
1985; Sirgy ve Danes 1982; Sirgy vd. 1991; Sirgy vd. 1997). ideal benlik uyumu
acisindan gergeklestirilen calismalarda ise, belirli iiriinleri tercih edecegini (ya da {iriine
sahip oldugunu) belirten tiiketiciler, bu triinlerin tipik kullanicisinin imaj1 ile kendi
benlik algilarinin benzemesini arzu ettigine yonelik bulgular ortaya konmustur

(Ericksen ve Sirgy, 1992; Malhotra, 1981 ve 1988; Sirgy, 1985).

Farkli durumlara ve farkli {iriin gruplarmma gore de farkli benlik imaji uyumu
boyutlarmin etkin olmas beklenebilir. Ornegin, baz1 durumlarda gergek benlik imaji ve
ilgili lirlin imaj1 arasinda bir uyumsuzluk gozlemlenebilir. Bunun nedeni olarak
tiketicinin aligveriglerinde genellikle olmak istedigi kisiye yaklagmasini saglayacak
imajlar1 benligine transfer etmek istemesi egilimi olarak gosterilebilir. Bu durumda
ideal benlik imaj1 uyumu gergeklesecektir. Malhotra (1988) {irlin degerlendirmelerinde,
gercek, ideal ve sosyal benlik imaji uyumunun farkli rolleri oldugu fikrini
desteklemektedir. Caligmaya gore, ev satin alma tercihlerinde ideal benlik algisi, ger¢ek
benlik algisindan daha baskin bir rol oynar. Hong ve Zinkhan (1995) benzer sekilde,
araba ve sampuan iriinleri tercihlerinde her iki {irlin grubu icin de, ideal benlik
algisinin, gercek benlik algisindan daha etkili bir belirleyici oldugunu ortaya

koymuslardir (akt., Ekinci ve Riley, 2003: 202).

Sirgy’ye (1982-b) gore; her benlik imaji, ilgili benlik imaji aktive oldugunda hissedilen
pozitif veya negatif etkinin derecesini belirleyen bir deger ortakligina sahiptir. Her iiriin

imaj1 ayn1 zamanda bu atfedilen imajin duygusal yogunlugunu yansitan bir deger
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bilesenine sahiptir. Belirli bir degeri igeren bu benlik imaji algisi, buna karsilik gelen
tiriin imaji algust ile etkilesime girer ve sonug Tablo 5°te aciklandigr gibi 4 farkl sekilde
olusur. Buna gore (Sirgy, 1982-b: 130);

e Pozitif benlik uyumu; pozitif {irin imaji ve pozitif benlik imaji arasindaki
eslesme

o Pozitif benlik uyumsuzlugu; pozitif tirtin imaji1 ve negatif benlik imaji1 arasindaki
eslesme

o Negatif benlik uyumsuzlugu; negatif tirtin imaj1 ve pozitif benlik imaj1 arasindaki
eslesme

e Negatif benlik uyumu; negatif iriin imaji ve negatif benlik imaj1 arasindaki

eslesme

Bu farkli benlik imaji/iiriin imaji uyum durumlart satin alma motivasyonunu farkli
sekilde etkileyecektir. Burada satin alma motivasyonuna olumlu anlamda en ¢ok etki
edecek olan unsur pozitif benlik uyumudur. Bu bileseni takiben satin alma
motivasyonuna etkisi bakimindan sirasiyla pozitif benlik uyumsuzlugu, negatif benlik
uyumu ve negatif benlik uyumsuzlugu gelecektir. Bu iliskiyi, Tablo 5’te gosterilen
benlik saygisi ve benlik tutarliliginin araci etkisiyle agiklamak miimkiindiir. Benlik
tutarlilig1 giidiisii, bireyin kendi benlik algis1 ile tutarli bir bicimde davranma ihtiyacini
ifade eder. Bireyin aksi yonlii davraniglar sergilemesi bir psikolojik rahatsizlik
durumunu ifade eden uyumsuzluk durumunun ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Bu
durum bireye, bireyin kendisi hakkindaki inang ve algilarin1 gegersiz kilma yoniinde bir
tehdit yaratacaktir. Benlik saygis1 giidiisii ise, bireyin 6zsaygisini siirdiirme ya da
artirma amacina ulasabilmesine hizmet edecek yonde davraniglar sergilemesi ihtiyaci
olarak nitelendirilebilir (Sirgy vd., 1992: 402). Benlik saygisi perspektifinden, tiiketici
pozitif benlik imajimi siirdiirmek (pozitif benlik uyumu durumu) ya da bir ideal imaj
durumuna yaklasarak (pozitif benlik uyumsuzlugu) benligini giiclendirmek i¢in olumlu
deger iceren bir {iriin satin alma egiliminde olacaktir. Buna ek olarak tiiketici benlik
zayiflamasini engellemek icin olumsuz deger iceren {iriinii satin almaktan kaginma
egiliminde olacaktir (negatif benlik uyumu, negatif benlik uyumsuzlugu). Diger taraftan
benlik tutarliligy, tiiketicinin kendi benlik imaj1 algisi ile uyumlu bir imaja (pozitif ya da

negatif) sahip olan iiriinleri satin alma egiliminde olacagini 6ne siirmektedir. Bu durum,
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davranig ve benlik imaj1 algis1 arasindaki tutarliligt devam ettirmek (pozitif ve negatif
benlik uyumu durumlari) ve davranig/benlik imaji algis1 farkliliklarindan (pozitif ve
negatif benlik wyumsuzluklart durumlart) kaynaklanan uyumsuzluklardan kag¢inmayi
saglayacaktir. Buna gore, {liriin imajiyla benlik imaj1 arasindaki farkin diisiik oldugu
durumda yiiksek benlik uyumu séz konusu olacak ve ilgili iirline yonelik satin alma
motivasyonunu artirict etkisi olan olumlu bir giidillenme gergeklesecektir. Aksi
durumda ise, diisiik benlik uyumu s6z konusu olacak ve kaginma giidiisii olusacak ve

tiriine yonelik negatif bir tutum sergilenecektir (Sirgy, 1982-a: 289).

Tablo 5:
Satin Alma Davramisinda Benlik Saygisi ve Benlik Tutarhhg Giidiilerinin Etkileri

Araci Faktorler
. Uriin
Benlik e . : Satin alma
imajt Uriin Imaj1 ilma'Jl/Een“k Benlik Benlik Giidisii
majt Uyumu Saygisi Tutarhihg
Giidiisii Giidiisii
Pozitif Pozitif Pozitit benlik |y .1 1agma Yaklagma | Cusldsatmn
uyumu alma giidiisii
Negatif Pozitif Pozitif benljk Yaklasma Kag¢inma Catisma
uyumsuzlugu
. . Negatif benlik
Negatif Negatif uyumu Kaginma Yaklasma Catisma
. . Satin
Pozitif Negatif Negatif benllk Kag¢inma Kaginma almadan
uyumsuzlugu
kaginma

Kaynak: Sirgy, M. J. (1982-a). Self-concept in consumer behavior: A critical review.

Journal of consumer research, 9(3). s.290

Eger bir birey spesifik bir {irlin ya da markayla ilgili benlik uyumu durumu
ierisindeyse (Gergek, Ideal, Sosyal ya da Ideal-Sosyal), iiriinii satin almaya giidiilenmis
bir durumda olacaktir. Cilinkii ilgili iiriin ya da markanin kullanimi, bireyin benlik
tutarliligi/benlik saygis1 ihtiyaclarmi tatmin edecektir. Ornegin, reklamlarinda bir
tinliintin kullandig1 bir iirlin, o {inliiyli rol model olarak goren bir birey tarafindan iist
sinif bir {iriin olarak algilanabilir (Uriin-kullanicis1 imaj1). Bu imaj, bireyin “klas giyinen
kisi” gergek benlik imaji ya da klas giyinen birisi olarak algilanmak isteyen bireyin
ideal benlik imajiyla yiiksek uyum gosterebilir (Yiiksek gergek/ideal benlik imaji
uyumu). Birey, bahsedilen {iriinii kullanarak benlik saygis1 ve benlik tutarlilig ihtiyacini

stirdiirme veya giliglendirme imkanini bulacaktir (Sirgy vd., 1992: 402).
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Tiiketici davraniglari literatiiriinde benlik imaji uyumuna yonelik ¢aligmalar genellikle
fiziksel iirlinler iizerinde ve satin alma oncesi unsurlar konu edilerek gerceklestirilmistir.
Bir¢ok caligma {iiriinlin markasi1 {lizerine yogunlasmis ve bu marka imajiyla kisinin
benlik imaji arasindaki uyumu arastrmistir. Ornegin Birdwell (1968) otomobil
markalar1 {izerine, Dolich (1969) bira, sigara, dis macunu ve sabun markalar1 iizerinde,
Graef (1996) ise tiim Reebok markali {iriinler iizerinde gerceklestirmistir. Bunun
yaninda bazi1 c¢alismalarda hem {iriiniin, hem de markanin Ozellikleri One
cikartilmaktadir. Ornegin, Aaker (1999) calismasinda spesifik olarak Nike spor
ayakkabilar1 lizerinde gerceklestirmistir. Diger bir grup ¢alisma da, iiriinliin markasina
atfedilen imaj tizerinde degil de direkt olarak iiriine yonelik algilar kapsaminda
degerlendirilmistir. Ornegin, Govers (2005) calismasinda direkt olarak tornavida, sarap,
sabun ve kahve makinasi iirlinlerine yonelik imaj algis1 ile bireyin benlik algisina
yonelik uyumu incelemistir. Konu ile ilgili olarak gergeklestirilen diger ¢alismalar
incelendiginde ise bu c¢aligmalarin, benlik algis1 ve iiriin satin alma niyeti (Landon,
1974; Sirgy, 1985); benlik algis1 ve reklamlarin etkinligi (Zinkhan ve Hong, 1991;
Metha, 1999); benlik algist ve magaza trafigi, (Dornoff ve Latham, 1972; Stern vd.,
1977) benlik algis1 ve marka (Grupp ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Grupp ve
Hupp, 1968; Dolich, 1969; Sirgy, 1981) konularinda gerceklestirilmis oldugu

goriilmektedir.

Daha once de belirtildigi iizere sembolizmin tiiketici triinlerinde oldugu gibi servis
sektoriinde de ana unsurlardan bir tanesi olmasi bakimindan, benlik algis1 ¢alismalarinin
literatiirde ana akimi olusturmasmi beklemek vyanlis bir yaklasim olarak
degerlendirilemez. Buna ragmen servisler ve 6zellikle perakendeciler agisindan oldukga
az sayida ampirik calisma yapildign gdzlemlenmektedir (Ibrahim, 2005: 55). Benlik
imaj1 uyumu literatiirinde son donemde {iriin imaj1 ya da ilgili Griiniin markasinin imaji
ile uyumun 6tesinde servis endiistrisi kapsaminda, servislere yonelik imaj uyumu ile
ilgili galismalar gerceklestirildigi goriilmektedir. Bahsedilen bu servise yonelik imaj
algis1 konusunu Ekinci ve Riley (2003) restoran ve otel hizmetleri kapsaminda, Yim
vd., (2007) kuafor hizmetleri kapsaminda, Back (2015) otel hizmetleri kapsaminda
gerceklestirmistir. Algilanan servis imaj1 ve benlik imaji sarsindaki uyumu inceleyen

caligmalarin sayisi literatlirde giderek artis gostermektedir.
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Uriine yénelik benlik imaj1 uyumu ¢alismalarma gore daha az galisilmasina ragmen, son
donemde nispi olarak artis gosteren diger bir c¢alisma alani1 perakendecilere yonelik
benlik imaj1 uyumu calismalaridir. Bu c¢aligmalarin ilk fikirleri uzun siire 6nce ortaya
atilmasina ragmen, benlik imaji uyumunun diger alanlarindaki ivmeyi yakalamis oldugu
soylenemez. Weale (1961) bir bolimlii magazanin tipik kullanici imajini ortaya
koydugu calismasi, bu anlamda gerceklestirilen ilk ¢alismalardan bir tanesi olup diger
calismalara temel olusturmustur. Ilerleyen dénemde Britt (1966) tiiketicilerin benlik
algisina uygun olarak algiladiklar dirtinleri tercih edecegi gibi yine benlik algisina
uygun imaji olan perakendecilerden aligveris yapacagini, benlik algisiyla uyumsuz
perakendecilerden de aligveris yapmaktan kaginacagini belirtmistir (Britt, 1966: 186).
Literatiirde bu caligmalar1 takiben birka¢ calisma daha gergeklestirilmis olup genel
anlamda bu doénemdeki ¢alismalarin sayisi oldukga yetersizdir (Dornoff ve Tatham,
1972; Bellenger vd., 1976; Stern vd., 1977).

Benlik Imaji Uyumu teorisini literatiire kazandiran Sirgy (1979), algilanan perakendeci
imaj1 ile tiiketici benliginin uyumu konusuyla ilgilenmeye baslamasindan itibaren,
benlik imaji uyumu ¢alismalarinda perakendecilerin konu edindigi ¢aligmalarin
sayisinda anlamli bir artis olmustur (Sirgy vd., 1985 a-b; Zimmer ve Golden, 1988;
Erdem vd., 1999; Sirgy, vd., 2000; d’Astous ve Levesque, 2003; Chebat, vd., 2006; He
ve Mukherjee, 2007; Ibrahim, 2007, 2008; O’Cass ve Grace, 2008; Chebat vd., 2009;
[brahim, 2009; Das, 2015).

Benlik imaji/Perakendeci imaji uyumu; bir ya da birden fazla benlik perspektifi
(Gergek, ideal ya da sosyal benlik algist) agisindan, ilgili perakendeciye yiiklenen
sembolik anlamlar arasindaki uyumu ifade eder. Bu uyum, daha 6nce belirtildigi gibi
gercek benlik imaji uyumu, ideal benlik imaji uyumu vb. seklinde ifade edilir.
Tiiketiciler genellikle perakendeciler hakkinda belirli bir genellestirilmis 1maja
sahiptirler. Perakendeciye yiiklenen sembolik imaj genellikle bir iiriin ya da marka
olarak perakendeciye degil de bu perakendeciden aligveris yapan tipik miisteriye
atfedilen anlamdir. Yani bir perakendeciye atfedilen modern, iist sinifa 6zgii, halktan

gibi imajlar ashinda yogunlukla buradan aligveris yapan tiiketicilerin imajindan

etkilenir (Sirgy, vd., 1985-a: 2).
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Stern (1977) ¢alismasinda, tiiketicilerin kendi ger¢ek ve ideal benlik imajlarina uygun
imajlara sahip perakendecilerden aligveris yaptiklarini ortaya koymustur. Diger bir
calismada Bellenger vd., (1976) tiiketicilerin kendi benlik imajlarina uygun imajlara
sahip perakendecilerden alisveris yaptiklarimi  belirtmis ve bu uyumun ilgili
perakendeciye yonelik sadakat tizerinde de etkili oldugu sonucuna varmustir. Dornoff ve
Tatham’in (1972) ¢alismalarinda elde ettigi sonuglara gore, perakendeci tercihlerinde

ideal benlik imaj1 uyumu, gergek benlik imaj1 uyumundan daha 6nemli bir belirleyicidir.

Daha once de ifade edildigi gibi, tiiketiciler benliklerini koruma giidiisiiyle hareket
ederler. Bu bakimdan kendi benlik imajlariyla Ortiismeyen bir imaja sahip
perakendecilerden alisveris yapmak konusunda rahatsizlik hissedebilirler. Bunun nedeni
olarak bu davranigin kisinin benlik algisiyla tutarsiz bir anlam igermesi goriilebilir.
Gortildiigi gibi, benlik tutarliligi giidiisii perakendecilik baglaminda da gecerliligini
korumaktadir (Sirgy, 2000: 130)

Perakendeciden aligveris yapan tipik kullanici imaji ile tiiketicinin benlik algist
birbiriyle daha cok ortiistiikkge, tiiketicinin o perakendeciye yonelik olumlu tutumlar
gelistirmesi ihtimali artacaktir. Perakendeci magazayla ilgili olarak birtakim fiziksel
ozellikler de perakendeci tercihinde oldukea etkilidirr (Sirgy, 2000: 127). Ancak bu

unsurlar ¢galigmamizin kapsami disinda oldugundan bu unsurlara deginilmeyecektir.

Benlik imaj1 uyumunu servis hizmeti veren isletmeler ya da spesifik olarak zincir
perakendeciler agisindan degerlendirirken, belirli bir standarda sahip olan fiziksel
tirtinlerden farkli bir bakis agisiyla ele alinmahidir. Ciinkii ilgili perakendecinin hizmet
standardinin bir {iriin kadar tutarli olmas1 beklenemez. Ornegin, bir tiiketicinin Migros
firmasinin kurumsal imajina yonelik bir algis1 olusmusken, ayn1 zamanda Sakarya’da
faaliyet gosteren spesifik bir Migros marketine yonelik olarak da bir imaj algis
olacaktir. Tiiketicinin Migros A.S.ye yonelik olumsuz imaj algisinin, bu kisinin spesifik
bir Migros marketine yonelik imaj algisini etkilemesi muhtemel iken, bu durumun tam
tersi de gecerli olabilir (He ve Mukherjee, 2007: 444).

Perakendecilik de dahil olmak iizere, fiziksel 6zelliklerin goz ardi edilebilir Glgiide
oldugu hizmet sektoriinde benlik imaji uyumunun etkileri daha fazladir. Ekici ve

Riley’in (2002) vurgulamis oldugu gibi, hizmet sektdriinde benlik imaji uyumu oldukca
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onemlidir ¢linkii hizmetlerin yapis1 geregi tiiketiciler hizmet veren kurulusa yalnizca
beklentilerini degil, fiziksel olarak kendilerini de getirir. Bu mantik tiim perakendeci

kuruluslar i¢in de gegerlidir (O’Cass ve Grace, 2008: 526).

2.3.4. Tiiketici Davramislar1 Baglaminda Dini inanc Olgusu

Tiiketici davranislarinda dini inancin etkisi yeterince arastirilmamis ve bu yiizden de
tam anlamiyla bir kavrayis gelistirilememistir. Din ve dindarlik tiiketici davranislari
alaninda en olumlu bakis agisiyla yiizeysel bir bigimde ele alinmis ve gectigimiz 30 yil
icerisinde bu caligmalar literatiirde smirli bir ilgi goérmiistir. Bu durum, dinin
tiikketicilerin tutum ve davranislar1 lizerindeki kanitlanmis olan sekillendirici etkisi ve
global anlamda dinin yiikselis trendi hesaba katildiginda oldukg¢a ilging olarak
nitelendirilebilir (Mokhlis ve Spartks, 2007: 88).

Din sosyolojisi alaninda dindarlik kavraminin bir¢ok tanimi yapilmistir. Himmelfarb’a
(1975) gore dindarlik, bir kiginin mensubu oldugu dinine ait ilgiler, inanglar veya
faaliyetlerle mesgul olma diizeyidir. Roof (1979) ise dindarligi, bireyin dogaiistii ve
yiiksek degerlere iliskin inanglarinin ve davranislarinin, hem kurumsallasmis hem de
kurumsallasmamis sekillerini i¢eren bir kavram olarak tanimlar (akt.,Yildiz, 2001: 23).
Johnstone’a (1992) gore dindarligin tanimi, dinin tanimi esas alinarak yapilabilir. Buna
gore din, dini grup tiiyeleri tarafindan paylasilan kutsal ve askin giiglere inanmaya
odaklanmis inan¢ ve pratikler biitiiniidiir. Dindar ise belirli askin ve kutsal seylere
inanan, bu inanglar dogrultusunda belirli aktiviteler yapan dini bir grubun iiyesi olan
kisilerdir. Giinay (2006) ise dindarligi, kutsal olanin yahut 6zel bir formu olmak
itibariyle belli bir dinin muayyen bir zaman ve sartlarda belli bir kisi veya grup ya da
toplum tarafindan yasanmasi, kisaca, ‘“yasanan din” seklinde tanimlamaktadir

(Karagahin, 2008: 192).

Din yasamla ilgili, toplum ve bireyin deger ve tutumlarinda yansiyacak idealler
tanimlar. Baz1 deger ve tutumlar ise hem bireysel hem de kurumsal diizeyde davranis ve
pratikleri sekillendirir. Dini inanglar sosyal davraniglari sekillendirmede 6nemli rol
oynarlar. Dini baglliklardaki farkliliklarin insanlarin yasam tarzlarini, tercihlerini, ne
yiyeceklerini ve kimlerle iligki kuracaklarii etkileme potansiyeli vardir. Dini inan¢larin

market aligverislerindeki tiiketim kaliplar1 lizerindeki etkisi genellikle baz1 yiyecek ve
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iceceklere smirlama getirilmesiyle iliskilidir. Ornegin Yahudi ve Miisliimanlar domuz
eti yemezler. Hindular ise sigir eti tiketmezken tipki Miislimanlar gibi alkol

tiiketmeleri de yasaklanmigtir (Sezen, 2012: 105) .

Dini degerler bireye sadece bir takim eylemler ve ruhsal ritiieller degil ayn1 zamanda
belirli davranis standartlar1 ve belirli bir diinya goriisii saglar. Bu anlamda dinin, bireyin
yasamini nasil yiiriitecegine dair ana kilavuzu olma potansiyeli vardir. Hemen hemen
tiim dinlerin giinliik satin alma ve aligkanliklarini etkileyecek bir dizi yasalari vardir. Bu
anlamda din sadece insanin ruhsal dogasini dogaiistii bir varliga baglayan bir inang
degil, ayn1 zamanda temel olarak toplumun adetlerini ve normlarin1 belirleyen kiiltiiriin
bir alt sistemidir (Nazlida ve Dick, 2010’dan akt., Sezen, 2012: 106). Dindar bireyler ait
olduklar1 sosyal grubun kabul ettigi normlara uygun davranma egilimindedir. Grubun
mensuplari tarafindan kullanilan belirli {iriinleri tercih etme veya grubun degerlerine
sahip ¢ikma, dindar sosyal gruplarin temel 6zelliklerindendir. Gruba uygun davranislar
odiillendirilirken uygun olmayanlar cezalandirilir. Bu anlamda 6diil iltifat etme, fark
etme seklinde olabilirken ceza ise iiyeyi ciddiye almama yani diglama seklinde

gerceklesebilir (Odabast ve Barig, 2007: 237).

Dini inanglar, pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Dini kurumlar ve toplumda dine
bagli olarak gelismis gelenekler ticaret yapma sekillerini etkileyebilir, belirli lirtinlerin
ticaretinin yapilmasini yasaklayabilir veya sinirlandirabilir. Dini inang belirli tiriinlere
ve hizmetlere yonelik talep yaratabilir. Pazardaki unsurlar da bu talebi karsilayabilmek
icin kendilerine yonelik degisimleri yerine getirmek durumundadir. Bununla birlikte
pazarin durumu ve pazarda hakim olan gii¢ler de dini kimlikleri etkileyebilmektedir.
Politik, kurumsal, ahlak ve rekabet mekanizmalari vasitasiyla pazarlama, dini
degiskenler lizerine etki eder ve pazarda faaliyet gosteren firmalar1 buna uygun
davranmaya zorlar. Ayni zamanda bireylerin dini inan¢ algisim1  yeniden
degerlendirmelerine sebep olur. Giiniimiizde pazarlamaya konu olan unsurlar yalnizca
mallar ve hizmetler degil, buna ek olarak iriinlerin anlamlar1 ve ilgili yasam tarzi

baglantilarin1 da igermektedir (Sandik¢1 ve Ger, 2007: 191).

Tiiketici davraniglar1 ve din arasindaki potansiyel iliskileri aragtirmak ic¢in en az ii¢
neden sayilabilir. Oncelikle din, kisilerin sahip oldugu ve olduk¢a erken yasta

sekillenmeye baglayan degerlerin ana pargalarindan bir tanesidir. Bu yiizden bir¢ok
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bireyin tiiketim algilarinin sekillenmesinde onemli bir rol oynar. Ikinci olarak din
bireyin biligsel diinyasini olusturan en temel bilesenlerden birisidir. Din, sosyal
davranigin sekillenmesinde onemli rol oynayan ve insanlarin davranis kaliplarmi
belirleme fonksiyonu olan temel bir insani degerdir. Bu bakimdan dindar insanlar sahip
olduklar1 bu ig¢sel inanci digsal bir unsur olan tiiketim davranislarina da aktarma
egiliminde ve arzusunda olacaktir. Diger yandan din goézlemlenebilir birgok unsuru ve
insan hayatindaki yerlesik giicli bakimindan etkili bir pazar boliimlendirme araci olarak

kullanilma potansiyeline de sahiptir (Delener, 1994: 38).

Literatiirde yasam tarz1 aktiviteleri, degerler ve demografik 6zellikleri dikkate almazsak,
spesifik olarak dindarlifin perakendecilere yonelik alg1 ve tutumlarinda etkisi oldugunu
ortaya koyan oldukca sinirli sayida ¢aligma vardir. Bu anlamda gergeklestirilen ilk
calismalardan biri, Sheath (1981) tarafindan literatiire kazandirilan ve “Alisveris
Tercihleri Teorisi’ni de igeren ¢alismadir. Teoriye gore, tiiketicinin aligveris
tercihlerinde ve perakendeci seciminde bir kisisel tiiketici degeri olarak dini inang

onemli bir etkiye sahiptir (Sheth, 1981: 22).

Hirschman’in (1982) c¢alismasi, pazarlama literatiirinde dini inancin tiiketici
davraniglari tizerine etkisini ele alan ilk ¢aligmalardan bir tanesidir. Calisma sonuglarina
gore, Yahudi tiiketicilerin, Yahudi olmayan tiiketicilere gore yeniliklere daha agik,
marka ve perakendeciye yonelik sadakat diizeylerinin daha diisiik oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Bu donemden giinlimiize kadar literatiirde konuyla ilgili ¢alismalarin
seyrekligi dikkat cekici niteliktedir. Bu calismalarinin azliginin ana nedenleri olarak
dinin bir tabu olarak goriilmesi, insanlar tarafindan hassas bir konu olarak kabul
edilmesi ve neredeyse tiim bilim dallarinda calisilmis olmasina ragmen kesin bir
taniminin olmamasi gosterilmektedir (Hirschman, 1982°den akt.,Akarsu ve Yeniaras,
2014: 343). Ancak son yillarda Islami dindarlik iizerine gerceklestirilen calismalarmn
sayist giderek artmaktadir. Bailey ve Sood (1993) dini bagliligin tiiketici davranislari
tizerindeki etkilerini alti dini grup icin arastirmig ve farkli dini gruplarin tiiketici
davraniglarinda  istatistiksel ~ olarak  anlamli  farklhiliklar  g6zlemlemislerdir.
Arastirmacilara gore Miisliiman tiiketiciler goreceli olarak daha aceleci, daha az bilingli
ve daha az risk alan tiiketicilerdir. Bununla birlikte, Hindularin rasyonel tiiketici grubu

icinde olduklar1 ve Katoliklerin ise daha az bilingli tiiketici olduklar: tespit edilmistir.
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Budistlerin ise sosyal normlara benzer tiiketici davranisi rapor eden tek dini grup oldugu
goriilmektedir. Dinin dogas1 geregi yiiksek derecede kisisel bir yapi sergiledigi ve
dolayisiyla tiiketici davraniglar: iizerindeki etkilerinin bireyin dindarlik diizeyine ya da
dini yasamlarinda konumlandirdiklar1 yere gore degiskenlik gosterecegi ileri

stirilmektedir (Bailey ve Sood 1993°ten akt.,Sezen, 2012: 180).

Mc Daniel ve Burnett (1990) tiiketicilerin departmanli magazalarla ilgili degerlendirme
kriterleri lizerinde dindarligin etkisi lizerine bir calisma ger¢eklestirmistir. Caligsma
sonuclarina gore dindar tiiketicilerin perakendeci se¢imlerinde daha az dindar olan
tiikketicilere gore personel davranislari, aligveris verimliligi ve iirlin kalitesi unsurlarinin
daha etkili oldugu goriilmiistiir. Smith ve Frankenberger (1991) ise dindar tiiketicilerin
aligverislerinde dindar olmayan tiiketicilere gore fiyata daha fazla 6nem verdikleri
sonucuna ulasmiglardir. Bu baglamda, perakendeci kimliginin daha etkin ve verimli bir
sekilde olusturulmasinda tiiketici dindarliginm1 hesaba katmak yararli olacaktir

(akt.,Moknhlis, 2008: 130).

Delener’in (1994) Amerikali aileler lizerinde gergeklestirdigi calismanin sonuglar
dindarligin, ailelerin tiiketim kararlarini vermeleri tizerinde etkili oldugunu gostermistir.
Sood ve Nasu (1995) tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin sonuglarina gore dinin
tilketici davranislar1t iizerindeki etkileri kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir.
Bulgulara gore, Japon tiiketiciler farkli dindarlik diizeyinde olsalar da tiiketim
davraniglarinda dinin  etkisi aym1 yonde gergeklesirken, Amerikali tiiketiciler
dindarlastik¢a daha ekonomik tiiketiciler haline gelmektedir. Esso ve Dibb’in (2004)
Mauritius’da Hindu, Miisliman ve Katolik tiiketiciler iizerinde gerceklestirdikleri
arastirmada da benzer sonuglar elde edilmis ve farkli dinlere mensup tiiketicilerin farkli
sekillerde olsa da, dini inan¢larinin tiiketim davranislar {izerinde etkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Mansour ve Diab (2009) tarafindan gerceklestirilen bir g¢alismada,
reklamlarda tinlii kullanimina yonelik tutumlarin, tiiketici dindarligindan etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Buna gore, farkli dindarlik diizeyindeki tiiketicilerin bu
reklamlara yonelik tutumlar da farklilasmaktadir. Mokhlis ve Spark (2007) Malezya ve
Singapur’lu tiiketiciler iizerinde gerceklestirdikleri calismalarinda fiyat ve kalite
bilincine ek olarak plansiz satin alma davranislar {izerinde de tliketici dindarliginin

etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Diger bir ¢calismada Mokhlis (2009) Malezya’l
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Miisliimanlarin dindarlik seviyesine gore, aligveris yonelimlerinin farklilastigini ortaya

koymustur.

Yukarida Ozetlenen c¢alismalar tiiketici davranislari iizerinde dini inancin etkilerini
ampirik olarak ortaya koymaktadir. Ancak belirtmek gerekir ki bu tarz ¢alismalarin
bliyiik bir kismi, ¢ogunlugunu Hristiyan ve Yahudi bireylerin olusturdugu Amerikan
vatandaslar iizerinde yapilmistir. Ancak son yillarda tiiketici davraniglarini etkileyen bir
unsur olarak Islami dindarhgm popiilerligi de &nemli o6lgiide artmistir. Tiiketici
davramiglarinda Islami dindarh@in etkilerine yonelik ilgilinin attigi, bu konuda
diizenlenen konferans ve gerceklestirilen akademik calismalarin artan sayisindan da
acik bir sekilde anlagilmaktadir. 2010 yilindan beri yayin hayatina devam eden “Journal
of Islamic Marketing” ve 2015 yilinda faaliyetine baslayan “International Journal of
Islamic Marketing and Branding” dergileri, “International Islamic Marketing
Association” tarafindan 2011 yilindan beri gergeklestirilmekte olan “Islamic Marketing

Conference” bu ilginin 6nemli gostergelerindendir.

Giiniimiizde Islami baghlik ve tiiketim arasindaki zithikla sekillenen, diinya gapinda
hizla biiyiiyen bir Islami pazar, giderek artan Islami markalar ve bunlarn sonucu olarak
Islami bir tiiketici kimligi olusturulmaktadir (Seyidov, 2015: 391). Ozellikle de,
pazarlama akademik yazinda dini inan¢ konusuna olan artan ilgi bu bakimdan normal
karsilanabilecek bir durumdur. Zira 2006 yilinda %4,3 olan AB niifusunun, 2025
yilinda %10-15’nin Misliimanlardan olusmasi beklenmektedir. Buna ek olarak Misir,
Iran, Hindistan, Malezya, Fas, Suudi Arabistan, Katar ve Giiney Afrika gibi bir¢ok
farkli lilkede, Miisliman tiiketicilerin ¢ok gii¢lii satin alma potansiyellerinin ortaya

¢ikmasi da artan bu ilginin temel nedenlerindendir (El-Bassiouny, 2011: 788).

Diger birgok dinde oldugu gibi Islam dininde de, mensuplarindan beklenen gesitli
tikketim normlar1 vardir. Bu tiikketim normlarindan en 6nemlisi ve tiiketici davranislarina
etki etme potansiyeli en yiiksek olan unsurlar “Helal” ve “Haram” kavramlaridir.
“Helal”, koken olarak Arapca bir kelimedir ve “yasalara uygun”, “yasal” anlamlarina
gelmektedir. “Haram” ise, “yasaklanan” manasindadir (Alserhan 2010: 41). Islami
tilketim anlayis1 gercevesinde helal kavrami, iirlinlerin iiretim asamasindan tiiketim

asamasina kadar, izin verilir igerikle, temiz ve saglikli ortamda tiretimini kapsamaktadir.

Temel olarak haram baglaminda alkol, domuz eti ve kani, kendiliginden 6lmiis olan
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hayvanin eti ve Islami kesime uygun olarak gergeklestirilmemis hayvanin etinin
yenmesi yasaklanmaktadir. Helal pazar, gida sanayisinden kozmetik, giyim, lojistik,
finans sektorii ve konaklama gibi genis hizmet alanlarina kadar biiyiik bir ticareti
olusturmaktadir. Diinya genelinde Islami Pazar, 1999 yilinda sadece 12 milyar $
degerinde bir pazarken, 2001 yilinda 150 milyar $, 2008 yilinda 580 milyar § degerine
ulasmistir (Hanzaee ve Ramezani 2011: 3’den akt., Seyidov, 2015: 391).

Glinlimiizde Miislimanlarin ¢ogunlukta ya da azmlikta oldugu tiiketici pazarlaria
bakildiginda Miisliiman tiiketicilere yonelik ve helal 6zelliklerine sahip, oldukga gesitli
sayida iirtin ve hizmet oldugu gozlemlenebilir. Bu iirlin ve hizmetler giysi, tatil, gida,
hac paketleri, dekoratif objeler, oyuncaklar, yasam tarzi dergileri, televizyon kanallari
ve radyo istasyonlart gibi bircok unsuru igermektedir. Orta sinifa mensup olarak
nitelendirilebilecek yeni Miisliimanlar, dinleri ile uyumlu olarak gerceklestirdikleri bu
giinliik tiiketim davranmiglar1 vasitasiyla, kendilerinde barindirdiklari tiim bu unsurlari

iceren bir kimlik olusturma arayisi igerisindedirler (Sandik¢1 ve Ger, 2010).

Sezen (2012) gerceklestirdigi  calismada, tiiketici  davranislarinin  dindarlik
degiskenleriyle iligkisine dair yapilan c¢alismalarin bulgulart ¢ergevesinde bir
degerlendirme gerceklestirmistir. Dindarlarin  giiniimiiz  tiiketim  diinyasindaki
konumunun daha goriiniir bir hale geldigi ve bu kisilerin sahip olduklar1 dini ¢evre ile
birlikte gelisen aidiyet ve kimlik duygularinin, tiiketim davranislarinin icerik ve seklini
belirleyecegi hususunu vurgulamistir. Cubukguoglu ve Hasiloglu’nun (2012: 16)
calismalari, tiiketicilerin dindarlik diizeyi ile televizyon reklamlarindan ve markanin
tiretildigi tilke bilgisinden etkilenme ve tercih edilen markanin savunucusu olma
arasinda iligkiler oldugunu gostermektedir. Ayrica dindarligin kendini hos, diizenli ve
olgun gérme ile de iliskili oldugu ilgili ¢alismada saptanmistir. Koéroglu (2014), tiiketim
kiltiirii ve din iligkilerini ortaya koymak tizere gergeklestirdigi calismasinda, dindarlig
aligveris davraniglar1 lizerinde, Ozellikle de kozmetik iiriinleri ve gida aligverisleri

tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Dindarligin tiiketici davranislar tizerindeki etkilerini inceleyen giincel aragtirmalardan
Akarsu ve Yeniaras’in (2014) caligmasi, Miisliiman dindarhigin plansiz aligveris ve
aligveris sonrasi pismanlik durumu ile anlamli iligki igerisinde oldugunu gostermektedir.

Belirlenen bir cemaat 6zelinde gercgeklestirilen calisma, Miisliiman dindarligin fiyat
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bilinci iizerinde etkisi olmadigini gostermektedir. Buna ragmen dini degerleri ve fiyat
bilinci yiiksek olan insanlarin daha az plansiz aligveris yaptiklar1 anlasilmaktadir.
Ayrica dini degerleri ve deger bilinci yliksek olan cemaat mensuplarinin daha az satis

sonras1 pismanlik duydugu sonucuna ilgili ¢alismada ulasilmistir (Akarsu ve Yeniaras,

2014).

Seyidov’un (2015) Islami baghligin tiiketici davranislarini bigimlendiren giiclii bir
unsur olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak gergeklestirdigi arastirmanin
sonuglarina gore Islami baglilik, biitiin asamalar1 i¢in ayn1 oranda olmasa bile, tiiketici
davranislarmi etkilemektedir. Ornegin helal-haram tiiketim normlari igerisinde domuz
eti ve yagi faktorlerine katilimcilarin tamamina yakini kesinlikle olumsuz bakmakla
birlikte, yine haram olan alkol kullanimi i¢in ayni genellemenin yapilamayacagi
sonucuna ulasilmistir. Bu bakimdan tiiketici davranislarinin sekillenmesinde baska
unsurlarin da 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Bunlara ek olarak, tiiketicilerin bazi
alisveris mekanlarini tercih etmedeki nedenleri i¢ginde, bu mekanlarda alkollii ickilerin
satilmamas1 Oonemli bir faktor olarak ortaya c¢ikmistir. Burada yine dini bagliligin
tiiketici davranislarini haram sayilan bir tiriniin satilmast nedeniyle mekan se¢imini de
sekillendirdigini ortaya konmaktadir. Bozaci ve Giiler (2015), dini grup baglilig: ile
tilkketici  tercihleri iliskilerinin incelenmesine yonelik olarak gerceklestirdikleri
calismada anlamli etkiler oldugu sonucuna ulasmislardir. Arastirma sonuglarina gore,
dini grup tyesi olanlarin goreceli olarak dini grup kaynakli tiiketime daha fazla
yoneldikleri ortaya ¢ikmustir. Sosyal nedenlerle dini baglilik diizeyi arttik¢a, grup
tiyeleri ile iletisimden kaynakli dini grup kaynakli tiikketimin artti§1 sonucuna

ulasilmustir.

Dinin tiikketim davraniglarina yansimasinin en belirgin unsurlarindan bir tanesi de
tiketicilerin boykot davranisidir. Diger dinlerin mensuplarinda oldugu gibi,
Miislimanlar da zaman zaman bu yonlii davraniglar sergilemektedir. “Jyllends-Posten”
isimli Danimarka gazetesinin Hz. Muhammed ile ilgili olarak yayinladigi ve birgok
Miisliiman {ilke vatandasini rahatsiz edici icerikteki karikatiirlerin neden oldugu boykot
davranist bu duruma oOrnek olarak verilebilir. S6z konusu karikatiirlerin
yayinlanmasindan sonra bir¢ok farkli iilkedeki Miisliiman tiiketici Danimarka iirlinlerini

satin almamigtir. Miisliiman tiiketicilerin baskis1 sonucu, Avrupa genelinde kimi
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perakendeciler Danimarka iiriinlerini raflarindan indirmek durumunda kalmistir. Bu
donemde bazi Danimarka menseili firmalarin borsa degerlerinde onemli diisiisler
yasanmistir. Benzer sekilde Amerika’nin Irak ve Afganistan’t isgali sonucunda birgok
Islam iilkesinde Amerikan iiriinlerine yonelik boykotlar da gergeklestirilmistir (Saeed ve

Azmi, 2015: 2).

Yukarida bahsedildigi lizere din ve bu baglamda dini inanglar, pazarlama alaninda etkili
bir degisken olarak giderek popiiler hale gelmektedir. Ancak dindarlik ile ilgili
calismalar etik agidan elestirilebilmekte ve kavramin Olglimiiyle ilgili sikintilar
yasanabilmektedir. Bu unsurlar hesaba katilarak, katilimcilarin dindar bireyler olup
olmadigini ortaya koymak bu arastirmanin amaglar1 arasina dahil edilmemistir. Bunun
yerine dinin, bireylerin giinliikk yasam pratikleri {izerindeki etkileri konu edinmis ve
inang algis1 kavrami ilizerinde durulmustur. Arastirmada kullanilan 6lgegin se¢iminde,

bu amaglara uygun olmasina 6zen gosterilmistir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirma Yaklasimi ve Amacg

Bu c¢alismada karma bir arastirma yaklasimi benimsenmistir. Karma yaklasimla
gerceklestirilen aragtirmalarda nitel ve nicel arastirma yontemleri bir arada kullanilarak,
arastirilan gerceklige iliskin daha saglikli ve ¢ogulcu verilere ulagsmak amaglanmaktadir
(Simsek, 2012: 100). Karma yontem kullanimi ile arastirmaci ¢alistigr olguya farkli
bakis agilarindan bakma firsatin1 yakalarken, ayni zamanda kullandig1 arastirma
yontemlerinin en 6nemli niteliklerini de yapilan ¢alismada en iyi sekilde kullanilabilir
hale getirir. Coklu metot kullaniminda hangi yontemin, hangi sirayla kullanilacagi o

caligmay1 yonlendiren ana teorik yaklasim tarafindan belirlenir (Boke, 2011: 400-401).

Karma yontemler, nitel ve nicel yontemlerin arastirmanin farkli agamalarinda farkli
sekillerde birlestirilmesiyle olusturulurlar. Bu baglamdaki olasiliklar bir yaklasimi
digerine eklemek, iki yaklagimi birlikte dokumak, iki yaklagimi biitiinlestirmek ve iki
yaklasimi  baglantilandirmak  olarak  ifade edilebilir. ~ Ayrica  yontemlerin
birlestirilebilecegi gibi, yontemler kullanilarak elde edilen sonuglar da birlestirilebilir.

Bu baglamda ti¢ soru karsimiza ¢ikmaktadir (Punch, 2005: 232):

e ki yaklasima esit agirlik mi1 verilecek?
e Yaklagimlar etkilesim halinde mi, yoksa ayr1 ayr1 m1 kullanilacak?

e Yaklasimlar nasil siralanacak?

&  Calismamiz

Konuyla ilgili olarak literatirde on bir yaklagim belirlenmistir.
kapsaminda uygulanacak olan yontem “Nitel arastirmanin nicel arastirmayi
kolaylastirmas1” basligi altinda ele alinmaktadir. Buna gore, nitel arastirma baglam ve
konular agisindan temel bilgi elde etmeye yardimci olabilir, bir hipotez kaynagi olarak
is gorebilir ve dlcek olusturulmasina yardimcei olabilir. Arastirmanin devam eden kismi
nicel bir bakis agisiyla gergeklestirilebilir (a.g.e: 232). Arastirma modelinde bagimsiz
degiskenlerden biri olarak kurgulanmis olan “Benlik imaji uyumu” degiskeninin

ampirik olarak dl¢iilebilmesi i¢in gerekli olan dlgek nitel yontemler kullanilarak yeniden

uyarlanmigtir. Bu uyarlama siirecinin ayrintilari, ilerleyen kisimda ele alinmistir.

8Tiim yaklagimlar igin bkz. (Punch, 2005).
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Arastirma tasariminda nitel arastirma siireci tamamlandiktan sonra elde edilen 6l¢ek

nicel arastirmada kullaniimistir.

Bu arastirmanin amaci, perakendeci denkliginin tiiketici temelli Onciilleri olarak
diisiiniilen inang algist ve benlik imaji uyumunun, perakendeci denkligi ilizerindeki
etkilerinin ortaya konmasidir. Ortaya ¢ikacak etkilerin anlamliliginin  sekt6r
yoneticilerine ve akademisyenlere yol gosterici olmasi beklenmektedir. Arastirmada

izlenen siire¢ Sekil 7°de gosterilmistir.
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3.2. Arastirma Sorulari, Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calisma kapsaminda yanit aranacak olan temel arastirma sorular1 agsagida verilmistir.

Arastirma Sorusu 1: Benlik imaji uyumu s6z konusu perakendeciler i¢in nasil

Olgtilmelidir?

Arastirma Sorusu 2: Ideal ve gercek benlik imaji uyumu, farkli perakendeciler

acisindan nasil ger¢eklesmektedir?

Arastirma Sorusu 3: Benlik imaji uyumunun, perakendeci denkligi boyutlar: iizerinde

etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 4: Inang algisiin perakendeci denkligi boyutlari iizerinde etkisi var

midir?

Arastirma Sorusu 5. Arastirma modeli kapsaminda kurgulanan iligkiler ABC ve

XY Z’nin miisterileri a¢isindan farklilik gostermekte midir?

Bu arastirmada test edilen arastirma modeli Sekil 8’de gosterilmistir. Modelde, Benlik
Imaji Uyumu ve Inang Algisi egzojen gizil degiskenler iken, perakendeci denkligi

boyutlar1 endojen gizil degiskenlerdir.
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Literatiirde, benlik imaji uyumunun spesifik olarak perakendeci denkliginin tim
boyutlar1 {izerindeki etkilerinin incelendigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Benlik imaji
uyumunun marka denkliginin tiim boyutlar1 tizerindeki etkilerinin incelendigi ise
yalnizca bir ¢alismaya rastlanmistir. Calisma Hooper vd. (2011) tarafindan, lap top
sahibi olan bireyler iizerinde gercgeklestirilmistir. Caligmada marka denkligi tatmin,
marka ¢agrigimlari, marka tercihi ve heyecan olmak iizere 4 boyutta ele alinmistir.
Calisma, marka denkligini boyutlar diizeyinde ele almis ve benlik imaji uyumu ile bu
boyutlar arasinda regresyon analizi gergeklestirmistir. Calisma sonuglarina gore benlik
imaj1 uyumunun 4 marka denkligi boyutu tizerinde etkili olacagini ngoren hipotezler

kismi diizeyde desteklenmistir.

Literatiirde ayrica, benlik imaji uyumunun marka ya da perakendeci denkliginin bazi
boyutlar1 iizerindeki etkilerini ele alan ¢alismalar da mevcuttur. Ozellikle, benlik imaj
uyumunun, ilgili marka, {irin ya da hizmete yonelik sadakat tizerinde etkili olacagina
yonelik oldukca fazla sayida galisma mevcuttur. Bellenger vd., (1976 ) benlik imaj1
uyumu ile (gergek benlik imaji ve perakendeci imaji uyumu) perakendeciye yonelik
sadakat arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Sirgy ve Samli (1985)
perakendeciye yonelik sadakatin, benlik imaji uyumunun (gercek benlik imaji ve
Perakendeci imaj1) direkt bir fonksiyonu oldugu sonucuna ulagmiglardir. Back (2005)
ise gerceklestirdigi ¢alismada benlik imaji uyumunun (sosyal ve ideal-sosyal benlik
algist ile ilgili oteli ziyaret eden tipik miisteri imaji algis1 arasindaki uyum) ilgili otele
yonelik sadakat iizerinde etkisi oldugu ve bu etkiye miisteri tatmininin aracilik ettigi
sonucuna ulagmistir. Kressmann vd., (2006) benlik imaji uyumunun marka sadakati
tizerinde hem dogrudan hem de cesitli arac1 degiskenler iizerinden dolayli etkileri
oldugu sonucuna ulasmistir. Hohenstein vd., (2007) calismalarinda benlik imaj
uyumunun marka sadakati ve markaya yonelik tutumlar {izerinde olumlu etkileri
oldugunu ortaya koymustur. Rocereto (2007) calismasinda benlik imaji uyumunun
(benlik imaji-perakendeci imaji uyumu) perakendeciye yonelik baglilik {izerinde etkili
oldugu sonucuna ulagsmistir. Kang vd., (2012) benlik imaj1 uyumunun (benlik algisi ve
kahve diikkanina yonelik imaj algist uyumu) kahve diikkanlarma yonelik biligsel ve
duygusal sadakati olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir. Liu vd., (2012) Calvin Clain
ve Chanel marka saat ve giines gozliikleri tizerine gerceklestirdikleri ¢alismada, hem

tipik kullanic1 imaj1 hem de direkt olarak marka imaji uyumunun bu iriinlere yonelik
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sadakat iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Buna gore tipik kullanici
imajimi iceren benlik imaji uyumunun sadakat tlizerindeki etkisi daha fazladir. Son
olarak, Achouri ve Bouslama (2010) benlik imaj1 uyumunun ilgili markaya ydnelik
sadakat tizerinde etkili olacagina yonelik bir Oneri gelistirmis ancak calisma modeli

ampirik olarak test edilmemistir.

Benlik imaji uyumunun, marka denkliginin diger boyutlar1 lizerinde etkilerini ele alan
calismalar incelendiginde, az sayida da olsa anlamli etkiler ortaya koymus calismalar
oldugu goriilmektedir. Lu (2014) ¢alismasinda, benlik imaji uyumunun (benlik imajt,
tipik kullanici imaji uyumu) marka ¢agrisimlari ve markanin kalite algist tizerinde
anlamli ve olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagmistir. Ayni calismada diger bir tiir
benlik imaji uyumunun (benlik imaji algisi, marka imaji algist wyumu) marka
cagrisimlart ve markanin kalite algisi tizerindeki etkileri de incelenmis, ancak herhangi
bir anlamli etki bulunamamuistir. Bu sonuglar ayrica Parker’in (2009) markaya yonelik
tutumlar iizerinde marka kullanicisi imajinin, marka imajindan daha belirleyici bir

faktor oldugu yoniindeki bulgulariyla da ortiismektedir.

Chebat vd., (2006) ve Das (2015) ise, benlik imaji uyumunun (benlik imaji-
perakendeci imaj1 uyumu) algilanan perakendeci kalitesi lizerinde olumlu yonde etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Erdogmus ve Turan (2012) benlik imaj1 uyumunun hazir
giyim trlinlerine yonelik sadakat ve kalite algisi izerinde anlamli ve olumlu etkisi

oldugu sonucuna ulagmislardir.

Literatlirde ayrica markaya yonelik tutumlarin, marka denkligi {izerine etkili oldugunu
belirten birgok c¢alisma mevcuttur (Faircloth vd., 2001; Chaudhuri, 2001; Park vd.,
2010) . Buna ek olarak benlik imaji uyumunun tutumlar tizerine etkilerini ampirik
olarak test etmis ve anlamli sonuglar elde etmis olan ¢alismalar da mevcuttur (Liu vd.,
2012). Bu bakis agistyla, marka cagrisimlari, markaya yonelik tutumlarin bir alt boyutu
olarak ele almabilir. Aaker’a (1991) gore, marka ile ilgili pozitif yonli ¢agrisimlar,
markaya yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesine yardimci olur (Aaker, 1991: 49).
Faircloth, vd., (2015) markaya yonelik tutumlarin marka denkligi iizerinde anlami ve
pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Markaya yonelik tutumlarin
ozellikle de marka sadakati tizerindeki etkisi ¢cok biiyliktiir (Baldinger, 1996: 3). Marka
sadakatinin, marka denkliginin en belirleyici bileseni oldugu hesaba katildiginda (Yoo
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ve Donthu, 2001), markaya yonelik tutumun marka denkligi yaratmadaki 6nemi bir kez
daha agiga cikmaktadir. Buna ek olarak Benlik imaji uyumunun markaya ve
perakendeciye yonelik tutumlar iizerinde etkili oldugu iizerine caligmalar mevcuttur.
Hohenstein, vd., (2007) ¢alismalarinda benlik imaji uyumunun markaya yonelik tutum
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Ibrahim, (2007) ise ¢alismasinda Benlik
imaji uyumunun perakendeciye yonelik tutum {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugunu ampirik olarak ortaya koymustur. Bu baglamda, benlik imaji uyumunun,
marka denkligi iizerindeki etkilerinin tutumlar iizerinden de gergeklestigi sonucuna

varilabilir.

H1la: Benlik imaj1 uyumu, perakendeciye yonelik sadakat iizerinde etkilidir.
H1b: Benlik imaj1 uyumu, perakendeciye yonelik ¢agrisimlar tizerinde etkilidir.
H1c: Benlik imaj1 uyumu, algilanan perakendeci kalitesi iizerinde etkilidir.
H1d: Benlik imaji uyumu, perakendeciye yonelik farkindalik {izerinde etkilidir.

Literatiirde genis bir bicimde kabul gordiigii lizere tiiketici tutumlari, tiiketici degerleri
ve davranislar1 arasinda bir araci degisken rolii gormektedir (Shim ve Eastlick, 1998).
Bu mantikla tutarli bir bigimde, Homer ve Kahle’nin (1988) ortaya koymus oldugu
“Degerler-Tutumlar-Davraniglar” modeline goére, hiyerarsik bir bigimde, tiiketicinin
degerleri tutumlarini, tutumlari da davranislarini etkilemektedir. Burada teorik akas,
soyut degerlerden davranislara dogru gerceklesmektedir. Buna gore kisisel degerler,
tiikketici davraniglar1 {izerinde daha az soyut aracilar vasitasi ile etkilidir. Marka denkligi
de literatiirde, tiiketici degerlerine gore daha az soyut nitelikte olan bu araci
degiskenlerden birisi olarak kabul edilmektedir (Homer ve Kahle, 1988: 639). Bu
bakimdan, arastirma modelinde marka denkligi boyutlari olarak ele alinan ¢agrisimlar,

algilanan kalite ve sadakat birer tutum olarak nitelendirilebilir (Aaker, 1991).

Planli davranis teorisine gore, degerler satin alma davraniglarina tutumlar tizerinden etki
etmektedir (Hansen, 2008: 129). Bu teori, Homer ve Kahle’nin (1988) teorisiyle birebir
tutarlilik gostermektedir. Degerler kisinin hayati boyunca davranislarina yon veren bir
giic olmasi nedeniyle, bireyin giinliik hayatin1 diizenlemekte ve tiiketici olarak karar

alma tarzim1 belirlemektedir. Tiketici degerleri; kisisel degerler, kiiltiirel degerler,
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sosyal degerler ve is degerleri olarak dort grupta ele alinabilir. Bir alt kiiltiir 6gesi olan

din, tiikketicinin sahip oldugu ana kiiltiirel degerlerdendir (Kog, 2012: 306).

Kiiltiirtin  din, dil, gelenek gibi farkli unsurlar1 vardir ve bu unsurlar tiiketici
davraniglarin1 etkilerler. Kiiltiirel degerler normlar araciligiyla davraniglan etkilerler.
Ciinkii hem degerler hem de normlar toplumsallasma siireci igerisinde ogrenilir. Bu

etkilesim Sekil 9’da gosterilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 317).

Normlar

> {Uygun Davranislan Belirler)

Tiiketim
Yapilar:

Kiiltiirel
Degerler

> Yaptirimlar

(Normlara Uymayamn Cezalandinir)

Sekil 9: Kiiltiirel Degerlerin Tiiketici Davranislar: Uzerine EtKisi

Kaynak: Odabasi, Y., ve Baris, G. (2002). Tiketici davranisi. MediaCat Akademi.
5.318

Bu bakimdan, temel tiiketici degerlerinden olan inang algisinin marka denkligi boyutlari

tizerindeki potansiyel etkileri bu teorik temele dayandirilabilir.

Pazarlamada din ve dindarlik kavramlarinin tiiketicilerin karar verme siire¢lerine, marka
algilarina ve sonugta marka tercihlerine olan etkileri géz ardi edilmemelidir. Daha 6nce
de belirtildigi gibi, biitiin dinlerde aligveris davranisini etkileyen inang sisteminin bir
parcasi veya geleneklerden biri olan orug tutma ve bayram kutlamalar1 vardir. Benzer
sekilde giyim, kadmlarin giinliik faaliyetleri, kisisel temizlik iriinleri kullanimi ve
eglence davranislar1 konusunda dini etkiler vardir (Bailey ve Sood, 1993; Cubukguoglu
ve Hagiloglu, 2012: 6). Ozellikle Miisliiman tiiketicilerin yogunlukta oldugu iilkelerde,
faaliyetlerinde bu tiiketicilere yonelik gerekli dini hassasiyeti gdstermeyen firma ve
markalarin tiiketici zihnindeki marka denkligi bu durumdan olduk¢a olumsuz

etkilenecektir. Bu durum sonucunda ortaya ¢ikan olumsuz tutum genellikle kendisini
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marka degistirme davranislar tizerinden gostermektedir. Literatiirde bu konuyla ilgili

calismalarin sayisi da giderek artmaktadir (Saeed ve Azmi, 2015: 2).

Literatiirde, inang¢ algisinin spesifik olarak perakendeci denkligi boyutlari tizerindeki
etkilerini ele alan oldukga smirli sayida ¢alisma vardir. Bu yondeki ¢alismalarin onciisii
konumunda bulunan Hirschman (1981), Amerikal1 Yahudilerin marka ve perakendeci
bagliliklarinin, Yahudi olmayanlardan daha diisiik oldugu sonucuna ulagmislardir.
Hirschman (1982) ise dindar bireylerin marka ve perakendeciye yonelik sadakat
diizeylerinin daha diisiik oldugunu ortaya koymustur. Swimberghe vd.’nin (2009)
Amerika’da gerceklestirdikleri ¢alismanin sonuglarina gore, dini baglilik, perakendeciye
yonelik sadakati negatif yonlii olarak etkilemektedir. Ancak son donemde
gergeklestirilmis olan calismalarinda Tiltay ve Torlak (2011) ise dindarligin, marka
sadakati tizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Ayni1 ¢alismada, literatiirde
cok smnirlt sayida yer alan calismaya konu olan bu iligkilerin daha derinlemesine
yapilacak aragtirmalarla ortaya konmasi gerektigini belirtmislerdir. Suki vd., (2014),
caligmalarinda Miisliiman tiiketicilerin helal imaji giiglii olan perakendecilere karsi
olumlu tutumlar gelistireceklerini ve bu durumun ilgili perakendeciye yonelik sadakat
gelismesi lizerinde de etkili olacagi sonucuna ulagsmislardir (Suki vd., 2014). Saeed ve
Azmi (2014), dinin marka degistirme davranisi lizerinden marka denkligini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Saeed ve Azmi (2015) ise yine dinin marka degistirme
davranig1 tizerinde anlamli Glglide etkili bir unsur oldugunu belirtmistir. Yousaf ve
Malik (2012) gerceklestirdikleri ¢alismada Orneklemi ii¢ gruba ayirmis ve yiiksek
dindarliga sahip tiiketicilerin marka farkindaliginin daha diisiik oldugu sonucuna
ulasmistir. Mohamed ve Daud (2012), Pakistanli Miisliiman tiiketiciler iizerinde
gerceklestirdigi ¢alismasinda, tliketicinin dini hassasiyetinin marka denkligi {izerinde
anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Kadi¢ (2014) ise marka denkligini tek bir
boyut olarak ele aldiklar1 ¢alismasinda, dindarligin marka denkligi iizerinde etkisi

oldugunu ortaya koymustur.

Yukarida aciklanan literatiir 15181nda, temel tiiketici degerlerinden dini inang algisinin
perakendeci denkligi boyutlarini etkileyecegi yargisina varilmistir. Bu mantik

cergevesinde asagidaki hipotezler kurgulanmistir.

H2a: Tiiketicinin inang algis1, perakendeci sadakati iizerinde etkilidir.
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H2b: Tiiketicinin inang algisi, perakendeci ¢agrisimlari tizerinde etkilidir.
H2c: Tiiketicinin inang algisi, algilanan perakendeci kalitesi tizerinde etkilidir.
H2d: Tiiketicinin inang algisi, perakendeci farkindaligi izerinde etkilidir.

3.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Evren (anakiitle), arastirmacinin g¢alisma alanimi olusturan, 6rnegini sectigi ve elde
edecegi sonuglarr genellestirecegi gruptur. Orneklem ise, evren igerisinden ve evreni
temsil edebilecek sekilde belirli sayida elemandan olusan bir alt gruptur. Orneklemenin
amaci, arastirmaciya evren hakkinda genellemeler yapabilecegi bilgiyi, evrenin biitiiniin

tek tek arastirmasina gerek kalmadan saglamaktir (Altunisik vd., 2012: 132).

Secilecek oOrneklemin biiyiikliigii, evren hakkinda yapilacak genellemelerin isabetli
olabilmesi agisindan Onem arz etmektedir ve optimum sayida Orneklem almak
gereklidir. Calismada kullanilan degiskenlerin fazlaligi ve arastirma evreninin
biiytikligi secilecek Orneklem oranini etkilemektedir (Altunisik vd., 2012: 136).
Genellikle, 6rneklem hacmi arttik¢a evrenden alinan Ornege ait ortalamalar normal
dagilima yaklagsmaktadir. Ancak 6rneklem hacminin ¢ok biiyiik olmasi, gerektiginden
fazla maliyet, zaman ve emek harcamaya yol acabilecekken, buna karsilik biiyiik 6rnek
hacminden elde edilen sonuglar kiicik 6rnek hacmine goére daha dogru
olmayabilmektedir (Gegez, 2010: 222). Ayrica ¢alismada kullanilacak analiz yontemi
de oOrneklem biiyiikliigliniin  belirlenmesinde  etkilidir. Bu c¢alismada YEM
kullanilacagindan, 6rneklem biiyiikliigii bu analiz teknigi dikkate alinarak belirlenmistir.
200 ve iizeri orneklem biliylikligi YEM analizleri i¢in yeterli bir biiyiikliikk olarak
nitelendirilmektedir (Hair vd., 1998). Ancak, ¢ok degiskenli analizler kapsaminda
analize dahil edilecek degisken sayisinin en az 10 kati gozlem gerektigi de dikkate
almarak (50 adet degisken kullanilacagindan) her iki perakendeci 6rneklemi i¢in 500’er

birey gozlenmesi planlanmuistir.

Bu c¢alismanin evreni, Sakarya ilinde ikamet eden ve market aligverislerinin ¢ogunu
ABC veya XYZ marketlerinden yapan 18 yas ve iizeri tiiketiciler olarak belirlenmistir.
Evrene dahil olan biitiin tiiketicilere ulagmanin miimkiin olmamas: ile zaman ve maliyet
gibi kisitlar goz oniine alindiginda 6rneklem segilmesi kaginilmaz olmustur. Sakarya ili

icin, market aligveriglerinin ¢ogunu ABC veya XYZ perakendecilerinden yapan
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tilketicilerle ilgili bir 6rnekleme cergevesi bulunmadigindan bu calismada 6rnekleme
dahil edilecek bireylerin se¢iminde olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda o6rnekleme yontemi ile segilecek
bireyin 6rnekleme dahil edilecek Ozellikleri tasiyip tasimadigi hususunda, ya da soz
konusu bireyin aligveriglerinin ¢ogunu ABC ya da XYZ marketlerinden yapip

yapmadiginin anlagilmasinda yalnizca bireyin beyani esas alinmistir.

Arastirma evreninin, Tirkiye HTM sektoriinde faaliyet gosteren ABC ve XYZ

marketlerinin miisterileri olarak belirlenmesinin nedenleri olarak sunlar siralanabilir:

Ik olarak, arastirmanm temel amaci BIU ve inang algisinin, perakendeci denkligi
lizerindeki etkilerini 6lgmektir. Bu cercevede hem BIU hem de inang algisi, bireylerin
kendi kisilikleri ve kisisel degerleri ile ilgili degiskenler oldugundan, perakendeci
seciminin bireylerin bilingli tercihlerinin bir sonucu oldugu sdylenebilir. Bu baglamda
aragtirma modelindeki yapilar temel alindiginda, her iki perakendecinin farkli
sosyokiiltiirel o6zelliklere sahip oldugu disiinlilen miisteri kitleleri tarafindan
benimsendigini  sdylemek miimkiin goriinmektedir. XYZ Tirkiye’de kendi
kategorisinde faaliyet gosteren Oncii perakendecilerden biriyken, ABC ise indirim

magazacilig1 sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Rekabet kurumunun raporlarinda yer aldig: sekliyle, Tirkiye’de hizli tiiketim tirtinleri
perakendeciliginde temel olarak dort magaza tiirii faaliyet gdstermektedir. Bu ayrim
yiiksek indirim magazalari, diisiik indirim magazalari, hipermarket/siipermarketler ve
yerel marketler seklindedir. Yerel marketleri diger illerde faaliyet gosteren yerel
marketlerle dogrudan kiyaslamak miimkiin olamayacagindan bu magaza tipi ¢alisma
kapsaminda degerlendirilmeyecektir. Ozellikle ABC ve XYZ perakendecilerinin
secilmesinin diger bir nedeni de, bu iki perakendecinin Tiirkiye’de biiyiikk bir pazar
payma ve misteri Kitlesine sahip marketlerden olmalaridir (Rekabet Kurumu Sektor
Raporu, 2012: 27-29).

3.4. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Ol¢iimleri

Karma yontemle gergeklestirilen bu arastirma kapsaminda kullanilan perakendeci

denkligi ve inang algisi ile ilgili 6l¢ekler literatiirde daha 6nce kullanilmis, gecerliligi ve
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giivenilirligi test edilmis olgeklerdir. Benlik imaji uyumunu 6l¢mek igin kullanilan

olcek ise arastirma kapsaminda nitel bir 6n ¢alisma sonucu gelistirilmistir®.

3.4.1. Benlik imaji Uyumunun Ol¢iimii

Bu kisimda benlik imaji uyumunu (BiU) 6l¢gmede kullanilan farkli 6lgek ve hesaplama
yontemleri ele alinacaktir. Sonrasinda arastirma kapsaminda BIU’nun &lgiilmesinde
kullanilacak 6lgegin kesifsel bir calisma vasitasiyla gelistirilmesi siireci tiim adimlariyla
ele almacaktir. Ayrica, literatiirde BIUnu 6lgmede kullanilan birgok dlgek varken,

neden yeni bir 6l¢ege ihtiya¢ duyuldugu da bu kisimda agiklanacaktir.

3.4.1.1. Benlik Imaji Uyumu Cahsmalarinda Kullanilan Ol¢ekler

Benlik imaj1 uyumunun 6l¢iimiinde, ¢alisma kapsaminda hazirlanan ya da daha once
kullanilmis bir kisilik sifatlari listesine, tiiketicinin kendi benlik algisina yonelik olarak
gerceklestirdigi degerlendirme ile (7iiketici benlik imajt) bir iiriin ya da markaya/ ya da
bu iiriin ya da markanin tipik kullanicisina yonelik degerlendirmesi (ziriin/marka imajt
algist) arasindaki farklar matematiksel yontemlerle hesaplanir. Boylece, her imaj ifadesi
icin elde edilen fark puanlarinin ortalamalar1 alinmasi suretiyle bir fark skoru hesaplanir
(Sirgy, 1982-a 230). Tiiketici davranislari literatiirinde benlik algis1 kavramiyla ilgili
olarak gercgeklestirilmis olan bir¢ok ¢alismada benlik algist ve iiriin/iiriin kullanicist
imaj1 arasinda bir ¢esit matematiksel fark indeksi hesaplanmistir. Benlik imaj1 uyumu
caligmalarinda temel olarak iki tip 6l¢ek kullanilmaktadir. Baz1 arastirmacilar (Birdwell,
1968; Dolich, 1969; Malhotra, 1981-1988; Ericksen, 1992; Ekinci ve Riley, 2003)
“Semantik Farklar” 6lgegi kullanmisken, bazilarinin (Landon, 1974; Quester vd., 2000;
Litvin ve Kar, 2003; ibrahim ve Najjar, 2008) “Likert” 6lcegi kullandig1 gériilmektedir.

Birdwell (1968), benlik imaji uyumunu (tek boyutlu bir yapt olarak ger¢ek benlik imaji
uyumu) nicel olarak Olgen literatiirdeki ilk ¢alismalardan birisidir. 22 maddelik bir
semantik farklar 6l¢egi kullandigi galigmasinda benlik imaji uyumu igin, fark skoru
hesaplamis ve tiiketicilerin sahip olduklar1 araba markalarma yonelik gercek benlik
uyumunun daha yiiksek oldugunu ampirik olarak ortaya koymustur. Semantik farklar

Olcegini kullanmasinin nedeni olarak, ol¢egin her yeni g¢alismada revize edilmesi

® Neden var olan 6lgeklerin kullamlmadigi ve yeni bir 6lgege ihtiyag duyulduguna iliskin ayrintil
aciklama kisim 3.4.1.4’te verilecektir.
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gerekliligini gostermistir. Buna gore, Benlik imaji uyumu calismalarinda kullanilan
stfatlarin her ¢alisma igin revize edilmesi gerekmektedir (Birdwell, 1968: 78). Benzer
sekilde, Dolich (1969) semantik farklar 6lgegini kullanarak yaptigi ¢alismada ampirik
olarak anlamli sonuglar ortaya koymustur. Buna gore tiiketicilerin, daha fazla kullandigi
marka ve iriinlere yonelik benlik uyumlarinin daha yiiksek seviyede oldugu

gorilmiistiir.
3.4.1.2. Benlik Uyumu Ol¢iimiinde Kullanilan Matematiksel Yontemler

Benlik imaji uyumunun matematiksel olarak hesaplanmasi uzun siiredir olduk¢a fazla
calismada ve farkli yontemlerle gergeklestirilmis olmasina ragmen tiiketici davraniglari
literatiirlinde konu hakkinda hala bir konsensiis bulunmamaktadir. Bununla birlikte
kullanilan kimi yontemlerin diger yontemlere gore daha iyi sonuglar verdigine yonelik
calismalar mevcuttur. Bu konudaki genel egilim, daha fazla caligmada kullanilmis ve

daha iyi sonuglar elde edilmis ¢alismalardaki yontemin daha fazla tercih edilmesidir.

Literatiirde benlik imaji uyumunu hesaplamak icin en ¢ok kullanilan ydntem Mutlak
farklar yontemidir (Dolich, 1969; Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy, 1991; Ericksen ve
Sirgy,1992; Ekici ve Riley, 2003; Kressman vd., 2006). Bunu takiben yine giivenilir bir
yontem olarak goriilen “Oklit farki” (d-skoru) yontemi de ¢okca kullanilmaktadir
(Birdwell, 1968; Graeff, 1996; Mehta, 1999; Branaghan ve Hildebrand, 2011). Bu
yontemlerin disinda literatiirde farklarin karesi yontemi (Ross, 1971), basit farklar
yontemi (Schewe ve Dillon, 1978) ve oranli yontem de (Sirgy ve Danes, 1981)
kullanilmaktadir. Benlik imaji uyumunun hesaplanmasinda kullanilan tiim formiiller

Tablo 6'da verilmistir.
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Tablo 6:

Benlik imaji Uyumunun Ol¢iimiinde Kullamlan Matematiksel Yontemler©

n
Interaktif Uyum Modeli Z(ZUL-]- — GBIy)
i=1
Mutlak Farklar Modelleri 1|01 — GBI| ve X} 1|UI,] IBIj;|

Farklarin Karesi Modelleri

n
i=1 i=1

Basit Farklar Modelleri

1(Uly; — GBIy) ve X1, (Uly; — 1Bi))

Agirhkli  Basit  Farklar Z": _
_ w;;(01;; — GBI;;)
Modelleri — R Y
Bolimli ~ Basit  farklar Ul;;-GBl;; Ul;j—1Bi;;
- =1 GBI;;j ) ve Xi=q( iBi;j )
Modelleri
- GBI,
Agirlikl Bsliimli Model Z w2
- Uiy
Oklidyen Farklar Modelleri | [ X1, (Ul;; — 6BI;)*]M2 ve [X 1, (U1, — 1Bi;)*]2

Kaynak: Literatiirdeki bir¢ok farkli ¢alismalardan derlenmistir.

Hughes ve Naert (1970) calismasinda satin alma davranislarina iliskin asagidaki benlik
imaj1 uyumu modellerini test etmistir. Calisma sonuglarina gore agirlikli basit farklar
modeli ve agirlikli boliimlii model iirlin tercihi agisindan agirliklandirilmamis basit
farklar ve bolimli basit farklar modellerine kiyasla daha tutarli sonuglar ortaya
koymustur. Maheshwari (1974) calismasinda oklidyen fark modeli ve mutlak farklar
modellerinin {iriin tercihleri agisindan tahmin giiclerini kiyaslamistir ve calisma
sonucunda belirgin bir fark gozlemlenmemistir. Tiim bu yontemler igerisinde mutlak

farklar dl¢limii diger metotlara gore en basarili sonuglar1 vermis olan yontemdir (Sirgy

vd., 1997: 231).

°GBIj; = (j) Kisisi igin gergek benlik imaji
Ui; ;= () Kisisi i¢in iiriin imaj1

Wi; = (j) Kisisi igin imajin 6nem derecesi
iBiU = (j) Kisisi i¢in ideal benlik imaj1
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3.4.1.3. Klasik ve Modern Yontem
3.4.1.3.1. Klasik Yontem

Sirgy vd., (1997) yukarida bahsedilen 6l¢ekler ve matematiksel yontemlerin kullanildigi
Olclim yontemini klasik yontem olarak adlandirmistir. Buna gore benlik uyumu
caligmalarinda klasik yontemi kullanmak pazarlama arastirmacilarina iiriin kullanicisi
imaj1 ve tliketicinin benlik algisini haritalandirma ve ayni grafik iizerinde kiyaslama
imkan1 verir. Bu sayede pazarlama arastirmacilari hangi imaj ifadeleri ile benlik
uyumunun yiiksek oldugunu ve hangileri ile benlik uyumsuzlugu s6z konusu oldugunu
ayrintili bir bigimde gérme imkanina sahiptir. Bu sayede pazarlamacilar ilgili iirline
yonelik tutundurma calismalarinda spesifik olarak benlik imaj1 ile uyumunu artiran imaj
ifadelerine dikkat ederek gergeklestirme imkani bulur. Bunlara ek olarak klasik yontemi
kullanmanin 3 ana dezavantaji da mevcuttur. Bu dezavantajlar asagidaki sekilde

Ozetlenebilir (Sirgy vd., 1997: 231) ;

o Fark skorlarimin kullanmimi: Yontem, iki psikolojik yap1 arasindaki uyumu
matematiksel olarak ve dolayli yoldan Ol¢cmektedir. Literatiirde oOzellikle,
giivenilir olmama, bilesenleri arasinda sistematik korelasyonlar var olmasi, diger
degiskenlerle yapay korelasyonlar icermesi ve sorgulanabilir bir yapisal
gecerlilige sahip olmasi gibi hususlar bakimindan elestirilmektedir.

o Onceden belirlenmis imaj ifadelerinin kullamimi: Klasik yontemler ilgili diger
bir problem, ¢alisma kapsaminda olusturulmamis ve onceden belirlenmis olan
imajlarin kullanimidir. Bu yontemde tiiketicilerin oniine dnceden hazirlanmis
olan ve calisma i¢in uyumlastirilmamis olan ilgili kisilik sifatlart listeleri
konarak 1ilgili triin/marka ve kendi benlik algilarmma yonelik katilimlarim
belirtmeleri istenmektedir. Ancak cevaplayici tiiketiciler bu ifadelerin higbirini
ya da bir kismmm {iriinle ya da kendileriyle alakali bulmayabilir. Ornegin bir
tilketici spesifik bir spor arabaya yonelik havali, seksi, genc¢ gibi ifadeler
acisindan yiiksek benlik uyumu igerisinde olabilir. Ancak kisiye sunulan listede
feminen, sikict gibi ifadeler de bulunmakta ise kisi bu ifadelere muhtemelen
diisiik katilm gosterecektir. Sonrasinda bu alakasiz imajlar Sl¢lim hatasina

sebebiyet verecektir.
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Telafi edici karar kuralinin kullanimi: Geleneksel benlik imaji uyumu metodu,
benlik uyumu skorlarini tiim imaj ifadelerine entegre etmek i¢in telafi edici karar
kuralint kullanir. Burada alt1 ¢izilen varsayima gore, bireyler benlik uyumunu
bir¢ok imaj boyutu vasitasiyla deneyimler ve sonra ortaya ¢ikan bu bilgiyi tiim
imaj boyutlarina ekleyerek bir entegrasyon saglarlar. Diger bir ifadeyle, benlik
uyumunu birden fazla imaj boyutuyla deneyimleyen tiiketici bir yargiya varmak

i¢in telafi edici karar kuralin1 kullanir.

3.4.1.3.2. Modern Yontem

Modern yontem, benlik imaji uyumu o6l¢limiinde klasik yontemin c¢esitli eksiklikleri

oldugunu ve bu konuyla ilgili olarak global bir 6lgek gelistirme ihtiyaci oldugunu 6ne

stirerek, ilk defa Sirgy vd., (1997) tarafindan ortaya koyulmustur. Modern yonteme

gore, benlik imaji uyumu biitiinciil bir algilamadan olusur ve bu sayede geleneksel

yontemin yapisal sorunlarini azaltmay1 saglar Buna gore;

Yeni yontem benlik imaji uyumunu direkt bir yaklagimla Olgerek fark
skorlarinin kullanimindan kaynaklanan sorunlari ortadan kaldirir.

Yeni yontem, 6nceden belirlenmis imaj ifadelerinden kaynaklanan ilgisiz imajlar
sorununu, tiiketicinin {iriin kullanicisiyla ilgili imajin1 cevaplama aninda
olusturmasini saglayarak ortadan kaldirir.

Yeni yontem, telafi edici karar kurali ile ilgili problemi, cevaplayicinin {iriin
kullanicis1 imajina odaklanmasi ve benlik imajini biitlinciil ve global bir bi¢imde

degerlendirmesini saglayan metodoloji vasitastyla ortadan kaldirir.

Benlik imaji uyumunun modern yontem kullanilarak Olglilmesi asagidaki sekilde

Ozetlenebilir (Sirgy, 1997: 232);
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“X diriinti hakkinda bir dakika diisiiniin. Bu X tirtiniiniin
tipik bir kullanicisimt hayal edin. Bu kullaniciyr zihninizde
canlandirin ve onu stil sahibi, zarif, erkeksi, seksi, yasli,
atletik ya da akliniza gelen ve X iiriiniintin kullanicisini
temsil edecegini diistindiigiiniiz herhangi bir veya daha
fazla kisilik sifatiyla tanmimlayin. Bu siireci tamamladiktan
sonra, liitfen asagidaki ifadeye Katilyp katilmadiginiz

belirtin: X diriinii ile benim kendimi gérme seklim birbirine

uymaktadir.”

Katilimcilar, yukarida belirtilmis olan s6z konusu katilimlarimi bir Likert olgegi
tizerinden gerceklestirmektedirler. Bu yontemde katilimcilara 6zellikle herhangi bir
imaj kategorisi ya da boyutu lizerinden degerlendirme yapmaya yonlendirmek yerine
zihinlerinde o anda olusan imaj tizerinden degerlendirmeleri saglanmaktadir. Uygulanan
bu yontem sayesinde katilimeilar ilgili tirtin/markanin kullanict imaji1 ile kendi benlik
imaj1 algilar1 arasindaki uyumu genel bir yaklasimla degerlendirme imkanina sahip
olmaktadir. Diger bir ifadeyle, bu yontem benlik imaji uyumunu dolayli bir sekilde
degil, genel bir yaklasimla ve direkt olarak 6lgmektedir (Sirgy, vd., 1997).

Daha o6nce de belirtildigi gibi “Modern Yontem” Sirgy vd. (1997) tarafindan ortaya
atilmistir ve daha Once her hangi bir arastirmaci tarafindan calisilmamistir.
Arastirmacilar, s6z konusu ¢alismada bu yontemi ortaya koyarlarken, bununla birlikte
ayni ¢aligma icerisinde, modern yontem kullanilarak gerceklestirdikleri toplam 1632
kisi ilizerinde yapilan alt1 farkli ¢aligmanin sonuglarina yer vermislerdir. S6z konusu alt1
calismanin sonuglaria gore bu yeni yontem benlik imaji1 uyumunun 6l¢iimiinde, farkl
tiikketici davranigi tahminleri bakimindan anlamli sonuglar vermistir ve yontem klasik
metottan daha basarili sonuglar ortaya koymustur. Bulgular farkli {iriin, servis ve farkl

orneklemler agisindan tutarli tahminler ortaya koymaktadir.

Ancak belirtmek gerekir ki, Sirgy vd.’nin (1997) elde etmis oldugu bu basarili sonuglara
ragmen, klasik yontem hala yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Hatta ayni arastirmact,
modern yontemi literatiire kazandiran kisi olmasma ragmen, son donemde

gerceklestirdigi ve yiiksek sayida alintilanan bir ¢calismasinda yine klasik yontemi tercih
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etmistir (Kressman vd., 2006). Klasik ydntem bazi dezavantajlarina ragmen!! daha
uygulanabilir bir yontem olarak goriilmekte ve literatiirde siklikla tercih edilmektedir.
Bu unsurlara ek olarak Boliim 3.4.1.3.1°de belirtilen avantajlar1 nedeniyle bu

arastirmada da, benlik imaj1 uyumunun ol¢iimiinde klasik yontem kullanilmistir.

3.4.1.4. Benlik Imaji Uyumunu Ol¢cmek icin Gerceklestirilen Olcek Gelistirme
Siireci
Benlik imaj1 uyumu ile ilgili literatiirde en ¢ok kullanilan 6lgekler Malhotra (1981) ve
Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu &lgeklerdir. Ormegin Malhotra (1981), Osgood vd.
(1952) tarafindan ortaya konmus olan 70 ifadeyi temel aldig1 ¢alismasinda 15 ifadeden
olusan bir bipolar dlgek gelistirmistir. Bununla birlikte, hali hazirda var olan benlik
imaj1 olgekleri, farkli konular1 ele alan calismalar i¢in uygun olmayabilir. Olgek
kapsamindaki kisilik sifatlarinin her g¢alisma i¢in yeniden uyarlanmasi gerekebilir.
Osgord vd. (1975), benlik imaji uyumu ¢alismalarinda kullanilacak olan ve kisilik
sifatlarin1 iceren semantik farklar Olceginin her calisma i¢in yeniden uyarlanmasi

gerektigini belirtmiglerdir. Buna gore (Osgood vd. 1975: 76);

“Semantik farklar 6lcegi genellikle, belirli kesin ifade setinden olusan ve spesifik
bir skor elde etmeye yarayan bir test olarak goriilse de, bu durum gercegi tam
olarak yansitmamaktadir. Semantik farklar élgegi belirli bir konuda ve belirli bir
tipte bilgi edinmenin ¢ok genel bir yoludur ve Qenellestirilebilir olma ozelligi
olduk¢a yiiksektir. Ancak bu tipteki bir olcegin arastirma sorularina cevap
verebilecek nitelikte olabilmesi icin her ¢alisma i¢in yeniden adapte edilmesi
gerekir. Bu anlamda standart bir semantik farklar élgceginden bahsetmek dogru
olmayacaktir. Bunun yerine, belirli bir arastirmada kullanilan ve arastirma

amaglarina ulasabilmek icin gerekli uyarlamalarin yapilmig oldugu bir élgekten

bahsedilebilir.”

Literatlirdeki bir¢ok arastirma, bu yargiyr destekler nitelikte, benlik imaji uyumunun

Olctimiinde kullanilacak olan kisilik sifatlarini, calisma amaglarina uygun olarak bastan

Benlik imaji uyumunun dlgiimiinde klasik yonteme yonelik elestiriler kistm 3.4.1.3.1°de ele almmusti.
Aragtirma kapsaminda bir nitel 6n calisma sonucu gelistirilen bir 6lgegin kullanilmasi, dnceden
belirlenmis veya ilgisiz ifade kullanimina yonelik elestirileri ortadan kaldirmaktadir. Boylece bu ifadeler
spesifik olarak ABC ve XYZ miisterilerine yonelik olarak gelistirilmis ve 6l¢ek miimkiin olan en sade
hale getirilmistir.
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uyarlamiglardir (Birdwell 1968; Dolich 1969; Stern vd., 1977; Malhotra, 1981; Ericksen
ve Sirgy, 1992; Graeff, 1996; Mehta, 1999; Ekinci ve Riley, 2003; Ibrahim ve Najjar,
2008; Armutlu ve Uner, 2009; Erdogmus ve Turan, 2012).

Calisma kapsaminda, yukarida agiklanan literatiir temel alinarak, benlik imaj1 uyumunu
6l¢mede kullanilacak kisilik sifatlar1 spesifik olarak ABC ve XYZ marketi miisterilerine
yonelik olarak uyarlanmistir. Olgekteki ifadeler bircok asamadan olusan nitel bir 6n

calisma sonucu olusturulmustur.

Arastirmanin bu kisminda nitel bir arastirma deseni olan igerik analizi kullanilmistir.
Icerik analizi yonteminde veriler kodlar ve kategorilere gore tasnif edilmektedir. Burada
temel amag verileri agiklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulasmaktir. Bu amacla
toplanan verilerin 6nce kavramsallastirilmasi, daha sonra da ortaya c¢ikan kavramlara
gore mantikli bir bicimde diizenlenmesi ve buna gore veriyi agiklayan temalarin
saptanmast gerekmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2011: 227). Bu cergevede, ¢alisma
kapsaminda benlik imaji uyumunu O6l¢mede kullanilacak olgekle ilgili elde edilen
verilerin kodlamasi, kategorilerin (temalarin) belirlenmesi ve verilerin oOrgiitlenmesi

ilerleyen kisimda sirasiyla ele alinmistir.

3.4.1.4.1. Verilerin Kodlanmasi

Kodlama, veriler arasinda yer alan anlamli boliimlere (bir sozciik, ciimle, paragraf
gibi) isim verilmesi siirecidir. Kodlama siireci, elde edilen verileri boliimlere ayirmayi,
incelemeyi, karsilagtirmayi, kavramlastirmay: ve iliskilendirmeyi gerektirir (Yildirim
ve Simsek, 2011: 227). Igerik analizinde kodlama birimi, bigimsel sentaks (soz
dizimi) ya da igeriksel semantik (anlam) olarak tanimlanabilir. Bicimsel sentaks
kodlama birimi olarak secildiginde tek tek kelimeler ve simgeler belirlenir. Ancak,
analizde amag bi¢imsel isaretlerin sikilig1 ya da yogunlugunu bulmak degilse, o zaman
kelimeler yerine kodlama birimi olarak ifadeler ya da anlamli ciimleler kullanilir
(Gokge, 2006; akt: Dinger, 2013: 146).

Bu calismada arastirmaci tarafindan hem sentaksa dayali/bi¢cimsel, hem de anlama
dayali/semantik bir kodlama yolunu izlemistir. Sentaksa dayali kodlama, marka
kisiligini ifade eden sifatlar1 sikliklarina gore derecelendirmek icin gereklidir. Semantik

kodlama ise elde edilen bu sifatlarin ve sikliklarinin sahip oldugu anlamlara gore (es
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anlamlilik - 6rnegin: ice doniik, ice kapanik ve yakin anlamlilik - 6rnegin; albenili,

cazibeli) belirli sifat gruplar altinda birlestirmek i¢in kullanilmistir.

3.4.1.4.2. Kategorilerin (Temalarin) Belirlenmesi

Kategoriler belirli olaylarin, olusumlarin ya da siireclerin ortak 6zelliklerini birbirleriyle
iliskilendirmemize yarayan, bu Ornekleri bir araya getirmemizi saglayan yapilardir.
Kategoriler, tamimlayic1 etiketler/konseptler olarak islev goriir ve soyutlamalar
yapmamiza imkan verir. Ornegin, bir ¢alismada kullanilacak ‘kaygi’, ‘Ofke’ ve ‘acima’
gibi cesitli referanslar ‘duygular’ bashigr altinda gruplanarak bir kategori olusturabilir
(Willig, 2008; akt: Dinger, 2013: 147). Bu g¢ercevede, kavramlarin incelenmesi
sonucunda birbirleriyle olan iligkileri ortaya ¢ikarilir ve bu iliskiler daha {ist diizey bir
tema ile agiklanir. Kategori ya da tema nitel i¢erik analizinde elde edilen kavramlardan

daha soyuttur ve geneldir (Yildirim ve Simsek, 2011: 228).

Arastirma siirecinde hem tiimevarimsal hem de timdengelimci bir yol izlenmistir. Bu

baglamda;

I.  Calismada, nitel igerik analizinde kullanilacak kod ve temalarin bir kismina
onceden sahip olunmasi sebebiyle tiimdengelimci bir yol izlenmistir.

ii. Aym zamanda arastirma bir 6lgek uyarlama ve gelistirme cabasi oldugu ve
alanin agiklayiciligina katki saglamay1 hedefledigi icin, tiimevarimer bir strateji
de izlenmistir. Bu yiizden igerik analizinde invivo (a¢ik kodlama) olarak elde
edilen yeni kod ve kategoriler uyarlama ve gelistirme kapsaminda calismaya

dahil edilmistir.
3.4.1.4.3. Verinin Orgiitlenmesi

Calismanin bu kisminda, 6lcek gelistirme cercevesinde gerceklestirilen eylemler seti
sekiz asamali bir siire¢ olarak ele alinmis ve her bir asamada gergeklestirilen

uygulamalar ayrintili olarak aciklanmaistir.

1. Asama. Bu asamada, market aligverislerinin ¢ogunu ABC’den yapan 20 kisi ve
cogunu XYZ’den yapan 20 kisi olmak iizere toplam 40 Kisiye, tipik bir ABC veya XYZ
miisterisini tanimlamada kullanabilecekleri kisilik sifatlarinin neler oldugu sorulmustur.

Yani her bireyden hem kendi miisterisi oldugu marketin hem de diger marketin tipik
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miisterisini degerlendirmeleri istenmistir. Bu kapsamda hazirlanan formlar'? belirlenen
kisilere dagitilmigtir. Katilimcilardan tipik ABC veya XYZ miisterilerine yonelik
zihinlerindeki imaj1, olabildigince ¢ok sifatla ve iizerinde disilinerek listelemeleri
istenmistir. Istenilen sifat sayis1 igin her hangi bir alt ya da iist sinir belirtilmemistir.
Formlar toplam 5 giin igerisinde tiim katilimcilardan geri toplanmistir. Sonrasinda
formlar incelenmis ve 40 katilimcinin listeledigi kisilik sifatlari, perakendeciler i¢in ayr1

ayri verildiginde asagidaki tabloya ulasilmistir (Tablo 7).

Tablo 7:

Perakendecilere Gore Kisilik Sifatlarinin Frekans Dagilhm!3

ABC XYZ

KOD f | KOD f | KOD f
Tutumlu 9 | Giivenilir | 10 | Diiriist 4
Miitevazi 7 | Renkli 10 | Firsatg1 4
Sade 6 | Elit 9 | Ilgili 4
Taklitgi 5 | Havali 7 | Olgun 4
Siradan 5 | Diizenli 6 | Sorumlu 4
Firsatei 4 | Neseli 6 | Yardimsever | 4
Samimi 4 | Gosterigli | 6 | Lider 4
Alcak Goniillii | 4 | Ozgiin 5 | Rahat 4
Kanaatkar 4 | iddial 5 | Kaliteli 4
Muhafazakar | 4 | Yenilik¢i | 5

Ucuz 4 | Zengin 5

2. Asama. Calismanin ikinci safhasinda, 24.02.2016°da, alanlarinda uzman g
akademisyen tarafindan, elde edilen tiim sifatlar her iki perakendeci igin bir

siniflandirmaya tabi tutulmustur.

3. Asama. Calismanin ii¢lincii sathasinda 02.03.2016°da, arastirma yontemleri alaninda
uzman dokuz akademisyen ile bir odak grup goriismesi gergeklestirilmistir. Katilime1
akademisyenlerden, kendilerine ABC ve XYZ i¢in iki ayri liste halinde verilen ifadeleri,
her iki perakendeci igin ayr1 ayr1 olacak sekilde gruplandirmalari istenmistir. Odak grup

goriismesi sonucunda elde edilen yeni kategoriler arastirmacilar tarafindan bir

12By arastirma i¢in kullanilan form Ek-2’de verilmistir.
BFrekansi 4’ten az olan ifadelere tabloda yer verilmemistir. Tiim ifadelerin bulundugu liste Ek-3’te
verilmistir.

90



diizenlemeye tabi tutulmus ve bir 6nceki gruplandirma islemi sonucu elde edilmis olan

kategoriler karsilagtirilarak gruplardaki benzerlikler ve farkliliklar tespit edilmistir.

4. Asama. Caligmanin dordiincii sathasinda tic uzman, odak grup goriismesinden elde
edilen kategorilerdeki sifatlar1 kod olarak tanimlamis ve sikliklarina gore yeniden
diizenlemiglerdir. Bu safhada olusturulan kategorilerin dagilimlar1 bir zihinsel
haritalama programi (EDraw Mind Map) aracilig1 ile tematik olarak her bir perakendeci

i¢in haritalandirilmistir (Sekil 10 ve 11).
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Sekil 10: ABC i¢cin EDraw Mindmap analiz sonuclari
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5. Asama. Bu siire¢ tamamlandiktan sonra, arastirmaci tarafindan, benzer ¢aligmalarda
kullanilan kisilik ifadelerinin neler olduguna yonelik genis bir literatiir taramasi
yapilmis (Aaker, 1997; Somer, 1998; Goldberg ve Somer, 2000; Siimer vd., 2000;
Aksoy ve Ozsomer, 2007; Geuens vd., 2009; Bacanli, 2009) ve asagidaki ifadeler de

calisma kapsaminda degerlendirmeye alinmistir.

Tablo 8:

Literatiirden Elde Edilen Kisilik Sifatlar

Arkadas Canlisi Duyarli Gergekgi Enerjik Mantikli Rahat
Bagimsiz Duygulu Gozii pek Heyecan Verici | Moday izleyen Rekabetgi
Basit Diiriist Giligli Heyecanli Modern Renkli
Basarili Emsalsiz Gtincel Hosgoriili Mutlu Riskli
Bilgili Essiz Giivenilir Hos Miisrif Sakin
Canli Faziletli Giivenli Ilging Miitevazi Samimi
Cesur Geleneksel Hareketli Iyi Gériiniimlii Neseli Siradan
Cagdas Geng Havali Keyifli Organize Son Moda

Cekici Geng Ruhlu | Hayalperest Kiltiirli Ortadoks Ust Smifa Ozgii
Diga Déniik Gergek Hayat Dolu Lider Ozgiivenli Zarif

02.04.2016 tarihinde, ABC ve XYZ igin ayri ayr1 olusturulmus olan zihin haritalarina
ek olarak literatiirden elde edilen ifadeler de analize dahil edilmis ve ii¢ uzman
tarafindan, birbirlerine uyan kodlar ve kategoriler bir eslemeye tabi tutulmustur.
Literatiirden gelen ve odak grup goriismesinden elde edilmis olan ifadeler icerisinden
ayni olanlar birlestirilmistir. Burada amag, her iki perakendeci i¢in ayr1 birer dlgcek
gelistirmek yerine, her ikisi i¢in de ortak bir bipolar dlgek gelistirmek oldugu icin s6z
konusu yol izlenmistir. Zimmer ve Golden’da (1988) benzer bir sekilde dort
perakendeci i¢in gergeklestirdikleri Olcek gelistirme siirecinde ayni yolu izlemistir
(Zimmer ve Golden, 1988: 272). Elde edilen ifadeler, zihinsel haritalama programi
(EDraw Mind Map) araciligiyla tematik olarak tekrar haritalandirilmigtir (Sekil 12).
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6. Asama. Arastirmanin altinci safthasinda, 05.06.2016 tarihinde, ii¢ uzman tarafindan
literatiirdeki kullanim siklig1, ifadelerin hangi temada yer aldigi ve arastirmact
tarafindan gerceklestirilen ilk calismada elde edilen frekans degerleri de dikkate

aliarak gerceklestirilen elemeler sonucunda ifade havuzu 66 ifadeye diigiiriilmiistiir.

7. Asama. Arastirmanin yedinci safhasinda, ifadeler arastirmaci tarafindan 20 bipolar
sifat, yani toplam 40 sifattan olusan iki kutuplu bir bigime doniistiiriilmiistir. Tim
asamalarda, elenecek ifadelerin se¢iminde, daha 6nce bahsedilen unsurlara ek olarak
literatlirde tavsiye edilen bazi ana unsurlara da dikkat edilmistir. Buna gore, olusturulan

havuzdaki herhangi bir ifadenin elenmeden, sonraki asamaya gegebilmesi igin;

i.  Bir sifat olmasi ya da sifat formunda ifade edilebilmesi,
ii.  Mantikli ve anlasilabilir olmasi,
iii.  Zit anlamli bagka bir sifatin bulunabilir olmasi,
iv.  Daha once segilen ifadelerle anlam olarak ayni olmamasi
v. Tipik bir ABC ya da XYZ miisterisi i¢in kullanilabilir nitelikte olmasi
gerekmektedir (Birdwell, 1968: 78).

Arastirma bu asamada sonlandirilmamis ve ifadelerin daha 6z bir hale doniistiiriilmesi
amaciyla bir asama daha gerceklestirilmesine gerek duyulmustur. Zira literatiirde
semantik farklar yonteminin kullanildig1 ¢alismalarla ilgili olarak, bu 6lcekte yalnizca
ilgili durumla en alakali ifadelerin kullanilmasina yonelik tavsiyeler mevcuttur (Sirgy,
1985: 295).

8. Asama. Arastirmanin son asamasinda, olusturulan iki kutuplu olgek, iki uzman
tarafindan tekrar degerlendirilmis ve 6lgegin son hali olusturulmustur. Olgegin son hali

14 sifat ve bu sifatlarin ziddindan olusan toplam 28 sifattan olugsmaktadir (Sekil 13).
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ice doniik Disa Doniik
Kati Esnek
Geleneksel Modern
Siradan Ozgiin
Sikica Eglenceli
Misrif Tutumlu
Daginik Dizenli
Gosterissiz Gosterisli
Muhafazakar Laik
Doyumsuz Kanaatkar
Asiri Olciilis
Kaygih Rahat
Enerjik Sakin
Tutucu Yenilikei

Sekil 13: Arastirmada Kullamlan iki Kutuplu Olcek

Olgek, anket formunda gergek benlik imaji, ideal benlik imaj1 ve perakendeciye yonelik
imajin Ol¢iilmesi i¢in ilgili aciklamalarla birlikte ti¢ kez art arda verilmistir. Sonrasinda
kisinin bu {i¢ verSiyondaki ifadeleri degerlendirmeleri arasindaki farklar alinarak gercek

ve ideal benlik imaj1 uyumu hesaplanmistir.

3.4.1.4.4. Olgegin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Calisma kapsaminda olusturulan iki kutuplu o&lgekle ilgili standart gecerlilik ve
glivenilirlik analizleri yapilmamustir. Literatiirdeki tavsiyeler de bu yondedir. Konuyla
ilgili olarak literatiirdeki ana g¢aligmalardan biri olan Sirgy ve Samli, (1985: 274) su

tavsiyede bulunmuslardir;

“Benlik imaji uyumunu ol¢mek igin ¢aliyma kapsaminda uyarlanan olgege her
hangi bir i¢csel tutarlilik testi uygulanmanugtir. Ciinkii, teori bu tiir bir yaklagimi
desteklememektedir. Bu calismadaki ana amacin spesifik olarak benlik algisin
ol¢mek degil, benlik imaj1 algisi ile perakendeci imaji algisi arasindaki uyumu
ortaya ¢ikartmak oldugu unutulmamalidir. Bu teorik perspektiften, bu tiir bir
olgege herhangi bir igsel gecerlilik testi yapmak anlamsiz olacaktir. Calismanin
kurgusu ve dlgegin yapisi hesaba katildiginda, bu tarz bir ol¢egin nomolojik

acidan gegerli ve giivenilir olmasindan bahsedilebilir. Bu baglamda, élcek ile
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olgiilen yapimin gegerliligi, calisma modelinin nomolojik testi ile saglanabilir.
Calisma hipotezlerinin desteklenmesi otomatik olarak kullanilan olgeklerin

nomolojik gegerliliginin saglanmast anlamina gelecektir.”

Calisma kapsaminda gergeklestirilen iki kutuplu 6l¢ek gelistirme siirecini benzer bir
sekilde ele almis olan Zimmer ve Golden (1988) ¢alismalarinda K- Mart ve iki diger
perakendeci i¢in benlik imaji uyumunu 6lgmek amaciyla bir 6lgek gelistirmislerdir.
Olgek gelistirme siirecinde cesitli asamalarda konuyla ilgili uzmanlarin goriisiine
bagvurulmus ve bunun Olgegin giivenilirligini saglayan bir unsur oldugunu One
stirmiislerdir (Zimmer ve Golden, 1988: 272). Calisma kapsaminda gergeklestirilen ve
onceki boliimde agiklanan Olgek gelistirme siirecinde gorildiigii gibi bu calismada
gerceklestirilen Olgek gelistirme siirecinde de cesitli asamalarda uzman goriislerine
bagvurulmustur. Bu perspektiften, bu yontemi kullanmanin 6l¢egin giivenilirligini

artirdig1 ifade edilebilir.

3.4.2. Perakendeci Denkliginin Ol¢iimii

Kavramin tanimi konusunda bir uzlagsma olmamasi nedeniyle, 6l¢iim yontemleri ile
ilgili kullanilan metotlar da buna paralel olarak cesitlilik gostermektedir (Farghuar,
1989; Christodoulides ve Chernatory, 2009: 45). Ancak, daha 6nceki kisimlarda da
belirtildigi gibi bu ¢alismada perakendeci denkligi, Aaker (1991) ve Keller’in (1993)
ortaya koymus olduklar1 marka denkligi boyutlar1 esas alinarak belirlenmistir. Bu
aragtirmacilar marka denkligi kavramimi temellendirmis ve boyutlarini ayrintili olarak
aciklamistir, ancak kavramin Ol¢timii ile ilgili her hangi bir c¢alismalari
bulunmamaktadir. Takip eden donemde kavramin Slgiilmesi i¢in oldukca fazla sayida
Olgek gelistirilmis olmasina ragmen higbirinin eksiksiz oldugu sdylenemez. Bu
bakimdan literatiirde marka denkligini miikemmel sekilde Olgen bir o6lcegin

bulunmadigi s6éylenebilir (Christodoulides ve Chernatony, 2010: 48).

Kavramin Olgiilmesi ile ilgili dnemli girisimlerden olan Yoo vd. (2000), Aaker’in
(1991) yaklagimimi temel alarak gergeklestirdikleri caligmalarinda, belirli pazarlama
cabalarinin marka denkligi boyutlar1 ve genel marka denkligi tizerindeki etkilerini

incelemislerdir. Calismada Yoo vd.’nin (2000) genel marka denkligini, gelistirdikleri
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yeni bir dlgek ile 4 maddeyle Slgmiis ve diger boyutlardan ayri bir yapr olarak ele

almislardir.

Daha o6nce de bahsedildigi gibi, literatiirde marka denkligini miikkemmel bir sekilde
Olgen bir Olgek yoktur. Bununla birlikte, Yoo ve Donthu (2001) yaklasimi marka
denkligi 6l¢tim yoOntemleri arasinda en fazla giiglii yonii ve en az zayif yonii olan
yontemdir (Washburn ve Plank: 2002). Oncelikle bu 6lgegin gelistirme siirecinde farkli
kiiltiirler arasinda kiyaslama yapildigindan, 6lgek kiiltiir etkisinden arindirtlmistir. Ayni
zamanda 6lgek farkli iiriin ve markalar igin uyarlanabilir niteliktedir. Olgegin kullanimi
kolaydir ve marka yoneticilerine diizenli olarak markalarin1 degerleme firsati sunar.
Ayni zamanda, ¢ok boyutlu marka denkligi 6l¢ekleri icerisinde gegerlilik ve giivenilirlik
acisindan en tatmin edici sonuglart veren olgektir (Christodoulides ve Chernatony,
2010: 56).

Washburn ve Plank (2002) calismalarinda, Yoo ve Donthu’nun (2001) gelistirdigi ¢ok
boyutlu tiiketici temelli marka denkligi modelinin giivenilirligini test etmislerdir. Bu
amacgla Yoo ve Donthu’nun (2001) modelinde yer alan o&lgekler tekrar gozden
gecirilerek, yeniden kullanilmigtir. Uygulama ¢esitli marka ve alt markalara yonelik
yapilmis ve Yoo ve Donthu’nun (2001) gelistirdigi 6l¢egin 6nemli bir adim oldugu
vurgulanmigtir. Her ne kadar 6lgek bazi eklentileri gerektirse de, evrensel olarak marka
denkligi olarak kabul edilebilecek bir &lgek oldugu ortaya konulmustur. Ayrica
caligmada, Olgegin eksiklerine ragmen benzerleri arasinda en basarili, gecerli ve

giivenilir bir dlgek oldugu vurgulanmgtir.

Bu c¢alismada, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan marka denkligi
Olcegi, literatiirde en yaygin kullanima sahip, gecerli, giivenilir, kolay uygulanabilir ve
marka denkligini yazina kazandiran ana calismalar olan Aaker ve (1991) ve Keller’n

(1993) teorik temelleri iizerine insa edildigi i¢in tercih edilmistir.

Olgege yonelik en biiyiik elestirilerden biri, Aaker’m (1991) kurgulamis oldugu 4
boyutlu yapryla ¢elismesidir. Yoo ve Donthu (2001) ¢alismalarinda ti¢ boyutlu bir yap1
ortaya koymuslardir. Calismada ‘“Marka Cagrisimlar’” ve “Marka Farkindaligr”
boyutlar tek boyut altinda ele alinmistir. Calismaya getirilen elestiriler arasinda en fazla

atif alan ¢aligsmalardan bir tanesi olan Pappu vd. (2005) ise 4 boyutlu yapmin veriye
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daha iyi uyum sagladigin1 ortaya koymuslardir. Ancak bu calisma da, ozellikle
farkindalik boyutunu yalnizca bir ifade ile 6l¢tiigi icin elestirilere maruz kalmaktadir.
Literatiirdeki bu durum, marka denkliginin 6l¢limii i¢cin hala miikemmel bir 6lgek

gelistirilememis oldugu tezini destekler niteliktedir.

Daha onceki kisimlarda bahsedildigi gibi, marka denkligini 6lgen yap1 ayni sekilde
perakendeci denkligini 6l¢mek i¢in de kullanilabilir. Burada ilgili perakendeci bir marka
olarak ele alinir. Pappu ve Quester (2006-a) bu durumu spesifik olarak Ailawadi ve
Keller’in (2004) marka ve marka yonetimi unsurlarinin direkt olarak perakendeciler i¢in
de uyarlanabilecegi yoniindeki bulgulari ve Yoo ve Donthu’nun (2001) marka denkligi
Olclimiinlin perakendeciler i¢in de uyarlanmasina yonelik tavsiyeleri dogrultusunda
gerceklestirdikleri c¢aligmada,  Aaker’in (1991) marka denkliginin Ol¢imi igin
kurguladigi modelin, Perakendeci Denkliginin 6l¢iimiinde de kullanilabilecegini ortaya
koymuslardir. Bu ¢alismada Y00 ve Donthu’nun (2001) gelistirdikleri 6lg¢ek, Pappu ve
Quester (2006-a) yaklasimiyla perakendeci denkligi i¢in uyarlanmistir.

Tablo 9°da, ¢alisma kapsaminda perakendeci denkligi boyutlarini lgmede kullanilan
ifadeler verilmistir. ifadeler arastirma kapsaminda uyarlanirken temel alman ana
calisma Yoo ve Donthu’nun (2001) ger¢eklestirdikleri g¢alismadir. Bu ¢aligmada
gelistirilen Olgekteki ifadelere, Ozellikle bu yapinin perakendeci denkligi i¢in de
kullanilabilecegini ortaya koyan ana caligma olan Pappu ve Quester’in (2006-a)
calismasindan eklemeler yapilmistir. Buna ek olarak litreratirede bu konuda
gerceklestirilen diger ana calismalar ayrintili bir sekilde incelenerek, arastirma
kapsamina kullanilmis olan 6l¢ege eklemeler yapilmistir (Arnett vd., 2003; Atilgan vd.,
2005; Baldauf vd. 2009; Jinfeng ve Zhilong 2009; Beristain ve Zorrilla 2011; Buil vd.,
2013; Calvo-Porral vd., 2013; Gil-Saura vd. 2013; Choi ve Huddleston, 2014).
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Tablo 9:

Perakendeci Denkligi Boyutlar ve ifadeler

14+

Farkindalik Boyutu

Referanslar

FAR1.XYZ diye bir market oldugunu biliyorum.

Yoo ve Donthu (2001)

FAR2.XYZ marketlerinin goriiniisiinii diger marketlerden
ayirabilirim.

Yoo ve Donthu (2001)

FAR3.XYZ logosunu gordiigiimde hemen tanirim.

Yoo ve Donthu (2001),
Gil-Saura vd. (2013)

FAR4.Ne zaman bir market aligverisine gidecek olsam, ilk adres
olarak aklima XYZ gelir.

Yoo ve Donthu (2001),
Pappu ve Quester
(2006)

FAR5.XYZ, kendi kategorisindeki en popiiler markettir.

Choi ve Huddleston
(2015)

FARG.XYZ marketlerinin temel 6zellikleri hakkinda bilgi
sahibiyim.

Yoo ve Donthu (2001),
Gil-Saura vd. (2013)

FAR7.XYZ marketlerinin nasil bir goriiniise sahip oldugunu
bilirim.

Yoo ve Donthu (2001),
Buil, vd. (2013)

Sadakat Boyutu

SDKI1.Kendimi sadik bir XYZ miisterisi olarak goriiriim.

Yoo ve Donthu (2001)

SDK?2.Market aligverislerimde XYZ ilk tercihimdir.

Yoo ve Donthu (2001)

SDK3.XYZ’de bulabilecegim bir iiriinii bagka bir marketten satin
almam.

Yoo ve Donthu (2001)

SDK4.Alacagim iiriin en ucuz XYZ’de satiliyorsa ancak o zaman
XYZ’yi tercih ederim.(-)

Kontrol Sorusu

SDKS5.Oniimiizdeki donemde yine XYZ’den aligveris yapmaya
devam edecegim.

Gil-Saura vd. (2013),
Calvo-Porral vd.,
(2013)

SDK6.Cevremdeki insanlara XYZ hakkinda olumlu seyler
sOylerim.

Gil-Saura vd. (2013)

SDK7.XYZ marketlerini arkadas ve akrabalarima tavsiye
ederim.

Jinfeng ve Zhilong,
(2009), Gil-Saura vd.
(2013),

SDK8.Market aligverislerimde 6zellikle XYZ’yi tercih etmem(-)

Kontrol Sorusu

Algilanan Kalite

AK1.XYZ’deki iirlinlerin kalitesi yiiksektir.

Yoo ve Donthu (2001)

AK2. XYZ’deki tiriinlerin kalitesi istikrarlilik gosterir.

Pappu ve Quester
(2006)

AKa3. XYZ’de satilan iiriinler giivenilirdir.

Pappu ve Quester
(2006)

AK4. XYZ’nin miisterilerine verdigi hizmet ¢ok kotudiir.(-)

Kontrol Sorusu

AKS. XYZ’deki tirtinlerin kalitesi yetersizdir.(-)

Kontrol Sorusu

AKG6.XYZ, diger marketlerle kiyaslandiginda daha kaliteli
iiriinler satar.

Choi ve Huddleston
(2014)

AK7.XYZ deyince aklima mitkemmel hizmet gelir.

Gil-Saura vd. (2013)

14Bu ifadeler, XYZ miisterilerine uygulanan ankette kullanilmistir. ABC miisterileri igin uygulanan

anketteki ifadeler ABC i¢in degistirilmistir. .
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Tablo 9°un Devamu,

AKS8. XYZ’den aldigim iiriinler, aradigim &zellikleri karsilar Be”Stém Vle Zorilla,
niteliktedir. (2011); Calvo-Porral
vd., (2013)

Perakendeci Cagrisimlari Boyutu

. , . . Pappu ve Quester
CAGI1.XYZ’yi severim. (2006)
CAG2.XYZ’den aligveris yapmaktan gurur duyarim. Pappu(zvgog)uester

= , . Pappu ve Quester
CAG3.XYZ’ye giivenirim. (2006)
CAG4.XYZ marketlerinin yer segimleri oldukea iyi yapilnustir. Papptézv(;eo(g)uester
CAGS5. XYZ’den aldigim seyler, 6dedigim paraya deger. Pappu(zvgog)uester
(b;AIG6.XYZ marketlerindeki genel atmosferi oldukea iyi Pappté ve Q)uester

ulurum. 2006

CAG7.XYZ marketlerindeki bina, park yeri gibi olanaklar1 cok Pappu ve Quester
kullanish bulurum. (2006)
CAG8.XYZ galisanlar1 miisteriye ¢ok iyi hizmet sunmaktadir. Pappu(z\/gog)uester
CAG9.XYZ’nin iiriin gesiti oldukca fazladir. Papplézvoeo(g)uester

* (-) Isaretli maddeler tersine kodlanmistir.

Olgekteki tiim ifadeler Ingilizcedir. Bu ifadelerin Tiirkgeye c¢evrilmesi siirecinde,
alaninda uzman ve yabanci dil yeterliligine sahip 3 akademisyen siirece eslik etmis ve
tiim ifadeler, geviri-geri geviri yontemi (Translation-Back Translation Method) yontemi
ile dilimize uyarlanmistir (Hanger, 2003). Bu 6l¢ekteki birgok ifade daha once Tiirkge
caligmalarda kullanilmis oldugu i¢in, ifadelerin son hali verilirken diger arastirmacilarin

ifadelere yiikledikleri anlamlar da dikkate alinmustir.

Olgek cok boyutlu bir yapr sergilediginden, literatiirdekine benzer bir faktdr dagilimi
elde edilmesi, modelin gegerliligi a¢isindan 6nem arz etmektedir. Bu bakimdan, 6l¢egin
test edilmesi amaciyla genis &rneklemli bir pilot ¢alisma®® dizayn edilmistir. Farkh
egitim diizeylerindeki kisiler lizerinde gerceklestirilen bu pilot calismada, anlasilmasi
zor olan ya da gesitli sekillerde anlam karmasasi igerdigi anlasilan ifadelerde
diizeltmelere gidilmistir. Pilot ¢alismadan elde edilen verilerle gergeklestirilen analizler

sonucunda, 6l¢ek Tablo 9°daki haline uyarlanmustir.

15Pilot calismanin ayrintilart Ek-4’te verilmistir.
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3.4.3. Inang¢ Algisimin Ol¢iimii

Inang algismin tanimi, bu alginin dl¢iimiiniin ilk basamaklarindan bir tanesidir. inang
algist ile neyin kastedildigi ortaya koyulduktan sonra Olgmede esas alinan inang
algisinin mahiyeti ve sinirlar1 belirlenmelidir. Bunlar dikkate alinmadan kullanilacak
Olgek, kisilerin inang algisin1 6lgmek yerine, kisilerin dindarlik diizeyleri, dini bilgi
diizeyleri, dini kurumlara yonelimleri gibi hususlar hakkinda, asil amaca uygun
olmayan bilgiler verirler. Bu anlamda farkli dindarlik Olg¢ekleri, arastirmacilarin
dindarhig1 farkli acilardan Slgmelerine imkan tanir (Onay, 2001: 447). inang algist
lizerine ¢alismay1 diisiinen bir aragtirmaci, ilk 6nce bu algininm operasyonel taniminin
yapilmis olmasina ihtiya¢ duymaktadir. Cilinkii inang¢ algisin1 6lgmek icin gegerli ve
giivenilir araglar gelistirmek ya da kullanmak, yapilacak olan bu operasyonel tanimlar

sayesinde miimkiin olacaktir (Yildiz, 2001: 23).

Katilimcilarin dindar bireyler olup olmadiklarini ortaya koymak bu arastirmanin
amaglart arasinda degildir. Arastirma kapsaminda cevabi aranan soru katilimcilarinin
dini inang algilarinin, ilgili perakendecilere yonelik olarak zihinlerinde olusan marka
denkligini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir. Bu baglamda, arastirmada
kullanilacak 6lcegin se¢iminde arastirma amaglarina uygun olmasina Gzen

gosterilmigtir.

3.4.3.1. Batida Dindarhgm Olciimiine iliskin Calismalar

Daha once de bahsedildigi gibi dindarlik farkli yaklagimlar kapsaminda farkl sekillerde
tanimlanmaktadir ve bu farkli bakis agilar1 dogal olarak kavramin oOl¢iilmesine de
tezahiir etmektedir. Dindarligin 6l¢iilmesiyle ilgili ¢alismalar Bati’da 1930’lara kadar
uzanmaktadir. 1930’larin baslarindan itibaren dindarlik ve dini ¢evre ¢esitliligi, ampirik
olarak aragtirilmaya baslanmistir. Ancak bu ¢alismalarda tek boyutlu dindarlik 6lgekleri
kullanilmis, yapilan ¢alismalarda Tanri’ya inang, dini ibadetlere katilim ve bir dini
gruba aidiyet gibi gostergeler dindarlik isareti olarak kabul edilmistir (Yapici, 2002;
Erkan, 2014: 126). 1960’lardan itibaren ise dindarligin ¢ok boyutlu olarak incelenmesi
gerektigi One sliren caligsmalar ortaya ¢ikmistir. Allport ve Ross’un (1967) gelistirdigi
dini yonelim Ol¢edi bu yonde atilmis 6nemli adimlardan birisidir. Calismada dini
yonelim konusuna agirlikli olarak sosyal psikoloji disiplini perspektifinden

yaklasilmistir. Calismada dindarlik, i¢e doniik ve disa doniik dindarlik olarak iki ana
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boyutta incelenmistir. Sonraki dénemde gergeklestirilen bircok calismada bu temel
ayrim esas almmustir. Olgek dini ydnelimi genel anlamda ve Hristiyan dindarlik bakis

acistyla 6lmek amaciyla tasarlanmigtir (Onay,2001: 440).

Ilerleyen yillarda, Lenski (1963) gibi bir¢ok arastirmaci da dindarligi cok boyutlu olarak
ele almistir. Dindarligin ¢ok boyutlu bir fenomen oldugunu ortaya koyan onemli
isimlerden biri de Glock (1962) olmustur. Glock ve Stark (1965) gerceklestirdikleri
calismalarda dindarlig1 inang, ibadet, tecriibe, bilgi ve etki boyutu olmak {izere toplam
bes boyutta ele almigtir. Belki de bugiine kadar gelistirilmis en kapsamli ve en biitiinciil
Olcek, bu arastirmacilar tarafindan teorik bir temel iizerine oturtulmus olan dini
bagliligin boyutlar1 6l¢egidir (Erkan, 2014: 126). Buna gore, dini olan her tiirlii
tezahiirli bu bes boyuttan birine baglamak miimkiindiir. Ayrica bu bes kategori hem
dinin arastirilmasi ve hem de dindarligin degerlendirilmesi igin kategorik bir bakis
acisini ifade eder. Boyutlar asagida ozetlenmistir (Glock,1998: 257°den akt., Erkol,
2015: 144);

e Dini Inan¢ Boyutu: Bu boyut ile dindar insanin belli inang ilkelerini bilecegi
beklentisi ifade edilir. Bu inang ilkelerinin kapsami sadece farkli dinlerde degil,
ayn1 dini gelenegin i¢inde de farkli olabilir. Her dinin belirli inang ilkeleri vardir
ve mensuplarindan bu ilkelerini bilmelerini talep eder. insan igin inancin ne
anlam ifade ettigi de bu boyut i¢inde ele alinabilir.

e Ibadet Boyutu: Bu boyut ile, bir dinin mensuplarmin yerine getirdikleri biitiin
spesifik dini pratikler ifade edilir. Cesitli ayinler, dua, 6zel dini torenlere
katilma, orug ibadeti ve benzeri ibaretler bu boyutun igine girer.

e Dini Tecriibe Boyutu: Bu boyut ile, bir¢ok dinin, dindar insanin herhangi bir
zamanda az ¢ok nihai gergeklige dogrudan katildigini veya dini bir duyguyu
tecriibe ettigini kabul ettikleri varsayilir. Cesitli dinler tarafindan uygun olarak
aciklandig1 veya ¢esitli bireyler tarafindan gercek olarak tecriibe edildigi gibi, bu
duygu tarz1 dikkate deger bicimde farkli olacaktir. Her din, bireysel dindarligin
isareti olarak siibjektif dini tecriibeye belli bir deger verir.

e Dini Bilgi Boyutu: Bu boyut ile biitiin dinlerde dindar insandan, inancin temel

Ogretilerini veya kutsal metinleri bilmesi veya onlara glivenmesinin beklendigi
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diistiniiliir. Bir inanc1 bilmek onu kutsal kabul etmek gerekli sart oldugu igin
bilgi ve inang boyutlari arasinda siki bir baglant1 vardir.

e Dinin Etkileme Boyutu: Bu boyut, anilan dort boyuttan farklidir. Bu kategori ile
birey olarak insanin, dini inang, pratik tecriibe ve bilgisinin sekiiler neticeleri
ozetlenmistir. Insanlarin ne yapmalar1 ve dinlerinin etkisiyle hangi zihniyete

sahip olmalar1 gerektigini belirleyen dini metinlerin tiimii burada tezahiir eder.

Glock’a gore din, ister ilkel isterse modern toplumlarda olsun degisik anlamlar kazanir.
Nitekim din, bir dini gelenege bagl insanlar i¢in bile ¢ok farkli anlamlara gelir. Halbuki
bugiine kadar yapilan arastirmalarda dindarligin inang problemi, inanglarin anlami veya
cesitli dini pratikler gibi boyutlarindan birisi iizerinde yogunlasilmis ve dindarligin
biitlin tezahiirleri kavranamamistir. Bu nedenle dini zihniyet ve bagliliklar1 kapsamli bir
sekilde agiklayabilmek i¢in dindarligin farkli ifade sekilleri ve yansimalari dikkate
alinmalidir. Glock ve Stark’i (1965) takip eden bir¢ok sosyolog dindarligin, egitim,
ekonomi, siyaset, etnisite gibi degisik degiskenlerle iliskileri tizerine yogunlasarak,
arastirma stratejilerini gelistirmeye baslamislardir. Bu yaklasimi, ilk kez Protestan
mezhepleri ilizerine uygulayan Glock ve Stark (1965), bu mezhepler arasinda koklii

inang farkliliklarinin oldugunu kesfetmistir (Karasahin, 2008: 195).

3.4.3.2. Tiirkiye’de Islami Dindarlik i¢in Ol¢iim Calismalar

Tirkiye’deki din psikolojisi ve sosyolojisi ¢aligmalarina bakildiginda, dindarlig1 6lgmek
icin yapilan caligmalarda kullanilan araglarin yapilari incelendiginde tercih edilen
modellerin genellikle Bat1 kaynakli oldugu goriilmektedir. En ¢ok tercih edilen modeller
arasinda Glock’un g¢alismalar1 gelmektedir. Bunun nedeni olarak Glock’un, modelini
tiim diinya dinlerini inceledikten sonra gelistirmesi ve boylece modelin farkli din ve
kiiltiirlerde kullanim imkani bulmasi gosterilebilir. Kisaca, bu modelin bir¢ok Tiirk
sosyal bilimci tarafindan Islam dini ve kiiltiiriine uygun bulundugu sdylenebilir (Y1ldiz,

2001: 34).

Tiirkiye’de Islami dindarlik 6l¢iim ¢alismalarinin ilk &rnekleri Toplamacioglu (1962) ve
Firat (1977) tarafindan gergeklestirilmistir. S6z konusu ¢alismalar, diinya literatiiriiyle
kiyaslandiginda zamanlama agisindan erken déonem calismalari olarak nitelendirilebilir.

Ancak bu c¢alismalar kullanilan yontem ve dizayn agisindan emsallerinin gerisindedir
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(Onay, 2001: 443). Bu donemi takiben, Tiirkce literatiirdeki ilk ¢alisma Mutlu (1989)
tarafindan gergeklestirilmistir. Calismada dindarligin 6nceki ¢aligmalardan farkli olarak
pozitivist bir bakis agisiyla ve nesnel olarak &lgiilmesi amaclanmistir. Olgek, cesitli

Hristiyan dindarlik ol¢eklerinden elde edilmis olan 14 maddeyle dindarlig1 6l¢mektedir.

Koktas (1993) gelistirdigi Islami dindarlik 6lgeginde dindarligi Glock’a (1962) benzer
sekilde 5 boyut olarak ele almistir. Caligmada gerekli gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
kullanilmamas: bakimindan 6lgek elestirilmektedir. Uysal (1995) gelistirdigi Islami
dindarlik Olcegi i¢in tipki Koktas (1993) gibi, Glock’un (1962) calismasini referans
almistir. Olgek 26 soru ve 5 boyuttan olusmaktadir. Onay (2000), gerceklestirdigi
calismada bir dini yonelim 6lcegi gelistirmistir. Likert tipi 18 sorudan olusan o6lcek, dini
yonelimle demografik degiskenler, Diyanet’e ve cemaatlere yaklagim arasindaki
iliskileri arastirmada kullanilmistir. Olgegi olusturmada kullanilan, genel dindarlik
degil, Tirkiye baglaminda Miisliman dindarligi Olcecek nitelikte ifadeler cesitli
uzmanlarin destegiyle olusturulmustur. Yapict (2006) calismasinda, Stark ve
Glock(1969) ve Glock’un (1982; 1998) dindarligin  boyutlar1 igerisinde
kavramlastirdiklar1 “etki ve sonu¢” (effect/concequence) boyutunu dikkate alarak
gelistirdigi Olcek dini bir biitlin olarak degil, dinin gilinliikk hayata “nasil” ve “ne
diizeyde” etki ettigini 6lgmeyi amaglamaktadir. Olgek Likert tipinde olup 17 maddeden

olusmaktadir.

Daha once de ifade edildigi gibi, literatiirde dindarlik 6l¢eklerinin birgogu Hristiyan
dindarlik baglaminda gelistirilmistir (Glock, 1962; Lenski, 1963; Allport ve Ross, 1967,
Glock, 1982; Glock, 1998). Glock ve Stark (1965), literatiirde en ¢ok tercih edilen, en
kapsamli ve farkli din mensuplarina uyarlanabilir niteligiyle en biitlinciil 6lgek olarak
nitelendirilmektedir (Erkan, 2014: 126). Yapici (2006) calismasinda bu 6lgegi Tiirkiye

baglaminda ve Miisliiman Dindarlik 6l¢iimii i¢in uyarlamistir.

Yapici (2006), 5 boyuttan olusan kapsamli Glock ve Stark (1965) 6l¢eginin yalnizca
“etki ve sonug” (effect/concequence) boyutunu dikkate alarak bu uyarlama islemini
gerceklestirmiglerdir. Bu baglamda uyarlanan bu Olgekte Olclilmek istenen sadece
mensup oldugu dinin, kisinin gilinlik hayat1 iizerindeki etkileri ortaya koymay1
amaglamaktadir. Yapici (2006) c¢alismasinda Ol¢egi “Dinin hayata etkisi” olarak

isimlendirmistir. Bu arastirmada, Yapict (2006) tarafindan gelistirilen, gegerliligi ve
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giivenilirligi kanitlanmis olan 17 maddeli dlgek kullamlmustir. Olgek, kisinin dindar
olup olmadig1 sorusunu degil, dinin hayata etkisini ortaya koymaya calistigindan bu
arastirmanin amaglarina uymaktadir. Bu arastirmada o6lgek Yapici’nin  (2006)
gelistirdigi bicimde aynen kullanilmis, yalnizca bir madde kontrol sorusu olarak 6lgege
eklenmistir (IA 9). Bu arastirmada, s6z konusu 6lgek ile dlgiilen yap1 “fnanc Algisi”

olarak adlandirilmistir. Olgegin arastirmada kullanilan hali Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10:
Inanc Algis1 Olgegi ifadeleri

IAL 1.Insanlar giinliik hayatlarmi dine gore sekillendirmelidir.

IAL 2.Dindar nesiller yetistirmek gerekir.

IAL 3.Evlenecegim kisinin dindar olmasini tercih ederim / ettim.

IAL 4 Erkeklerle kadilarin tokalasmasi dinimizce sakincalidir.

IAL 5.Dinen haram oldugu icin icki igmem.

IAL 6.Arkadaslarimin dindar olmasini tercih ederim.

IAL 7.Evlilik dis1 cinsel deneyimler haram oldugu i¢in bu tiir fiillere yaklasmam.

IAL 8.Sosyal gevrem tarafindan iyi bir Miisliiman olarak goriilmek hosuma gider.

IAL 9.Dinen haram oldugunu bilsem de icki igmekte bir sakinca gérmem.(-)

IAL 10.Yardim talep edenlere Allah rizasi igin yardim ederim.

IAL 11.Diinyada sikint1 altinda kalan Miisliimanlarin durumu beni iizer.

IAL 12.Domuz yag: igeren iiriinleri kullanmakta bir sakinca gérmem.(-)

IAL 13.Kadin erkek iliskilerinde dinin belirledigi 6lciilere uyulmalidir.

IAL 14.Dinin emir ve yasaklarina dikkat eden bir insan saygideger kabul edilmelidir.

IAL 15.Kiz kardesimin Miisliiman olmayanlarla evlenmesine miisaade etmem / etmezdim.
IAL 16.Miisliiman olmayan bir kisiyle evleneceksem onun Miisliiman olmasini
isterim/isterdim.

IAL 17 Huristiyanlar tarafindan kurban edilen bir hayvanin etini yemem.

IAL 18.Davranislarimu Allah’1n her yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya gayret ederim.

3.5. Veri Toplama Araci

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
XYZ ve ABC miisterilerine uygulanmak iizere iki adet ayr1 anket formu tasarlanmistir.
Bu anket formlar1 birbirinin ayni olup, yalnizca ilgili sorularda kullanilan
perakendecinin ismi degistirilmistir. Anket formu 4 ana boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, perakendeci denkliginin 6lgtimi igin 32 ifadeli ve 5 kategorili (1: Kesinlikle
Katilmiyorum;...... 5: Tamamen Katiliyorum) Likert 6lgegi kullamlmistir. ikinci
boliimde, gergek ve ideal benlik imaji uyumunu 6lgmek i¢in tasarlanan ve ¢alisma

kapsaminda gelistirilen 3 adet, her biri 14 maddeden olusan iki kutuplu olgek yer
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almaktadir'®. Ugiincii boliimde 18 maddeden olusan inang algis1 6lgegi bulunmaktadir.
Buna ek olarak ayni boliimde, benlik imaji uyumunu modern yontem ile 6lgen, 10
ifadeden olusan Likert olgege yer verilmistir. Anketin 4. ve son boliimiinde ise
orneklemin demografik profilini ortaya c¢ikartmak i¢in hazirlanmis olan sorular yer

almaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek-8’de yer almaktadir.

Daha once de ifade edildigi gibi, ¢alisma kapsaminda hem ABC hem de XYZ
miisterileri 6rnekleme dahil edildigi icin, bu iki grup, iki ayri orneklem olarak
degerlendirilmis ve her iki grup i¢in de en az 500 bireye ulasilmasi hedeflenmistir.
Anketlerin elde edilmesi siirecinde Sakarya Universitesi Bilimsel Arastirma Projeler
Koordinatorliigiiniin maddi destegi vasitasiyla bir arastirma sirketi ile anlagilmis ve her
iki grup icin de 500’er adet anket elde edilmistir. Arastirmada kullanilabilecek nitelikte
olmadigina kanaat getirilen anketler degerlendirme dis1 birakilmistir. Bu arastirmada,
kullanilan kontrol sorularina dogru cevap verilmesi, Likert ifadelerinde tiim yanitlarin
ayn1 olmamasi ve anketteki tiim sorularin cevaplanmis olmasi kriterlerini yerine getiren
anketler degerlendirmeye alinmistir. Bu standartlar1 yerine getiren aligveriglerinin
cogunu ABC’den yapan bireylerden elde edilen 399 anket ve aligveriglerinin
cogunlugunu XYZ’den yapan bireylerden elde edilen 423 anket (Toplam 822 anket) ile

analiz siirecine geg¢ilmistir.

K atilimcidan; oldugunu diisiindiigii kisi, olmak istedigi kisi ve ilgili perakendecisinin tipik miisterisini
diisiinerek Sekil 13’te verilen dlgegi 3 defa doldurmasi istenmistir. Olgegin ne sekilde verildigini gérmek
i¢in bkz. Ek-8: Anket Formu
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BOLUM 4: ANALIZ VE BULGULAR

Bu kisimda, ornekleme dahil edilen ABC ve XYZ miisterilerinin demografik analizi

yapildiktan sonra, aragtirma modelinin testi gerceklestirilmistir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 11’de ABC miisterilerinin demografik 6zellikleri incelendiginde, cinsiyet ve
medeni durum agisindan dengeli bir dagilim oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler
acisindan, yaklagik yari yariya bir durum s6z konusudur. Egitim durumu agisindan bu
gurubun heterojen bir yap1 sergiledigi ifade edilebilir. Gérece lise mezunu sayisi yiiksek
iken (%36), Lisansiistii egitim diizeyine sahip birey sayis1 disiiktir (%5,8). Gelir
durumu agisindan degerlendirildiginde, 1001-2000 TL araliginda gelire sahip olan
bireylerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir (%34). Bu grubu takiben 2001-3000TL
gelire sahip olan bireyler gelirken (32,6), 1000TL ve alti geliri olan grup %7 ile
orneklem igerisinde en diisiik temsil oranina sahiptir. Bireylerin yas gruplarma gore
dagilimi incelendiginde ise biiyiik ¢ogunlugun 55 yas alti oldugu sdylenebilir. Bu
anlamda en kalabalik grup %48 ile 18-25 yas araligindaki gruptur. Meslek grubu
acisindan degerlendirildiginde %35,8’sinin 6grenci, %28,3 iiniin 6zel sektorde calisani,
%18,5’inin ev hanimi oldugu goriilmektedir. Geriye kalan bireyler ise 6rneklemde

teskile ettigi orana gore sirastyla memur, esnaf ve emeklilerden olusmaktadir.

Tablo 11°de XYZ miisterilerinin demografik ozellikleri incelendiginde, cinsiyet ve
medeni durum agisindan tipki ABC miisterilerinden oldugu gibi dengeli bir dagilima
sahip oldugu goriilmektedir. Bu agidan, yaklasik yar1 yariya bir durum séz konusudur.
Egitim durumu agisindan incelendiginde bu gurubun heterojen bir yapr sergiledigi
sOylenebilir. Gorece lise mezunu sayist yiiksek iken (%42), Lisansiistii egitim diizeyine
sahip birey sayist diisiiktiir (10,2). Gelir durumu agisindan degerlendirildiginde, 2001-
3000 TL araliginda gelire sahip olan bireylerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir (%29).
Bu grubu takiben 1001-2000TL gelire sahip olan bireyler gelirken (24,1), 1000TL ve
alt1 geliri olan grup %7 ile Orneklem igerisinde en diisliik temsil oranina sahiptir.
Bireylerin yas gruplarina gore dagilimi incelendiginde ise biiylik cogunlugun 55 yas alti
oldugu sdylenebilir. Bu anlamda en kalabalik grup %34 ile 18-25 yas araligindaki
gruptur. Bu grubu takiben 6rneklem igerisinde orani en fazla olan gruplar sirasiyla 26-

35 (%23) ve 36-45 (%21) gruplaridir. Meslek grubu agisindan degerlendirildiginde
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%35’inin  6zel sektdrde calisani,  %26’sinin O6grenci, %13,5’inin esnaf oldugu
goriilmektedir. Geriye kalan bireyler ise 6rneklemde teskil ettigi orana gore sirasiyla

memur, ev hanimi ve emeklilerden olugsmaktadir.

Bu iki grup demografik 6zellikleri agisindan kiyaslandiginda cinsiyet ve medeni durum
acisindan benzer bir dagilima sahip olmakla birlikte, 6rnekleme dahil edilen XYZ
miisterilerinin, ABC miisterilerine gore gelir diizeyi ve egitim diizeylerinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ornekleme dahil edilen bireyler, icra ettikleri meslek agisindan
degerlendirildiginde ise, ABC miisterileri igerisinde en baskin grup &grenciler iken,
XYZ miisterileri igerisinde bu anlamda en kalabalik grubun o6zel sektor g¢alisanlari

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11:

ABC ve XYZ Miisterilerine Ait Demografik Ozellikler

ABC XYZ

f % f %
Cinsiyet Erkek 127 444 | 202 | 478
Kadin 222 556 | 221 [ 52,2
P - Evli 173 434 | 226 | 534
Bekar 226 56,6 | 197 | 46,6
[kogretim 74 18,5 51 12,1
Lise 143 358 | 178 | 42,1

Egitim Onlisans 64 16,0 | 40 9,5
Lisans 95 238 | 111 | 26,2
Lisansiistii 23 5,8 43 10,2

1000 TL ve Alt1 27 6,8 58 7,1
1001-2000TL 135 33,8 198 [ 24,1
. 2001-3000TL 130 32,6 | 238 [ 29,0
Gelir 3001-4000TL 53 13,3 129 15,7
4001 TL ve Uzeri 54 135 | 199 | 2472
18-25 190 47,6 145 | 34,3
26-35 86 21,6 99 23,4
Yas 36-45 68 17,0 89 21,0
46-55 44 11,0 65 15,4

56-65 8 2,0 18 4,3

66 ve Uzeri 3 8 7 1,7

Memur 21 5,3 38 9,0
Esnaf 17 4,3 57 13,5

Ev Hanim 74 18,5 37 8,7
Meslek Ozel Sektor 113 28,3 | 147 | 34,7
C)grenci 143 35,8 109 25,8

Emekli 9 2,3 15 S

Diger 22 5,5 20 4,7

TOPLAM 399 100 | 423 100
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4.2. Arastirma Modelinin Degerlendirilmesi Siireci

Yapisal esitlik modellerinin olusturulmasinda ilk ve en 6nemli adim, modelin temeli
niteliginde olan teoridir. Teori modelin ¢ikis noktasidir ve dolayisiyla bir modelin
kurulabilmesi i¢in konu ile ilgili teorinin ayrintili olarak incelenmesi gerekir. Bir
sonraki asama ise, teoriyi bire bir yansitacak sekilde yol semasinin kurulmasidir.
Modelin test edilecegi 6rneklem belirlendikten sonra ise model test edilir. Bu asamada
dogrulayici faktor analizi (DFA), yol analizi, yapisal regresyon analizi ya da degisim
modeli analizleri gergeklestirilir. Analizler sonucunda elde edilen uyum indekslerinin
degerlendirilmesinden sonra ya bulgular tartisilarak model kabul veya reddedilir ya da
model iizerinde ¢esitli diizeltmeler yapilarak model testi tekrar edilir. Modelin son
asamasi ise elde edilen bulgularin yorumlanip tartigilmasidir (Meydan ve Sesen, 2011:

19-20).

Bu calismada yapisal model analizi, yukarida agiklanan teorik temeller dikkate alinarak
ve Sekil 7°de aciklanan kurguya uygun olarak dizayn edilmistir. Modelin sinanmasi

amactyla gerceklestirilen analizlerde asagidaki siire¢ izlenmistir:

1. Asama: Oncelikle, perakendeci denkligi boyutlarini olusturan ifadeler birden
fazla calismadan derlendigi i¢in, bu dlcege agiklayici faktor analizi uygulanmis
ve maddelerin teorik olarak beklenen boyutlara yiiklenme durumlari
degerlendirilmistir. Bu asamada ilgili boyutu yeterince agiklamayan, ve bir
boyuta tam olarak ayrilmamis ifadeler analizden ¢ikartilmistir. Buna ek olarak,
Olcekte yer alan ifadeler i¢in i¢ tutarlilik katsayis1 olan Cronbach Alpha degeri
hesaplanmustir.

2. Asama: Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlarin, eldeki
orneklem ile dogrulanip dogrulanamayacagini test etmek amaci ile dogrulayici
faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. DFA sonucu Onerilen diizeltmeler
yapilmis ve uyum istatistikleri degerlendirilmistir. Bu islemi takiben,
perakendeci denkligi boyutlariin igsel tutarliliginin degerlendirilmesi amaciyla
giivenilirlik analizi gergeklestirilmis ve yap1 gegerliligi, benzesim gecerliligi
(Convergent Validity) ve ayrim gegerliligi (Discriminant Validity) ile test

edilmistir.
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3. Asama: Arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlerin birbirleri olan
iligkilerini test etmek amaciyla tiim boyutlara yeniden DFA uygulanmistir.
Boylece olgiim modeli test edilerek uyum istatistikleri, glivenilirlik ve gecerlilik

acisindan degerlendirilmistir.

4.2.1. Ac¢iklayicr (Kesifsel-Exploratory) Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayida, anlamli ve bir
birinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli
istatistik tekniklerinden birisidir (Kalayci, 2010: 321). Temel olarak faktor analizi, ¢ok
sayida degiskenin Ol¢iildiigii durumlarda, bazi degisenlerin ayni fenomenin farkl
yonlerini Olgebilir olmasi ve bdylece birbirleriyle iliskili olmalar1 esasina dayanir

(Gegez, 2010: 316).

Faktor analizinin, agiklayic1 (exploratory) ve dogrulayici (confirmatory) faktor analizi
olmak iizere iki ¢esidi vardir. Teorik olarak yerlesik temellere oturtulmus ve gegerliligi
ve glivenilirligi test edilmis Ol¢ekler icin dogrulayici faktor analizinin kullanilmasi daha
uygundur. Ancak Olcek kesfedici bir calisma ile olusturulmus ya da teorik temelleri
yeterince saglam degilse, bu dlgegin kullanildig1 bir ¢alismada, siirece agiklayici faktor

analiziyle baglamak daha uygun olacaktir (Altunisik, vd., 2012: 266).

Arastirmada Yoo ve Donthu’nun (2001) calismasi temel alinarak ve Tablo 12°de
belirtilen diger calismalardan da yararlanilarak 32 ifadeden olusan cok boyutlu
perakendeci denkligi 6lgegi kullanilmustir. Agiklayict faktdr analizi sonucundal’ anti-
image degeri 0,50’nin altinda olup analize bozucu etki yapan her hangi bir ifade
bulunmamaistir. Faktor yiikii 0,50’nin altinda olan ve farkli boyutlara dagilan ya da tam
olarak bir boyuta ayrilmamis ifadeler analizden ¢ikartilmistir. Analiz sonucu ¢ikartilan

ifadeler ve ¢ikartilma nedenleri Tablo 12’de verilmistir.

YABC ve XYZ miisterileri tek bir orneklem olarak degerlendirilerek yalmzca tek bir faktdr analizi
yapilmistir.
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Tablo 12:

Perakendeci Denkligi Boyutlarina Yonelik Aciklayici Faktor Analizi Sonucunda

Cikartilan ifadeler

Perakendeci Denkligi Boyutlarindan Cikarilan
ifadeler

Cikarilma Nedeni

AK2.ABC/ XYZ’deki trinlerin kalitesi istikrarlilik
gosterir.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

AK3.ABC/XYZ’de satilan iiriinler giivenilirdir.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

AK4.ABC/XYZ’nin miisterilerine verdigi hizmet ¢ok
kotidiir.(-)*

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

AK5.ABC/XYZ’deki iiriinlerin kalitesi yetersizdir.(-)*

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

AK8.ABC/XYZ’den aldigim
ozellikleri karsilar niteliktedir.

irtinler, aradigim

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

CAG4.ABC/XYZ marketlerinin yer se¢imleri oldukga
iyi yapilmstir.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

CAG6.ABC/XYZ marketlerindeki genel atmosferi
oldukga iyi bulurum.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

CAGS8.ABC/XYZ calisanlar1 miisteriye ¢ok iyi hizmet
sunmaktadir.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

CAG9.ABC/XYZ nin iiriin ¢esidi oldukga fazladr.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

SDK4.Alacagim iirin  en ucuz ABC/XYZ’de
satiliyorsa ancak o zaman ABC/XYZ’yi tercih
ederim.(-)*

Diusiik Faktor Yikii (,352)

SDKS5.Oniimiizdeki dénemde yine ABC/XYZ’den

aligveris yapmaya devam edecegim.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

SDK6.Cevremdeki insanlara ABC/XYZ hakkinda
olumlu seyler soylerim.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

SDK7.ABC//XYZ’yi arkadas ve akrabalarima tavsiye
ederim.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

SDK8.Market aligverislerimde 6zellikle ABC/XYZ’yi
tercih etmem.(-)*

Diisiik Faktdr Yiikii (,398)

FAR5.ABC/XYZ, kendi kategorisindeki en popiiler
markettir.

Ifadenin bir boyuta ayrilmamasi

sahip oldugunu bilirim.

FARG6.ABC/XYZ marketlerinin temel Ozellikleri | Diisiik Faktor Yiikii (,447)
hakkinda bilgi sahibiyim.
FAR7.ABC/XYZ marketlerinin nasil bir goriiniise | Diisiik Faktor Yiiki (,486)

* (-) isaretli ifadeler ters kodlanmustir.
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Gergeklestirilmis olan aciklayici faktoér analizinde (AFA) oncelikle verilerin faktor
analizine uygun olup olmadigi test edilmistir. Bu amagla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi sonucu kritik diizey olan 0,7 ’nin tizerinde bulunmustur (0,89). Bu deger,

orneklemin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir (Sharma, 1996: 116).

Faktor yapisini ortaya koymak amaciyla Varimax dondiirme metodu ile temel bilesenler
analizi gerceklestirilmistir. En iyi uyumu Tablo 13’te gosterilen dort boyutlu yapi
vermistir. Ifadelere ait faktor yiikleri incelendiginde tiim degerlerin kritik seviye olarak
belirlenen 0,5’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Dort faktdrli bu yapr toplam varyansin
%67’sin1 agiklamaktadir. Bulgulara gore perakendeci denkligini en iyi aciklayan
boyutlarin Algilanan Kalite (%21) ve Sadakat (%19) oldugu goriilmektedir. Sonrasinda
sirastyla Cagrisimlar (%14) ve Farkindalik (%13) boyutlar1 gelmektedir. Faktorlere ait
i¢ tutarlilik analizi Cronbach Alpha ile degerlendirilmistir. Her bir faktoriin Cronbach
Alpha katsayis1 kritik deger olan 0,70’in (Bland ve Altman, 1997) {izerindedir ve bu

bakimdan faktorlerin i¢ tutarliliginin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 13:
Perakendeci Denkligi Boyutlarina Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari'®

Faktor Aciklanan Cronbach
BOYUTLAR Yiikleri Varyans Alpha
(%)

Faktor 1 - Algilanan Kalite
AKG6. XYZ, diger marketlerle kiyaslandiginda daha | 836
kaliteli tirlinler satar.
AK7. XYZ deyince aklima mitkemmel hizmet gelir. NEY 21 g
CAG7. XYZ marketlerindeki bina, park yeri gibi | 743 '
olanaklar1 ¢ok kullanigli bulurum.
AK1. XYZ’deki tiriinlerin kalitesi yiiksektir. , 731
Faktor 2 - Sadakat
SDK2. Market alisverislerimde XYZ ilk tercihimdir. ,844
FAR4. Ne zaman bir market aligverisine gidecek | 812
olsam, ilk adres olarak aklima XYZ gelir.
SDK1. Kendimi sadik bir XYZ miisterisi olarak | 807 19 87
goririm.
SDK3. XYZ’de bulabilecegim bir iiriinii baska bir | 748
marketten satin almam.
Faktor 3 - Cagrisimlar
CAGS5. XYZ’den aldigim seyler, 6dedigim paraya | 722
deger.
CAG3. XYZ’ye giivenirim. 715 14 79
CAGL. XYZ’yi severim. 711
CAG2. XYZ’den aligveris yapmaktan gurur duyarim. ,608
Faktor 4 - Farkindahk
FAR3. XYZ logosunu gordiigiimde hemen tanirim. ,838
FAR2. XYZ marketlerinin goriiniisiinii diger | ,812

e 13 76
marketlerden ayirabilirim.
FAR1. XYZ diye bir market oldugunu biliyorum. ,807
TOPLAM %67
KMO=,89

BABC miisterilerine uygulanan ankette kullamlan ifadeler birebir aymdir. Sadece “XYZ” yerine “ABC”
kullanilmistir.
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Arastirma kapsaminda Yoo ve Donthu (2001)*ve Buil vd.’nin (2013) calismalari
referans alinarak “Farkindalik” boyutu altinda ele aliman ve c¢alisma kapsamina
uyarlanan “FAR 4” (Ne zaman bir market aligverisine gidecek olsam ilk adres olarak
aklima XYZ-ABC- gelir.) ifadesi, agiklayici faktor analizi sonucunda “Sadakat” boyutu
altinda ¢ikmustir. ifadenin sadakat boyutu altinda ¢ikmasi, ifadeden gikartilabilecek
anlam distintildiigiinde mantiksal olarak uygun bulunmustur. Ayrica, Pappu ve Quester
(2006) calismalarinda bu ifadeyi “Sadakat” boyutu altinda ele almislardir. Bu bakimdan,

ifadenin bu boyut altinda kalmasi uygun goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda temel alinan ¢alisma olan Yoo ve Donthu (2001) ¢alismalarinda
“Farkindalik” ve “Cagrisimlar” boyutlari1 tek boyut altinda birlestirmis ve marka
denkligini 3 boyutlu bir yap1 olarak ele almistir. Farkindalik/Cagrisimlar boyutunda
cagrisimlar ifade eden yalnizca iki adet ifade kullanilmistir. Bu ¢alismada ise, Yoo ve
Donthu’nun (2001) iki maddeden olusan ¢agrisim ifadeleri yeterli goriillmemis ve
literatlirdeki diger ana calismalardan olan Pappu ve Quester’in (2006) cagrisimlar
boyutu altinda ele almis olduklar1 ifadeler temel alinarak ¢alisma kapsaminda
uyarlanmis ve Olcege eklenmistir. Ancak Tablo 13’te goriildiigli gibi bu ¢alismada
CAG7 (XYZ-ABC marketlerindeki bina, park yeri gibi olanaklari ¢ok kullanish
bulurum) ifadesi “Cagrisimlar” boyutu altinda degil, “Algilanan Kalite” boyut altinda
cikmistir. Bir HTM perakendecisi diisiiniildiigiinde kalite algisin1 hem iirtin hem de
hizmet kalitesinin sekillendirecegi sdylenebilir. Bu ifadeler de algilanan hizmet kalitesi

ile mantiksal olarak yiiksek dl¢giide ortiismektedir.

Ayrica bir perakendeci ile ilgili ¢agrisimlar, perakendecinin algilanan kalitesi ile ilgili
cagrisimlar olarak da nitelendirilebilir. Arnett vd., (2003) calismalarinda “Algilanan
Kalite” ve Algilanan Deger” boyutlarin1 Perakendeci Cagrisimlar1 ana boyutu altinda
ele almistir. Bu bakimdan, algilanan hizmet kalitesi ile ilgili bir anlam igerdigi
sdylenebilecek olan CAG?7 ifadesinin, algilanan kalite boyutu altinda yer bulmasi teorik

olarak agiklanabilir ve mantiklidir.

1986z konusu ¢alismada bu ifade, Farkindalik ve Cagrisimlar boyutlar: birlestirilerek olusturulan boyutta
kullanilmistir.
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4.2.2. Perakendeci Denkligi Boyutlar1 icin Birinci Dereceden Dogrulayic1 Faktor

Analizi

Dogrulayic1 faktér analizi, genellikle ol¢ek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde
kullanilmakta ve oOnceden belirlenmis kurgulanmis bir yapinin dogrulanmasini
amaclamaktadir. Bununla birlikte, dogrulayici faktor analizi, kurgulanan modele verinin
uyum gosterip gostermedigini test etmekte kullanilmaktadir (Bayram, 2010: 42).
Aragtirmaci elinde bulunan verinin daha 6nce kurgulanmis olan faktor yapisi ile uyumlu
olup olmadigini ortaya koymak ister. Diger bir ifadeyle, bu analizin amac1 degiskenin

faktor yapisini test etmektir (Meydan ve Sesen, 2011: 57).

Bu arastirmada da, arastirma kapsaminda elde edilmis olan veriye uygulanmig olan
aciklayict faktor analizi sonucunun, literatiirdeki yapiya uygun olup olmadigini test
etmek amaciyla DFA uygulanmistir. Modelde yer alana perakendeci denkligi
boyutlarma ait 1. dereceden DFA Sekil 14°te gosterilmektedir. Modelde yer alan;

e SDKI, SDK2, SDK3 ve FAR4 perakendeciye yonelik sadakat ile ilgili gozlenen
degiskenleri temsil etmede kullanilan kodlardir. Bu goézlenen degiskenlere ait
hata kodlar1 sirasiyla esl, es2, es3 ve ef4 olarak belirlenmistir.

e FARI, FAR2, FAR3 perakendeci farkindalig: ile ilgili gézlenen degiskenleri
temsil etmede kullanilan kodlardir. Bu gozlenen degiskenlere ait hata kodlar1
sirastyla efl, ef2, ef3 olarak belirlenmistir.

e CAGIl, CAG2, CAG3, CAGS perakendeci cagrisimlan ile ilgili gozlenen
degiskenleri temsil etmede kullanilan kodlardir. Bu gozlenen degiskenlere ait
hata kodlar1 ecl, ec2, ec3 ve ec5 olarak belirlenmistir.

e AKI, AK6, AK7, CAG7 perakendeciye yonelik kalite algisi ile ilgili gdzlenen
degiskenleri temsil etmede kullanilan kodlardir. Bu gozlenen degiskenlere ait

hata kodlar1 eal, ea6, ea7, ec7 olarak belirlenmistir.
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Sekil 14: Perakendeci Denkligi Boyutlarina Ait 1. Dereceden DFA Modeli

*Sekilde standartlagtiriimis katsayilar gériilmektedir.

Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda perakendeci denkligi boyutlarina

ait ifadelerin standartlagtirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 14’te verilmistir.
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Tablo 14:

Perakendeci Denkligi Boyutlarina Ait 1. Dereceden DFA Modelinin

Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Boyutlar ) Rc%[?ezglbn Hata
(Gizil Ifadeler Katsaylari Katsayilari
Degiskenler) ) (e=1-2?)
SDK1.Kendimi sadik bir ABC/XYZ miisterisi 841
olarak goriiriim. ' 0,293
SDK2.Market aligverislerimde ABC/XYZ ilk 885
Perakendeci | tercihimdir ' 0,217
Sadakati SDK3. ABC/XYZ’de bulabilecegim bir iiriinii 678
baska bir marketten satin almam. ! 0,540
FAR4.Ne zaman bir market aligverisine gidecek 774
olsam, ilk adres olarak aklima ABC/XYZ gelir. ' 0,400
FAR1.ABC/XYZ diye bir market oldugunu
biliyorum. Y = 674 0,546
Perakendeci | FAR2.ABC/XYZ marketlerinin  goriiniisiinii 735
Farkindah@ | diger marketlerden ayirabilirim. ' 0,46
FAR3.ABC/XYZ logosunu gordiigiimde hemen 749
tanirim. ' 0,439
CAG1.ABC/XYZ’yi severim. 711 0,495
CAG2.ABC/XYZ’den aligveris  yapmaktan
Perakendeci | gurur duyarim. 803 0,355
Cagrisimlart | cAG3 ABC/XYZ’ye giivenirim. 735 0,460
AG5.ABC/XYZ’den aldigim seyler, 6dedigim
garaya deger. e ¢ 543 0,705
AK1.ABC/XYZ’deki irlinlerin kalitesi 780
yiiksektir. ' 0,392
Algllanan AK6.ABC/XYZ, flig§r marketlerle 839 0.205
Perakendeci kiyaslandiginda daha kaliteli iriinler satar. ' ,
Kalitesi AK?.ABC_/XYZ deyince aklima miikemmel 761
hizmet gelir. ' 0,420
CAG7.ABC/XYZ marketlerindeki bina, park 603
yeri gibi olanaklari ¢ok kullanigh bulurum. ' 0,637

Perakendeci denkligi boyutlarina ait 1. Derece DFA modelinin uyum indeksleri Tablo
15’te verilmistir. Bu degerler literatiirde en sik kullanilan uyum indeksleri olarak
nitelendirilebilir (Cheung ve Renswold, 2002: 234-236; Eroglu, 2005: 17; Aytag ve
Ongen, 2012: 17).
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Tablo 15:
Perakendeci Denkligi Boyutlarina Ait 1. Derece DFA Modelinin Uyum Indeksleri

Kritik Deger Arahklar Model Sonucu
~ Uyum — Elde Edilen
Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Deger

Uyum
v2/df 0< y%/df <2 2< y?/df <5 4,336
RMSEA | 0<RMSEA <,05 | ,05< RMSEA <,09 064
GFI ,90< GFI <1 ,85< GF1<,90 944
AGFI ,90< AGFI <1 ,85< AGFI <,90 920
CFI ,97< CFI <1 ,95< CFI <,97 950
TLI 95< TLI<I ,90< TLI <,95 936

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52; Meydan ve Sesen, 2011

Tablo 15°te, literatiirde yaygin olarak kullanilan uyum indeksleri ve Kritik deger
araliklar verilmistir. Ki kare (x?) testi, veriyle model arasindaki uyumun testidir.
Gelistirilen model ile gozlenen degiskenlere ait kovaryans yapisinda ortaya c¢ikan
modelin farkli olup olmadigini test eder. Ancak bu testin dérneklem boyutu biiytlidiikce
anlamli sonu¢ verme olasiligi arttigindan Ki Kare’'nin serbestlik derecesine
boliinmesiyle elde edilen ¥?/df’nin kullanilmas1 daha uygun bulunmaktadir. RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation-Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)
onerilen modelin parametreleri arasindaki kovaryans matrisi ile, 6rneklemde gozlenen
kovaryans matrisi arasindaki farka dayanir. 0’a yakin degerler vermesi istenir. 0,8’den
kiicik degerler kabul edilebilir uyumu gosterir. 0,10 tizerindeki degerler ise zayif
uyuma isaret eder. GFI (Goodness of Fit Index-lyilik Uyum Indeksi) model ile
aciklanabilen varyans ve kovaryansm nispi miktari ile ilgili bir 6lgiidiir. Orneklem
biiytikliigiine duyarli oldugu i¢in biiyiik orneklemlerde daha kiiciik GFI elde edilir.
GFI'nin serbestlik derecesine bagli olarak diizeltilmis degeri de AGFI (Adjusted
Goodness of Fit Index- Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi) uyum indeksidir. CFI
(Comparatine Fit Index-Karsilastirmali Uyum Indeksi) ise bagimsizlik modeli referans
aliarak gelistirilen bir karsilastirmali uyum indeksidir. Diger karsilastirma indeksleri

gibi, orneklem sayisina duyarlidir. TLI (Tucker and Lewis Index) uyum indeksi ise,
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bagimsizlik modelinin referansiyla ve serbestlik derecesine gore ayarlanip hesaplanan
karsilagtirmali bir indekstir (Schermelleh-Engel vd., 2003; Siitiitemiz, 2005; Meydan ve
Sesen, 2011).

Tablo 15°te yer alan perakendeci denkligi boyutlarina ait DFA modelinin uyum
indekslerine bakildiginda sonuglarin tatmin edici oldugu gorilmektedir. Ancak
modifikasyon indeksleri incelendiginde (EK-5.1) uygulanacak modifikasyonla daha iyi
uyum iceren degerler elde edilebilecegi anlagilmistir. Modifikasyon indekslerinde,
algilanan kalite boyutunda yer alan AK1 ve AK7 gozlenen degiskenleri arasinda iliski
oldugu goriilerek bu degiskenlerin hatalar1 arasina kovaryans tanimlanmasi uygun
goriilmistiir. Bu modifikasyon yapildiktan sonra olusan Modelinin Standartlagtirilmig

Regresyon ve Hata Katsayilar1 Tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 16:

Modifikasyon Sonrasi Perakendeci Denkligi Boyutlarina Ait 1. Dereceden DFA

Modelinin Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

Boyutlar Stand. Hata
(Gizil ifadeler Regresyon Katsayilar:
Degiskenler) Katsayilar1 (A) | (e=1- A?)
SDK1.Kendimi sadik bir ABC/XYZ 841
miisterisi olarak goriiriim. ’ 0,292
SDK2.Market alisverislerimde ABC/XYZ 885
Perakendeci K tercihimdir ! 0,217
Sadakati SDK3. ABC/XYZ’de bulabilecegim bir 678
iirlinii baska bir marketten satin almam. ' 0,54
FAR4.Ne zaman bir market aligverisine
gidecek olsam, ilk adres olarak aklima e 0,4
ABC/XYZ gelir.
FARL.ABC/XYZ diye bir market 673
oldugunu biliyorum. ’ 0,547
Perakendeci FAI?Z_._AB(E/XYZ N marketlerinin
- | gbrinisini diger marketlerden 735 0.459
Farkindahg ayirabilirim. ’
FAR3.ABC/XYZ logosunu gordiigiimde
hemen tanirim. ¢ ¢ ¢ 749 0,438
CAG1.ABC/XYZ’yi severim. 712 0,493
CAG2.ABC/XYZ’den alisveris 800
Perakendeci | yapmaktan gurur duyarim. ’ 0,36
Cagrisimlart | CAG3.ABC/XYZ’ye giivenirim. 736 0,458
CAGS5.ABC/XYZ’den aldigim seyler,
Odedigim paraya deger. : ' 546 0,702
AK1.ABC/XYZ’deki trilinlerin kalitesi 840
yiiksektir. ! 0,295
AK6.ABC/XYZ, diger = marketlerle 798
Algillanan | kiyaslandiginda daha Kkaliteli {iriinler satar. ' 0,363
Perakendeci | AK7.ABC/XYZ deyince aklima 807
Kalitesi miitkemmel hizmet gelir. ! 0,316
CAG7.ABC/XYZ marketlerindeki bina,
park yeri gibi olanaklari ¢ok kullanish 574 0,67
bulurum.

Modifikasyon sonrasinda elde edilen yeni model Sekil 15°te verilmistir. Modelde,
ifadelere ait faktor yiikleri gizil degiskenlerden ¢ikan oklar iizerinde gosterilmistir.
Ayrica boyutlar aras1 korelasyon degerleri de, gizil degiskenler arasindaki ¢ift yonlii

oklarin iizerinde gosterilmistir.
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Sekil 15: Modifikasyon Sonrasi Perakendeci Denkligi Boyutlarina Ait 1. Dereceden
DFA Modeli

Gergeklestirilen modifikasyon sonrasi elde edilen, modele ait yeni uyum indeksleri
Tablo 17°de verilmistir. Uyum indekslerine bakildiginda verinin modele iyi uyum

sagladig1 goriilmektedir. Sonuglar tatmin edici oldugundan tekrar modifikasyon

yapilmasina gerek goriilmemistir.
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Tablo 17:
Modifikasyon Sonrasi Perakendeci Denkligi Boyutlarina Ait 1. Derece DFA
Modelinin Uyum Indeksleri

p y’/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

<,001 | 3,807 ,058 ,950 | ,928 | ,958 | ,946

4.2.2.1. Perakendeci Denkligi Boyutlarina Yonelik Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Bu aragtirmada ayrim gegerliligi Fornell-Larcker kriterine gore degerlendirilmistir.
Buna gore ayrim gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, bir gizil degiskenin kendi g6zlenen
degiskenleri ile ortak varyansinin, yapisal modeldeki diger bir gizil degiskenle olan
ortak varyansindan daha biiyiik olmasi gerekir. Bu durumu istatistiksel terimlerle ifade
etmek gerekirse, her bir gizil degiskenin AVE (Average Varience Extracted- Cikarilan
Ortalama Varyans) degeri, bu gizil degiskenin diger gizil degiskenlerle olan
korelasyonlarinin karelerinin en biiyligiinden daha biiyiik olmasi gerekir (Fornell ve
Larcker, 1981: 46). Benzesim gecerliliginde (Composite Reliability-CR) ise her bir
ifadenin bagli oldugu yap1 ile iligkisi arastirilmaktadir. Benzesim gecerliligi i¢in
hesaplanmas1 gereken deger AVE degeridir. Buna gore, benzesim gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in AVE degerinin 0,50 ve daha yiiksek olmasi ve ayrica tim CR
degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi gerekir (Hair vd., 2010; Hair vd., 2011:
146). Boyutlarinin giivenilirliklerinin degerlendirilmesinde de CR, AVE ve Cronbach
Alpha degerlerinden yararlanilmistir. Buna goére, Cronbach Alpha ve CR degerlerinin
0,70’ten biiyiik olmas1 gerekirken, AVE’nin ise 0,50’den biiylik olmas1 gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981: 46; Hair vd., 1998: 12).

Tablo 18’de perakendeci denkligi boyutlarmin ayrim gegerliliginin degerlendirilmesi
amaciyla, boyutlarin birbirleriyle olan korelasyonlarinin karesi ve her boyut icin AVE
degeri verilmistir. Degerler incelendiginde, her bir boyutun AVE degerlerinin, o

boyutun diger boyutlarla olan korelasyonunun karesinden biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Elde edilen bu sonuglara gore, perakendeci denkligi boyutlari i¢in ayrim gegerliliginin

saglanmis oldugu sdylenebilir.

Tablo 18:

Perakendeci Denkligi Boyutlar: Icin Ayrim Gegerliligi*

BOYUTLAR Kalite AVE
(Gizil Sadakat | Farkindahk Cagrisim Alotst

Degiskenler) g

Sadakat 1 ,101 451 254 ,670

Farkindahk ,101 1 ,016 ,001 ,518

Cagrisim 451 ,016 1 ,480 ,497

Kalite Algisi ,254 ,001 ,480 1 ,506

*Degerler, boyutlarin birbirleriyle olan korelasyonlarimn kareleri (r?) ahnarak elde edilmistir. AVE

degerlerini degerlendirirken satirlardaki boyutlar, r’degerlerini degerlendirirken siitunlardaki boyutlar

okunmalidir. Ornegin Sadakat boyutunun en yiiksek r’degeri 0,451 ve AVE degeri 0, 670 tir.

Tablo 19’da tiim perakendeci denkligi boyutlar1 i¢in CR, AVE ve Cronbach Alpha
degerleri yer almaktadir. Degerler incelendiginde tiim CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Ayrica Cagrisim boyutu hari¢ olmak iizere
tim AVE degerleri de 0,50 nin {izerindedir. Cagrisim boyutunun AVE degeri 0,50’ye
cok yakin bir deger olmakla birlikte (,497), Fornell ve Larcker (1981) diger giivenilirlik
kriterlerinin saglandigi durumda AVE’nin 0,50’den kiiciik degerler icin de kabul
edilebilir oldugunu belirtmislerdir. Bu bakimdan, perakendeci denkliginin tiim boyutlari

icin benzesim gecerliligi saglandigi sdylenebilir.
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Tablo 19:
Perakendeci Denkligi Boyutlar1 Benzesim Gegerliligi ve Giivenilirligin

Degerlendirilmesi

CR* AVE* | Cronbach Alpha
Sadakat 0,874 0,637 ,868
Farkindalik 0,763 0,518 757
Cagrisim 0,795 0,497 ,788
Kalite Algist 0,803 0,506 ,827

*CR (Bilesik Giivenilirlik) degerlerinin hesaplanmasinda (3))4(3))*+Ye, AVE (Cikartilan Ortalama
Varyans) degerlerinin hesaplanmasinda Y )2(3)2+Ye) formiilleri kullanimistir. Hata katsayilar: e=1-
/12

Tablo 19°’daki degerler incelendiginde tim CR ve Cronbach Alpha degerlerinin kritik
deger olan 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Cagrisim boyutu hari¢ tiim AVE
degerleri de kritik deger olan 0,50’nin iizerindedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi bu
disik AVE degeri, diger giivenilirlik kriterlerinin saglandigi durumlarda kabul
edilebilir. Tim bulgular birlikte degerlendirildiginde, perakendeci denkliginin tiim

boyutlari igin giivenilirlik kriterlerinin saglandigi sdylenebilir.

4.2.3. Inang Algis1 Gizil Degiskeni Icin 1. Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi

Inang algis1 gizil degiskenine iliskin DFA modeli Sekil 16°da gosterilmistir. Sekilde
IAL1, IAL2, IAL3... inang algis1 gizil degiskenini temsil eden kodlardir. Her bir
degiskene ait hata kodlar1 ise sirasiyla edl, ed2, ed3... seklindedir.
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Sekil 16: Inan¢ Algis1 Gizil Degiskenine Ait 1. Dereceden DFA Modeli

Gergeklestirilen DFA

sonucunda inang¢ algist gizil degiskenine ait ifadelerin

standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 20:

Inanc Algis1 Gizil Degiskenine Ait 1. Dereceden DFA Modelinin

Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar™

Gizil Stand. Hata
(Latent) ifadeler Regresyon | Katsayilar
Degisken Katsayllar1 () | (e=1- )2

I/}Ll.lns.anlar. gunluk hayatlarin1 dine 759 424
gore sekillendirmelidir.

IAL2.Dindar nesiller yetistirmek

gerekir. ,866 ,249
IAL3.Evlenecegim  kisinin  dindar

olmasini tercih ederim / ettim. 847 282
IAL4.Erkeklerle kadinlarin tokalasmasi 708 498
dinimizce sakincalidir.

IAL5.Dinen haram oldugu igin icki

icmen. ,813 ,338
IAL6.Arkadaslarimin  dindar olmasini

tercih ederim. 157 428
IAL7.Evlilik dis1 cinsel deneyimler

haram oldugu i¢in bu tir fiillere 541 , 707
yaklagmam.

IAL8.Sosyal ¢evrem tarafindan iyi bir

. Miisliiman olarak goriilmek hosuma gider. 1T ,397

INANC . ) )

ALGISI IAL9.Dinen haram oldugunu bilsem de 581 662
icki igmekte bir sakinca gormem.(-) ’ ’
IAL10.Yardim talep edenlere Allah
rizast i¢in yardim ederim. 615 ,662
IAP]}.Dunyada sikint1 al't{‘nda kalan 555 691
Miisliimanlarin durumu beni iizer
IAL12.Domuz yag igeren iiriinleri
kullanmakta bir sakinca gormem(-) 216 953
IAL]3.I§2@}n “erkek iliskilerinde dinin 805 351
belirledigi dlciilere uyulmalidir.

IAL14.Dinin emir ve yasaklarma dikkat

eden bir insan saygideger kabul ,761 421
edilmelidir.

IAL15.Kiz  kardesimin  Miisliiman

olmayanlarla  evlenmesine miisaade ,650 77
etmem / etmezdim.

IAL16.Miisliiman olmayan bir kisiyle 792 373

evleneceksem onun Miisliman olmasini
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Tablo 20°nin Devami,

Gizil ' Stand. Hata
(Latent) ifadeler Regresyon | Katsayilar
Degisken Katsayilar1 (A) | (e=1- 32

isterim/isterdim.

IAL17.Huristiyanlar tarafindan kurban
edilen bir hayvanin etini yemem.

IAL18 Davramiglarimn ~ Allah’in = her
yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya 721 ,480
gayret ederim

,502 , 748

* (-) isaretli ifadeler tersine kodlanmustir.

Inang algis1 gizil degiskeninin DFA modeline ait uyum indeksleri Tablo 21’de
verilmistir.

Tablo 21:

Inanc Algis1 Gizil Degiskeninin DFA Modeline Ait Uyum Indeksleri

Uyum Degerleri
p y’/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI | NFI
<,001 | 9,060 ,099 ,833 | ,789 | 975,868 | ,871

inanc
Algisi

Bulgular incelendiginde, sonuglarin yeterince tatmin edici olmadigi goriilmektedir.
Tahmin katsayilar1 ve modifikasyon indeksleri degerlendirildiginde, “IAL12” ifadesinin
standartlastirilmis regresyon katsayisinin diisiik oldugu (,216) ve bu boyutu yeterince
aciklamadigi goriilmiistiir. Bu gerekgeyle, ifade degerlendirme dis1 birakilmis ve analiz
tekrar edilmistir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde (EK-5.2) “IAL11” ve
“IAL18” ifadelerin birden fazla degiskenle yiiksek oranda kovaryansa sahip oldugu
goriilmiis ve bu ifadeler analizden ¢ikartilmistir. Ayrica “IAL9” ifadesi, “IAL5” ifadesi
ile ayn1 anlami icermesi (Ters kodlu hali) ve birden fazla degiskenle yiiksek oranda
kovaryansa sahip olmasi nedeniyle analizden ¢ikartilmistir. “IAL1 ve IAL2” ile “IAL15
ve IAL 16” gozlenen degiskenleri arasinda iliski oldugu goriilerek bu degiskenlerin
hatalar1 arasina kovaryans tanimlanmistir. Bu modifikasyonlar yapildiktan sonra

modelin standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 22°de verilmistir.
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Tablo 22:

Modifikasyon Sonrasi Inan¢ Algis1 Gizil Degiskenine Ait 1. Dereceden DFA

Modelinin Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

Gizil Stand. Hata
(Latent) ifadeler Regresyon | Katsayilar
Degisken Katsayllar1 () | (e=1- )2
L?Ll.lns.anlar. gun.lu.k hayatlarimi dine 748 440
gore sekillendirmelidir.
IAL2.Dindar nesiller yetistirmek
gerekir. 862 ,258
IAL3.Evlenecegim  kisinin  dindar
olmasini tercih ederim / ettim. 852 275
IAL4.Erkeklerle kadinlarin tokalasmasi 723 478
dinimizce sakincalidir.
1AL5.D1nen haram oldugu i¢in igki 816 335
icmem.
IAL6.Arkadaslarimm  dindar olmasini
tercih ederim. 770 408
IAL7.Evlilik dis1 cinsel deneyimler
haram oldugu igin bu tir fiillere ,544 ,701
yaklagmam.
IALS.Sosyal cevrem tarafindan iyi bir

INANC Méislﬁman olarak goriilmek hosuma (76 ,396

ALGIsl  |9ICEr
IALlQ.Yardlm talep. edenlere Allah 599 642
rizasi igin yardim ederim.
IAL13.Kadm erkek iliskilerinde dinin
belirledigi dlgiilere uyulmalidir. ,805 ,351
IAL14.Dinin emir ve yasaklarma dikkat
eden bir insan saygideger kabul ,759 425
edilmelidir.
IAL15Ki1z  kardesimin  Miisliiman
olmayanlarla  evlenmesine miisaade ,632 ,600
etmem / etmezdim.
IAL16.Miisliiman olmayan bir kisiyle
evleneceksem onun Miisliiman olmasini 74 ,400
isterim/isterdim.
IAL17.Huiristiyanlar tarafindan kurban
edilen bir hayvanin etini yemem. 497 753
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Modifikasyonlardan sonra elde edilen yeni model Sekil 17°de verilmistir.
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Sekil 17: 1. Modifikasyon Sonrasi inan¢ Algis1 Gizil Degiskenine Ait 1. Dereceden
DFA Modeli

Modifikasyondan sonra elde edilen yeni uyum indeksleri Tablo 23’te verilmistir.
Degerler tatmin edici olmakla birlikte yeni model i¢in modifikasyon indeksleri (EK-5.3)

incelendiginde yapilacak ikinci bir modifikasyonun degerleri daha da iyilestirecegine

kanaat getirilmistir.
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Tablo 23:
1. Modifikasyon Sonrasi Inan¢ Algis1 Gizil Degiskeninin DFA Modeline Ait Uyum

indeksleri
. Uyum Degerleri
Inan¢ 2/df | RMSEA | GEI | AGEI | CFI | TLI
Algisi P X
<,001 6,179 ,079 ,919 ,886 950 ,939

Bulgular tekrar degerlendirildiginde, “IAL17” ifadesinin standartlastirilmis regresyon
katsayisinin 0,50’den diisiik oldugu (,497) goriildiigiinden ifade degerlendirme dist
birakilmig ve analiz tekrar edilmistir. Modifikasyon indeksleri incelendiginde (EK-5.3)
“IAL2” ve “IAL3” ile “IAL5 ve IAL 7” gozlenen degiskenleri arasinda iliski oldugu
gorillerek bu degiskenlerin hatalar1 arasinda kovaryans tanimlanmistir. Bu
modifikasyonlar yapildiktan sonra modelin standartlastirilmis regresyon ve hata

katsayilar1 Tablo 24°te verilmistir.
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Tablo 24:

2. Modifikasyon Sonrasi Inanc Algis1 Gizil Degiskenine Ait 1. Dereceden DFA

Modelinin Standartlastirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

Gizil Stand. Hata
(Latent) ifadeler Regresyon | Katsayilar
Degisken Katsayllar1 () | (e=1- )2

L?Ll.lns.anlar. gun.lu.k hayatlarimi dine 752 0,435
gore sekillendirmelidir.
IAL2.Dindar nesiller yetistirmek
gerekir. 856 0,270
IAL3.Evlene$:eg1rn . klsl.l’lll’l dindar 843 0,292
olmasini tercih ederim / ettim.
IAL4.Erkeklerle kadinlarin tokalasmasi 724 0,476
dinimizce sakincalidir.
1AL5.D1nen haram oldugu i¢in igki 811 0,334
icmem.
IAL6.Arkadaslarimm  dindar olmasini
tercih ederim. 173 0,404
IAL7.Evlilik dis1 cinsel deneyimler
haram oldugu i¢in bu tir fiillere 531 0,709
yaklagmam.

INANC IAL8.Sosyal ¢evrem tarafindan iyi bir

ALGISI Miisliiman olarak goriilmek hosuma ,780 0,390
gider.
IALlQ.Yardlm talep. edenlere Allah 602 0,639
rizasi igin yardim ederim.
IAL13.Kadm erkek iliskilerinde dinin
belirledigi dlgiilere uyulmalidir. ,807 0,346
IAL14.Dinin emir ve yasaklarma dikkat
eden bir insan saygideger kabul , 7162 0,422
edilmelidir.
IAL15Ki1z  kardesimin  Miisliiman
olmayanlarla evlenmesine miisaade ,626 0,608
etmem / etmezdim.
IAL16.Miisliiman olmayan bir kisiyle
evleneceksem onun Miisliiman olmasini 772 0,404

isterim/isterdim.

Modifikasyonlardan sonra elde edilen yeni model Sekil 18’de verilmistir.
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Sekil 18: 2. Modifikasyon Sonrasi inan¢ Algis1 Gizil Degiskenine Ait 1. Dereceden
DFA Modeli

Modifikasyondan sonra elde edilen yeni uyum indeksleri Tablo 25°te verilmistir.
Degerler tatmin edici Ol¢lide iyilesmistir. Verinin modele iyt uyum sagladigi

gorilmektedir.
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Tablo 25:
2. Modifikasyon Sonrasi Inanc Algis1 Gizil Degiskeninin DFA Modeline Ait Uyum

indeksleri

) Uyum Degerleri
K‘l;‘s‘i p | ¥2/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
<001|4883| 069 |,944 | 916 | ,968 | ,959

4.2.3.1. inanc Algisi1 Gizil Degiskenine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Inanc algis1 degiskenine yonelik giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 26°da yer
almaktadir.

Tablo 26:

Inang Algis1 Gizil Degiskeni I¢cin Giivenilirlik Analizi

Gizil Cronbach
Degisken CR AVE Alpha

inang: Algisi 0,942 | 0,559 941

Tablo 26°daki degerler incelendiginde CR ve Cronbach Alpha degerlerinin kritik
degerler olan 0,70’in tizerinde ve AVE degerinin de 0,50’nin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan, inang algis1 degiskeninin giivenilirlik kriterlerini sagladigi

sOylenebilir.

4.2.4. Benlik imaji Uyumu i¢in Perakendecilere Yonelik Tamimlayici Istatistikler

Aragtirma modelinde benlik imaji uyumu (BIU) iki gosterge ile 6lgiilen bir gizil
degisken olarak ele alindigi i¢in, bu degiskene dogrulayici faktér analizi
uygulanamamistir. Bu nedenle, arastirma modelindeki iki gizil degiskenden biri olan
BIU hakkinda genel bir fikre sahip olunabilmesi agisindan Tablo 27°de tanimlayici

istatistiklere yer verilmistir.
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Tablo 27:

Ideal ve Gercek Benlik Imaji Uyumu I¢cin Tanimlayiei istatistikler™

GBIU IBIU
Ort. Stand. Sapma | Ort. [ Stand. Sapma
Tiim Orneklem 20,39 11,243 21,88 12,222
ABC 23,27 11,445 26,66 12,158
XYZ 17,66 10,306 17,38 10,456

*Benlik imaji uyumu, Tablo 6°da verilen yontemlerden olan “Mutlak farklar yontemi” ile hesaplanmistir.

Buna gore, elde edilen fark biiyiidiikge, BIU azalir.

Tablo 27°de verilen degerler incelendiginde GBiU’nun ABC &rneklemi igin
ortalamadan diisiik oldugu gériilmektedir (23,27). Ancak XYZ &rnekleminin GBIU
ortalamasi, genel ortalamanin iizerindedir. (17,66). IBIU igin de benzer bir durum soz
konusudur ve ABC’nin ortalamas1 XYZ’ye gore daha diisiiktiir. Burada ABC ve XYZ
acisindan IBIU arasindaki farkin oldukga yiiksek oldugu goze ¢arpmaktadir.

4.2.5. Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenler icin Birinci

Dereceden Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma modelinde yer alan perakendeci denkliginin dort boyutu, benlik imaji uyumu

ve inang algisi arasindaki iliskilerin test edildigi 6l¢iim modeli Sekil 19’da goriilebilir.
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Tablo 28:

Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenler icin Birinci Dereceden

DFA Sonucu Standartlagtirilmis Regresyon ve Hata Katsayilar:

Gizil Stand. Hata
(Latent) Ifadeler Regresyon Katsayilari
Degiskenler Katsayilar1 (A) | (e=1-)?)
SDK1.Kendimi sadik bir ABC/XYZ
L - ,838 703
miisterisi olarak goriiriim. 1
SDK2.Market aligverislerimde 873
Perakendeci | ABCIXYZ ilk tercihimdir ! 163
Sadakati SDK3. ABC/XYZ’de bulabilecegim bir 691
adakatl iiriind baska bir marketten satin almam. ' 952
FAR4.Ne zaman bir market alisverisine
gidecek olsam, ilk adres olarak aklima , 783 1386
ABC/XYZ gelir.
FARLABC/XYZ diye bir market 673
oldugunu biliyorum. ’ 047
Perakendeci F{_AI?Z‘.‘A‘!BQ/XYZ 5 marketlerinin
Farkindals; | £orindsind diger marketlerden 733 463
arkmdaligl | . virabilirim.
FAR3.ABC/XYZ logosunu gordiigiimde
hemen tanirim. 752 435
CAG1.ABC/XYZ’yi severim. ;709 0,498
CAG2.ABC/XYZ’den alisveris 806
Perakendeci | yapmaktan gurur duyarim. : 0,35
g 33. ’ye glivenirim. ,
Cagnisimlar1 | CAG3.ABC/XYZ'ye g 727 472
CAGS5.ABC/XYZ’den aldigim seyler,
0dedigim paraya deger. 953 694
AK1.ABC/XYZ’deki iiriinlerin kalitesi 822
yiiksektir. ! 324
AKG6.ABC/XYZ, diger marketlerle
Algilanan kiyaslandiginda daha kaliteli {irtinler ,808 347
Perakendeci o
Kalitesi AK7.ABC/XYZ deyince aklima 819
alitesi miilkemmel hizmet gelir. ' 670
CAG7.ABC/XYZ marketlerindeki bina,
park yeri gibi olanaklari ¢ok kullamish ,589 653
bulurum.
I/%Ll.lns'anlar. gun.lu'k hayatlarin1 dine 751 0,436
gore sekillendirmelidir.
IAL2.'D1r1dar nesiller yetistirmek 855 0271
. gerekir.
Inanc¢ Algis1 [~
IAL3.EVlene'ceg1m. klslpln dindar 842 0,291
olmasini tercih ederim / ettim.
IAL4.Erkeklerle kadinlarin tokalagmasi 724 0476

dinimizce sakincalidir.
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Tablo 28’in Devamu,

Gizil Stand. Hata
(Latent) Ifadeler Regresyon Katsayilari
Degiskenler Katsayillar1 (3) | (e=1-2?)
1AL5.D1nen haram oldugu i¢in icki 816 0,334
icmem.
IAL_6.Arka_daslar1m1n dindar olmasini 771 0,406
tercih ederim.
IAL7.Evlilik dist cinsel deneyimler
haram oldugu i¢in bu tir fiillere 941 0,707
yaklagmam.
IAL8.Sosyal cevrem tarafindan iyi bir
Miisliiman olarak goriilmek hosuma ,780 0,391
gider.
iAL?.Dinen haram oldugynu bilsem de 568 0,678
icki igmekte bir sakinca gormem.(-)
1ALIQ.Yard1m talep edenlere  Allah 602 0,638
rizasi igin yardim ederim.
1A1713.I.(ngum "erkek iliskilerinde dinin 809 0,345
belirledigi dl¢iilere uyulmalidir.
IAL14.Dinin emir ve yasaklarma dikkat
eden bir insan saygideger kabul ,760 0,422
edilmelidir.
IAL15Ki1z  kardesimin  Miisliiman
olmayanlarla  evlenmesine miisaade 627 0,607
etmem / etmezdim.
IAL16.Miisliiman olmayan bir kisiyle
evleneceksem onun Miisliiman olmasini 173 0,403
isterim/isterdim.
Benlik imajl f}I?IU..GerQek Ben'hk Imaj1 Uyumu 718 0,484
Uyumu IBIU.Ideal benlik Imaji1 Uyumu 944 0,109

Olgiim modeli i¢in uyum iyiligi degerleri Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29:
Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenler icin Ol¢iim Modelinin
Uyum Indeksleri
p v’/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
<,001 2,781 ,047 ,950 ,900 ,950 ,944
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Tablo 29°da verilen bulgular degerlendirildiginde, uyum indekslerinin olduk¢a iyi
sonuglar verdigi goriilmiis ve modelin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin

gerceklestirilmesi asamasina gegilmistir.
4.2.5.1. Olciim Modeli i¢in Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Modelde yer alan tiim degiskenlerin yer aldigi 6l¢iim modeli i¢gin DFA sonuglarinin
tatmin edici olmasindan dolay1, modelin eldeki veriye iyi uyum sagladigimi soylemek
miimkiindiir. Tablo 30’da arastirma modelinde yer alan tiim degiskenler i¢in ayrim
gecerliliginin degerlendirilmesi amaciyla, boyutlarin birbirleriyle olan korelasyonlariin

karesi ve her boyut icin AVE degeri verilmistir.

Tablo 30:
Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenler I¢cin Ayrim Gecerliligi*

c 2| 3 2| F
ARG E| B _3®m B| g3

X =] 7 < L c i < _— = L
BOYUTLAR I = = o| oL E o S >
IS =~ ~ 2 Ow o = = 5\ <

2 = o s g~ & S

= N2 o o [~}
Sadakat 1 ,010 | ,455 | ,256 ,605 ,002 ,086 ,515

Farkindahk | ,010 1 ,016 | ,003 ,001 ,001 ,009 ,518

Cagrigsm | 455 | 016 | 1 | 483 | 501 | ,005 | ,141 | 497

Kalite Algis1 | ,256 | ,003 | ,483 1 311 ,018 ,180 ,540

inan¢ Algist | 002 | 001 | 005 | 018 | ,007 1 007 | 542

Benlik Imaji | ;o0\ 509 | 149 | 180 | 084 | 007 1 696
Uyumu

*r2 degerleri degerlendirilirken siitundaki boyut ve aymi boyut icin satwrdaki AVE degeri

karstlastirilmalidir.

Degerler incelendiginde, her bir boyutun AVE degerlerinin, o boyutun diger boyutlarla
olan korelasyonunun karesinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara
gore, arastirma modelinde yer alan tiim degiskenler i¢in ayrim gegerliliginin saglanmis

oldugu soylenebilir.

Tablo 31°de, giivenilirligin degerlendirilmesi i¢in hesaplanan CR, AVE ve Cronbach
Alpha degerleri verilmistir. Degerler incelendiginde tiim CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Ayrica Cagrisim boyutu hari¢ olmak iizere
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tim AVE degerleri de 0,50’nin iizerindedir. Daha once de belirtildigi gibi, diger
giivenilirlik kriterlerinin saglandigi durumda AVE 0,50°den kiiclik degerler icin de

kabul edilebilirdir. Bu bakimdan, arastirma modelinde kullanilan tiim boyutlar i¢in

benzesim gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.
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Tablo 31:
Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Gizil Degiskenler icin Benzesim Gegcerliligi

ve Giivenilirligin Degerlendirilmesi

CR AVE C’:&E‘Z‘:h
Sadakat ,808 ,515 ,868
Farkindalik , 763 ,518 , 157
Cagrisim ,795 ,497 ,788
Kalite Algist ,822 ,540 ,827
Inang Algist 977 542 941
Benlik 1maj1 Uyumu ,823 ,696 ,806

Tablo 31’de verilen bulgular degerlendirildiginde tim gizil degiskenlerin CR ve
Cronbach Alpha degerlerinin kritik deger olan 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu bakimdan, tiim gizil degiskenler icin glivenilirligin saglandig1 sdylenebilir. Cagrisim
boyutu hari¢ tim AVE degerleri de kritik deger olan 0,50’ni tizerindedir. Giivenilirligin
degerlendirilmesinde AVE ig¢in onceki agiklamalar gegerli oldugundan arastirma

modelinde kullanilan tiim boyutlar i¢in glivenilirlik kriterlerinin saglandig1 sdylenebilir.

4.2.6. Yapisal Analiz

Aragtirma modelinde yer alan dort boyutlu perakendeci denkligi, benlik imaji uyumu ve
inang algis1 degiskenlerinden olusan Ol¢lim modelinin DFA bulgulari, gecerlilik ve
giivenilirlik analizlerinin tatminkar sonuglar vermesi sonucunda yapisal esitlik
modelinin testi asamasina gegilmistir. Yapisal esitlik modelinde, inang algist ve benlik
imaji uyumunun perakendeci denkligi boyutlar1 iizerindeki etkileri ele alinmistir. S6z
konusu etkilerin anlamli olup olmadig1 ve etki dereceleri test edilmistir. Onerilen
modele ait yapisal esitlik modeli (YEM) tahmin sonuglart Sekil 20 ve Sekil 21°de ele

alinmastir.
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Sekil 20: Arastirma Modelinin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari ile Gosterimi
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Perakendec

Sadakati

Benlik imaji
Uyumu

Perakendeci
Cagnsimlar

Algilanan Kalite

Inang Algisi

Perakendeci
Farkindalig

Sekil 21: Yapisal Model*

*Sekilde goriilen, gizil degiskenler arasindaki siivekli oklar istatistiksel olarak anlaml iliskileri, kesikli oklar

ise istatistiksel olarak anlamsiz iligkileri géstermektedir.

Tablo 32’de yapisal modelin uyum indeksleri goriilmektedir.

Tablo 32:

Yapisal Modelinin Uyum indeksleri

P y?/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
<001 | 3838 059 889 | 868 | 919 | 911

Uyum indeksleri incelendiginde modelin veriye iyi uyum sagladigi goriilmektedir. Ancak,
modelin modifikasyon sonuglar1 incelendiginde (EK-5.5) ideal benlik imaji uyumu (IBIU)
ile gergek benlik imaji uyumu (GBIU) degiskenlerinin hata katsayilar1 arasinda kovaryans
tanimlanmast gerekli gorilmiistiir. Hem degiskenlerin igerigi hem de literatiirdeki

uygulamalar geregi, tanimlanan bu kovaryansin gii¢lii bir teorik dayanagi oldugu

145



sdylenebilir. GBIU ve IBIU benlik ile ilgili kavramlar, yapilar1 geregi birbirleri ile iliskili
unsurlardir. Ayrica, Kressman vd., (2006) ¢alismalarinda benzer bir yol izlemislerdir. Bu

nedenle s6z konusu modifikasyonun yapilmasinda her hangi bir sakinca goriilmemistir.

Yapilan modifikasyon sonrasi, modelin yeterince iyi uyum verdigi goriilmiistiir. Tablo 33’te

modifikasyon sonrasi elde edilen uyum indeksleri goriilmektedir.

Tablo 33:

Modifikasyon Sonrasi Yapisal Esitlik Modelinin Uyum IndeksleriZ°

p ledf RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
<001 | 2858 048 912 | 895 | ,947 | 941

Uyum indeksleri incelendiginde modelin veriye iyi uyum sagladigi goriillmektedir. Yapisal
modelde yer alan gizil degiskenlerin tahmin edilen yapisal katsayilari, agiklayicilik ve
anlamlilik diizeyleri ile arastirma hipotezlerinin kabul ve ret edilme durumlar1 Tablo 34’te

verilmistir.

Tablo 34’te yer alan bulgular degerlendirildiginde benlik imaji uyumunun perakendeci
denkligi boyutlarindan olan perakendeci sadakati, perakendeci ¢agrisimlar ve kalite algisi
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiis ve Hla, H1b ve Hlc hipotezleri
kabul edilmistir. Ancak benlik imaji uyumunun, perakendeci farkindaligi boyutu iizerinde

anlamli bir etkisi ortaya ¢ikmadigindan H1d hipotezi reddedilmistir.

Inang algis1 degiskeninin, perakendeci ¢agrisimlart ve perakendeci sadakati iizerinde pozitif
ve kalite algis1 iizerinde negatif anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiis ve H2a, H2b ve
H2c hipotezleri kabul edilmistir. Ancak inang algis1 degiskeninin, perakendeci farkindalig

boyutu lizerinde anlamli bir etkisi ortaya ¢ikmadigindan H2d hipotezi reddedilmistir.

2 Uyum indekslerinin iki ayr1 rneklem i¢in degerlendirildigi tablo Ek-6’da verilmistir.
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Tablo 34:

Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri (Tiim Orneklem)

Std.

Regresyo CR.* p Sonuc¢

n. Kat.

BiU —>  Sadakat 704 11,031 | *** | Hla Kabul
BiU —>  Cagrisim 930 12,552 | *** | H1b Kabul
BiU —>  KaliteAlgist | 759 | 12276 | *** | Hlc Kabul

BiU =~=>  Farkindahk | 071 1,061 | ,289 | H1d Ret
iAL —>  Sadakat 073 2,589 | ,010 | H2aKabul
IAL —> Cagnsim ,110 3,793 *** | H2b Kabul
IAL —> Kalite Algisi -,104 -2,443 | ,015 | H2c Kabul

IAL = = => Farkindahk 047 1,153 | ,249 | H2d Ret

*C.R: Critic Ratio (Kritik Oran)

4.2.6.1. Yapisal Esitlik Modeli Sonug¢larimin ABC ve XYZ Orneklemleri i¢in

Degerlendirilmesi

Arastirma modelinin yapisal testinde elde edilen bulgularin ABC ve XYZ 6rneklemi igin de
tutarlt bir sekilde elde edilip edilemeyecegini test etmek amaciyla, iki ayr1 6rneklem i¢in
ayni yapisal test gergeklestirilmis ve Tablo 35’teki bulgulara ulasilmistir. Tabloda ayrica iki
orneklem arasinda ortaya ¢ikmis olan katsayr farkliliklarimin  anlamlhiliklarinin
degerlendirilmesi amaciyla gerceklestirilmis olan ¢oklu grup analizi sonuglari da yer
almaktadir. S6z konusu farkliliklar ¢oklu grup analizi ile ki-kare farkliliklarinin

degerlendirilmesi yontemiyle gerceklestirilmistir?.,

21Y gntemin ayrmtilari igin bkz. Bryne, 2010
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Tablo 35:
ABC ve XYZ Orneklemleri i¢in Karsilastirmali Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri ve Ortaya Cikan Farklihklarin Anlamhhk

Diizeyleri

ABC Orneklemi XYZ Orneklemi Coklu Grup Analizi*
Std. Std. , p
Regres. CR. P | Regres. | CR. | P Ay ]

Kat. Kat. (Ay* Igin)
BiU —> Gadakat 671 5112 | *** | 763 7,365 | *** ,064 277
BiU ——> Cagrigm 945 | 5508 | *== | 892 | 7594 | === | 159 095
BiU 5 Kalite Algs 744 | 5451 | = | 782 |6863 | *** | 133 000
BiU o Farlmdalik 278 | 3468 | *= | 177 |2763 |,006 | 024 003
(AL — > o.dakat 159 | 2924 | 003|040 |818 |.413| 106 012
AL ——> Cagngm 160 | 2973 | 003 | 130 | 2503 | 012 | 081 084
AL —> Kalite Algs 100 | 2062 | .,039 | 136 |2624 |,009 | 060 087
fAL ——> Farkindahk 040 662 | 508 |-126 |-2,225],02 | 075 001

* ABC ve XYZ 6rneklemi igin elde edilen yapisal katsayilarm farkliliklarmin anlamlilik testi ki kare fark testi ile gerceklestirilmistir. Tablodaki Ay2 degerleri, her

iki 6rneklemdeki %2 uyum indeksleri arasindaki fark degerlerini vermektedir. Bu degerlerin anlamliliklar: da “Ay?2 i¢in p degeri” siitununda verilmistir.
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Tablo 35°te verilen sonuglar degerlendirildiginde, yapisal esitlik modelinde kurgulanan
iliskilerden bir kisminin, iki perakendeci agisindan anlamli farkliliklar sergiledigi
goriilmiistiir. Buna gore; benlik imaji uyumunun kalite algis1 iizerindeki etkisinin
(ABC=,744; XYZ=,782), benlik imaji uyumunun farkindalik boyutu {izerindeki
etkisinin (ABC=,278; XYZ=,177), inang algis1 degiskeninin sadakat boyutu iizerindeki
etkisinin (ABC=,159; XYZ=,040) ve inang algis1 degiskeninin farkindalik boyutu
tizerindeki etkisinin (ABC=,040; XYZ=,-126) ABC ve XYZ miisterilerinden olusan iki

orneklem arasinda anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Yukarida belirtilenler disindaki tiim etkiler her iki 6rneklem i¢in de anlamli bir farklilik
gostermemekte, dolayisiyla elde edilen bulgular genel Orneklem igin elde edilen

bulgularla tutarlilik géstermektedir.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Pazarlamanin ana unsurlarindan bir tanesi olan marka denkligi, tiiketiciye art1 ya da eksi
yonde bir deger sagladigi gibi, marka ve iiriin hakkinda da ek bilgi elde etmesine de
imkan saglar. Ayni zamanda miisterinin satin alma kararim1 vermesindeki gilivenini
etkiler (Aaker, 1991: 12). Marka denkliginin, miisteriye arti deger saglamasinin bir
uzantist olarak, firmaya birgok farkli sekilde ek nakit akis1 saglama potansiyeli vardir.
Bunlardan en 6nemlisi, yeni misterilerin elde edilmesine ve eski miisterilerin elde
tutulmasina yardimei olmasidir. Ornegin, gergeklestirilecek olan bir promosyon ya da
iriin testi caligmasinda, eger iiriin bilinen bir markaysa, miisterinin markanin kalitesi
konusundaki siipheleri ortadan kalkacak ve promosyon daha etkili olacaktir (a.g.e, 13).
Marka denkligi diger yandan, isletme ve tiim paydaslar1 arasinda emsalsiz bir iliski
olusturarak aradaki baglantilarin giliclenmesini saglar. Ayni zamanda, uzun dénemli
satin alma davranist ve sadakat yaratarak firmaya yarar saglar. Yiiksek seviyedeki bir
marka denkligi, firmalar i¢in, hedef misterilerle uzun dénemli ve giiglii iligkiler
kurulmasinda kilit rol oynar (Christodoulides ve Chernatory, 2009: 44). Marka denkligi,
perakende satis noktalarmin genel imajina da olumlu yonde katkida bulunmaktadir.
Magaza i¢i trafigini ve magazanin miisteri hacmi diizeyini artirmaktadir. Bunlara ek
olarak perakendecinin satis raflara tahsis edecegi iirlinlere bagl olarak katlanacagi
riski azaltmaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995: 26 ; Avcilar ve Varinli, 2013: 62).

Bu caligmada marka denkligi kavrami HTM perakendeciligi sektorii agisindan ele
alindigindan “Perakendeci Denkligi” olarak ele alinmistir. Bu anlamda perakendeci

denkligi kavrami, bir perakendecinin marka denkligini ifade etmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketici temelli onciiller olan inang algis1 ve benlik imaj1
uyumunun, perakendeci denkligi boyutlar iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Buna
ek olarak, s6z konusu etkileri ABC ve XYZ o6rneklemleri i¢in kiyaslamak da ¢aligmanin

ana amaclarindan birisidir.

Calismada, arastirma amaglarina ulasmak i¢in karma bir yaklagim benimsenmistir. Bu
cercevede, benlik imajimin oOl¢iilebilmesi i¢in kesifsel bir ¢alisma gergeklestirilmistir.
Literatiirdeki bu yonlii tavsiyelerden dolayi, aragtirma amaglarina uygun yeni bir dlgege
ihtiyac duyulmustur. Oncelikle, katilimcilarin, miisterisi olduklar1 perakendecilere

yonelik benlik imaji uyumlarinin belirlenebilmesi adina, ilgili perakendecilere yonelik
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marka kisiligi algilamalarinin hangi sifatlardan olustugunu ortaya koymak amaciyla
kesifsel bir ¢alisma gercgeklestirilmistir. Benlik imaji uyumu, bu nitel 6n calisma
sonucunda elde edilen kisilik sifatlar1 kullanilarak olusturulan iki kutuplu o6lgek
yardimiyla, gercek (GBIU) ve ideal benlik imaji uyumu (IBIU) olarak hesaplanmustir.
Arastirma kapsaminda kullanilan diger 6lgekler ise gegerliligi ve giivenilirlikleri yliksek

Olcekler olup bu ¢alisma i¢in uyarlanmustir.

Arastirma kapsamina cevabi aranilan sorulardan bir tanesi de yukarida anlatilan sekilde
Olciilen ideal ve gergek benlik imaji uyumunun iki perakendeci acgisindan
kiyaslanmasini igermektedir. Bu soruyu cevaplandirabilmek i¢in iki 6rneklem agisindan
GBIU ve IBIUnu igeren tanimlayici istatistikler hesaplanmustir. lgili bulgular
degerlendirildiginde, XYZ miisterilerinin hem gercek hem de ideal BIU diizeylerinin,
ABC misterilerinden daha yiiksek seviyelerde oldugu goriilmektedir. Ayrica ABC
miisterilerinin IBIU seviyeleri, GBIU seviyelerinden daha diisiikken XYZ miisterileri
icin neredeyse ayni seviyede seyretmektedir. Bu bulgulara gére, XYZ miisterilerinin bu
perakendeciye yonelik imaj algilarinin olumlu oldugu sonucuna varilabilir. Bu durumu,
aragtirmaya dahil edilen XYZ misterilerinin, bu marketin tipik bir misterisine
benzedigini diisiindiigii ve bu kisilerle 6zdeslestirilmekten rahatsizlik duymadiklari
seklinde yorumlamak miimkiindiir. ABC miisterileri ise, tipik bir ABC miisterisiyle
Ozdeslestirilmeyi gorece daha az istemektedir. Ayrica bu market miisterileri igin
IBIU nun oldukca diisiik ¢ikmasi s6z konusu dzdeslestirmenin bu miisteriler i¢in ideal

bir durum olmadig1 sonucunu yansitmaktadir.

Aragtirma kapsaminda cevap aranan baska bir soru, BIU’nun perakendeci denkligi
boyutlar1 tizerindeki etkisinin olup olmadigidir. Bu soruyu cevaplandirabilmek adina
arastirma modelinde ilgili iligskiler kurgulanmis ve hipotez testleri gergeklestirilmistir.
Bu testler, her bireyin cevaplarimi kendi perakendecisi ig¢in degerlendirmis oldugu tiim
orneklem fiizerinden elde edilmistir. Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, benlik
imaji uyumunun sadakat tizerinde anlaml bir etkisi bulunmus ve Hla hipotezi kabul
edilmistir. Bu bulguya gore tiiketicilerin, tipik miisterisiyle kendilerini 6zdeslestirdikleri
perakendecilere yonelik sadakat gelistirdikleri sonucuna varilabilir. Literatiirdeki birgok

calisma da bu bulguyu destekler nitelikte sonuglar ortaya koymustur (Bellenger vd.,
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1976 ; Sirgy ve Samli, 1985; Back, 2005; Kressmann vd., 2006; Hohenstein vd., 2007;
Kang vd., 2012; Liu vd., 2012).

Arastirma kapsaminda ele alinmig olan H1b hipotezinin sonucuna gore, benlik imaj1
uyumunun perakendeci c¢agrisimlari tizerinde anlamli bir etkisi bulunmus ve hipotez
dogrulanmistir. Bu bulguya gore tiiketicilerin, tipik miisterisiyle kendilerini
Ozdeslestirdikleri perakendecilere yonelik olumlu ¢agrisimlar gelistirdikleri sonucuna
varilabilir. Elde edilen bu sonug, Lu (2014) tarafindan gergeklestirilen calismanin

sonuglartyla da tutarlilik gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kurgulanmig olan H1c hipotezinin degerlendirilmesi sonucu elde
edilen bulgulara gore, benlik imaji uyumunun algilanan perakendeci Kalitesi tizerinde
anlaml1 bir etkisi bulunmus ve hipotez dogrulanmigtir. Literatiirdeki bir¢ok ¢aligma da
bu bulguyu destekler nitelikte sonuglar ortaya koymustur (Chebat vd., 2006; Erdogmus
ve Turan, 2012; Lu, 2014; Das, 2015). Buna gore, aligveris yapilan perakendeciye
yonelik benlik uyumu yiikseldik¢e, bu perakendeciyi kaliteli olarak algilama egilimi de

artmaktadir.

Arastirma sonucunda benlik imaj1 uyumunun perakendeci farkindalig: {izerinde anlamli
bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmis ve H1d hipotezi reddedilmistir. Literatiirde, benlik
imaj1 uyumunun, perakendeci farkindaligi iizerine etkisini ele alan bir calismaya
rastlanmamistir. Bu bakimdan literatiirde, ¢alisma kapsaminda elde edilen bu sonucu
destekleyici nitelikteki bir bulgu yoktur. Caligma kapsaminda bu hipotezin
gelistirilmesinin nedeni, literatiirde en gii¢lii akim olan, perakendeci denkliginin dort
boyutlu bir yapi olarak ele alinmasi tavsiyesinin benimsenmesi?? ve benlik imaji
uyumunun tim perakendeci denkligi boyutlar1 tizerindeki etkilerinin incelemesi
amacma ulasilmak istenmesidir. Tiiketicinin, aligverislerinin ¢ogunu yaptigir bir
perakendeciye yonelik benlik imaji uyumunun gelisebilmesi i¢in bu perakendeciye
yonelik farkindaligi bir 6n kosul olarak diisiiniilebilir. Arastirmanin O6rnekleminin,
Tirkiye’de iyi bilinen ve gorece fazla miisteriye sahip perakendeciler olan ABC ve
XYZ’yi siklikla ziyaret eden miisterilerden olusmasi, aslinda bu kisilerin s6z konusu

perakendecilere yonelik farkindaliginin oldukga yiiksek olmasi anlamina gelecektir. Bu

Z2Ayrica, aragtirmamin analizler bolimiinde ele alindigi gibi, arastirma kapsamina gergeklestirilen
aciklayic1 faktdr analizi sonucunda, eldeki verinin dort boyutlu yapiya daha iyi uyum sagladigi
goriilmiistiir.
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baglamda, elde edilen anlamsiz etki mantia uygun ve anlasilabilir olarak

nitelendirilebilir.

Arastirma modeli kapsaminda ele aliman diger bagimsiz gizil degisken olan inang
algisinin da perakendeci denkligi boyutlar {izerindeki etkileri ¢esitlilik géstermistir. Bu
etkileri tek tek degerlendirmek gerekirse, inang algisinin perakendeci sadakati tizerinde
anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmis ve H2a hipotezi kabul
edilmistir. Bu etki agisindan literatiirde farkli bulgulara ulasan ¢aligmalar mevcuttur.
Konuyla ilgili olarak Hirschman (1981) Amerikali Yahudilerin marka ve perakendeci
bagliliklarinin, Yahudi olmayanlardan daha diisiik oldugu, Hirschman (1982) dindar
bireylerin marka ve perakendeciye yonelik sadakat diizeylerinin daha diisiikk oldugu
sonucuna ulasmistir. Swimberghe vd. (2009) tarafindan gergeklestirilmis olan diger bir
calismada, dini baglhiligin perakendeciye yonelik sadakati negatif yonlii olarak etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu caligsmalarin tiimiinde, dindarligin sadakat iizerinde negatif
etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica Tiltay ve Torlak (2011) dindarligin, marka
sadakati tizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Bu arastirmada elde edilen
pozitif etkinin nedeni olarak ABC ve XYZ perakendecileri miisterilerinin inang algisi
bakimindan anlamli dlgiide birbirinden farkli gruplar olmasi gosterilebilir. Inang algis
ortalamasi daha yiiksek olan ABC perakendecisi miisterilerinin bu perakendeciye
yonelik sadakat gostermelerinin nedeni olarak, benlik tutarliliklarini saglama arzularinin

rol oynadig diistiniilebilir.

Arastirma kapsaminda test edilen diger bir hipotezin sonucuna gore, inan¢ algisinin
perakendeci ¢agrisimlart iizerinde anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmis ve H2b hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca gore tiiketicinin inang algisi
giiclendikge, ilgili perakendeciye yonelik daha olumlu ¢agrisimlara sahip olacag:
cikarimina varilabilir. Literatiirde spesifik olarak tliketicinin dindarhigi veya inang
algisinin marka ya da perakendeci ¢agrisimlarina yonelik etkilerini ele alan bir
calismaya rastlanmamistir. Ancak tiiketici c¢agrisimlarinin aslinda tiiketicinin ilgili
perakendeciye yonelik gelistirmis oldugu bir tutum oldugu (Aaker, 1991) hesaba
katildiginda, kiiltiirel degerler icerisinde bir alt kiiltlir 68esi olan dindarligin (Kog, 2012:
306) tiiketici tutumlar tizerindeki etkileri, Homer ve Kahle’nin (1988) Degerler-

Tutumlar-Davranislar hiyerarsisinde anlamli bir teorik zemine oturtulabilir.
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Arastirma sonucunda inang¢ algisinin, algilanan perakendeci kalitesi lizerinde anlaml
negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmis ve H2c¢ hipotezi kabul edilmistir.
Literatiirde spesifik olarak bu etkinin oldugu sonucuna olan bir calismaya
rastlanmamustir. Ancak daha Once de bahsedildigi gibi kalite algis1 bir tutum olarak
nitelendirilebilir  (Aaker, 1991) ve dindarlik, davraniglar iizerinde marka denkligi
tizerinden etkilidir (Homer ve Kahle, 1988: 639). Baska bir ¢alismada Kadi¢ (2014),
dindarligin marka denkligi tizerinde etkisi oldugunu ampirik olarak ortaya koymustur.
Bu arastirma kapsaminda elde edilen etki yukarida aciklanan teorik temelle
dayandirilabilir. Ancak burada elde edilen sonucun negatif yonlii oldugunu da belirtmek

gerekmektedir.

Arastirma sonucunda inang algisinin perakendeci farkindaligi tizerinde anlamli bir etkisi
olmadig1 sonucuna ulasilmig ve H2d hipotezi reddedilmistir. Bu spesifik etkiyle ilgili
olarak literatiirde yalnizca bir adet ¢alismaya rastlanmistir. Yousaf ve Malik (2012)
gerceklestirdikleri ¢alismada dindarligin yiiksek ve diisiik ilgilenim seviyesindeki {iriin
tercihlerine yonelik tliketici davraniglarina etkilerini ortaya ¢ikarmayi amaglamistir.
Calismada diigiik ilgilenimli {irlin kategorisi olarak atistirmalik drlinler ve yiiksek
ilgilenimli {irtin kategorisi olarak kiyafetler belirlenmistir. Calisma sonuglarina gore
tikketici dindarlign arttikca, diisiik ilgilenimli {riinlere yonelik marka farkindalig

azalmaktadir. Calismada yiiksek ilgilenimli tirinler i¢in anlamli bir etki bulunamamustir.

Inang algis1 degiskeninin de farkindalik {izerinde anlamli bir etkisinin olmamasi, benlik
imaji uyumunun anlamsiz etkisi ile ayn1 temelde degerlendirilebilir. Bu hipotezin
gelistirilmesinin nedeni, perakendeci denkliginin dort boyutlu bir yapr olarak ele
alinmasi tavsiyesinin benimsenmesi ve inang¢ algist degiskenin, tiim perakendeci
denkligi boyutlar1 lizerindeki etkilerinin incelemesi amacina ulasilmak istenmesidir. Bu
anlamsiz etkinin en muhtemel nedeni ABC ve XYZ marketlerinin olduk¢a yiiksek
diizeydeki bilinirlikleridir. Ayrica zaten Orneklem de bu perakendecilerin siirekli
miisterilerinden olugmaktadir. Bu bakimdan, s6z konusu 6rneklem elemanlarinin ilgili
perakendecilere yonelik farkindalik ve ilgilenim seviyesinin mantik ¢ergevesinde
yiiksek olmasi beklenir. Bu bakimdan, Yousaf ve Malik (2012) tarafindan ortaya konan,

tilketici dindarliginin, yiiksek ilgilenimli iiriinlere yonelik marka farkindalig: tizerindeki
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anlamsiz etkisi bu arastirmadaki bulgularla ayn1 yonde bir bulgu olarak

degerlendirilebilir.

Literatiirde dini inang ile ilgili olarak kullanilan 6l¢ekler cesitlilik gostermektedir. Daha
once de belirtildigi gibi bu arastirmada kullanilan inang¢ algis1 6l¢e8i bes boyuttan
olusan ve literatiirde yaygin kullanima sahip olan bir dindarlik dlgeginin, dini inancin
giindelik hayata etkisi boyutundan uyarlanmistir. Bu bakimdan, ¢alisma kapsaminda
elde edilen hipotez testi sonuglarinin, yukarida ele alinmis olan ve teorik altyap1 niteligi
tagiyan ¢aligmalarin sonuglariyla birebir drtlismemesi normal olarak nitelendirilebilir.
Ancak, kavrami fakli sekillerde ve farkli yonleriyle ele almis olan s6z konusu
calismalar, caligma kapsaminda elde edilen sonuglarin degerlendirilmesinde bir kilavuz

niteliginde oldugu diisiincesiyle verilmistir.

Arastirma kapsaminda cevap aranan sorulardan olan, kurgulanan model sonucunda elde
edilen verilerin ABC ve XYZ orneklemi agisindan farklilik gosterip géstermediginin
cevaplandirilmasi adina s6z konusu iki ayr1 6rneklem, uygulanan ki kare farklilik testi
vasitastyla bir kiyaslamaya tabi tutulmustur. ABC ve XYZ 6rneklemi agisindan etkiler
arasinda farklilik olup olmadigi, eger farlilik s6z konusuysa bu farkliliklarin anlamli
olup olmadiklar1 degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, benlik imaji uyumunun
kalite algis1 ve farkindalik boyutlari, inang algisinin ise sadakat ve farkindalik boyutlari
tizerindeki etkisi ABC ve XYZ miisterileri ac¢isindan anlamli farklilik gostermektedir.
Iki perakendeci drneklemi agisindan elde edilen bu anlamli farkliliklar1 degerlendirmek
gerekirse, daha once de vurgulandigi gibi, alisveris yapilan perakendeciye yonelik
benlik uyumu yiikseldikge, bu perakendeciyi kaliteli olarak algilama egilimi de
artmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére benlik imaji uyumu
seviyeleri hem ideal hem gercek benlik uyumu i¢in XYZ miisterilerinde daha yiiksektir.
Aslinda iki perakendeci i¢in de bu etki oldukca kuvvetli ¢ikmisken XYZ i¢in anlamh
Ol¢iide yiiksek ¢ikmasinin, XYZ’nin formati geregi daha ¢esitli ve yiiksek kaliteli

iriinler satan bir perakendeci olmasindan kaynaklandig: diisiiniilebilir.

Inang algisinm, perakendeci sadakati iizerindeki etkisi degerlendirildiginde ise, ABC
orneklemi i¢in ¢ok gii¢lii olmasa da, anlamli ve pozitif bir etkisi ortaya ¢ikmisken,
XYZ’de bu etki anlamsizdir. Bunun nedeninin ABC ve XYZ miisterilerinden olusan iki

farkli 6rneklemi olusturan bireylerin inang algis1 diizeylerinin, bu arastirmada kullanilan
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Olgek bakimindan anlamli 6lciide farkli olmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir
(Ek-7). Ayrica, ABC marketlerinde alkollii i¢ki satis1 yapilmamasinin da, inang algisi
daha yiiksek olan bireylerin bu perakendeciyi tercih etmesine ve bunun sonucunda da
ilgili perakendeciye yonelik bir sadakat gelistirmesine neden olmus olabilecegi
diisiiniilmektedir. Literatiirde bu iddiay1 destekleyen calismalar mevcuttur. Ornegin,
Seyidov ~ (2015) gerceklestirmis oldugu c¢alismada, tliketicilerin bazi aligveris
mekanlarin1 tercih etmedeki nedenleri icinde, bu mekanlarda alkolli ickilerin
satilmamas1 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica ayni ¢alisma kapsaminda,
tiiketicinin dini baglhihiginin tiikketici davraniglarini, haram sayilan bir tirlinlin satilmasi

nedeniyle mekan se¢imini de sekillendirdigi ortaya konmaktadir.
Cahsmanin Katkilar:
Teorik Katkilar

Arastirma kapsaminda gelistirilen model, perakendeci denkligi kavraminin tiiketici
temelli onciilleri olarak inang algisi1 ve benlik imaji boyutlarini ele almistir. Literatiirde,
s0z konusu oOnciillerin perakendeci denkliginin tiim boyutlar1 {izerinde etkilerini
inceleyen bagska bir ¢alismaya rastlanmamustir. Arastirma bu kurgusu ve sonucunda elde
edilen bulgular nedeniyle, perakendeci denkligi yazininda tiiketici temelli bakis agisina

bir katki saglamaktadir.

Bu caligma, arastirma konusunun merkezinde yer alan ana kavram olan marka denkligi
(brand equity) kavramuiyla ilgili Tiirk yazinindaki kavramsal karmasa ve yanlis oldugu
diistiniilen kullanimlara dikkat ¢ekmektedir (Bolim 1.4). Tiirkce literatiirde yapilan
tarama sonucunda, marka denkligi kavramiyla ilgili yanlis kullanimlar ve bu
kullanimlarin neden hatali olduklarina yonelik degerlendirmelere yer verilmistir. Bu
degerlendirmelerin, Tiirkce marka denkligi literatiiriine bir katki saglama potansiyeli

bulunmaktadir.

Literatiirde, perakendeci denkliginin kavramsal yap1 olarak marka denkligi ile birebir
Ortiistiigiinii One siiren ¢alismalar mevcuttur. Ayn1 zamanda, marka denkligini 6lgmek
icin gelistirilen oOlgeklerden ve Ol¢tim yontemlerinden yararlanarak perakendeci
denkliginin de olgtilebilecegi dnerilmektedir (Arnett vd., 2003; Pappu ve Quester, 2006-

a). Bu calismada elde edilen sonuglara gore, literatiirde nispeten yeni gelismekte olan bu

156



yaklagim dogrulanmigtir. Bu sonu¢ da g¢alismanin bir diger teorik katkisi olarak

nitelendirilebilir.
Yontemsel Katkilar

Arastirma modelinde, perakendeci denkliginin onciillerinden bir tanesi olarak ele alinan
benlik imaji uyumu kavraminin OSlgiilmesi i¢in kullanilan 6l¢ek, kullanilan nitel
yontemlerle arastirma kapsaminda gelistirilmistir. Bu 6lgek, spesifik olarak aragtirmada
konu edilen perakendeciler icin gelistirilmis olsa da kiigiik uyarlamalarla, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren diger HTM perakendecileriyle ilgili benlik imaj1 uyumu ¢aligmalar igin
de kullamilabilir niteliktedir. Olgek gelistirme siireci tiim asamalariyla anlatildigindan,
benzer bir calisma gerceklestirmek isteyen arastirmacilar bu ¢alismadan yararlanabilir.
Bu bakimdan, gelistirilen bu 6l¢egin, Tiirkiye’de gerceklestirilecek benlik imaji uyumu
calismalarinda yol gosterici olmasi potansiyeli nedeniyle yontemsel bir katkisi oldugu

sOylenebilir.
Sektor Yoneticilerine Tavsiyeler

Tiirkiye HTM pazar1 Avrupa’da en yiiksek gelisim potansiyeline sahip pazar olmasi
nedeniyle olduk¢a yogun bir rekabet igermektedir. Sektorde faaliyet gosteren
perakendecilerin giiglii bir perakendeci denkligine sahip olmasi, bu yogun rekabet
ortaminda faaliyetlerini etkin bir sekilde siirdiirebilmeleri agisindan olduk¢a 6nemli bir
unsurdur. Perakendeci denkliginin ana dnciilleri olan pazarlama gabalarinin dikkatli bir
bi¢imde kurgulanmasi, giiclii bir perakendeci denkligi yaratilmasi igin Onemli bir
unsurdur. Bu caligmada, buna ek olarak tiiketici temeli Onciiller olan inang algis1 ve
benlik imaji uyumunun da perakendeci denkligi lizerinde anlamli etkileri oldugu
sonucuna  ulagilmistir.  Bu  bakimdan  sektér  yoneticilerinin  faaliyetlerini
gerceklestirirken tiiketicilerin dini hassasiyetlerini géz oniinde bulundurmalari isabetli
bir yaklagim olacaktir. Ayrica tiim perakendecilerin, hedef kitlelerine aldiklar
tiiketicilerle imaj uyumlarina da dikkat etmelidir. Perakende yoneticileri bununla ilgili
olarak, bu arastirmada kullanilan ydntemi benimseyebilir. Oncelikle hedef kitleleri
tarafindan nasil algilandiklarini ortaya ¢ikaracak miilakat ve odak grup goriismeleri
yapilarak elde edilen imaj algisini, tiiketicinin kendilerine yonelik imaj algisiyla

uyumlastirmaya yonelik tutundurma faaliyetlerinde bulunabilirler. Bunun sonucunda
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tiiketicilerin ilgili perakendeciye karsi benlik imaji uyumlar: yiikselerek sadik birer

miisteri olma ihtimalleri de artacaktir.
Calhismanin Kisitlar1 ve Oneriler

Bu c¢alismada 6rnekleme yontemi olarak kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Bu
durum aragtirma sonuglarinin genellestirilebilir olma ihtimalini azaltmaktadir. Ayrica
arastirmanin maddi kisitlar1 nedeniyle arastirma evreni Sakarya ilindeki ABC ve XYZ

tiiketicileriyle sinirl tutulmustur.

Calismaya konu edinen perakendecilerin Tiirkiye’de bilinirliginin ¢ok yiiksek
olmasinin, farkindalik boyutuna yonelik etkilerin anlamsiz ¢ikmasina neden oldugu

diisiiniilmektedir. Bu durum ¢alismanin diger bir kisit1 olarak nitelendirilebilir.

Tiirkce marka denkligi yazininda (tiiketici temelli yaklasimla ele alinmig olan
caligmalar), kavramin isimlendirilmesiyle ilgili bircok farkli yaklagim sergilendigi
goriilmektedir. Kavram marka denkligi, marka degeri, marka 6zvarligi, tiiketici temelli
marka degeri, marka sermayesi gibi bircok farkli sekilde isimlendirilmistir. Oncelikle
bu kullanimlardan marka 6zvarligi ve marka sermayesi gibi, anlam olarak finansal
temelli bakis agisin1 igeren isimlendirmelerin kullanilmasinin  uygun olmadigi
diisiiniilmektedir. Ayrica, literatiirde en sik kullanilan isimlendirme olan marka degeri
kavrami ise aslinda daha genis ve marka denkligini de kapsayan bir degiskendir.
Sonugta, daha 6nceki kisimlarda bahsedildigi gibi, marka denkligi marka degerine katk1
yapan unsurlardan sadece bir tanesidir. Bu bakimdan ayni anlamda kullanilmalari uygun
degildir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda,
uluslararast yazinda oldukga genis teorik ve kavramsal temellere sahip olan brand
equity kavraminin Tiirkge karsihigi olarak “marka denkligi” ya da “tiketici temelli

marka degeri” kavramlariin kullanilmasi onerilmektedir.

Marka denkligi yazininda, kavramin ii¢ boyutlu mu yoksa dort boyutlu olarak mi ele
alinmas1 gerektigine yonelik tartisma sonuglanmis degildir. Bu arasgtirmada da
perakendeci denkligi dort boyutlu yaklasim gercevesinde kurgulanmis ancak marka
farkindalig1 boyutuyla ilgili etkiler ¢ogunlukla anlamsiz olarak ger¢eklesmistir. Bunun
ana nedeni olarak c¢alismanin Ornekleminin Tiirkiye’de en fazla bilinen iki

perakendecinin siirekli miisterilerinden olusmas1 goriilmektedir. Bu bakimdan,
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calismada elde edilen sonuglara dayanarak marka/perakendeci denkligi ¢aligsmalarinda
eger calisma kapsaminda, marka farkindaliginin zaten ¢ok yiiksek olmasi beklenen
unsurlar ele alinacaksa, marka farkindaliginin ayr1 bir boyut olarak kurgulanmamasi
onerilmektedir. Bu c¢ercevede, literatiirde kavrami ii¢ boyutlu olarak ele alan
calismalarin kurgular1 incelenip, gergeklestirilecek arastirmaya uygun olarak ticboyutlu

bir yaklasim dizayn edilebilir.
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EKLER

Ek-1: HTM Perakendeci Tiirleri ve Tiirkiye’de HTM Perakendeciligi Sektorii

HTM Perakendeci Tiirleri

Siipermarketler

Ozellikle gida, temizlik ve kisisel bakim iiriinlerinin self servis sistemi ile satildig
magazalardir. Tiiketicilere yakin konumlar1 ve diisiik fiyat politikalar1 sayesinde stok
devir hizin1 yiiksek tutarak kar elde etmeyi amagclarlar (Altunisik vd., 2006: 289).
Bununla birlikte siipermarketlerin tanimi ve ozellikleri tlkeden iilkeye farklilik
gostermektedir.  Uluslararas1 self servis orgiitiine gore siipermarketler en az 400
metrekare satis alanina sahip olmalidir. Buna karsilik ABD’de bu gereklilik 1000-2000
metrekare olabilmektedir. Siipermarketler esas olarak (Tek ve Ozgiil, 2005: 589);

e Bakkaliye, yas meyve ve sebze, siit ve siit iirlinleri, et ve et {iriinleri, daha az
olarak da mutfak ve ev esyalari, banyo malzemeleri, kozmetik, ilag, kitap, dergi
ve oyuncak gibi gida dis1 tirlinler satarlar.

e Her grup iirlin ayr1 boliimlerde, ¢ok ¢esit ve sayida sunulur.

e Reyonlarin cogunda self servis yontemi uygulanir.

e Uriinler agik vitrin, sergi ve gondol denilen raflarda satisa sunulur.

e Genellikte tek katli ve genis bir satis ve yerlesim alan1 vardir.

e (Cogunda genis otoparklar bulunur.

e Birden ¢ok makineli yazarkasa ¢ikis1 vardir.

Miimkiin olan en yiiksek oranda {iretim kaynaklarindan, aracisiz satin alma, hizli stok

devri, diigiik kar marji ilkeleriyle ¢alisirlar.

Hipermarketler

Hipermarketler, siipermarket, indirim magazaciligit ve depo magazaciliginin bir
birlesimi olup, {irtinleri miisterilerine miimkiin oldugunca diisiik fiyattan satarlar.
Hipermarket formati 2. Diinya savasi sonrasinda Fransa’da ortaya c¢ikmistir. Sehir
diglarina kurulan bu devasa tiikketim merkezleriyle adeta insanlarin beladan uzak

durmasi ve bir nevi rehabilite edilmesi amaglanmistir. Aslinda Hipermarketlerin sattig
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iriinler baska formatlarda da bulunabilir. Hipermarketleri essiz kilan ¢ok biiyiik
formatta faaliyet gostermelerinin kendilerine getirdigi Olcek ekonomisi gibi
avantajlardir (Levy ve Weitz, 1992: 55). Hipermarketler, self servis yontemine gore
calisan, ¢ok cesitli gida ve gida dis1 iriinleri, distk fiyatlarla satan, en az 2500
metrekare satig alan1 ve otoparki olan genis boliimlii perakende satis magazalaridir.
Ortalama satis alanlar1 8000-20000 metrekare arasinda degisir. Bir hipermarket,
maksimum alt1 futbol sahasi kadar biiyiik bir yer kaplayabilirken, biinyesinde 50000
ceside kadar iiriin barindirabilir (Tek ve Ozgil, 2005: 589). Tiirkiye HTM
perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren Carrefour, Migros, Real, Kipa, Metro
perakendecilerinin tiimiiniin hipermarket Ozelliklerini saglayan magazalar1 bir¢ok

ilimizde mevcuttur.

Indirim Marketleri

Indirim marketlerinde iiriinler siirekli olarak piyasa fiyatinin altinda satilir. Bu tiir
magazalar, kent yakinlarinda kiralarin ucuz oldugu yerlerde kurulur. Magaza dizayn
gibi gorsel cekici unsurlara pek onem verilmez (Yiikselen, 1989: 17). Indirim
marketleri, ¢esit olarak s1g iriinleri tiiketicilere, diisiik faaliyet giderleri sayesinde, liste
fiyatinin altinda ulastirma gayesi ile hareket eden perakendeci kuruluslardir. Gida ve
gida dis1 iiriinler satabilen bu magazalar, tliketiciyi diisiik fiyatlari ile cezbetmektedir ve
genelde bu durum hizmetin sinirli, magaza atmosferi ve tasariminin da diger perakende
tirlerine oranla daha az 6nem arz eden unsurlar olmasini beraberinde getirmektedir.
(Stanton vd., 1991; Oztiirk vd., 2016: 6). Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren BIM, A-

101 ve Sok marketleri bu kategoriye giren perakendecilere 6rnek olarak gosterilebilir.

Indirim marketleri, kolaylik magazalar1 ve siipermarketlerin biiyiikliikleri arasinda bir
biiyiikliige sahip, diisiik fiyatlarda ve yalin sunumla kisith {irlin grubu satan
magazalardir. Yiiksek indirimli (Hard Discount-BIM-SOK) ve diisiik indirimli (Soft
Discount-A-101) siipermarketler olarak ikiye ayrilirlar. Indirimli siipermarketler fiyata

duyarli miisterileri cekmektedirler (Yildirim ve Kurtulus, 2008: 4).

Bagimsiz Magazalar

Yonetimi bagimsiz, miilkiyeti yalnizca tek bir kisi veya gruba ait, ¢alisan sayisi

genellikle az ve ¢ogu kez tek dizi {irlin satan perakendecilerdir. Kiigiik ya da biiyiik
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Olgekli olabilirler. Cevremizde gordiiglimiiz tek bir bakkal veya siipermarket bu
kategoriye 6rnek olarak verilebilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 591) . Yakin zaman kadar bu
kategoriye giren bakkallar sektorii neredeyse domino etmisken gliniimiizde bu durum

hizla degismektedir.

Boliimlii Magazalar

Amerikan Pazarlama Dernegi‘nin (AMA) tanimina gore bolimlii magaza, kadin, erkek,
cocuk konfeksiyon, mobilya, mutfak ve diger ev esyalari dahil olmak iizere cesitli
begenmeli ve Ozellikli mallar1 satan, tutundurma, servis ve kontrol amaglariyla
boliimlere ayrilmis bir perakende satis birimidir (ama.org, 2016). Departmanl
magazalar birbirleri ile iliskisi olmayan birgok tiirde iiriin satarlar. Her tiirlii malin satig
bicimi ayr1 oldugundan, genellikle her bolim gelir ve giderleri ayr1 ayri tespit edilir ve
kar ve zarar durumlar1 boliimlere gore ortaya c¢ikartilir. Her boliimii sinirh tiirde iiriin
bulundurur. Genellikle gida disi, bazen gida da dahil, tiketim maddelerini biiyiik
binalarda satisa sunarlar. (Aydin, 1992: 63).

Boliimlii magazalar miisterilerine tek bir cati1 altinda hog bir aligveris ortami, kaliteli
servis ve birgok farkli ¢esit ve miktardaki iiriin saglayarak cezbetmeye ¢alisirlar. Bu
bakimdan maliyetleri yiiksektir ve indirim magazalariyla ozellikle fiyat agisindan
rekabet etmeleri pek miimkiin degildir. Ayrica biiyiik magazalar olduklarindan yerlesim
yerlerine kiiciik rakipleri kadar yakin olamamanin dezavantajin1 da yasarlar. Bu
rekabette varliklarini siirdiirebilmek ve imajlarini yiiksek bir seviyede tutabilmek i¢in
yogun bir sekilde biliyiik ve taninmis markalarla 6zel anlagsmalar yapmaya calisirlar.
Bunun yaninda kendi tretimleri olan {iriin ve markalar1 da iriin portfoylerinde
bulundururlar (Levy ve Weitz, 2012: 41-42). Tirkiye’deki YKM ve BOYNER

magazalari bu tiire 6rnek olarak gosterilebilir.

Kolaylik Magazalari

Gida irilinlerinin agirlikta oldugu, smirli bir iiriin kategorisine ve g¢esidine sahip,
tiikketicilerin kolaylikla ulasilabilecegi yerlerde kurulmus, genelde gec saate kadar agik
magazalardir. Kiiclik bir alana sahip bu magazalar miisterilerine biiyiik magazalarda
giristikleri yogun {irlin arama c¢abasindan, yazar kasa Onilinde olusan kuyruklarda

beklemeler gibi aligveris zorluklarindan kurtulma kolayligi sunar. Fiyatlar1 ortalamanin
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iistiindedir, diger siipermarketlere gore daha pahalidir. Sattiklar1 baslica iiriin
kategorileri, tiitin triinleri, alkollii alkolsiiz igecekler, siit, ekmek ve ambalajli gida

tirtinleri, gazete ve dergilerdir (Varinli ve Oyman, 2013: 122).

Kolaylik magazalari; ikametgah alanlarinda kurulan haftanin her giinii uzun ¢alisma
saatleriyle calisan ve kolayda bulunan iiriinleri satarak yiliksek is hacmi saglayan
magazalardir. Kolaylik magazalari, ikametgah alanlarinda kurulmasindan dolay1
miisterilerin kolay ve rahat bir sekilde ulasabilirler. Kolaylik magazalar1 genelde gazete,
mesrubat gibi kolayda bulunan {irlinleri satmaktadirlar. Bu yiizden de tiiketici dolagimi

fazla olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 398’den akt., Kursunoglu, 2009: 2176).

Ozellikli Magazalar

Ozellikli magazalar; belirli bir mamul hattiyla, belirli bir pazar béliimiine hitap eden ve
ihtisas dalinda miisterisine ¢ok g¢esit sunan perakendecilerdir. Bu perakendecilerde
uzmanlagma 6nemlidir. Genellikle belirli bir iirlin grubu tizerinde uzmanlagmaktadirlar.
Ornegin spor esyasi satan ya da elektronik iiriin satan perakendeciler gibi (a.g.e., 2176).
Bu tiir magazalar, kitlesel pazarlama yaklasiminin aksine ve bolimlii ve indirimli
magazalardan farkli olarak, belli bir iriin kategorisinde dar fakat derin bir iriin
cesitliligi bulundurarak segici pazar boliimlerine hitap ederler. Bu tiir magazalarda tek
bir iirlin dizisi (6rnegin ayakkabi), birbiriyle iliskili birkac iirlin dizisi (6rnegin spor
ayakkabi, canta, aksesuarlar, spor giysiler) ya da bir iiriin dizisinin bir bolimii (6rnegin
spor ayakkabilar) satisa sunulur. Sarar, Benetton ya da inci, Hotig gibi giysi ve ayakkabi
magazalari, parfiimeri, saat, gozliik, miicevher, kitap, kaset ve CD, hali satan magazalar,
D&R gibi magazalar, GNC gibi vitamin vb. ila¢ sunan yerler bu tiir magazalara 6rnek

olarak verilebilir (Oyman, 2013: 127).

Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori 6ldiiren magazalar bazi smiflandirmalara gore oOzellikli magazalarin bir
tiiriidiir. 1980°lerde gelismis olan dar fakat derin {iriin dizilerine sahip, genellikle diisiik
fiyath ve orta diizeyde miisteri hizmeti saglayan magazalardir. Belli bir iiriin
kategorisinde yer alan ¢ok cesitli iirlinler genis bir magaza ortaminda satisa sunulur.
Toys”R”US oyuncak magazasi, IKEA mobilya magazalari, Praktiker, Tekzen bu tiir

magazalara ornek verilebilir. Toys”R” US’in bir donem ABD’de satilan tiim oyuncak
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ve oyunlarin %40’ indan fazlasini miisterilerine sundugu tahmin edilmektedir. Belli bir
iiriin kategorisinde pazara hakim olmalar1 ve biiyikliikleri nedeniyle iirtinleri ¢oklu
miktarda ve diisiik fiyata alip satmaktadirlar. Bu Ozellikleri nedeniyle aymi alandaki
diger perakendecilerin satislarin1 olumsuz etkilediklerinden “kategori Oldiiren”
magazalar olarak tanimlanirlar ve oOzellikle kiiglik Olgekli perakendeciler igin tehdit

olustururlar (Oyman, 2013: 127).

Biiyiikliigiine Gore HTM Perakendecileri

Magaza alan1 bakimindan goreli biiyiikliik perakendeciye gerek HTM gerekse HTM
disindaki tiiketim {iriin kategorilerinde daha fazla iirtin ¢esitliligi sunma ve bu paralelde
tilkketicilere HTM disindaki ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik “tek durakli aligveris”
(one-stop shopping) imkan1 saglamaktadir. Kiiglik siipermarketler ve indirim
magazalarinda ise iriin portfoyli biiyiikk o6l¢iide HTM kategorilerinden olusmakta,
magaza alani kiigiildiikge portfdyde temel gida kategorileri agirlik kazanmaktadir. Uriin
portfoylinlin sinirli kategoride kalmasi, bu perakendecilerin tiiketicilere “tek durakli
aligveris”e tamamlayici nitelikte olan “telafi/tamamlayici aligveris” (top-up shopping)
sunmasma imkan vermektedir. Bu noktada, kiigiik magaza alanlarinin kiigiik
siipermarketler ve indirim magazalarim1 yakinlastirmakla birlikte, bu iki kategorideki
perakendeciler {iriin portfoyli bakimindan farkliliklarin s6z konusu olmaya devam ettigi
belirtilmelidir. Bu ¢er¢gevede, indirim magazalari ve kii¢iik siipermarketlerin her ikisi de
HTM agurliklt bir portféye sahip olmakla birlikte, indirim magazalarinin iriin
cesitliliginin diisiik fiyatlama stratejileri paralelinde maliyet kontrolii bakimindan kiigiik
siipermarketlere kiyasla oldukca diisiik seviyelerde tuttuklar1 goriilmektedir (Rekabet

Kurumu, 2012: 45-46).
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Tablo: Biiyiikliigiine Gore HTM Perakendecileri

Biiyiikliik Kasa Sayisi Diger Ozellikler
(Metrekare)
Hipermarket 2500 ve Uzeri 8+ Self servis, park alani,
ATM
Biiyiik Siipermarket 100-2499 2+ Self servis
Siipermarket 400-999 2+ Self servis
Kiiciik Siipermarket 100-399 2 Self servis
Orta Market 50-99 1 Ana cadde/ana caddeye
acilan yan sok iizeri
Bakkal 50 alt1 1

Kaynak: AC Nielsen; Rekabet Kurumu, 2012

Aslina bakilirsa bircok market, yukaridaki siniflamaya uymamakta veya yanlis bir
sekilde isimlendirilmektedir. Yukaridaki bolimde de bahsedildigi gibi, Uluslararasi
Selfservis Orgiitii’ne gore, siipermarketlerin en az 400 metrekare satis alani olmasi
gerekmektedir. Amerika’da ise, bu siipermarketlerin ortalama satis alanlart 1000-2000
metrekare arasinda bulunmaktadir. Bahsedilen bu satis alan1 ve satis tutarlar1 konusunda
optimum bir rakam da verilmemektedir. Bu optimallik 6l¢iisii, piyasada magaza bazinda
gerceklesmektedir. Her magazaya gore optimum satislar ve satis alani1 degismektedir
(Tek, 2001: 8). Dolayisiyla 6zellikle uluslararas1 kiyaslamalar gerceklestirirken, iilkeler

arasinda var olan bu standart farkliliklarin1 dikkate almak biiyiik 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektorii

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin cirosu 2014 sonu itibartyla 250-300 milyar USD
dolaymdadir. Tiirk perakende sektorii biiyiikliigiiniin 2015 yilinda 421 milyar dolara
ulasacagi ve sektoriin 2016 yilina kadar her yil % 10 biiyiiyecegi tahmin edilmektedir.
Sektoriin cirosunun yaklasik %45°1 kurumsallasmis firmalarin yer aldigi organize
(modern), %55°1 ise geleneksel perakendeden kaynaklanmaktadir. Sektorde yaklasik 2,5
milyon kisi istthdam edilmektedir. 2014°te bir dnceki yila gore reel olarak %9 biiyiiyen
perakende sektoriinlin, 2015°te de benzer bir biliylime performansi sergilemesi
beklenmektedir. Yurt i¢inde orta smifin artan gelir diizeyi, gen¢ niifusta yiikselen
harcama egilimi ve yasam tarzi degisiklikleri, modern perakendenin son yillarda hizl
bir sekilde biiyiimesini saglamuistir. Oyle ki sektdriin toplam satiglarinin %44 {inii
olusturan gida perakendeciliginin 6nemli bir kism1 da organize ticaret tarafindan yapilir

hale gelmistir (Sezgin, 2015: 12). Istihdama katkis1 ve ulastifi ciro biiyiikliigii ile
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Tiirkiye ekonomisinin en dinamik sektdrlerinden biri olan perakende, 2018 yil1 icin
citayr 880 milyar TL’ye ylikseltmistir. 2015°te toplamda 663 milyar TL’lik ciro
bliytikliigline ulagan sektor, 2016 yilinda yiizde 11-12 biiyiime ve organize perakendede
50 bin Kisiye yeni istihdam yaratmay1 hedeflemektedir (perakende.org, 2016).

Tirkiye’deki HTM perakendeciligi rekabetci bir yap1 sergilemektedir. Yerli ve yabanci
girigleri lizerinde bir yasal sinirlama olmamakla beraber bazi yerel pazarlarda emlak
sikintis1 ve pazar doygunlugu nedeniyle fiili giris engelleri ortaya ¢iktig1 sOylenebilir.
Ulke ¢apinda herhangi bir perakendecinin hakim konuma gelmesi zor bir ihtimal olarak
goriilmesine ragmen, alim giiciindeki gelismeler ve yerel piyasalarda olusabilecek pazar

giicleri dikkatle takip edilmektedir (TEPAV, 2016).

Nielsen, 2015 yilinda gercgeklestirdigi bir calismayla HTM perakende pazarinin
gelisimini ayrintili bir bigimde ele almistir. Toplam HTM Perakende Pazar1 2015 yili
gelisimine ciro boyutuyla bakacak olursak, sigara ve alkol hari¢ toplam pazarin 2015
yilinda, bir 6nceki yila gore %12 oraninda bir ciro biiylimesi kaydettigi goriilmektedir.
Bu biiylime kanal detayinda incelendiginde, Hipermarketler %2, Biiylik Siipermarketler
%12, Siipermarketler %9, Kiiglik Siipermarketler %16 ve biiyiik Ol¢lide geleneksel satig
noktalarindan “Diger” kisminin %13 biiylidiigii goriilmektedir. Burada goze ¢arpan bir
unsur olarak kii¢iikk formatlarin yiikselisinin ciroda da yansimasini buldugu
goriilmektedir. HTM ciro satig verilerine gore, 400 metrekare alti marketler 2015 yili
toplaminda %34 ciro artisiyla, en ¢ok biiyliyen kanal olarak 6ne g¢ikmaktadir. Yine,
modern kanal altinda yer alan ve tiim metrekare formatlarinda magazalar1 bulunan yerel
marketler ise, 2015 yilinda %13 oraninda biiylime gergeklestirerek, uzun stiredir
yakalamig olduklar1 biiyiime trendini devam ettirmektedir (Retail Turkiye, Mart, 2016:
28-29).
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Perakende formatlari ciro pay ve biiyiimeleri

FORMAT GELISIMI
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Sekil: Perakende Formatlar1 Ciro ve Pay Biiyiimeleri

Kaynak: Nielsen, 2015; Retail Tiirkiye, Mart-2016: 28

Tiim Algveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF) ve
PricewaterhouseCoopers’in (PwC) tarafindan 2015 yilinda hazirlanmis diger bir ¢alisma

olan “Doéniisiirken Biiyliyen Tiirkiye Perakende Sektorii Raporu”na gore ise
(Perakende.org, 2016);

Sektoriin ylizde 67’sini geleneksel, yiizde 33’linli organize perakende olusturmaktadir.
Toplam perakende satiglarinin ylizde 62’sini gergeklestiren gida sektdriinde geleneksel
perakendecilerin pay1 yiizde 77’yi bulmaktadir.

2014 yilinda sektorde her giin ortalama 15 magaza agilmustir.

Perakende e-ticaret hacmi 2014’te ylizde 37 biiyiiyerek 10 milyar TL’ye ulagmistir.
Tiirkiye perakende sektoriinlin orta vadede her yil ortalama yiizde 9 biiylimesi
beklenmektedir.

Tirkiye’de 1000 kisiye diisen kiralanabilir alan 135 metre karedir.

Metrekare basina aylik ciro 703 liradir.
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2014 yilinda Tirkiye’de hane halki bagina ortalama tiikketim harcamasi tahmini 2.848
liradir.
Diinyada 2012-2025 yillar1 arasinda toptan ve perakende satis sektoriinde net 1.6

milyon kisiye ek is firsatt dogmasi beklenmektedir.
Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Baslhica HTM Perakendecileri

Tirkiye’de ulusal g¢apta faaliyette bulunan HTM perakendecileri ve bunlarin sahip
olduklar1 formatlar asagidaki tabloda gosterilmistir. Pazarin en biiyiikk oyuncusu BIM
sadece indirim magazacilifi formatinda faaliyet gosterirken Migros ve Carrefour
gruplart hipermarket, siipermarket, indirim magazaciligi olmak {izere tiim formatlarda
tilketicilere satis yapmaktadir. Metro ve Bizim Toptan, toptan perakende (cash&carry)
pazarinda toplu alim yapan yerinde tiiketim noktalari, geleneksel kanalda yer alan satis
noktalarina ve diger kurumsal miisterilere hizmet vermektedir. Carrefoursa, Tesco/Kipa,
Metro/Real gibi global perakende zincirleri dogrudan veya ortaklik yoluyla Tiirkiye’de
faaliyet gostermektedir. Migros ise sadece Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir zincir
olmasina ragmen 2008 yilinda yabanci bir yatirim fonu tarafindan devralinmistir. Kiler
ve Adese ise son yillarda hem organik yolla hem de satin almalar yolu ile hizli bir
bliyiime siireci gecirmisler ve en biiyiikk perakendeciler arasinda kendilerine yer
bulmuslardir (Rekabet Kurumu, 2012: 28).
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Tablo: Tiirkiye’deki Bashca HTM Perakendecileri®®,

Perakendeci

Magaza
Sayisi
(2014)

Perakendeci Formati

Ciro(2014-
Milyar
TL)

Perakendeci Hakkinda
Bilgi

BiM

4972

Yiiksek Indirim Marketi

14,5

1995 yilinda kurulmustur.
Yiiksek  indirim  marketi
formatinda faaliyet
gostermektedir. Alman
indirim marketi devi
ALDI’ye benzemektedir.
2011 itibartyla Fas pazarina
giri§ yapmigtir.

MIGROS

1529

Stipermarket&Hipermarket

9,4

1954 yilinda kurulan Migros,
2005°te Tansag’1 satin
almigtir.  Cogunluk hissesi
British BC Partners
tarafindan 2008  yilinda
devralinmigtir. 2011 yilinda
indirim magazacilig1 formati
olan SOK’u Ulker Grubuna
satmigtir. 2016 yilinda
Kipa’y1 biinyesine katmigtir

ULKER
(SOK+Bizim
Toptan)

2251

Diisiik Indirim Marketi,
Organize Toptan
Perakendeci

59

Ulker SOK’u 2011 yilinda
devralmasi sonrasinda cirosal
olarak en biylk {giinci
HTM  perakendecisi  ol-
mustur.

Metro
(Real+Metro)

39

Hipermarket&Organize
Toptan Perakendeci

3,9

Alman perakendeci grubu
Metro 1990 yilindan itibaren
Tiirkiye’de faaliyet
gostermektedir.

Carrefour

248

Stipermarket&Hipermarket

3,1

Carrefour ve Sabanci Grubu
arasinda bir isortaklig1 ile
Tirkiye’ye giris yapmustir.
2005 yilinda Gima’y:r satin
alarak bilylimiistiir

A-101

2422

Yiiksek Indirim Marketi

2008 yilinda kurulmustur.
Hizli bir biiylime ivmesine
sahiptir. 2015 yilinda 2000
magazaya ulagsma hedefini
gerceklestirmistir.

Diasa

306

Diisiik Indirim Marketi

Ispanyol perakendeci Dia
Tirkiye  pazarina 1990
yilinda girmistir. 2000 yilinda
Sabanci Grubu ile is ortakligt
yapimustir.

Kipa

197

Stipermarket&Hipermarket

2,24

2016 Yilinda
devredilmistir.

Migros’a

Kiler

210

Stipermarket

0,97

1981°de yerel bir zincir
olarak kurulmustur. 2007 ve
2008 yilinda gergeklestirdigi
magaza  devralmalart ile
biiyiimeye devam etmistir.

Kaynak: Rekabet Kurumu, 2012: 27-28

ZTablo 2014 rakamlariyla giincellenmistir. Buna ek olarak, Migros’un magaza sayisi ve cirosu sirketin

2016 yilinda KAP’a yaptig1 agiklama kapsaminda giincellenmistir.
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Geleneksel ve Organize Perakendecilik A¢isindan HTM Perakendeciligi Sektorii

2011 yihi itibariyle perakende ticaret hacminin dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir

(Kalkinma Bakanligi, 2015: 9).

Tablo: 2011 Yili Perakende Ticaret Hacminin Dagilisi

Ciro (Milyar $) Toplam I¢indeki Pay Kategori
(%) i¢indeki Pay(%)
Toplam 191
Geleneksel Perakende 110 58
Organize Perakende 81 42
Gida Perakendeciligi 115 60 100
Geleneksel Perakende 82 43 71
Organize Perakende 33 17 29
Gida Dis1 Perakendecilik 76 40 100
Geleneksel Perakende 28 15 37
Organize Perakende 48 25 63

Kaynak: Kalkinma Bakanligi, 2015: 9

Tiirkiye’de geleneksel kanalin agirhiginin yiiksek olmasinin nedenleri tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine dayanmaktadir. Bu durum, rekabet kurumunun sektorler ilgili
olarak hazirlamis oldugu rapora yansimistir. Buna gore (Rekabet Kurumu, 2012: 22-
23);

Tiirkiye niifusunun 6nemli bir boliimii kirsal kesimde yasamakta ve bu ylizden
geleneksel perakende dagitim kanallart varhigimm siirdiirmektedir. TUIK rakamlarina
gore 2009 yili itibariyla niifusun %30,9°u kirsal kesimde yasamaktadir. Tirkiye’de
10.000 niifusun altinda 34.367 kasaba ve kdy bulunmaktadir.

Organize perakendenin gelisimi ile tiiketicilerin mobilitesi arasinda dogrudan iliski
vardir. Tiirkiye’de 1.000 kisiye diisen arag sayis1 98 iken Avrupa lilkelerinde 443 tiir.
Biiytik ailelerin bir arada yasamasi, gida depolama kapasitesini diisiirmekte, daha sik
aligveris sayilarina ve daha kii¢iik 6l¢eklerde aligveris yapmalarina neden olmaktadir.
Tiirkiye’de geleneksel satis noktalarmmin en Onemli Ozelligi bagimsiz, kiiclik aile

isletmeleri niteliginde olmalaridir. Dolayisiyla tedarik yonetimi ve modern pazarlama
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yontemlerinin ¢ok uzaginda olmalar diisiik verimlilikle ¢alismalarina neden olmakta ve

modern perakendecilik gelistik¢e toplam pazardan aldiklar1 pay azalmaktadir.

Geleneksel kanalin payr son yillarda diigmekle beraber toplam gida perakendeciligi
pazarinin yaklasik yarisim1 hala bakkal, orta dlgekli market, biife, manav, kasap gibi

satis noktalar1 olusturmaktadir (Rekabet Kurumu,2012: 22).

Tablo: Toplam HTM Perakendeciligi icinde Kanallarin Oranlar

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
(i1k 6 ay)
Organize | 31,26 34,4 39,86 42,31 45,51 49,08 50,86
Perakende
Geleneksel | 68,74 65,6 60,14 57,69 54,49 50,92 49,14
Perakende

Kaynak: Euromonitor 2010 Retailing in Turkey; Rekabet Kurumu, 2012: 22

Perakende yogunlagsma oranlar1 incelendiginde ise, Tiirkiye’deki yogunlasma
oranlarinin diger Avrupa iilkelerine kiyasla oldukga diisiik seviyelerde seyrettigi goze
carpmaktadir. 2009 verileriyle en biiyiik dort perakendecinin toplam pazar pay1 Isveg’te
%91, Ingiltere’de %68, Almanya’da %67 ve Fransa’da %65 iken, bu oran Tiirkiye’de
%13.74 diizeyindedir. Avrupa iilkelerinde perakende sektoriinde yogunlagsma oranlari 0
denli yogundur ki, bu durum rekabet otoritelerini sektor incelemeleri yapmalarina ve
rekabet kurallarini belirlemelerine itmistir. Tiirkiye’de ise toplam pazarda yogunlagma

oraninin %14 gibi diisiik seviyelerdedir (ATIG, 2014: 2).

206




91%

14%

~ - - T T 8 Y

Isve¢  Ingiltere Almanya Fransa | Tirkiye

Sekil: Perakende Yogunlasma Oranlar

Kaynak: Rekabet Kurumu; ATIG, 2014: 2

Pazardaki diisiikk yogunlagsma oranina ragmen, Tiirkiye’de organize perakendeciler
cirolarini her gegen giin artirmaktadir. Beklenen hizda olmasa da sektor istikrarli bir
sekilde biiylimeyi siirdiirmektedir. Organize Perakende 2006-2011 yillar1 arasindaki ciro
degisimi sekilde verilmistir (TOBB, 2012: 1-2).

90
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80 » 70 75
70 o4
60 53 58
50
40
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0 . . . . T .

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Sekil: Organize Perakende Ciro Gelisimi (Milyar §)
Kaynak: TOBB, 2012: 3
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Modern kanallar pazar paylarini arttirmak iizere cesitli stratejiler uygulamaktadirlar.
Son yillarda ¢ok sayida magaza acilmasina, ortaya ¢ikan birlesme ve satin almalara
(Carrefour’'un Gima’yi, Migros’un Tansas’t ve Makro’yu satin almasi), kiiciik
isletmeleri birbirine baglayan girisimlere (Bakkalim projesi), farkli tiriin g¢esitlemesi
yapan magazalarin (3M ve 2M ayrimi1) yayginlasmasina, farkli fiyatlandirma politikalar
olan, magaza markal: (private label) iiriinler sunan magazalar (3M, Sok ve BIM gibi)
acilmasina, ve kapsamli {riin, fiyat ve promosyon politikalarina ragmen, pazardaki
paylar1 belirli bir diizeyin tizerine ¢ikamamistir. Ayrica, ulusal diizeyde organize olmus
zincirler yaninda yerel diizeyde orgiitlenmis marketlerin sayisi da ¢ok artmis, bu yerel
marketler alimlarini birlestirerek ve ortak magaza markasi (Fayda A.S.) iiretip sunarak
avantaj elde etmislerdir. Buna ragmen geleneksel kanallar cazibelerini azalarak da olsa
stirdiirmektedirler (TEPAV, 2010: 2).
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Ek-2: Sifat Havuzunun Olusturulmasi Siirecinde Gergeklestirilen On Calismada

Kullanilan Form

Liitfen dncelikle ABC ve XYZ7 marketleri ve bu marketlerin miisterileri haklkbmda bir
silre diisiiniin. Sonrasmda litfen asagdald sorave ekoyun.

“Tiptkk bir ABC we XYZ  migterisini digindifiniizde, bu kigleri tammlamada
kullanabileceginiz kigilik zellikleri (sifatlan) neler olabilirdi?™

Liitfen asagidaki bogluklara tek kelime olarak yammiz (Timiinid deldurmamza gerek vok).

Not: Sizden istenilen aklimza ilk gelen ifadeyt degil, bir siire dilyindiikien sonra bu insaniar
ifade eden en temel dzellilder oldugunu difpindiifini ifadeleni yazmanmzdir.

ABC Icin;:
| T r SR E T Ao
. S 6o y L
XYZ ig[n;
| IR S I R
5 6o r 8
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Ek-3: Nitel On Calisma Kapsaminda Elde Edilen ve Literatiirden Alinan ifadeler

Ek-3.1: Nitel On Calismada ABC ic¢in Elde Edilen ifadeler

ifade f _ ifade f ifade f
TUTUMLU 9 | ICINE KAPANIK 2 | ZORLAYICI 1
MUTEVAZI 7 | ESNEK 2 | KATI 1
SADE 6 | SALDIRGAN 2 | SABIT 1
TAKLITCI 5 | SIKICI 2 | KONTROLLU 1
SIRADAN 5 | ORTA DIREK 2 | MULAYIM 1
FIRSATCI 4 | HALKCI 2 | ZEVKSiz 1
SAMIMI 4 | CESUR 1 | PROFESYONEL 1
ALCAK 4 | CEKICi 1 | DEMODE 1
GONULLU . .
KANAATKAR 4 | DETAYCI 1 | VIZYON SAHIBI 1
MUHAFAZAKAR | 4 | DISA DONUK 1 | GELISIME ACIK 1
ucuz 4 | DUYARSIZ 1 | INSAN ILISKILERINDE | 1

BASARILI
CIMRI 3 | ESKI KAFALI 1 | STANDART 1
DAGINIK 3 | FAKIR 1 | GIRISIMCI 1
GOSTERISSIiZ 3 | FEDAKAR 1 | ARASTIRMACI 1
SAKIN 3 | GARIBAN 1 | OZGUR 1
BASIT 3 | GAYRETSIZ 1 | TEMiz 1
TUTUCU 3 | GELENEKSEL 1 | UYGUN 1
EKONOMIK 3 | IDDIALI 1 | UYUMLU 1
AKILLI 2 | ILGIiSiz 1 | VASAT 1
DINDAR 2 | INSANCIL 1 | VERIMLI 1
DURUST 2 | IYINIYETLI 1 | YASLI 1
DUZENSIZ 2 | KALENDER 1 | YAVAN 1
HIRSLI 2 | KALITESIZ 1 | YERLI 1
ICE DONUK 2 | KAYGISIZ 1 | REKABETCI 1
MAKUL 2 | KISKANC 1 | RUKUS 1
PRATIK 2 | KOLAYCI 1 | SALAS 1
RAHAT 2 | KUCUK 1 | TAMAHKAR 1
SOGUK 2 | MALIYET 1 | TASASIZ 1
ODAKLI -
TASARRUFLU 2 | MEYDAN 1 | TATMINKAR 1
OKUYAN .
Ucuzcu 2 | OLCULU 1 | ACELECI 1
UYSAL 2 |0z 1 | ASI 1
YARATICI 2 | OZENSIz 1 | AVAM 1
YARDIMSEVER 2 | OZGUN 1 | BASARILI 1
ANTISOSYAL 2 | PASIF 1 | BAYAGI 1
GUVENILMEZ 2 | PINTI 1 | BEKLENTISI 1
OLMAYAN
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Ek-3.2: Nitel On Calismada XYZ icin Elde Edilen ifadeler

Ifade f ) Ifade f ifade f
GUVENILIR 10 | COMERT 2 | DINAMIK 1
RENKLI 10 | DOLU 2 | KULTORLU 1
ELIT 9 | DONANIMLI 2 | CAZIP 1
HAVALI 7 | ENERJIK 2 | TATMINKAR 1
DUZENLI 6 | GLOBAL 2 | BEYAZ TURK 1
NESELI 6 | GUCLU 2 | SOSYETIK 1
GOSTERISLI 6 | GULER YUZLU 2 | SADIK 1
0zZGUN 5 | GUVENLI 2 | GUVEN VEREN 1
IDDIALI 5 | HIRSLI 2 | HEYECANLI 1
YENILIKCI 5 | IKIYUZLU 2 | HIRCIN 1
ZENGIN 5 | KURNAZ 2 | ICE DONUK 1
DURUST 4 | LUKS 2 |ICIBOS 1
FIRSATCI 4 | MESAFELI 2 | KANDINE GUVENEN |1
ILGILI 4 | MISAFIRPERVER 2 | KENDINE GUVENEN |1
OLGUN 4 | NAZIK 2 | KENDINI BEGENMIS |1
SORUMLU 4 | OZENLI 2 | KLASIK 1
YARDIMSEVER 4 | REFORMIST 2 | KOF 1
LIDER 4 | SAYGIN 2 | MODERN 1
RAHAT 4 | SECKIN 2 | MUSTERI ODAKLI 1
KALITELI 4 | SEHIRLI 2 | OZENTI 1
BILGILI 3 | SEKILCI 2 | OZGUVENLI 1
DISA DONUK 3 | TiTiZ 2 | PRESTIJLI 1
DUYARLI 3 | ULASILABILIR 2 | SEVECEN 1
EGLENCELI 3 | YALANCI 2 | SUSLU 1
MUSRIF 3 | YASLI 2 | YAPMACIK 1
TECRUBELI 3 | SOSYAL 2 | AKTIF 1
ZUPPE 3 | YARATICI 2 | ESNEK 1
NITELIKLI 3 | DEGISKEN 2 | ENTEL 1
PROFESYONEL 3 | UST SINIF 2 | YONLENDIRIici 1
TEMIZ 3 | BAKIMLI 2 | KAPRISLI 1
KLAS 3 | ELITIST 2 | COK YONLU 1
LAIK 2 | AGRESIF 1 | AYKIRI 1
BURJUVA 2 | ALBENILI 1 | CiDDI 1
CESUR 2 | ARKADAS 1 | CAGDAS 1

CANLISI
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Ek-3.3: Literatiirden Elde Edilen ifadeler

LITERATURDE EN COK KULLANILAN IFADELER

Ifade Ifade Ifade
cANLISI | GENG ENERIG
BAGIMSIZ GENC RUHLU HEYECAN VERICI
BASIT GERCEK HEYECANLI
BASARILI GERCEKCI HOS GORULU
BILGILI GOZUPEK HOS/KEYIFLI
CANLI GUCLU ILGINC
CESUR GUNCEL IYI GORUNUMLU
CAGDAS GUVENILIR KULTURLU
CEKICi GUVENLI LIDER
DISA DONUK | GUVENLI MANTIKLI
DUYARLI HAREKETLI MODAYI IZLEYEN
DUYGULU HAVALI MODERN
DURUST HAYALPEREST MUTLU
EMSALSIZ RENKLI MUSRIF
ESSIZ RISKLI MUTEVAZI
FAZILETLI SAKIN NESELI
GELENEKSEL | SAMIMI ORGANIZE
ZARIF SIRADAN ORTODOKS
ZORLU SON MODA OZGUVENLI
REKABETCI UST SINIFA OZGU | RAHAT
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Ek-4: Perakendeci Denkligi Olceginin Kullamldig Pilot Calisma ve Sonuclar

Caligmada kullanilan 36 maddelik perakendeci denkligi dl¢egi ¢ok boyutlu bir yapi
sergilediginden, literatiirdekine benzer bir faktor dagilimi elde edilmesi, modelin
gecerliligi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu bakimdan, 6lgegin test edilmesi amaciyla
genis Orneklemli bir pilot ¢alisma tasarlanmis ve Sakarya ilinde ikamet eden ve
aligverislerinin ¢ogunu ABC’den (254 Kisi) ve XYZ’den (111 kisi) yapan toplam 365
tiiketiciye kolayda ornekleme yontemi kullanilarak uygulanmistir. Elde edilen verilere
uygulanan agiklayic1 (exploratory) faktér analizi sonucunda, literatiirle tutarli bir
bicimde 4 boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Boyutlarin tiimiiniin giivenilirlik analizleri

kritik sinir olan 0.70’in tizerindedir.

Tablo

Pilot Calisma Aciklayic1 Faktor Analizi

Boyutlar Cronbach alpha KMO | Aciklanan varyans
Sadakat 0.84
Kalite Algisi 0.80
0,87 %59
Farkindalik 0.77
Cagrisim 0.74

Calismanin  takip eden kisminda, boyutlarin eldeki verilerle dogrulanip
dogrulanmadigimi goérmek i¢in dogrulayici faktdr analizi gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen tiim uyum indeksleri

kabul edilebilir diizeydedir.

Tablo*

Pilot Calisma Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

p x?/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
<001 | 2420 062 908 | 877 | 975 | ,908

*Kritik deger araliklart Tablo15’te verilmektedir.

Gergeklestirilen bu pilot calismanin sonuglari, aragtirmada bu o6lgegin kullanilmasi

kararmin verilmesinde destekleyici bir rol oynamistir. Literatiirde sik kullanima sahip
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olan bu o6lgegin, Tiirkiye’de perakendeci denkligi baglaminda kullanilmasi uygun

bulunmustur.
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Ek-5: Modifikasyon Indeksleri

Ek-5.1: Perakendeci Denkligi Boyutlarina Ait 1. Dereceden DFA Modeline Ait
Modifikasyon indeksleri

2’deki
M.I. )]C)egisim
eab <--> Kalite Algis1 | 11,998 ,050
ea6 <--> Cagrisim 14,404 -,057
ea/ <--> Kalite Algis1 | 6,017  -,038
ea7 <--> Sadakat_ 13,176 ,060
ec7? <--> Farkindalik 4618 -,024
ec7 <--> ea’l 6,602 ,061
eal <--> Cagrisim 9,705  ,045
eal <--> Farkindalik 8,727 ,022
eal <--> eab 11,737 ,052
eal <--> ea7 23,414 -,078
ecs <--> Kalite Algis1 | 10,538 -,050
ecs <--> Sadakat_ 9,228  ,049
ecs <--> eab 24,799 -,085
ec3 <--> Kalite Algis1 | 6,051 ,031
ec3 <--> Sadakat_ 14,938 -,051
ec3 <--> eal 6,675 ,035
ecl <--> Farkindalik 10,451 ,021
ecl <--> eab 4710 -,030
ecl <--> ea? 7,052 -,038
ecl <--> ec7? 6,153  -,047
ecl <--> eal 22,981 ,063
ec2 <--> Farkindalik 4308 -,016
ec2 <--> ea’ 9,201 ,052
ec2 <--> ec’ 7,166 ,060
ec?2 <--> eal 10,827 -,051
ec2 <--> ech 4282 -034
ef3 <--> eal 5401 ,022
ef3 <--> ech 4,733 -,022
ef2 <--> Cagrisim 4,726  ,022
ef2 <--> ea7 8,440 ,034
ef2 <--> ech 14,012 ,042
efl <--> Sadakat 5,592  -019
efl <--> ecl 5,629 ,017
es2 <--> ec3 5999 -,029
es2 <--> ecl 8,572 ,033
efd <--> efl 5,610 -,020
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72’ deki

M.I. o .
Degisim

esl <--> Kalite Algis1 | 15,903 ,056
esl <--> ecl 9,318 -,039
es3 <--> Kalite Algis1 | 12,701 -,068
es3 <--> Cagrisim 13,369 ,070
es3 <--> Farkindalik 4,688 -,022
es3 <--> eal 8,246  -,057
es3 <--> ech 15,152 ,083
es3 <--> ec2 13,352 ,075
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Ek-5.2: inang Algsi I¢in Onerilen Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi
Modifikasyon indeksleri (1)

v* deki
Degisim
ed2 <--> edl | 99949 184
ed3 <--> edl | 14,165 ,076
ed3 <--> ed2 | 49,829 110
edd <--> edl | 13,794 107
edd <--> ed3 | 24598 122
ed5 <--> ed4 | 6,559 ,076
ed6 <--> ed2 | 4,581 ,040
ed6 <--> edd | 7,091 ,079
ed6 <--> ed5 | 6,951 ,066
ed7 <--> ed2 | 20,818 -,106
ed7 <--> ed3 | 6,750 -,067
ed7 <--> ed5 | 55,944 ,231
ed8 <--> ed3 | 5,358 -,044
ed8 <--> ed4 | 5,416 -,063
ed8 <--> ed6 | 5,068 ,051
ed8 <--> ed7 | 8,455 ,082
ed9 <--> ed2 10,104  -,080
ed9 <--> ed5 | 50,895 ,240
ed9 <--> ed7 | 28,628 221
ed10 <--> edl 10,585  -,080

M.I.

ed10 <--> ed2 | 4,492 -,040
ed10 <--> ed3 | 4,402 -,044
ed10 <--> ed4 14,788 -,115
ed10 <--> ed5 | 6,748 -,066

ed10 <--> ed6 11,514  -,086
ed10 <--> ed7 10,407  -,100
ed10 <--> ed8 | 4,074 ,046
edll <--> edd | 7,344 -,086
edll <--> ed6 | 31,899 -152
edll <--> ed9 | 5,819 ,086
edll <--> edl10 | 60,544 ,210
ed13 <--> edl 12,521  -,076
ed13 <--> ed2 30,987 -,001
ed13 <--> ed3 | 8,113 -,052
ed13 <--> ed5 | 7,946 ,062
ed13 <--> ed7 13,061 ,097
ed13 <--> edl10 | 20,633 ,100
ed14 <--> ed3 | 5,245 -,046
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2’ deki
M. I))Cegisim
edl4 <--> ed5 | 20,884 -,110
ed14 <--> ed7 7,412 -,081
edl4 <--> ed9 | 10,670 -,105
ed15 <--> edl | 8,266 -,087
ed15 <--> ed2 | 5,928 -,057
edl5 <--> ed5 | 5,377 -,072
edl15 <--> ed7 | 5,147 -,087
ed15 <--> ed8 11,155  -,095
ed1l5 <--> edll | 6,765 -,086
edl6 <--> edl | 28,206 -,121
edl16 <--> ed2 | 8,762 -,052
edl6 <--> ed4 11,668  -,094
ed16 <--> ed5 14,337  -,088
ed16 <--> ed8 | 6,014 -,052
ed16 <--> edl10 | 4,162 ,048
ed1l6 <--> edl3 | 7,224 ,055
ed16 <--> edl4 | 4,425 ,047
edl16 <--> edl5 | 143,568 ,347
edl7 <--> edl 12,766  -,129
edl7 <--> ed6 | 7,936 -,104
edl7 <--> edl5 | 42,904 ,299
edl7 <--> edl6 | 22,756  ,163
ed18 <--> edl | 19,680 -,103
ed18 <--> ed2 | 7,982 -,050
ed18 <--> ed3 | 13,530 -,072
ed18 <--> ed4 44,449 -,186
ed18 <--> ed6 10,129  -,076
ed18 <--> ed10 | 55,087 77
ed18 <--> edll | 19,282 111
ed18 <--> ed13 | 5,399 ,048
ed18 <--> edl14 | 8,780 ,067
ed18 <--> edl6 | 44,571 ,147
ed18 <--> edl7 | 6,270 ,087
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Ek-5.3: inan¢ Algisi I¢in Onerilen Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor Analizi
Modifikasyon indeksleri (2)

2’deki
M.I. )]C)egisim
edl <--> edl7 | 7,456 -,093
ed3 <--> edl | 4,385 ,040
ed3 <--> ed2 | 34,831 ,086
edd <--> edl7 | 4,397 -,090
ed4d <--> edl | 11,300 ,090
ed4d <--> ed3 | 15,584 ,096
ed6 <--> edl7 | 8,765 -,109
ed7 <--> ed2 18,823 -,095
ed7 <--> ed3 | 9,609 -079
ed7 <--> ed5 | 53,903 ,228
ed8 <--> ed3 | 7,173 -051
ed8 <--> ed4 | 9,888 -084
ed8 <--> ed7 | 7,625 ,078
ed10 <--> ed4 | 14,336 -,113
ed10 <--> ed6 | 10,346 -,082
ed10 <--> ed7 | 8,814 -,094
ed10 <--> ed8 | 7,268 ,063
ed13 <--> ed2 | 18,692 -,067
ed13 <--> ed3 | 10,900 -,060
ed13 <--> ed5 | 7,370 ,060
edl3 <--> ed6 | 4,669 -047
ed13 <--> ed7 11,914 ,094
ed13 <--> edl10 | 27,829 ,119
ed1l4 <--> edl7 | 4,388 ,075
edl4 <--> ed3 | 6,012 -049
edl4 <--> ed5 21,257 -,113
edl4 <--> ed7 | 8,093 -,085
ed14 <--> edl10 | 6,679 ,064
ed15 <--> edl7 | 26,947 217
edl5 <--> edl10 | 4,308 -,060
ed16 <--> edl7 | 6,151  ,079
edl6 <--> edl | 8,555 -,058
ed16 <--> ed4 8,035 -,071
edl6 <--> ed5 | 5,184 -,049
ed16 <--> edl10 | 14,468 ,084
ed16 <--> edl13 | 16,747 ,077
ed16 <--> edl14 | 4,758 ,046
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Ek-5.4: Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlere Ait 1. Dereceden DFA
Modelinin Modifikasyon indeksleri

2’deki
M.I. )]C)egisim
edl <--> BIU 5290 ,693
ed3 <--> edl 17,625 ,079
ed4 <--> edl 11,217 ,090
edd <--> ed3 18,339 ,102
ed6 <--> Kalite Algis1 | 7,606 ,049
ed6 <--> Farkindalik | 19,654 -,043
ed6 <--> ed2 5513 ,040
ed7 <--> Sadakat_ 4,299 041
ed7 <--> ed2 9,980 -,066
ed8 <--> BIU 6,512 ,760
ed8 <--> ed3 4,644  -040
ed8 <--> ed4 11,801 -,092
ed8 <--> ed7 6,812 ,071
ed9 <--> ed7 27,287 ,205
ed10 <--> BIU 4,467 -704
ed10 <--> Cagrisim_ 7,696  ,050
ed10 <--> Farkindalik_ | 4,931 ,022
ed10 <--> Sadakat 6,650 -,044
ed10 <--> edl 5673  -,056
ed10 <--> ed4 15,751 -,118
ed10 <--> ed6 11,822 -,087
ed10 <--> ed7 6,931 -,081
ed10 <--> ed8 5960 ,057
ed13 <--> BiU 5978  -,699
ed13 <--> edl 4,376  -,042
ed13 <--> ed2 9,034  -,046
ed13 <--> ed6 6,669  -,056
ed13 <--> ed7 9,564 081
ed13 <--> ed10 25,308 ,113
edl4 <--> ed3 4,383  -,041
ed14 <--> ed5 12,434 -,081
ed14 <--> ed10 5,846  ,060
ed15 <--> BiU 8,713  -1,091
ed15 <--> ed10 4,062 -,058
edl6 <--> Kalite Algis1 | 5,438 -,036
ed16 <--> edl 11,202 -,067
ed16 <--> ed4 8,262  -,072
edl6 <--> ed5 5799  -,049
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72’ deki

M.1. o
Degisim
ed16 <--> edl10 13,755 ,082
ed16 <--> edl13 15,392 ,074
ed16 <--> edl4 4,469 044
el <--> edl3 4,981  -477
epl <--> BIU 6,945 ,702
epl <--> Sadakat_ 38,346 ,084
epl <--> e2 8,101 591
ep2 <--> Kalite Algis1 | 4551  -,028
ep2 <--> Cagrisim_ 6,140 ,032
ep2 <--> ed7 4,209 045
ep2 <--> ed8 4,373 035
ep2 <> el 7,067 475
ep2 <--> g2 5,358  -431
ep3 <--> el 5,410 414
ep3 <--> e2 6,041  -,456
ep3 <> epl 8,428  -,043
ep4 <--> Sadakat_ 5,842  -,029
epd <--> ed3 4816 ,032
epd <--> ed7 8,754  -,064
epd <> el 8,403  -,512
epd <--> ep3 6,968 ,033
ea6 <--> Cagrisim_ 5628 -,034
ea6 <--> Farkindalik | 9,489 -,024
ea6 <--> Sadakat 4198  -,027
ea6 <--> ed6 4576  ,043
ea6 <--> ed7 4598  -,052
ea7 <--> Sadakat_ 7,464 037
ec7 <--> Inang Algist 6,271 -,079
ec7 <--> BIU 5239 835
ec/ <--> Farkindalik_ | 5,058 -,024
ec7 <--> Sadakat_ 4,167 -,038
ec7 <--> ed4 4,194 067
ec7 <--> ed6 5272 064
ec’7 <--> edl4 6,747 ,071
ec7 <--> edl5 6,351 -,080
ec’ <--> g2 8,143 811
ec7 <--> ep3 4205 ,042
eal <--> BIU 5163  -,565
eal <--> Cagrisim_ 5,968  ,033
eal <--> Farkindalik_ | 8,537 ,022
eal <--> edl0 6,683 ,051
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72’ deki

M.1. A
Degisim
eal <--> ec7 11,250 -,071
ecs <--> Kalite Algis1 | 10,584 -,048
ecs <--> eab 23,679 -,081
ec3 <--> Kalite Algis1 | 6,919 ,032
ec3 <--> eal 6,293 ,033
ecl <--> BIU 7,935 -614
ecl <--> Farkindalik_ | 9,100 ,019
ecl <--> edl6 4,475 ,031
ecl <--> el 8,671 481
ecl <-> e2 18,807 -, 737
ecl <--> ep2 5,385 ,028
ecl <--> ea7 4,507 -,029
ecl <--> ec7 6,374  -,047
ecl <--> eal 20,241 ,058
ec2 <--> e2 4,927 ,446
ec2 <--> ec7 7,360 ,060
ec2 <--> eal 11,326 -,051
ec2 <--> ech 7,375  -,044
ef3 <--> ed2 6,242 -,021
ef3 <--> edd 5,358  ,033
ef3 <--> eal 4,468 ,020
ef2 <--> Cagrisim_ 4,401 ,020
ef2 <--> ed6 5,697 -,032
ef2 <--> epd 4,119 ,020
ef2 <--> ea7 6,475 ,028
ef2 <--> ech 15,394 044
efl <--> Sadakat_ 4103 -,014
efl <--> ed6 5,126  -,024
efl <--> ed8 4,457 020
efl <--> el 5,981 ,253
efl <--> e2 5112  -,243
efl <--> ecl 4994 016
es2 <--> Sadakat 4583 ,023
es2 <--> ed2 6,043 029
es2 <--> edlb5 9,474  -,059
es?2 <--> edl6 4539 031
es2 <--> epl 20,513 ,063
es2 <--> epd 10,570 -,040
es?2 <--> ecl 9,910 ,036
efd <--> edl4 7,301 052
efd <--> ep4 4270  ,030
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72’ deki

M.1. o

Degisim

ef4d <--> efl 4,908 -,019
esl <--> Kalite Algis1 | 14,665 051
esl <--> edl 9,185 ,053
esl <--> ed2 9,062 -,039
esl <--> ecl 8,152  -,036
esl <--> es2 4,221 ,025
es3 <--> Kalite Algis1 | 15,879 -,071
es3 <--> Cagrisim_ 6,724  ,046
es3 <--> Sadakat_ 5403 -,038
es3 <--> ed6 6,515 ,064
es3 <--> epl 5,979  ,050
es3 <--> ep2 5,195  ,042
es3 <--> eal 8,564  -,057
es3 <--> ech 11,885 ,072
es3 <--> ec2 9,558 ,062
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Ek-5.5: Arastirma Modeline Ait Modifikasyon indeksleri

2’deki
M1 )Ic)egisim
EAK <--> EF 10,294  -,032
EC <-> EF 13,925 ,038
ES <-> EF 5,138 ,024
ES <--> EC 13,569  ,052
efl <--> BIU 16,793  -,350
ef2 <--> BIU 17,832  ,464
ef2 <--> EC 15,514  ,040
ef2 <--> ES 4,843 ,023
ed2 <--> ef3 6,507 -,022
ed3 <--> edl 17,032 ,078
edd <--> ef3 5,064 ,033
ed4d <--> edl 11,128  ,090
ed4d <--> ed3 18,050 ,101
ed6 <--> BIU 21,446 926
ed6 <--> EF 25,988  -,068
ed6 <--> EAK 9,438 ,056
ed6 <--> efl 5,674 -,025
ed6 <--> ef2 6,704 -,035
ed6 <--> ed2 4,802 ,038
ed7 <--> BIU 14,579 913
ed7 <--> EC 6,006 ,055
ed7 <--> ES 7,763 ,064
ed7 <--> ed2 8,460 -,060
ed8 <--> efl 4,134 ,020
ed8 <--> ed3 4,455 -,039
ed8 <--> ed4 11,479  -,091
ed8 <--> ed7 7,854 ,076
ed10 <--> BIiU 7,251 -,554
ed10 <--> EF 7,612 ,038
ed10 <--> EC 8,821 ,057
ed10 <--> ES 8,892 -,059
ed10 <--> efl 4,298 ,022
ed10 <--> edl 5,790 -,057
ed10 <--> ed4 16,185 -,120
ed10 <--> ed6 12,399  -,089
ed10 <--> ed7 5,514 -,071
ed10 <--> ed8 5,971 ,057
ed13 <--> BIiU 9,987 -,560
ed13 <--> edl 4,095 -,041
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%2’ deki

M.1. o .

Degisim

ed13 <--> ed2 9,631 -,047
ed13 <--> ed6 6,427 -,055
ed13 <--> ed7 10,880 ,086
ed13 <--> edl10 25,360 ,113
edl4 <--> ed3 5,129 -,045
edl4 <--> ed5 15,802  -,094
ed1l4 <--> edl0 5,382 ,057
ed15 <--> BIiU 4,553 -,487
edl5 <--> edl10 4,121 -,059
edl6 <--> BIU 5,344 -,402
edl6 <--> EAK 7,119 -,042
ed16 <--> edl 11,135  -,067
ed16 <--> ed4 8,297 -,073
edl6 <--> ed5 5,440 -,049
ed16 <--> edl10 13,620 ,081
edl16 <--> edl13 16,047  ,076
ed16 <--> edl4 4,166 ,043
ebl <--> EAK 7,382 -,605
ebl <--> EC 20,107  -1,022
ebl <--> ES 8,606 -,696
ebl <--> ef2 5,426 -,389
ebl <--> edl 5,041 ,636
ebl <--> ed6 5,662 124
ebl <--> ed8 4,599 ,602
ebl <--> edl0 6,662 -,807
ebl <--> edl13 8,714 -,796
ebl <--> edl4 5,008 -,665
ebl <--> edl5 9,579 -1,075
eb2 <--> EF 12,470 -,612
eb2 <--> EC 29,025 -1,284
eb2 <--> ES 9,416 -,765
eb2 <--> edl 4,009 ,596
eb2 <--> ed8 5,641 ,702
eb2 <--> edl0 4,457 -,695
eb2 <--> edl13 4,454 -,599
eh2 <--> edlb 6,672 -,944
eb2 <--> ebl 319,030 70,339
ea6 <--> EF 21,165  -,050
eab <--> EC 4,336 -,032
eab <--> ES 5,931 -,038
eab <--> edb6 5,457 ,047
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%2’ deki

M.1. A

Degisim

ea6b <--> ed7 5,058 -,054
ea7 <--> ES 5,793 ,038
ea’l <--> ef2 5,283 ,026
ec’/ <--> inan(;Alglsl 5,991 -,081
ec7 <--> EF 10,024  -,048
ec?7 <--> ed4 4,027 ,066
ec7 <--> ed6 5,645 ,067
ec7 <--> edl4d 6,521 ,070
ec7 <--> edl5 6,442 -,081
ec?7 <--> eb2 9,175 1,099
ec’ <--> eab 5,839 ,055
eal <--> EF 5,892 ,025
eal <--> EC 10,280 ,045
eal <--> ed4 4,325 -,046
eal <--> edl0 6,779 ,051
eal <> ebl 5,684 -,556
eal <--> eb2 9,266 -, 746
eal <--> ec7 11,332  -,071
ecs <--> EF 5,436 ,026
ec5 <--> EAK 6,792 -,040
ecb <--> ES 15,221 ,063
ecs <--> ef2 18,517 ,049
ecs <--> eab 22,377 -,080
ec3 <> EAK 9,127 ,038
ec3 <--> ES 9,259 -,040
ec3 <--> eal 6,994 ,035
ecl <--> EF 22,369 ,043
ecl <--> ES 5,084 ,030
ecl <--> efl 6,356 ,018
ecl <--> ef2 5,048 ,021
ecl <--> eb2 28,609  -1,168
ecl <--> ec7 6,336 -,048
ecl <--> eal 20,601 ,059
ec2 <--> ES 8,141 ,044
ec2 <--> ebl 6,779 -,639
ec2 <--> ec7 8,286 ,065
ec2 <--> eal 9,017 -,046
ec2 <--> ech 4,225 -,034
es?2 <--> EF 4,046 ,018
es?2 <--> EAK 5,151 -,028
es2 <--> ef3 4,934 ,019
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%2’ deki

M.1. ...

Degisim
es2 <--> ed2 6,267 ,030
es2 <--> edl5 10,018  -,061
es2 <--> ecl 13,957 ,043
efd <--> efl 5,407 -,020
efd <--> ef2 4,252 ,023
ef4 <--> edl4 7,923 ,055
esl <--> EAK 12,625 ,049
esl <--> edl 8,565 ,051
esl <--> ed2 9,990 -,041
esl <--> ecl 6,363 -,032
es3 <--> EAK 10,639  -,061
es3 <--> EC 12,337 ,068
es3 <--> ed6 6,587 ,065
es3 <--> eal 7,532 -,054
es3 <--> ech 15,077 ,083
es3  <--> ec2 12,628 ,073
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Ek-6: iki ayr1 Orneklem I¢cin YEM Uyum indeksleri

Tablo:

ABC ve XYZ Orneklemleri I¢in Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

Orneklem p y?/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

ABC <001 | 1,633 ,040 ,989 874 ,954 | ,950

XYz <,001 | 2,292 ,055 ,854 ,829 ,921 | 913
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Ek-7: iki ayr1 Orneklem i¢in Inan¢ Algisi Gizil Degiskeni i¢cin Bagimsiz Grup t-
Testi Sonuclar:

t— testi

Market
Boyut arket n Ort.

Tercihi ) Serbestlik

Derecesi P

; ABC 399 3,0983
Inang 11,151 809 <,001
Algist XYZ 423 3,3050

Gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda, ABC ve XYZ 6rneklemini olusturan
bireylerin, inang algis1 Ol¢egine vermis olduklari cevaplarin ortalamalar1 arasinda

anlaml 6lctide fark oldugu (p<,001) sonucuna ulagilmstir.
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Ek-8: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katilimer;

Bu anket c¢alismasi, SAU Ogretim iiyesi Dog¢. Dr. Nihal SUTUTEMIZ’in
danismanhiginda Aras. Gor. Yusuf ARSLAN’ 1n “Perakendeci Denkligi Uzerine Bir
Arastirma” konulu doktora tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Bu kapsamda XYZ ve
ABC miisterileri, cesitli acilardan incelenecektir. Calisma tamamen akademik amacli

olup, anketin tamamlanmasi yaklagik olarak 10 dakika stirmektedir.

Oncelikle, bu ¢alismada cevaplayicilarin kisisel bilgilerinin GIZLILIGININ esas
oldugunu belirtmek isteriz. Bu ylizden tarafinizdan istense dahi isim, telefon numarasi
gibi kisisel bilgilerinizi liitfen paylagsmayimiz. Cevaplarinizin gizliligini garanti ediyor

ve anketteki biitiin sorulara goniil rahatlig1 ile cevap vermenizi rica ediyoruz.

Ankette farkli 6l¢ekler kullanilmigtir ve her birinin ne sekilde doldurulmasi gerektigiyle
ilgili bilgiler, sorularin giris kisminda verilmistir. Bu agiklamalar1 okumaniz, cevaplarin
dogru ve tutarlt verilebilmesi agisindan olduk¢a Onemlidir. Sizden ricamiz, her bir
madde icin sizin goriisiinlizii yansitan en uygun yanitlar1 vermenizdir. Calismanin
basarili olmasi i¢in sorular1 diirlistce ve gergek diislincenizi yansitacak sekilde
yanitlamaniz son derece 6nemlidir.

Sizden elde edilecek veriler, calisma siiresince sakli tutulacak ve sadece bu arastirmanin

amaclari icin kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Yusuf ARSLAN

Sakarya Universitesi

Isletme Fakiiltesi

Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Anabilim Dali

Tel: 0(264)295 7139

Email: yusufarslan@sakarya.edu.tr
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SORU 1: Liitfen asagidaki ifadelere katiliminizi “1” ile “5” arasindakiilgili
rakami yuvarlak igerisine alarak degerlendiriniz.

Farlundalik
1.XYZ diye bir market oldugunu biliyorum.

2.XYZ marketlerinin goriintistinii diger marketlerden ayirabilirim.

3.XYZ logosunu gordiiglimde hemen tanirim.

4.Ne zaman bir market aligverisine gidecek olsam, ilk adres olarak aklima XYZ gelir.
5.XYZ, kendi kategorisindeki en popiiler markettir.

6.XYZ marketlerinin temel 6zellikleri hakkinda bilgi sahibiyim.

7.XYZ marketlerinin nasil bir goriintise sahip oldugunu bilirim.

Sadakat

1.Kendimi sadik bir XYZ miisterisi olarak gortirtim.

2.Market aligverislerimde XYZ ilk tercihimdir.

3.XYZ’de bulabilecegim bir tiriinii bagka bir marketten satin almam.
4.Alacagim liriin en ucuz XYZ'de satiliyorsa ancak o zaman XYZ'yi tercih ederim.
5.0niimiizdeki donemde yine XYZ'den alisveris yapmaya devam edecegim.
6.Cevremdeki insanlara XYZ hakkinda olumlu seyler sdylerim.

7.XYZ marketlerini arkadas ve akrabalarima tavsiye ederim.

8.Market aligverislerimde 6zellikle XYZ'yi tercih etmem

1.XYZ'deKi tiriinlerin kalitesi ytliksektir.

2.XYZ'deki tirtinlerin kalitesi istikrarhilik gosterir.

3.XYZ'de satilan iiriinler giivenilirdir.

4. XYZ'nin miisterilerine verdigi hizmet gok kotiidiir.

5.XYZ'deki tirtinlerin kalitesi yetersizdir.

6.XYZ, diger marketlerle kiyaslandiginda daha kaliteli tiriinler satar.

7. XYZ deyince aklima miikemmel hizmet gelir.

8.XYZ'den aldigim iiriinler, aradigim 6zellikleri karsilar niteliktedir.

Marka Cagrisimlari

1.XYZ'yi severim.

2.XYZ'den aligveris yapmaktan gurur duyarim.

3.XYZ'ye glivenirim.

4.XYZ marketlerinin yer segimleri oldukga iyi yapilmigtir.

5.XYZ'den aldigim seyler, 6dedigim paraya deger.

6.XYZ marketlerindeki genel atmosferi oldukga iyi bulurum.

7.XYZ marketlerindeki bina, park yeri gibi olanaklari ¢ok kullanigh bulurum.
8.XYZ galisanlar1 miisteriye ¢ok iyi hizmet sunmaktadir.

9.XYZ'nin liriin gesiti oldukga fazladir.
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Aciklama:
Bu sayfadaki tablolarda 01 isaretlerseniz iki ifadeyede esit mesafede oldugunuz anlamina gelir. isareti 0'in sol tarafina koymamniz
durumunda soldaki ifadeye. sag tarafina koymamz durumunda ise sagdaki ifadeye dogru katilim gostermis olacaksiniz.

<€ >
3210123
SORU 2: ice doniik Disa Déniik
Gergekte nasil biri oldugunuzu tammlaym. Kendiniz hakkindaki Kat Esnek
diisiinceleriniz nelerdir? Nasil bir insansimiz? Kisilik 6zelliklerinizi  Geleneksel Modern
nasil tammlardimiz? Siradan Ozgiin
. 5 . Sikict Eglenceli
Litfen. bu_sorulann cevaplanm akhmzda tutarak, sag taraflald gyone Tutuiilu
w‘_ﬂgw@ “X" isareti koyarak Daginik Diizenli
degerlendiriniz, Gosterigsiz Gosterisli
Muhafazakar Laik
Doyumsuz Kanaatkar
Asin Olgiili
Kaygih Rahat
Enerjik Sakin
Tutucu Yenilikgi
<€ >
3210123
Soru 3 : ice doniik Disa Déniik
Nasil bir kisi olmak istediginizi tammlaym. Kendiniz hakkindaki Kati Esnek
diigiinceleriniz neler olurdu? Nasil bir insan olmak isterdiniz?  Geleneksel Modern
Idealinizdeki kisilik 6zelliklerinizi nasil tammlardimz? Siradan Ozgiin
3 o Sikict Eglenceli
Liitfen. bu sorularin cevaplanm aklimzda tutarak. saj taraftaki ifadelere  \4oc e Tutumlu
katiiminiz. ilgili kutucuga “X" isareti kovarak degerlendiriniz. Daginik Diizenli
: Gosterisgsiz Gosterisli
Muhafazakar Laik
Doyumsuz Kanaatkar
Asin Olgiilii
Kaygili Rahat
Enerjik Sakin
Tutucu Yenilik¢i
<€ >
3210123
S de ice doniik Disa Doniik
Liitfen sag taraftaki soruyu ¢ézmeye baslamadan 6nce “Tipik Bir XYZ kan Esoeic
Miisterisi” olarak nitelendirebileceginiz bir kisiyi akliniza getirin. Geleneksel Modern
Siradan Ozgiin
Bu kisiyi nasil tammlayabileceginiz hakkinda bir siire diisiinin ve  Sikict Eglenceli
kullanacagimz bir ya da birkag kisilik sifat ile (Or; Klas, Fakir, Stil  Miisrif Tutumlu
Sahibi. Tutumlu v.b gibi akliniza gelen herhangi bir sifat) zihninizde bu  Dagimk Diizenli
Kisiyi tanimlay1n. Gosterigsiz Gosterisli
. . . o . Muhafazakar Laik
B}l siireci [al:lallllf](!llx:la.n sonra luEfcn }'anda_lkl olqcl?clil 1ta.(_ie!_ere",vt"|p|k Doyumsuz T
bir XYZ miisterisininin Kisilik 6zellikleriyle nc 6lgiide ortiistigi ile Fie Olgili
ilgili olarak diisiincenizi yansitan kutucuga “X” isarcti koyarak Kaveil Rahat
degerlendiriniz. Ay gLl aha
Enerjik Sakin
Tutucu Yenilikgi
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Soru §:
Litfen asagidaki ifadelere katilimimzi “17 ile *5 arasinda, ilgili rakam yuvarlak igerisine alarak degerlendiriniz.

5 Z
(Cevaplariiz Kesinlikle GIZII Kalacaktir!!! Sorular: goniil rahathgiyla § - g B oF
cevaplayabilirsiniz) E‘ g E‘ 5 g _gl_
£ 8§ 28 8 &8

1.Insanlar giinliik hayatlarim dine gore sekillendirmelidir. 23 2 3 4 5
2.Dindar nesiller yetistirmek gerekir. 13 B2 3 4 5
3.Evlenecegim kisinin dindar olmasim tercih ederim / ettim. a3 &2 3 4 5
4. Erkeklerle kadinlarin tokalagmasi dinimizce sakincalidir. i | 7 8 4 5
5.Dinen haram oldugu i¢in icki igmem. 18 52 3 4 5
6.Arkadaglarimin dindar olmasim tercih ederim. iy 3 4 5
7.Evlilik dis1 cinsel deneyimler haram oldugu igin bu tiir fiillere yaklagmam. s 52 3 4 5
8.Sosyal ¢cevrem tarafindan iyi bir Miisliiman olarak goriilmek hosuma gider. N B2 3 4 5
9.Dinen haram oldugunu bilsem de i¢ki i¢cmekte bir sakinca gérmem. il | 3 4 5
10.Yardim talep edenlere Allah nzasi i¢in yardim ederim. 19 B2 B 4 5
11.Diinyada sikint1 altinda kalan Miisliimanlarin durumu beni tizer. 1 82 3 4 5
12.Domuz yag: igeren iiriinleri kullanmakta bir sakinca gérmem. i 3 4 5
13.Kadin erkek iligkilerinde dinin belirledigi dlgiilere uyulmalidir. 152 3 4 5
14.Dinin emir ve yasaklarna dikkat eden bir insan saygideger kabul edilmelidir. o K2 3 4 5
15.K1z kardesimin Miisliiman olmayanlarla evlenmesine miisaade etmem / etmezdim. 8 82 3 4 5
16.Miisliiman olmayan bir kisiyle evleneceksem onun Miisliiman olmasim isterim/isterdim. i 7 3 4 5
17 Hiristiyanlar tarafindan kurban edilen bir hayvanin etini yemem. 10 §2 3 4 5
18.Davramglarimi Allah’in her yerde beni gordiigii bilinciyle yapmaya gayret ederim. 13 B2 3 4 5

SORU 6: Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz [JErkek [ Kadin

Medeni Durumunuz O Evii [ Bekar

Cocugunuz var m? [] Evet ] Hayir (Cevabiniz Hayir ise bir sonraki soruyu bog birakiniz)

Kag¢ Cocugunuz Var? Ot 2 3 4 [ 5 ve iizeri

Yasiniz [J18-25 [ 26-35 [ 36-45 [ 46-55 [ 56-65 166 ve iizeri
anenizde Yasayan Toplam —

K Says Sz Doty ! 02 0s e B

Egitim Seviyeniz

(En Son Mezun Oldugunuz [J ilkogretim [ Lise [ OnLisans [ Lisans [ Lisans Ustii

Okula Gore)

[ Memur [ isci [] Esnaf [J] Ev Hanimu
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OZGECMIS

Yusuf ARSLAN, 04.09.1983 tarihinde Sapanca’da dogdu. 2001 yilinda Sapanca Sehit
Albay Giiner Ekici Lisesi’ndeki (Y. Dil Agirlikli) lise egitimini tamamladi. 2007 yilinda
Adnan Menderes Universitesi 1.I.B.F. Isletme Boliimii’nden mezun oldu. 2006 yilinda
lisans 6grenimine devam ederken, Erasmus Programi kapsaminda Litvanya Mykolas
Romeris Universitesi’nde bulundu. 2012 yilinda “Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlere
Yénelik Tutumlari ve Bu Tutumlara Etki Eden Faktérlerin Incelenmesi” konulu tezi ile
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Uretim Ydnetimi
ve Pazarlama Bilim Dali’nda Yiiksek Lisans egitimini tamamladi. Halen, Sakarya

Universitesi Isletme Boliimii’'nde arastirma gorevlisi olarak ¢alismaktadir.
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