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KiSILIiK OZELLIKLERI, HEDONIK VE RASYONEL FAYDA, MARKA
DUYGUSU VE MARKA BAGLILIGI ARASINDAKI ILISKILERIN
BELIiRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Arzu DENIZ ®
Aysel ERCIS™

Ozet: Bu arastirmada tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, riinden
bekledikleri hedonik ve rasyonel fayda, markaya yonelik duygular1 ve marka
bagliliklar1 arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaglanmigtir. Bunun i¢in iki tiriin
grubu segilmis ve lirlin gruplar i¢in iki ayr1 model olusturularak path analizi ile
test edilmistir. Analiz sonuglarma gore cep telefonu sahibi tiiketicilerin
sorumluluk ve uyumluluk kisilik 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir ve bu kisiler {iriinden
rasyonel fayda beklemektedirler. Spor ayakkabi sahibi tiiketicilerin ise
disadoniikliik ve yeniliklere agik olma kisilik 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir ve bu
kisiler tirtinden hedonik fayda beklemektedirler. Ayrica bu beklentiler onlarin
markaya yonelik duygularini ve sonucta marka bagliliklarini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Kisilik Ozellikleri, Hedonik ve Rasyonel Fayda,
Marka Duygusu ve Marka Baglilig1

Abstract: In this study it is aimed to determine relationships among
consumers’ personality traits, their hedonic and utilitarian benefit expected from
product, brand affect and brand loyalty. Thus two product group were selected
and tested with the path analysis by composing two model for them. According
to results consumers’ ,who have mobile phone, conscientiousness and
agreeableness traits outshine and they expected utilitarian benefit from the
product. Consumers’, who have sports shoes, extraversion and openess to
experience traits outshine and they expected hedonic benefit from the product.
In addition these expectations affect consumers’ brand affect and brand loyalty.

Key Words: Personality Traits, Hedonic and Utilitarian Benefit, Brand
Affect and Brand Loyalty

L.Giris

Gilinliimiizde sirketlerin en biiyiik amaci, hareketli pazar kosullarinda,
fiyat bazli rekabette kendi markalarina bagl, sadik tiiketiciler ve miisteriler
yaratmaktir. Marka bagliligi, markanin giiniimiizde kazandigi énemin en temel
nedenleri arasindadir (Homburg,2001, s.45). Marka baglilig1 tekrarli alimlar1
tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik gii¢lii inang¢ ve tutumlari olarak ifade
edilmektedir(Solomon, 2006, s.329). Tiiketicilerin bir markay1 deneyip iiriiniin
performansindan tatmin olup tekrar tekrar satin almalari durumunda, o
markanin bagimlilart olduklar1 sdylenebilir(Bennett, 2005, s.100). Marka
baglilig1, tiiketicilerin bir Uriin/markay1 deneyip onunla ilgili hissettikleri
duygulara gore olusmaktadir. Tiiketicilerin markaya yonelik tim olumlu
olumsuz duygulari marka bagliligin1 etkilemektedir. Tiiketicileri mutlu,
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memnun eden, duygulandiran markalar daha giicli tutumsal ve satin alma
baghligina yol agmaktadir. Markaya yonelik olumsuz duygular hisseden
tilketiciler ise o markay1 tekrar satin almamakta ve g¢evresindekilere de bu
olumsuzluklardan bahsetmektedirler. Bu nedenle markaya yonelik duygular
igletmeler i¢in Onem tasimaktadir. Bu duygularin olusmasinda iki belirleyici
faktor s6z konusudur. Bunlardan ilki kisilik Ozellikleri digeri ise markalarin
hedonik ya da rasyonel faydasidir.  Pazarlama aragtirmalarinda kisilik
ozellikleri, markaya yonelik duygular, memnuniyet gibi g¢esitli duygusal
tepkileri belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle marka duygusunun
olusumunda 6nemli bir degiskendir. Uriin/markanin hedonik ve rasyonel
faydast da marka duygusunu etkilemektedir(Matzler,2006,s.428). Hedonik
fayda bir iiriin/markanin bireyi tatmin etme potansiyeli olarak tanimlanirken,
rasyonel fayda iriin/markanin herhangi bir tiiketicinin giinliik yagamindaki
fonksiyonlar1 yerine yetirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek
memnuniyet potansiyeline sahip friinler dokunulmaz, sembolik faydalar
saglamaktadir ve tiiketicide markaya karsi olumlu duygular yaratma ihtimali
daha yiiksektir. Buradan hareketle calismada tiiketicilerin kigilik o6zellikleri,
iirin/markanin hedonik ve rasyonel faydasi, markaya yonelik duygular ve
marka baglilig1 arasindaki iliskilerin incelenmesi amaglanmistir. Calisma iki
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde kisilik 6zellikleri, hedonik ve rasyonel
fayda, marka duygusu ve marka baglihigi ile ilgili teorik bilgilere; ikinci
boliimde ise, Ankara Gazi Universitesi’nde okuyan dgrencilere uygulanan anket
calismasina ve elde edilen sonuglara yer verilmistir.

II. Teorik Cerceve
A. Kisilik Ozellikleri

Kisilik genel olarak, bir bireyin ¢esitli durumlara verdigi tutarli tepkiler
olarak ifade edilmektedir (Bovee ve digerleri, 1995, s.122). Bir bagka tanima
gore kisilik, insanlar1 tanimlayan ve tanitan, tahmin edilebilir davraniglar setidir
(Aghaee, Oren, 2004, s.9). Kisiligi bireyin kendisi ve baskasi agisindan
degerlendirip tanimlamak da miimkiindiir. Kisilik, bireyin kendisi agisindan,
fizyolojik, zihinsel ve ruhsal dzellikleri hakkindaki bilgisidir. Insanin baskalar
acisindan kisiligi, onun toplum i¢inde belirli 6zelliklere ve rollere (goreve)
sahip olmasidir (Simsek,2006,s19). Tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin  ve
hizmetler, onlarin kisiliklerinden etkilenmektedir.

Kisiligin ne oldugunu agiklamak igin birgok kuram gelistirilmistir. Bunlar
arasinda en c¢ok bilinenleri psikoanalitik kuramlar, sosyo-psikolojik kuramlar ve
trait (6zellik) kuramlaridir(Tuncer ve digerleri, 1992, s.19). Kisiligin
anlasilmasina ve incelenmesine yonelik gelistirilen bu kuramlar karmasik
davraniglarin kisa ve acik ifadesini saglamalari, bireyin yasaminda ve ruh
saghiginda etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve bunlarim Slgiiliip
degerlendirilmesi acisindan 6nemlidir. Pazarlamacilar, kisilik arastirmalarinda
pazarlama metodolojisiyle uyumlu oldugu ve kisiligi cesitli ozellikler
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vasitastyla tarif ettigi i¢in en fazla trait kuramini kullanmaktadirlar (Tsai, 2003,
s.54).

Trait kuramima gore kisilik bireyin sahip oldugu 6zellikler tarafindan
belirlenen bir yapidir. Kisinin temel 6zellikleri bilinirse, kisiligi de 6grenilebilir.
Bu kuramin varsayimi bazi kisilik 6zelliklerinin  kisilik  testleriyle
Olciilebilecegidir. Yapilmasi gereken sey amaca uygun “en dogru” dzelliklerin
secimidir (Morgan, 1999, s.312).

Trait kurami ele alinarak kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ilk
calisma 1936 yilinda Allport ve Odbert tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar
Webster’s New International Dictionary’i incelemis ve bir kisinin davranigini
digerlerinden ayirdigini iddia ettikleri bir terimler listesi olusturmuslardir. Bu
listeden genel davraniglar1 eledikten sonra kisiligi tanimlamak i¢in kullanilan
yaklagik 18000 kelimelik bir liste ortaya ¢ikarmiglardir (Collins, Gleaves, 1998,
s.531, Dunsmore, 2005, s.2). Raymond Cattel (1946), elde edilen bu listeye
faktor analizi uygulayarak 16 temel kisilik 6zelliginden (sicakkanlilik, problem
¢ozme, canlilik, kurallara baglilik, strese dayaniklilik, giriskenlik, baskinlik,
duyarlilik, ihtiyathilik, soyut diisiinme, kendini sorgulama, degisimlere agiklik,
miilkemmeliyetcilik, kendine yeterlik, gerginlik, ketumluk) olusan bir liste elde
etmistir. Bu 6zellik yaklasimi, Bes Faktor Modeli’nin temelini olusturmustur.
Cattel bu calismasinda diger arastirmacilart kisilik 6zelliklerinin boyutsal
yapisini incelemeye yoneltmistir. Fiske, 1949 yilinda Cattell’in ¢alismalarindaki
bulgularda hata olabilecegini ve 16 faktoriin ashinda bes faktor ile
(disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge, yeniliklere agik olma)
aciklanabilecegini One siirmiistir. Tupes ve Christal (1961) Cattell’in ve
Fiske’in bulgularindan yola c¢ikarak yaptiklar1 arastirmalarla Bes Faktor
yaklagimini desteklemislerdir (Dunsmore, 2005, s.2). Eysenck ise yapilan
caligmalara ek olarak 3 faktore (disadoniikliik, duygusal denge, uyumluluk)
odaklanan “{i¢ faktorlii” kisilik modelini 6ne siirmiistiir. Eysenck’in bu modeli
bazen iki faktorlii (disadoniikliik, duygusal denge) olarak da kullanilmustir.

Bes faktor kisilik modelini glinlimiizdeki kullanim sekliyle ortaya
cikaran Warren Norman’dir. Norman, 1963 yilinda yaptigi ¢alismada 20
Ozellikli bir dereceleme Olgegine faktdr analizi uygulayarak 5 faktor elde
etmistir. Bu faktorler disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve
yeniliklere agik olmadir (Morgan, 1999, s.51). Kisiligin bu bes boyutla
aciklanmasi ile ilgili calismalar, 1980 ve 1990’Ih yillarda hiz kazanmustir.
1980’lerin sonlarma dogru, psikologlar kisilik literatiiriindeki karmasik
bulgularin  diizenlenmesi i¢in anlamli ve kullamighh bir smiflandirma
saglayabilen “Bes Faktor Modeli” {lizerinde anlagmaya varmislardir (Goldberg,
1990, s.1216, Kokkonen, Pulkkinen, 2001, s.85, Ordun,2004, s.48, Tichon,
Andrew, 2005, s.11, Demirkan, 2006, s.58). Bu model son yillarda yapilan
kisilik aragtirmalarinda en ¢ok kullanilan model olmustur (Somer, 1999, s.431,
Chernyshenko, 2001, s.21, Somer, Korkmaz, Tatar, 2002, s.21; Simsek, 2006,
s.24).
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Bes faktor modelinin ilk boyutu disadoniiklik — igedoniikliik’tiir.
Disadoniikliik boyutu aslinda dis diinyaya acik olma ile ilgilidir. Digsa doniik
kisilik 6zelligi olanlar, insanlarla bir arada olmay1 seven, enerji dolu ve her
zaman iyi diislinen insanlardir. Heyecan igin firsatlara ‘evet’ diyebilen, istekli
ve hareketli kisilerdir. Grup iginde konusmay1 severler, kendilerini ifade eder ve
dikkat ¢ekerler. Baskalarina karsi sicak ve sevecendirler. Kalabalik ortamlar1 ve
toplantilar1 severler (Costa, McCrae, 2000, s.5, Loveland, 2004, s.27). Ice
doniikler ise, disa doniiklerin cosku, enerji ve hareketlilik seviyesinden
yoksundurlar. Sessiz ve tedbirli olmayi tercih ederler, sosyal diinya ile
ilgilenmezler. Modelin ikinci boyutu uyumluluk-saldirganlik’tir.  Uyumlu
kisiler baskalariyla birlikte olmaya 6nem verirler. Ciinkii onlar saygili, arkadas
canlis;, yardimsever ve comerttirler, baskalartyla iyi geginirler. Uyumlu
olmayan kisiler kisisel ¢ikarlarini, bagkalariyla iyi ge¢inmenin iistiinde tutarlar.
Genellikle baskalarmin iyiligi ile ilgilenmezler. Bazen bu kisilerin bagkalar ile
ilgili kuskulari, onlarin silipheci, diisman ve isbirligini sevmeyen kisiler
olmalarina neden olur (Martinez, Thomas, 2005, s.26, Friday, 2004, s.25).
Modelin {igiincii boyutu sorumluluk-amagsizlik’tir. Sorumluluk sahibi kigiler
sikintidan kaginirlar, amaca yonelik planlama yapar ve sabrederek basariya
ulagirlar. Bu kisiler ayn1 zamanda bagskalar1 tarafindan zeki ve giivenilir olarak
nitelendirilirler. Sorumluluk boyutu diisiik olan kisiler giivenilir olmayislari,
basar isteksizlikleri ve tek bir ¢izgide kalamayislar ile elestirilebilirler (Perry,
2003, s.9). Modelin dordiincii boyutu duygusal denge-nevrotikliktir. Duygusal
olarak dengeli kisiler kolay iiziilmezler ve duygusal olarak daha az tepki
verirler. Sakindirler, istikrarlidirlar ve kalici olumsuz duygulardan uzak dururlar
(Martinez, Thomas, 2005, s.26, Cook, 2005, s.3). Nevrotizm ise, olumsuz
duygular yasama egilimini ifade etmektedir (Hankin ve digerleri, 2007, s.4).
Nevrotik kisiler her seyden dnce endise, 6fke ya da depresyon gibi duygulardan
birini yasamaktadirlar. Modelin son boyutu yeniliklere acik olma-
muhafazakarliktir. Yeniliklere agik kisiler entelektiiel olarak merakli, sanattan
anlayan ve giizellige duyarli kisilerdir (Turner, 2003, s.16). Yeniliklere agik
olmayan kisilere nazaran duygularinin daha ¢ok farkindadirlar. Yeniliklere agik
olma boyutu diisiik olan kisilerin ise daha sinirli ve genel ilgi alanlar1 vardir
(Ehrler, 2005, s.2).

Literatiirde kisilik 6zellikleri ile ilgili olarak bir¢ok ¢alisma yapilmustir.
Yapilan calismalarda kisilik 6zellikleri ile tiiketicilerin marka ve iirlin se¢imi,
satin alman iriiniin kullanimi, tdriine yonelik degerlendirmeleri, markaya
yonelik duygulari, iiriin/markadan bekledikleri hedonik ve rasyonel fayda vb.
arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica ¢alismalarda kisilik 6zelliklerinin pazar
boliimleme, hedef pazar se¢imi ve pazari daha yakindan tanimak amaciyla
kullanilan bir degisken oldugu goriilmektedir(Evans,1961; Ackoff ve Emshoff,
1975; Alwitt,1991; islamoglu, 1993; Chang, 2001; Paunonen ve Aston 2001;
Paunonen 2003; Fraj ve Martinez, 2006; Huang,2006; Matzler; 2006)
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B.Hedonik ve Rasyonel Fayda

Tiketiciler ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak igin  aligveris
yapmaktadirlar. Insan ihtiyaglari, hayatta kalmak icin gerekli fizyolojik
ihtiyaglardan sosyal iligkilere kadar uzanmakta ve gok gesitlilik gostermektedir.
Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tliketici rasyonel ve hedonik fayda olmak iizere
iki tlir fayda arayisi i¢ine girmektedir. Rasyonel fayda genel olarak tiiketicinin
rasyonel beklentilerini, hedonik fayda ise daha ¢cok duygularini tatmine yonelik
beklentilerini ifade etmektedir (Odabasi, 2002, s.106, Solomon, 2006, s.122).

Tiiketicinin bir liriinden sagladig: rasyonel fayda; iirliniin fonksiyonel,
nesnel ve islevsel dzellikleri ile iliskilidir. Uriin secimlerinde “fiyat, kalite ve
deger” asil belirleyicilerdir. Bu belirleyicilerin etkisiyle aligveris ve tiiketim
davranis1 gosteren tiiketiciler, rasyonel etkenlerin etkisiyle, haz almadan
ekonomik ve faydaci diislincelerle hareket etmektedirler (Antonides ve Raaij,
1998, s.175). Rasyonel fayda genel anlamda iirtiniin, herhangi bir tiiketicinin
glinlik yasamindaki fonksiyonlar1 yerine yetirme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir(Matzler,2006,5.428). Bir baska ifadeyle tiiketicinin fiyat,
kalite, ambalaj, performans vb. iiriin Ozelliklerinden elde ettigi faydalara
rasyonel fayda denilmektedir (Chandon vd., 2000, s.66).

Hedonik fayda ise {irliniin tatmin etme potansiyeli olarak
tanimlanmaktadir (Matzler,2006,s.428). Hedonik fayda, rasyonel faydadan daha
kisisel ve subjektiftir. Aligverisde eglenmek ve zevk almak bu faydanin
sagladigi bir sonuctur(Childersa vd., 2001, s.51). Hedonizm veya hazcilik, bir
felsefi terim olarak yagsamin amaci i¢in hazzi secen felsefe sistemini veya hazza
asin diiskiinliigii anlatmaktadir. Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ve duygularini
hos tutulmasiyla ilgilidir. Bes duyu organiyla hissedilenden daha derin
hissetmek; yani “duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir
6l¢iide hedonik tiiketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol
acmaktadir (Odabas1,2002, s.79). Hedonik aligveris goriisii, ilk kez Hirschman
ve Holbrook’un (1982) makalesinde ele alinmis ve agiklanmustir. Yazarlara
gore; tiiketici satin aldigi triinlerden sadece yarar saglamak icin aligveris
yapmamaktadir. Aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu
zevki tatmin icin aligveris yapilmaktadir. Hirschman ve Holbrook, hedonik
tilkketimi; kisinin iirlinlere yonelik, duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri
olarak tanimlamaktadirlar. Tatlar, sesler, kokular, bakiglar ve dokunmaya iligkin
olan ve kiginin kendini tanimlamasi igin kullandig1 tercihler hedonik tiiketimin
temel unsurlaridir Uriinler, 6zel bir takim duygular ile iliskilendirildiginde,
duygulart rahatlattiginda ya da duygularin devamimi sagladiginda hedonik
anlam kazanirlar. Giyim, kozmetik ve ¢evre tarafindan dikkat ¢eken diger
kisisel triinler hedonik fayda tasimaktadirlar (Holbrook ve Hirschman, 1982
s.134).
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C. Marka Duygusu ve Marka Bagliligi

Marka duygusu yani tiiketicinin markaya yonelik duygular1 ve marka
baglilig1 marka yonetiminde 6nemli kavramlardir (Chaudhuri, Holbrook, 2001,
s.83). Markalarin somut &zelliklerinin yami sira onemli soyut yonlerinin de
oldugu bilinmektedir. Marka degeri, tiiketici ile ilgili olarak tutum, farkindalik,
imaj, bilgi vb.; isletme ile ilgili olarak ise pazar payi, fiyat, gelir vb. konular
etkilemektedir. Bu nedenle marka degerinin nasil sekillendigi ve bunun baglilik
ve firma performansini nasil ortaya g¢ikardigi onem tasimaktadir. (Ailawadi,
200, s.10). Bu baglamda markaya yonelik duygusal tepkiler de biiyiik bir 6neme
sahiptir.

Marka duygusu ve bunun pazarlamadaki roli ile ilgili ¢aligmalarda
1980’lerin basindan beri onemli bir gelisme yasanmustir (Erreveles,1998,
Agarwal, Molhotra, 2005). ‘Duygu’ kavrami genellikle diisiincelerin ifade
edilmesi ve duygularin birlesik degerini ifade etmektedir. Duygular genellikle
daha yogun ve etkisi daha uzun siiren sebebi belli bir uyariciya verilen
tepkilerdir. Duygusal izler saklanabilir ve yeniden kazanilabilir. Diislinceler ise
sebebi belli ancak duygulara gére daha az yogun ve gegici uyaricilara verilen
tepkilerdir.

Marka duygusu tiiketicinin belirli bir marka ile ilgili olumlu olumsuz
tim degerlendirmeleridir. Bir baska sekilde marka duygusu bir markanin,
ortalama bir tiiketicide markay1 kullanmasinin bir sonucu olarak pozitif/negatif
bir duygusal tepki saglamasi olarak tanimlanabilir. Marka duygusunun bir¢ok
calismada tiiketici davraniginin 6nemli bir tahmin edicisi oldugu belirlenmigtir
(Keller, 1993; Bhat ve Reddy, 2001; Chaudhuri ve Holbrook,2001).

Marka baglilig1 ise tiiketicilerin markaya karst olumlu hisler duymasi,
bagl oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya
devam etmesi ve markayr daha uzun siireler kullanmasi olarak
tanimlanmaktadir(Odabasi, Barig, 2002, s.100). Bir bagka tanimlamada ise
marka baglilig1 tekrarli alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiglii
inan¢ ve tutumlari olarak ifade edilmistir(Solomon, 2006, s.329). Gergek ve
sahte marka bagliligi olmak iizere iki tiir marka bagliligindan bahsedilebilir.
Gergek marka bagliligina sahip tiiketiciler markanin 6zelligine ve kendileri i¢in
ifade ettigi degere Onem wverirler. Bu nedenle markalarint degistirmeleri
zordur(Ballester, Aleman, 2005, s.189). Sahte marka baglilig1 ise tekrarlanan
satin alimlardir. Sahte marka baghligina sahip tiiketicilerin daha iyi teklifler
sunan markalara yonelmeleri olasiligi daha fazladir (Rowley, 2005, s.575).
Marka bagliliginin bu sekilde ayrimi baglhiligi 6lgme agisindan énem tasir. Bu
ayrim dikkate alinarak bagliligi iki agidan Olgmek miimkiindiir. Bunlar
davranigsal ve tutumsal marka baglilig1 seklindedir. Davranigsal marka bagliligi
alicinin aynm1 markay1 alma miktari, yiizdesi ve siklig1 esasina dayanmaktadir
(Ehrenberg,1991, Dick, Basu, 1994, Dekimpe vd.,1997,Gommans vd., 2001).
Tutumsal marka baglilig1 ise tiiketicinin markay1 kabulii, farkindaligi, verdigi
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Oonem, giiven duygusu, sevgi, siireklilik gibi degiskenlerle ifade edilip
Olciilmektedir (Park,1996, Bowen ve Shoemaker,1998).

IN1. Kisilik Ozellikleri, Hedonik ve Rasyonel Fayda, Marka
Duygusu ve Marka Baghlhig1 Arasindaki iliskilerin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma

A.Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amacini kisilik 6zellikleri, hedonik ve rasyonel fayda,
marka duygusu ve bagliligi arasindaki iligkilerin belirlenmesi olugturmaktadir.
Literatiirde kisilik 0Ozelliklerinin tiiketicilerin {irlinden bekledikleri faydayi,
iirlin/markadan bekledikleri faydanin markaya yonelik duygulari, markaya
yonelik  duygularm  da marka baghiligini  etkiledigi  belirlenmistir.
(Matzler,2006,s.428). Calismalar incelendiginde kisilik  ozelliklerinden
disadoniikliik ve yeniliklere agik olma hedonik fayda ile iliskilendirilmistir.
Diger kisilik 6zellikleri (uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge) ile iiriinden
beklenen hedonik veya rasyonel arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik bir
calismaya rastlanilmamigtir. Buradan hareketle bu c¢alismada oncelikle
yeniliklere agik olma ve digadoniikliik ile hedonik fayda arasindaki iligkilere
bakilmigtir. Ayrica diger kisilik ozellikleri ile (sorumluluk, uyumluluk,
duygusal denge) rasyonel fayda arasindaki iligkiler de tespit edilmeye
calisilmistir. Daha sonra {iriinden beklenen hedonik ve rasyonel fayda ile marka
duygusu arasindaki iligkiler ve bunun marka baghligi iizerindeki etkileri
belirlenmeye calisilmistir. Bu iligkileri belirleyebilmek icin belirlenen iiriin
gruplari(cep telefonu, spor ayakkabi) i¢in ayr1 ayri model olusturulmus ve path
analizi yapilarak test edilmistir.

B.Arastirmanin Kapsami ve Sinirlart

Arastirmanmn  kapsamini  Gazi Universitesinde okuyan ogrenciler
olusturmaktadir. Bu 6grencilerden spor ayakkabi ve cep telefonu sahiplerine
anket uygulanmistir. Bu nedenle sonuglar diger {irlin gruplar i¢in genellenemez.

C.Arastirmanin Metodolojisi
e Ornekleme Siireci
Aragtirmanin  ana  kiitlesini  Gazi  Universitesi  6grencileri
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme ydntemi
kullanilmistir. Ornek bityiikliigii 400 olarak belirlenmistir. 200 spor ayakkab1 ve
200 cep telefonu sahibi 6grencilere anket uygulanmustir.
e On Calisma
Aragtirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden Once arastirmada kullanilacak iiriin grubunu belirlemek i¢in 30
ogrenci ile on calisma yapilmustir. Ogrencilere ¢esitli {iriinlerin yer aldig1 bir
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liste (gikolata, gozlik, spor ayakkabi, cep telefonu, Mp3, biskiivi, bilgisayar,
kot pantolon, t-shirt, saat, kozmetik iirlinler) verilmis ve bu iirlinleri hangi
duygularla satin aldiklar1 sorulmustur. On ¢alisma sonucunda 6grencilerin hem
hedonik hem de rasyonel duygularla satin aldiklarn iki iriin  grubu,
belirlenmistir. Bunlar cep telefonu ve spor ayakkabidir. Daha sonra anketin
genel olarak anlasilirligini degerlendirmek amaciyla 20 kisi ile 6n anket
calismas1 yapilmistir. Bu kisilere kisilik 6zellikleri, hedonik ve rasyonel fayda,
marka duygusu ve bagliligi ile ilgili 6lgek ifadelerini degerlendirmeleri
istenmistir. Bu degerlendirmelerden sonra anket forma son sekli verilmistir.
e Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket
formunda 4 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup cevaplayicilarin
kisilik oOzelliklerini belirlemeye, 2. grup iiriinden beklenen hedonik-rasyonel
fayday1, 3. grup sorular markaya yonelik duygulari ve marka bagliligini ve 4.
grup sorular cevaplayicilarin demografik o6zelliklerini belirlemek amaciyla
hazirlanmigtir.  Cevaplayicilarin  kisilik 6zellikleri Goldberg(1990)’in Bes
Faktor Modeli, hedonik ve rasyonel fayda Babin, Darden, Griffin(1994)’in
0l¢egi ve marka duygusu ve baglilig1 ise Chaudhuri, Holbrook (2001) tarafindan
gelistirilen 6lgekle belirlenmeye caligilmustir.  Olgeklerdeki ifadeler icin 5°li
Likert o6l¢egi kullanilmistir (5= Tamamen katiliyorum; 1= Kesinlikle
katilmiyorum). Veriler SPSS 13.0 ve LISRELL 8.51 istatistik programi
yardimiyla analiz edilmistir.

e Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1’de gosterildigi gibidir.

| Dasadonokluk
P Davramgsal
Yeniliklere acik Hedonik favda \ baglilik
olma
Narka
| Sorunluluk ’\ duygusn
— — Tutmsal
| Usumluluk }—)I Rasvonel tavda baglulik

I Duyguneal denge /

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

e Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda asagida siralanan
hipotezler gelistirilmistir:
H,= Disadoniikliik hedonik fayday: etkilemektedir.
H,= Yeniliklere acik olma hedonik fayday: etkilemektedir.
H;=. Uyumluluk rasyonel fayday1 etkilemektedir.
H,= Sorumluluk rasyonel fayday: etkilemektedir.
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Hs= Duygusal denge rasyonel fayday etkilemektedir.
He= Hedonik fayda marka duygusunu etkilemektedir.
H;= Rasyonel fayda marka duygusunu etkilemektedir.
Hg= Marka duygusu davranigsal bagliligi etkilemektedir.
Ho= Marka duygusu tutumsal baglilig1 etkilemektedir.

D. Verilerin Analizi
e Demografik ve Ekonomik Ozellikler
Tablo 1°de cep telefonu icin cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik
Ozellikleri (cep telefonu)

. Frekans o Ailenin ayhk Frekans o
Cinsiyet f) Cinsiyet ortalama geliri ) %
Erkek 100 Erkek 1000 YTL ve alt1 80 40,0
Kadin 100 Kadin 1001-2000 YTL 90 45,0
Bélge Fre(lg‘ns % 2001-3000 YTL 23 11,5
Dogu  Anadolu 31 15,5 3001 YTL ve 6 3,0
iizeri
Ege 21 10,5 Ogrencinin ayhk Frekans o
. %
ortalama geliri (83
Marmara 39 19,5 500 YTL ve alt1 141 70,5
Karadeniz 32 16 501-1000 YTL 44 22,0
Akdeniz 24 12 1001-1500 YTL 6 3,0
Gilineydogu 4 2 1501 YTL ve 9 4,5
Anadolu tizeri
I¢ Anadolu 49 24,5 Sumif Frekans %
®
Yas Frekans o 1 47 23,5
(€]
18 9 4,5 2 88 44,0
19 27 13,5 3 25 12,5
20 45 22,5 4 2 1,0
21 42 21,0 5 47 23,5
22 30 15,0 6 38 19,0
23 35 17,5
24 ve lizeri 12 6,0 TOPLAM 200 100

Tablo 1’e bakildiginda cevaplayicilarin %43,5°1 20-21 yas grubunda,
%67,5’1 1 ve 2. Smifta ve %24,5’1 I¢ Anadolu bolgesinde ikamet etmektedir.
Cevaplayicilarin aylik ortalama gelirlerine baktigimizda %70,5’1 500 YTL ve
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alt1; ailelerinin ortalama gelirlerine baktigimizda ise %45’inin 1001-2000 YTL
gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de spor ayakkabi igin cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri (spor ayakkabi)

Cinsiyet Frekans (f) % olr%t{alfa?l;l’;ag};lllil;i Frezl;)ans %
Erkek 100 50 1000 YTL ve alt1 92 46
Kadin 100 50 1001-2000 YTL 78 39

Bolge Frekans (f) % 2001-3000 YTL 22 11
Dogu 33 17.5 1 3001 YTL ve iizeri 8 4
Anadolu
Ege 25 12,5 Ogrencinin ayhk Frekans %

ortalama geliri (€3] ’
Marmara 42 21 500 YTL ve alt1 151 75,5
Karadeniz 28 14 501-1000 YTL 38 19
Akdeniz 16 8 1001-1500 YTL 7 35
Giineydogu ? 45| 1501 YTL ve iizeri 4 2
Anadolu
I¢ Anadolu 45 22,5 Sunif Fre(lf()ans %
Yas Frekans (f) % 1 64 32
18 19 9,5 2 25 12,5
19 28 14 3 71 35,5
20 40 20 4 20 10
21 34 17 5 16 8
22 24 12 6 4 2
23 29 14,5
24 ve lizeri 26 13 TOPLAM 200 100

Tablo 2’ye bakildiginda cevaplayicilarin %37°si 20-21 yas grubunda,
%67,5°1 2 ve 3. smifta ve %22,5’i I¢ Anadolu bélgesinde ikamet etmektedir.
Cevaplayicilarin aylik ortalama gelirlerine baktigimizda %75,5’i 500 YTL ve
alti; ailelerinin ortalama gelirlerine baktigimizda ise %85’inin 1001-2000 YTL
gelire sahip oldugu goriilmektedir.

e Modelde Yer Alan Olgeklerin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan kisilik 6zellikleri, hedonik ve rasyonel
fayda, marka duygusu ve marka baglilig1 6l¢eklerinin 6rnege uygunlugunu test
etmek amaciyla cep telefonu ve spor ayakkabi i¢in ayr1 ayri dogrulayici faktor
analizi yapilmstir.

Oncelikle cep telefonu i¢in modelde yer alan &lgiim modelleri tek tek
dogrulayict faktor analizi ile test edilmistir. Analizin ilk asamasinda uyum
indeks degerleri kabul edilebilir sinirlar iginde olmadigi igin modifikasyona
gidilmigstir. Disadoniikliik, yeniliklere agik olma, uyumluluk, sorumluluk,
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duygusal denge, hedonik ve rasyonel fayda ile ilgili gerekli modifikasyonlar
yapilmistir. Marka duygusu, tutumsal ve davranigsal baglilik Slgekleri igin
uyum degerleri kabul edilebilir simirlar i¢inde oldugundan modifikasyon
yapilmamigtir. Modifikasyonlarin Oncesi ve sonrasinda elde edilen degerler
tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3: Kigsilik Ozellikleri_, Hedonik ve Rasyonel Fayda él¢eklerinin Ki-Kare ve
Uyum Indeks Degerleri(cep telefonu icin)

indeksler Modifikasyon oncesi degerler Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum
degerler
% Chi-Square ( X°) 129,44 20,98
= df 35 14
é (X)/df 3,69 1,49 1-5
8 p-value 0,0000 0,1022
< RMSEA 0,154 0,066 0,05<RMSEA=< 0,10
a NFI 0,58 0,92 0,90<NFI< 0,95
CFI 0,63 0,95 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,81 0,95 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,71 0,90 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayisi 10 7
Chi-Square ( X°) 185,53 27,72
o df 35 14
2 (XZ)df 5,30 1,98 1-5
g p-value 0,0000 0,0154
§ g RMSEA 0,194 0,093 0,05<RMSEA< 0,10
%1 2 NFI 0,56 0,91 0,90<NFI< 0,95
= CFI 0,52 0,95 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,75 0,94 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,61 087 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayist 10 7
Chi-Square ( X?) 140,27 15,87
% df 35 9
2 (XD)/df 4,07 1,76 1-5
p-value 0,0000 0,0695
g RMSEA 0,162 0,082 0,05<RMSEA< 0,10
g NFI 0.60 091 0.90<NFI< 0,95
2] CFI 0,56 0,96 0,95<CFI< 0,97
GFI 0.80 0,92 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,69 0,90 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayisi 10 6
Chi-Square ( X%) 155,84 8,63
df 35 5
( X?)/df 4,45 1,72 1-5
p-value 0,0000 0.1247
% RMSEA 0,174 0,080 0,05<RMSEA< 0,10
5 NFI 0,56 0,93 0,90<NFI< 0,95
§ CFI 0,61 0,96 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,79 0,97 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,66 0,91 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayist 10 5
Chi-Square ( X°) 177,28 27,59
o df 35 9
% (X2)/df 5,06 3,06 1-5
5] p-value 0,000 0,001
E RMSEA 0,189 0,085 0,05<RMSEA< 0,10
% NFI 0,63 0,90 0,90<NFI< 0,95
g CFI 0,66 0,91 0,05=CFI< 0,07
a} GFI 0,76 0,93 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,63 0,85 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayisi 10 6
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Tablo 3: Kisilik Ozellikleri, Hedonik ve Rasyonel Fayda 6lceklerinin Ki-Kare ve
Uyum Indeks Degerleri(Devami)

Chi-Square ( X) 25,79 192
df 9 8
ac (X)/df 2,86 2.4 1-5
% p-value 0,0022 0,056
; RMSEA 0,128 0,000 0,05<RMSEA< 0,10
3 NFI 0,87 093 0,90=NFI< 0,95
a
E CFI 0,90 0,96 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,93 0,97 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,84 0,90 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayist 6 4
Chi-Square (X°) 12,43 525
df 5 3
(XP)df 248 175 15
<
E p-value 0,0293 0,0725
= RMSEA 0,114 0,062 0,05<RMSEA< 0,10
2 NFI 0,77 091 0,00<NFI< 0,95
§ CFI 0,83 091 0,05<CFI< 0,97
2 GFI 0,96 0,98 0,00<GFI< 0,95
&
AGFI 0,87 0,89 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayist 5 4

Tablo 3’e bakildiginda 6l¢iim modelleri ile ilgili uyum indeks degerleri
kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.

Cep telefonundan sonra spor ayakkabi i¢in modelde yer alan ol¢lim
modelleri tek tek dogrulayici faktér analizi ile test edilmistir. Analizin ilk
asamasinda uyum indeks degerleri kabul edilebilir sinirlar iginde olmadigi igin
modifikasyona gidilmistir. Disadoniikliik, yeniliklere agik olma, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge ve hedonik fayda ile ilgili gerekli modifikasyonlar
yapilmistir. Marka duygusu, rasyonel fayda, tutumsal ve davranigsal baglilik
Olgekleri icin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar ig¢inde oldugundan
modifikasyon yapilmamistir. Modifikasyonlarin oncesi ve sonrasinda elde
edilen degerler tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4: Kisilik Ozellikleri ve Hedonik Fayda Olceklerinin Ki-Kare ve Uyum

Indeks Degerleri(spor ayakkabi icin)

Indeksler Modifikasyon 6ncesi degerler Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum
degerler
é Chi-Square ( X?) 95,11 28,24
2 df 35 20
é (XP)/df 2,71 141 1-5
& p-value 0,0000 0,1037
Er: RMSEA 0,120 0,059 0,05<RMSEA< 0,10
23 NFI 0,70 0,92 0,90<NFI< 0,95
e CFI 0.78 0.94 0.95<CFI< 0,97
GFI 0,86 0,94 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,72 0,90 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayisi 10 8




Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 24, Sayi: 2, 2010 153

Tablo 4: Kisilik Ozellikleri ve Hedonik Fayda olceklerinin Ki-Kare ve Uyum
Indeks Degerleri(spor ayakkabi icin) (Devami)
13

Chi-Square ( X%) 97
M df 35 9
= (X3)/df 2,77 1,44 1-5
g p-value 0,000 0,1625
2 RMSEA 0,122 0,061 0,05<RMSEA< 0,10
S NFI 0,67 0,90 0,90<NFI< 0,95
CFL 0,67 0,97 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,86 0,97 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,78 0,92 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayisi 10 6
Chi-Square ( X°) 135,72 39,11
df 35 20
5 (X)/df 3,87 1,95 1-5
< p-value 0,0000 0,0064
2 g RMSEA 0.155 0,089 0.05-RMSEA= 0,10
g3 NFI 0,62 0,90 0,90<NFI< 0,95
= CFI 0,62 091 0,95<CFI< 0,97
& GFI 0,82 0,92 0,90<GFI< 0,95
= AGFI 0,71 0,86 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayis1 10 8
Chi-Square ( X3) 150,82 19,98
df 35 12
(X2)/df 4,30 1,66 1-5
¥ p-value 0,000 0,45893
= RMSEA 0,166 0,000 0,05<RMSEA< 0,10
2 NFI 0,72 0,92 0,90<NFI< 0,95
§ CFI 0,78 0,97 0,95<CFI< 0,97
= GFI 0,80 0,96 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,68 0,93 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayis1 10 8
Chi-Square ( X°) 148,03 15,15
B df 35 9
s (X0)/df 422 1,68 1-5
8 o p-value 0,000 0,086
50 RMSEA 0,147 0,068 0,05<RMSEA< 0,10
Ré NFI 0.72 091 0,90<NFI< 0,95
A CFI 0,77 0,96 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,83 0,97 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,74 0,92 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayist 10 6
Chi-Square ( X?) 13,79 2,35
df 5 2
< (X2)/df 2,75 1,17 1-5
S pvalue 0,017 0,3089
< RMSEA 0,121 0,038 0,05<RMSEA< 0,10
® NFI 0,94 0,99 0,90<NFI< 0,95
Z CFL 0,96 0,99 0,95<CFI< 0,97
ot GFI 0,87 0,99 0,90<GFI< 0,95
= AGFI 0,96 0,95 0,85<AGFI<0,90
Degisken sayisi 5 4

Tablo 4’e bakildiginda 6l¢iim modelleri ile ilgili uyum indeks degerleri

kabul edilebilir siirlar igerisindedir.
e Cep Telefonu I¢in Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Cep telefonu i¢in kurulan modelin uygunlugunu test etmek amaciyla
path analizi yapilmigtir. Analizin ilk asamasinda uyumluluk degerleri kabul
edilebilir smirlar i¢inde olmadigi i¢in modifikasyona gidilmistir. Bunun
sonucunda yeniliklere a¢ik olma ve disadoniikliik ile hedonik fayda; duygusal
denge ile rasyonel fayda ve hedonik fayda ile marka duygusu arasindaki
iligkilerin t degerleri anlamsiz ¢iktig1 i¢in analizden ¢ikarilmistir. Uyumluluk ve
sorumluluk ile rasyonel fayda, rasyonel fayda ile marka duygusu ve marka
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duygusu ile davranigsal ve tutumsal baglilik arasinda anlamli iliskiler tespit
edilmistir.  Yapilan modifikasyonlar sonucunda elde edilen degerler, kabul
edilebilir sinirlar igerisinde yer almistir. Elde edilen sonuglar tablo 5’te
gosterilmistir.

Tablo 5: Arastirma Modelinin Uyumluluk Indeks Degerleri(cep telefonu icin)

Indeksler Modifikasyon oncesi Modifikasyon sonrasi Kabul edilebilir uyum
degerler degerler

Chi-Square ( X% 1553,43 237,36
df 726 113
(X3)/df 2,13 2,10 1-5
p-value 0,000 0,000
RMSEA 0,100 0,068 0,05<RMSEA< 0,10
NFI 0,51 0,93 0,90<NFI< 0,95
CFI 0,52 0,92 0,95<CFI< 0,97
GFI 0,59 0,90 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,54 0,86 0,85<AGFI<0,90

Tablo 5°de goriildiigii gibi modifikasyon sonrasi (X*)/df orani referans
degerinin altinda olarak bulunmustur. RMSEA 0,068 ile kabul edilebilir
diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri kabul edilebilir sinirlar
igerisindedir. Arastirma modelinde yer alan faktorlerin Standart Katsayilari, ¢,
R*degerleri ve hata varyanslari tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Standart Katsayilari, t, R’
Degerleri ve Hata Varyanslari(cep telefonu)

Ortiik Degisken: Uyumluluk (Alpha=0,72) tdegerleri | Standart Hata

Gozlenen Degiskenler Katsayilar | varyanslar R?
Bagkalarimin dertlerini, sikintilarini paylasirim 7,32 0,94 0,41 0,06
Cevremdeki insanlara zaman ayiririm 5,26 0,67 0,86 0,33
Baskalarmin duygularini, sikintilarini anlarim 2,58 0,43 0,45 0,57

Ortiik Degisken: Sorumluluk (Alpha=0,62)
Gozlenen Degiskenler

Her zaman tedbirliyimdir 7,02 0,88 0,92 0,12
Diizeni, diizenli olmayi severim 2,98 0,47 0,53 0,53
Programli ¢aligirim 5,05 0,66 0,88 0,34

Ortiik Degisken: Rasyonel fayda (Alpha=0,62)
Gozlenen Degiskenler

Cep telefonu satin almakla akillica davrandiginmu 3,27 0,41 0,70 0,59
diisliniiyorum

Aradigim tiim 6zellikler bu telefonda var 6,84 0,81 1,61 0,19
Bu telefonu ¢ok ¢abuk ve rahatlikla satin aldim 7,37 0,94 1,57 0,05
Telefonu satin  almadan Once tiim alternatifleri 6,43 0,74 1,20 0,26
degerlendirdim

Ortiik Degisken: Marka duygusu (Alpha=0,92)
Gozlenen Degiskenler

Bu markayi kullandigimda kendimi iyi hissederim 5,39 0,21 0,30 0,79

Bu marka beni mutlu eder 3,93 0,13 0,16 0,87

Bu marka beni memnun eder 6,19 0,28 0,31 0,72
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Tablo 6: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Standart Katsayilari, t, R’
Degerleri ve Hata Varyanslari(Devami)

Ortiik Degisken: Davranissal baglilik
(Alpha=0,95)
Gozlenen Degiskenler

Bir daha cep telefonu alirsam yine bu markay1 3,13 0,13 0,21 0,87
alacagim
Bu markay1 satin almaya devam edecegim 2,40 0,16 0,27 0,89

Ortiik Degisken: Tutumsal baglilik
(Alpha=0,77)
Gozlenen Degiskenler

Bu telefonu markasina baghilik hissediyorum 2,66 0,27 0,47 0,73

Bu markaya diger markalardan daha fazla para 4,92 0,46 0,88 0,54
O0demeye raziyim

Tablo 7’de modifikasyon sonrasi modelde yer alan faktorlerin standart
katsayilari, ¢, R? degerleri ve hata varyanslari gosterilmistir.

Tablo 7: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorler Arasindaki Iliskiler

Standart Hata t degerleri
DEGISKENLER Katsay1lar R’ varyanslari
Uyumluluk-rasyonel fayda 0,50 0,21 0,79 2,63
Sorumluluk-rasyonel fayda 0,39 0,21 0,79 2,06
Rasyonel fayda-marka duygusu 0,57 0,32 0,68 4,12
Marka duygusu-davranigsal baglilik 0,73 0,53 0,47 8,60
Marka duygusu-tutumsal baglilik 0,68 0,46 0,54 6,84

Tablo 7’ye bakildiginda uyumluluk ve sorumluluk kisilik 6zelligi ile
rasyonel fayda arasindaki R” degeri 0,21 ve hata varyansi 0,79’dur. Ayn1 sekilde
standart katsayilar 0,50 ve 0,39, t degerleri ise 2,63 ve 2,06’dir. Dolayisiyla
arastirmanin hipotezlerinden H3 ve H4 kabul edilmistir. Yani sorumluluk ve
uyumluluk kisilik o6zelligi tiiketicilerin cep telefonu satin alirken bekledigi
rasyonel faydayi etkilemektedir.

Rasyonel fayda ile marka duygusu arasindaki R* degeri 0,32 ve hata
varyansi 0,68°dir. Standart katsayist 0,57 ve t degeri 4,12°dir. Dolayisiyla
arastirmanin  hipotezlerinden H7 kabul edilmistir. Tiiketicilerin cep
telefonundan bekledigi rasyonel fayda onlarin markaya yonelik duygularimi
etkilemektedir.

Marka duygusu ile davranigsal baglilik arasindaki R* degeri 0,53 ve hata
varyanst 0,47°dir. Standart katsayist 0,73 ve t degeri 8,60’dir. Arastirmanin
hipotezlerinden H8 kabul edilmistir. Marka duygusu ile tutumsal baglilik
arasindaki R? degeri 0,46 ve hata varyansi 0,54 diir. Standart katsayis1 0,68 ve t
degeri 6,84’dur. Arastirmanin hipotezlerinden H9 kabul edilmistir. Yani
markaya yonelik duygular davranigsal ve tutumsal baglilig: etkilemektedir.
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Arastirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan path diagrami sekil
2’de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Path Diagrami(Cep telefonu igin)

Cep telefonu i¢in yapilan path analizi sonucunda ankete katilan
cevaplayicilardan sorumluluk ve uyumluluk kisilik 6zelligi 6ne ¢ikanlar cep
telefonu satin alirken rasyonel fayda beklemektedirler. Ayrica bu kisilerin
rasyonel fayda beklentileri onlarin markaya yonelik duygularini etkilemekte ve
markaya yonelik duygular1 da sonugta markaya olan davranigsal ve tutumsal
bagliliklarini etkilemektedir.

e Spor Ayakkabi I¢in Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Spor ayakkabi i¢in yapilan path analizi sonucunda ilk asamada duygusal
denge, sorumluluk ve uyumluluk ile rasyonel fayda; rasyonel fayda ile marka
duygusu arasindaki iligkilerin t degerleri anlamsiz ¢iktig1 i¢in analizden
cikarilmustir. Disadoniikliik ve yeniliklere agik olma ile hedonik fayda, hedonik
fayda ile marka duygusu ve marka duygusu ile davranigsal ve tutumsal baglilik
arasindaki iligkiler anlamli ¢ikmistir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda elde
edilen degerler, kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almistir. Elde edilen
sonuglar tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 8: Arastirma Modelinin Uyumluluk Indeks Degerleri(cep telefonu icin)

Indeksler Modifikasyon Modifikasyon sonrast | Kabul edilebilir uyum
Oncesi degerler degerler
Chi-Square ( X 1623,40 229,02
df 975 164
( X*)/df 1,66 1,39 1-5
p-value 0,000 0,000
RMSEA 0,067 0,052 0,05<RMSEA< 0,10
NFI 0,57 0,91 0,90<NFI< 0,95
CFI 0,73 0,94 0,95<CF1< 0,97
GFI 0,68 0,90 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,64 0,85 0,85<AGFI1<0,90

Tablo 8’de goriildiigii gibi modifikasyon sonrasi (X?)/df orani referans
degerinin altinda olarak bulunmustur. RMSEA 0,052 ile kabul edilebilir
diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI degerleri iyi uyum diizeyindedir. Arastirma
modelinde Standart Katsayilar, #, R* degerleri ve hata varyanslar tablo 9’da

gosterilmistir.

Tablo 9: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Standart Katsayilari, t, R
Degerleri ve Hata Varyanslari(cep telefonu)

Ortiik Degisken: Disaddniikliik (Alpha=0,71) t Standart Hata

Gozlenen Degiskenler degerleri | Katsayilar | varyanslari R?
Arkadas toplantilarini severim 7,66 0,80 0,42 0,20
Toplum igerisinde kendimi ¢ok rahat hissederim 7,60 0,79 1,11 0,21
Sohbetleri hep ben baslatirim 6,90 0,70 0,97 0,30
Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farkli insanla 6,88 0,70 0,99 0,30
sohbet ederim

Dikkat ¢gekmekten rahatsiz olmam 7,66 0,80 1,00 0,20
Ortiik Degisken: Yeniliklere agik

olma(Alpha=0,75)

Gozlenen Degigkenler

Zengin bir kelime dagarcigim var 6,97 0,59 0,46 0,41
Olaylar1 anlayip kavramada hizliyimdir 7,08 0,60 0,41 0,40
Kiiltiirlii bir insanim 6,01 0,48 0,32 0,52
Kusurlari, eksiklikleri gérebilirim 6,61 0,54 0,22 0,46
Ortiik Degisken: Hedonik fayda (Alpha=0,70)

Gozlenen Degiskenler

Spor ayakkabi giymeyi seviyorum 6,34 0,49 0,22 0,51
Bu ayakkabiy1 giymek beni mutlu ediyor 4,40 0,33 0,28 0,67
Bu ayakkabiy1 zorunlu bir ihtiya¢ oldugu i¢in degil 7,40 0,64 0,74 0,36
istedigim i¢in satin aldim

Ortiik Degisken: Marka duygusu (Alpha=0,95)

Gozlenen Degiskenler

Bu markayi kullandigimda kendimi iyi hissederim 6,42 0,13 0,22 0,87
Bu marka beni mutlu eder 6,18 0,12 0,19 0,88
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Tablo 9: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Standart Katsayilari, t, R’

Degerleri ve Hata Varyanslari(cep telefonu) (Devami)
Bu marka beni memnun eder 5,05 0,19 0,15 0,91

Ortiik Degisken: Davranigsal baglilik
(Alpha=0,91)
Gozlenen Degiskenler

Bir daha cep telefonu alirsam yine bu markay1 6,45 0,27 0,42 0,73
alacagim
Bu markay1 satin almaya devam edecegim 2,27 0,15 0,06 0,95

Ortiik Degisken: Tutumsal baglilik (Alpha=0,84)
Gozlenen Degiskenler
Bu telefonu markasina baghlik hissediyorum 2,74 0,15 0,22 0,85

Bu markaya diger markalardan daha fazla para 498 0,38 0,71 0,62
O0demeye raziyim

Tablo 10°da modifikasyon sonrasi modelde yer alan faktorlerin standart
katsayilari, ¢, R? degerleri ve hata varyanslari gosterilmistir.

Tablo 10: Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorler Arasindaki Iliskiler

DEGISKENLER Standart Hata t degerleri
Katsayilar R’ varyanslart
Disadoniikliik-hedonik fayda 0,34 0,30 0,70 2,12
Yeniliklere acik olma-hedonik fayda 0,26 0,30 0,70 2,01
Hedonik fayda-marka duygusu 0,57 0,32 0,68 5,88
Marka duygusu-davranigsal baglilik 0,84 0,71 0,29 11,52
Marka duygusu-tutumsal baglilik 0,61 0,38 0,62 7,92

Tablo 10’a bakildiginda disadoniikliik ve yeniliklere agik olma kisilik
ozelligi ile hedonik fayda arasindaki R* degeri 0,30 ve hata varyansi 0,70dir.
Ayni sekilde standart katsayilar 0,34 ve 0,26, t degerleri ise 2,12 ve 2,01°dir.
Dolayisiyla arasgtirmanin hipotezlerinden H1 ve H2 kabul edilmistir. Yani
disadoniikliik ve yeniliklere acik olma kisilik 6zelligi tiiketicilerin spor ayakkabi
satin alirken bekledigi rasyonel fayday: etkilemektedir.

Hedonik ile marka duygusu arasindaki R* degeri 0,32 ve hata varyansi
0,68’dir. Standart katsayis1 0,57 ve t degeri 5,88’dir. Dolayisiyla aragtirmanin
hipotezlerinden H6 kabul edilmistir. Tiketicilerin spor ayakkabidan bekledigi
hedonik fayda onlarin markaya yonelik duygularini etkilemektedir.

Marka duygusu ile davranigsal baglilik arasindaki R* degeri 0,71 ve hata
varyanst 0,29’dur. Standart katsayis1 0,84 ve t degeri 11,52°dir. Dolayisiyla
aragtirmanin hipotezlerinden H8 kabul edilmistir. Marka duygusu ile tutumsal
baglilik arasindaki R* degeri 0,38 ve hata varyans: 062°dir. Standart katsayisi
0,61 ve t degeri 7,92°dir. Arastirmanin hipotezlerinden H9 kabul edilmistir.
Yani markaya yonelik duygular davranigsal ve tutumsal baglilig: etkilemektedir.
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Arastirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan path diagrami sekil
3’de gosterilmektedir.
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Sekil 3: Arastirma Modelinin Path Diagrami (Spor ayakkabr igin)

Spor ayakkabi i¢in yapilan path analizi sonucunda ankete katilan
cevaplayicilardan yeniliklere acgik olma kisilik 6zelligi 6ne ¢ikanlar spor
ayakkab1 satin alirken hedonik fayda beklemektedirler. Ayrica bu kisilerin
hedonik fayda beklentileri onlarin markaya yonelik duygularini etkilemekte ve
markaya yonelik duygular1 da sonugta markaya olan davranissal ve tutumsal
bagliliklarini etkilemektedir.

IV. Sonu¢ Ve Oneriler

Kisilik o6zellikleri, hedonik ve rasyonel fayda, marka duygusu ve
baglilig1 arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla yapilan bu g¢alismada su
sonuglar elde edilmistir;

Aragtirma tiiketicilerin hem hedonik hem de rasyonel fayda
beklentisiyle satin aldiklari iki Girlin grubu i¢in yapilmistir. Bunlar cep telefonu
ve spor ayakkabidir. Her iki iiriin grubu i¢in de esit sayida kisiye anket
uygulanmustir. iki {iriin grubu i¢in de ankete katilan cevaplayicilarin cogunlugu
20-21 yas grubunda yer almakta ve I¢ Anadolu bolgesinde ikamet etmektedir.
Cevaplayicilarin aylik ortalama gelirlerine baktigimizda ¢ogunlugu 500 YTL ve
alt1 gelire sahiptir. Cevaplayicilarin ailelerinin ortalama gelirlerine baktigimizda
ise gogunlugu 1001-2000 YTL gelire sahiptir.

Kisilik o6zellikleri, hedonik ve rasyonel fayda, marka duygusu ve
baglilig1 arasindaki iligkilerin belirlenmesi igin her iki iirlin grubu i¢in ayr1 ayri
model olusturulup path analizi yardimiyla test edilmistir. Iki {iriin grubu igin de
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aragtirma modeli dogrulanmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin tiriinden
bekledikleri hedonik veya rasyonel fayda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine ve
satin aldiklar iiriin grubuna gore degismektedir.

Daha once yapilan ¢aligsmalarda digsadoniikliik ve yeniliklere agik olma
kisilik ozellikleri ile hedonik fayda arasindaki iligkilere bakilmistir
(Matzler,2006, Voss, Spangenberg, Grohmann,2003). Bu ¢alismalardan yola
cikarak bu aragtirmada hem disadoniikliik ve yeniliklere acik olma kisilik
Ozellikleri ile hedonik fayda hem de diger kisilik 6zellikleri (sorumluluk,
uyumluluk, duygusal denge) ile rasyonel fayda arasindaki iligkiler belirlenmeye
calisilmistir.

Arastirma sonuglarma gore cep telefonu sahibi cevaplayicilarin
sorumluluk ve uyumluluk kisilik 6zelliklerinin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
grup sorumluluk sahibi, bagkalariyla uyumlu, diiriist, karsisindaki insanlara
giivenen, planli hareket eden, ihtiyatli davranan ve satin aldiklari iiriiniin
beklenen performansi gosterecegine inanan kisilerdir. Sahip olduklart bu
ozellikler nedeniyle de satin aldiklar1 iirlinden rasyonel fayda beklemektedirler.
Yani Uriiniin fiyat, kalite, performans, ambalaj gibi Ozelliklerini dikkate
almaktadirlar. Uriin se¢imlerinde fiyat-kalite-deger kavramlarina &nem
vermektedirler. Daha Once yapilan c¢alismalarda da 6zellikle televizyon, cep
telefonu, otomobil, mp3, kamera gibi teknoloji agirlikli iriinlerin satin
alinmasinda rasyonel faydanin 6n plana ¢iktig1 belirlenmistir (Batra,Ahtola,
1991; Crowley, Spangenberg, Hughes, 1992;Voss, Spangenberg, Grohmann,
2003)  Dolayisiyla arastirmada elde ettigimiz bu sonug literatiirle de
desteklenmektedir. Bu sonuca gore cep telefonu pazarinda faaliyet gdsteren
igletmeler icin su Onerilerde bulunulabilir; isletmeler 6zellikle rakiplerden farkli
fiyat stratejileri uygulayarak, belli zamanlarda fiyat indirimleri ve kampanyalar
yaparak tiketicilerin {irlinii satin almasini saglamalidirlar. Reklamlarda iiriin
Ozelliklerini 6n plana g¢ikarmali ve iirlinlin islevselligini vurgulamalidirlar.
Ayrica bu tiiketiciler i¢in “giiven” kavrami ¢ok dnemlidir. Bu nedenle isletmeler
tilketicilere dogru ve net bilgi vererek, cesitli garantiler ve satis sonrasi
hizmetler sunarak bu giiveni saglamalidirlar. Buna ek olarak tiiketicilerin cep
telefondan bekledikleri rasyonel fayda onlarin markaya yonelik duygularin1 da
etkilemektedir. Uriin 6zelliklerinden bekledigi rasyonel fayday1 elde eden
tilketiciler markaya yonelik olumlu duygular beslemektedirler. Markaya yonelik
olumlu duygular hisseden tiiketiciler de bir sonraki satin almalarinda yine ayni1
markay1 tercih etmekte ve bu markay1 ¢evrelerindekilere tavsiye etmektedirler.
Bu sayede isletmenin yeni miisteriler kazanmasina yardimci olmaktadirlar.

Literatiirde giyim, kozmetik ve cevre tarafindan dikkat ¢eken diger
kisisel Triinlerin hedonik fayda tasidigi belirtilmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982, s.134). Calismada ele aldigimiz ikinci {iriin grubu olan spor
ayakkabi da bu iirlinlerden birisidir. Arastirma sonuglarina gore spor ayakkabi
sahibi cevaplayicilarin disadoniiklik ve yeniliklere agik olma kisilik
Ozelliklerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu kigiler, grup i¢inde konusmay1
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seven, kendisini ifade eden ve dikkat ¢eken, sicakkanli, iddiali, heyecan ve
yenilik arayan, yeni fikir ve deneyimlere acik olan, hayal giicii kuvvetli,
yaratici, giizellik ve estetie onem veren, diger insanlarla bir arada olmayi
seven, farklilik yaratmaya meyilli, enerji dolu ve eglenceyi seven kisilerdir.
Sahip olduklar1 bu &zellikler nedeniyle de satin aldiklar1 iirlinden daha ¢ok
hedonik fayda beklemektedirler. Daha oOnce yapilan c¢aligmalarda da kot
pantolon, spor ayakkabi, tatil yeri gibi ¢evre tarafindan dikkat ¢eken {irlin ve
hizmetlerin hedonik fayda tasidigi ve hedonik faydanin da disadoniikliik ve
yeniliklere acik olma kisilik 6zelligi ile iligkili oldugu belirlenmistir (Batra,
Ahtola, 1991; Crowley, Spangenberg, Hughes, 1992 ;Voss, Spangenberg
Grohmann,2003; Khan, Urminsky, 2004, Matzler, 2006). Arastirmada elde
ettigimiz bu sonugclar literatiirle de desteklenmektedir. Yani spor ayakkabi gibi
tasarim agirlikli iirlinler satin alan kisilerin disadoniikliik ve yeniliklere agik
olma kisilik ozellikleri 6ne ¢ikmakta ve bu kisiler tiriinden daha kisisel ve
subjektif fayda beklemektedirler. Onlar i¢in iiriiniin duygulara hitap etmesi,
kisiliklerini yansitmasi, estetik olmasi, ¢evre tarafindan dikkat ¢ekmesi ve
Ozellikle farklilik yaratmasi Onem tasimaktadir. Bu sonucglara gore spor
ayakkab1 pazarinda faaliyet gosteren isletmelere su Onerilerde bulunulabilir;
isletmeler Ozellikle reklam ve tutundurma cabalarinda bu {iriiniin farklilik
yarattigini, bu kisilerin kisilik 6zelliklerine uygun iddiali, enerji saglayan bir
irin  oldugunu vurgulamali, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmaya
calismalidirlar. Buna ek olarak bu firiinlerin sunumunda magaza i¢i dizayna
O0zen gostermeli, iriinlerin sergilenisine ve magazadaki konumuna dikkat
etmelidirler. Isletmede calisan satis personelinin de bu iiriinlerin satilmasinda
biiyiik etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle personelin iiriinle ilgili yeterli bilgiye
sahip, yetenekli ve ikna becerisi yiiksek kisiler olmasina dikkat etmelidirler.
Ayrica isletmeler farkli gelir gruplarinda ve sosyal smiflarda yer alan tiiketiciler
icin 6zel markalar tasarlayabilir, yeni fikir ve deneyimlere agik olan kisiler i¢in
orijinal iirlinler sunabilirler. Bunlara ek olarak spor ayakkabi satin alan kisilerin
iiriinden bekledikleri hedonik fayda onlarm markaya yoénelik duygularimi da
etkilemektedir. Yani tiriinden bekledigi hedonik fayday1 elde eden, tatmin olan
tiikketiciler markaya yonelik olumlu duygular hissetmekte ve markaya baglh
tilkketiciler haline gelmektedirler. Ayrica markay1 g¢evrelerindekilere tavsiye
etmekte ve isletmenin yeni miigteriler elde etmesini saglamaktadirlar.
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