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Marka Yayilimina Iligkin Tiiketici Tutumlarinin Olugsumunda
Marka Baghligr Ve Algilanan Uyumun Etkileri: Performans Risk
Algtlarinin Roli

Giilden Turhan”

Ozet: Bu aragtirmada, yayilim iiriini ile ilgili tiketicilerin algiladiklari performans riskinin
farkli seviyelerine gore marka bagliligi ve algilanan uyum faktarlerinin satin alma egilimi
lizerindeki etkilerinin degistigi ileri siiriilmektedir. Maksimum alt1 yasinda en az bir gocu-
gu olan 367 ebeveyn tiiketicide uygulanan anketler araciligi ile elde edilen veri kullanilarak
bu 6nermeler test edildi. Beklenenin aksine, analiz sonuglari algilanan performans riski
arttikca, marka bagliliginin tiiketicilerin marka yayilimina iliskin futumuna olan etkisinde
azalma oldugunu géstermektedir. Bunun yani sira, algilanan uyumun tiiketicilerin yaytlim
liriind ile ilgili tutumu lzerindeki etkisinin performans risk algilarindan etkilenmedigi or-
taya gikarildi. Son olarak, literatiirdeki bulgularla tutarli olarak, marka yayma uygulamasi
kapsaminda marka bagliligi ve algilanan uyum faktérlerinin yani sira performans risk algi-
larinin da satin alma egilimi izerinde direkt etkili oldugunu destekleyen sonuglara ulasildi.

Anahtar kelimeler: risk algilari, satin alma egilimi, marka bagliligi, algilanan uyum, marka
yayma stratejisi.

Giris

Cok sayida yeni marka ve ¢esitlendirilmig irlinlerin yer aldig1 pazarlarda, alternatiflerin
¢oklugu tiiketicilerin zihninde karmasa yaratarak karar vermelerini zorlagtirmaktadir.
Bu sekilde gittikge karmagik bir hal alan giiniimiiz pazarlarinda, gii¢lii bir marka imaj1
ozellikle zaman1 kisith olan kisilerin se¢im yapmalarini kolaylastirici, algilanan riski
(Keller, 2003) ve aragtirma maliyetlerini azaltici bir rol oynamaktadir (Erdem vd. 2006).
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Isletmeler acisindan bakildiginda ise, yeni bir {iriinii raflarin &n siralarinda gorebilmek
icin perakendecilere yapilmasi gereken 6demeler giderek artmaktadir (Kirmani ve Rao,
2000). Dagitim kanali olusturma ve medya araglarini kullanma maliyetlerinin yiiksek
olusu, firmalar1 yeni bir marka yaratmak yerine var olan markalarin1 kullanmaya zorla-
maktadir. Isletmelerin, kendi iirettikleri iiriin kategorilerinden tamamen farklilasan yeni
bir kategorideki iiriine veya mevcut iiriin hattinin bir uzantis1 olan yeni lirline bilinen
marka adin1 vermesi “marka yayma stratejisi” olarak isimlendirilir (Aaker ve Keller,
1990). Marka yayma stratejisi uygulamalarinda, isletmeler marka ¢agrisimlarinin yarat-
t1g1 sinerjinin etkisiyle tutundurma faaliyetlerinin verimliligini arttirma ve kendi dagitim
kanalini kullanabilme avantajlarina sahip olabilmektedirler. Bu avantajlart ile birlikte
yeni iiriiniin basarili olma olasiligini arttirdigi i¢in 1980°lerde ¢ok sayida taninmis mar-
kanin tercih ettigi bu yaklagimi o tarihten bu yana ve hala giiniimiizde de uygulayan pek
cok marka Ornegine rastlamak miimkiindiir. Diger taraftan, Aaker ve Keller (1990) gibi
cok sayida arastirmacit, marka yayma stratejisinde basarisiz olan firmalarin diger pazar-
lama firsatlarin1 kagirdigina ve uygulanan bu stratejinin karsiligin1 alamadiklar1 ama
6nemli miktarlarda harcanmis bir yatirima doniistiigiine dikkat cekmektedirler. Ayrica,
bu bagarisizlik marka i¢in sonradan diizeltilmesi pahali ve hatta imkansiz olabilen zararli
cagrigimlar yaratarak olumlu marka imajinin zedelenmesine yol agabilir (Loken ve John,
1993; Aaker ve Keller, 1990). Muhtemel negatif etkileri nedeni ile marka yayma strate-
jisi basarist i¢in engel olusturan faktorler daha derinlemesine arastirilarak ne tiir dnlem-
ler alinabilecegine karar verilmelidir. Bugiine kadar, marka yayilimini konu alan aras-
tirmalarin bilylik ¢ogunlugu, markanin pazara siirdiigii yeni bir iiriinii tiiketicilerin ko-
layca benimsemeleri i¢in bu iirliniin markanin mevcut tiriinleri ile uyumlu algilanmasi ve
marka ile ilgili algilarin olumlu olmasi gerektigi iizerinde durmuslardir. Ornegin, Bhat
ve Reddy’nin (2001) elde ettigi bulgulara gore, yeni iiriin markanin halihazirda bulunan
tirlin kategorisinin benzer bir drnegi olarak algilandiginda, markadan yeni {iriine duygu
aktarimi gergeklesir. Ayrica algilanan benzerlik arttik¢a bu yayilim hakkindaki yargisal
cikarimlarda marka oOzellikleri daha fazla kullanilir. Buna karsin, literatiirde marka
yayma konulu yayinlar incelendiginde, tiiketicilerin marka i¢in edindigi olumlu inanis,
duygu ve diisiincelerin markadan yayilim {irliniine transferini destekleyici veya ilimlasti-
ric1 bir faktor olarak “risk algilarinin” yaratabilecegi etkilere yeterince dikkat gosteril-
medigi fark edilmistir. Riskli algilanan bir satin alima kars: tiiketicilerin verecegi tepki-
leri dngdrebilme amaci ile gergeklestirilen bu ¢aligmada, tiiketicilerin yayilim {iriiniine
kars1 gelisen performans risk algilarinin iki farkli yoldan marka yayma ile ilgili tutumla-
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rint etkiledigi disiiniilmektedir. Bu diisiinceye gore, performans risk algilari (1.yol)
marka baglilig1 ve (2.yol) algilanan uyum faktérleri ile marka yayma tutumlari arasinda-
ki iliskilerin giiciinii pozitif yonde degistirmektedir. Arastirmanin temel varsayimlarini
olusturan bu iliskisel baglar Sekil 1’de verilen kuramsal aragtirma modelinde aktarilmig-
tir. Ayrica, algilanan performans riski, marka bagliligi ve uyum algisinin tiiketicilerin
yayma triiniine iligkin tutumlar1 iizerinde direkt etkili olup olmadig1 da incelenmistir.
Markanin farkli bir kategoride ¢ikardig: iiriinii almayi riskli bulan tiiketicilerin nasil bir
davranigsal egilim gosterecegini agiklayan bulgulari ile bu aragtirma, pazarlama bilimi
icin teorik bilgi gelisimine ve bagarili bir marka yayilimi gergeklestirme amacindaki yo-
neticiler i¢in dogru iriinii segebilmelerine katki saglayacaktir. Tiiketicilerin yayilim
iirtinii ile ilgili egilimleri iizerinde risk algilarimin farkli yollardan nasil etkili oldugunu
anlamay1 amaglayan bu arastirmanin 6rneklem gercevesi, Istanbul’da farkli semtlerdeki
okullarda okul dncesi egitime devam eden ve yaglar altidan kiigiik olan ¢ocuklarin ebe-
veynlerini kapsamaktadir.

Alacag kararlar neticesinde kendilerini neyin bekledigini bilemeyen ve 6zellikle
baz1 kayiplarla karsilagma ihtimali oldugunu diisiinen kisiler riskli bir karar verme dav-
ranis1 icerisinde kalacaklardir. Benzer sekilde, belirsiz bir satin alma ortami yaratan
marka yayilim {irlinii tiiketicilerin daha 6nce denemedikleri bir iiriin oldugu igin satin
alma karar1 verirken bazi kaygilar ve endiseler yasayabilirler. Bu nedenle bu aragtirma,
markanin yayildig: iirtine kars: tiiketici tutumlart sekillenirken biiyiik olasilikla bu siireg-
te etkili olan risk algilarinin nasil bir rolii oldugu iizerine odaklanmuistir.

Caligmanin bundan sonraki agamasinda yer alan ilk boliim, literatiirdeki benzer ko-
nulu arastirmalar taranarak elde edilen teorik bilgi ve arastirma bulgular: 15181nda hazir-
lanan hipotez gelistirme siirecini icermektedir. Bu siire¢ sonunda kurgulanan arastirma
modelini test etme amaci ile gerceklestirilen analizler ve sonuglari ikinci bdliimde akta-
rilmistir.  Son bolimde, elde edilen sonuglar tartisilmis ve arastirma kisitlart ile birlikte
bazi Onerilere yer verilmistir.
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1. Arastirmada Hipotez Gelistirme Siireci
1.1. Algilanan Risk

Tiiketicilerin ¢ok sayida marka alternatifi arasindan segimlerini nasil yaptigini daha iyi
anlayabilmek i¢in risk algilarinin karar verme agamasindaki roliinii ortaya ¢ikarmak ge-
rekmektedir. Taninmis bir markanin pazara sagladig: yeni bir kategorideki iirtin ile ilk
defa kargilagan tiiketici satin alma kararinin nasil sonug vereceginden emin olamayacak-
tir. Ciinkii “bilinmeyen” kisileri belirsiz bir durumla kars1 karsiya getirir ve herhangi bir
kararda belirsizlige diisenler negatif sonuglar edinecekleri kaygisini yasarlar. Ha’nin
(2002) ifadesiyle, satin alma oncesi yasanan *belirsizlik ve *beklenen olumsuz sonuglar
(kayiplar) risk algilarini meydana getirir. Onceki aragtirmalarda “belirsizlik” ve “risk”
iki farkli kavram olarak diisiiniilse de, zaman i¢inde bu iki kavram arasinda bir ayirim
yapilmaksizin tiiketici davraniglart sahasindaki incelemelerde ikisi birlikte kullanilmaya
baslanmistir (Veloutsou ve Bian, 2008; Stone ve Gronhaug, 1993). Mowen’in (1987)
yaklasimini benimseyerek, bu arastirmada algilanan risk kavrami belirsizlik igeren bir
karar ya da davranisa iliskin genel negatif algilamalar olarak tanimlanmaktadir. Ayrica,
yakin tarihli yazilarda, (6rn. Conchar vd. 2004) algilanan riskin (1) kayiplarin olasiligi
ve (2) kayiplarin 6nemi olmak f{izere iki unsurdan olusan biitiinlesik bir kavram oldugu
goriisii hakimdir. Erdem ve digerlerinin (1999) belirttigi iizere, tiiketiciler yeni bir iiriin-
den bekledikleri yarar ve kayiplarin agirlikli 6nemine gore iiriinii degerlendirerek tercih-
lerini yaparlar. Her durumda satin alma karar1 sonuglar1 kesin olarak bilinemeyecegi
icin (Stone ve Gronhaug, 1993) {iriiniin saglayacag: yarar1 ve olumsuz sonuglarla karsi-
lagma ihtimalini de gz Oniine alarak belirli bir dereceye kadar birinden digeri i¢in fera-
gat etmek zorunda kalimir. Bu karar daha ¢ok kisi i¢in ihtimal dahilinde olan her bir ola-
s1 sonucun dnemine bagli olarak degismektedir.

Risk alma ve karar verme yapilarim ele alarak tiiketici davraniglarini agiklamaya ca-
lisan ¢esitli “fayda teorilerine” (subjektif-beklenen fayda modeli, portfoy kurami, bek-
lenti teorisi, catigma yaklagimi, Rubikon modeli) gére insanlar rasyonel diisiinen varlik-
lardir ve maddi agidan en fazla fayday1 saglayan bir satin alimi1 ger¢eklestirme egilimleri
vardir. Diger taraftan, bireylerin ayn1 zamanda sosyal yoniiyle de ele alinmasinin gerek-
liligine deginen bazi arastirmacilar (6rn. Lopes, 1984; Mitchell, 1982) karar verme dav-
raniginin bazi psikolojik ve duygusal dinamikleri de kapsadigini1 ve bu yonii ile fayda-
temelli yaklagimlarin gedik kaldigini bildirmektedirler (Trimpop, 1994). Bu nedenle,
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riskli bir karardan beklenen olas1 kayiplar maddi nitelikli olabilecegi gibi psikolojik ko-
kenli de olabilmektedir. Literatiirde genel olarak risk tiirleri alt: kategoride toplanmustir,
bunlar; finansal, zaman, fiziksel, performans, psikolojik ve sosyal riskler olarak ifade
edilmektedir (Conchar vd. 2004).

Daha 6nceki boliimlerde yapilan agiklamalardan anlasilacag gibi, satin alma dncesi
yapilan degerlendirme ile “yayilim {irinii kalitesi” hakkinda kesin bir yargiya varmak
miimkiin degildir. Kalite, pazardaki rakipleri ile kiyaslandiginda bir iiriiniin algilanan
ustiinliigli veya mitkemmelligi olarak tanimlanir (Sethi, 2000; Zeithaml, 1988) ve {iriin
giivenligi, estetigi, dayanikliligi, performansi gibi gesitli boyutlardaki algilar icermekte-
dir (Sethi, 2000). Bu makale, yayma {iriinii kalitesi hakkindaki belirsizligin meydana ge-
tirdigi risk algilarini sadece performans risk boyutu ile ele almistir. Performans risk al-
g1s1, markanin bir {iriinii igin yerine getirecegini vaat ettigi bir istegi saglayamayacagi
veya arzu edilen sekilde iglevini yerine getiremeyecegi diisiiniilirse olugur (DelVecchio
ve Smith, 2005; Ha, 2002).

Rakip tiriinlerin taklitlerini pazara sunan markalarin tiiketicide yarattig1 risk algilari-
n1 degerlendiren Veloutsou ve Bian (2008), kiiltiirel agidan farkli olan bireylerin ayni
uriinle ilgili algiladiklar risklerin degisiklik gosterdigini agiklamaktadir. Bu yazarlarin
tespitlerine gore, Cin ve Ingiltere gibi iki farkl iilkedeki bireylerin riski algilamalar1 de-
giskenlik gostermektedir ve Ingilizlerde ikinci en 6nemli risk tiirii performans riski ola-
rak bulunmustur. Bu aragtirma sonucuna gore, rakiplerin iiriinlerini taklit eden markala-
rn tiketicide yarattigi risk algilari satin alma egilimlerinin yoniinii belirlemektedir.
Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu teknolojik iiriin pazarinda iiretilen yeni bir {iriiniin
tiiketiciler tarafindan kolayca benimsenebilmesi i¢in algilanan performans riskini azalt-
mak gerekmektedir (Saaksjarvi ve Lampinen, 2005). Harris ve Blair’in (2006) birlikte
yiiriittiikleri incelemede, ayr1 pargalar halinde sunulan iiriinlerin yerine her bir pargasi ile
fonksiyonel biitlinliik igeren bir iiriin paketinin daha ¢ok tercih edildigi gozlenmistir. Bu
calismaya gore, performansin degisik bir formu olarak goriilen fonksiyonellik faktorii
acisindan degerlendirildiginde bir tiriin paketi riskli algilaniyorsa secilme olasiligi da
azalir. Literatiir genelinde, tiiketicilerin se¢imlerini belirleyen en 6nemli risk algisinin
performans risk olarak kesfedilmesi nedeniyle bu konu ilgi uyandirmistir.

Marka yayilim {iriinii hakkinda bilgisi olmayan tiiketiciler risk i¢eren bir satin alma
karari ile kars1 karsiya kalir. Yukarida belirtilen aragtirma bulgulari destegi ile bu ¢alis-
mada, performans riski algisinin tiiketicilerin marka yayma iiriiniine iligkin tutumlarini
etkildigini ileri siiren hipotez asagida verilmistir.
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H;: Algilanan performans risk arttikga, tiiketicilerin taninmis bir markanin yayildigi
yeni lirlinii satin alma egilimi azalir.

2.2. Marka Baghhg Faktorii ve Performans Riski Algilari ile Etkilesimi

Marka baglilig1 tiiketiciyi bir markay1 satin almaya iten ¢ok giiclii bir i¢sel egilimi gos-
termektedir. Ayni markay1 satin alan tiiketicilerin ileride de bu davranigini siirdiirebil-
mesi i¢in 1ilgili markaya karst olumlu tutumlar edinmis olmasi gerekmektedir.
Bandyopadhyay ve ¢aligma arkadasi Martell (2007), marka baghiliginin olumlu tutumlar
ile birlikte tekrar satin alma davranisini iceren ¢ok boyutlu bir kavram olduguna dikkat
cekmektedirler. Literatiirde genel kabul gérmiis bu varsayima dayali tanimlamaya gore,
marka baglilig tiiketicilerin bir bagka markaya kaymasima olanak saglayacak sekildeki
ve potansiyeldeki tim durumsal etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen, ayni markay1
tekrar almasi1 ve gelecekte de bu davranig1 tutarli bicimde devam ettirme egiliminde ol-
masidir (Oliver, 1999).

Tiiketici ve marka arasinda giiglii ve kaliteli iliskisel baglarin kurulmasi uzun bir
zaman alacaktir ve pek ¢ok defa, ¢esitli sekillerde gerceklesen marka ile ilgili gegmis
tecriibelerine gore gelisecektir. Marka yayma stratejisi ile pazara ilk girigini yapan yeni
uriin, tiiketici i¢in heniliz 6grenilmemis bir bilgiyi olusturdugu i¢in belirsizlik igerir.

= 9

Broniarczyk ve Alba’nin (1994) belirttigi gibi, “degerlendirme tutarlilig1” modeline go-
re, eksik bilginin degerlendirmelerde yarattig1 bosluk dnceki tecriibelerden edinilen bilgi
birikimi ile telafi edilebilir. Bu nedenle, markanin yayildig1 yeni kategorideki bir iiriiniin
ozellikleri hakkinda belirsizlik i¢inde olan tiiketicilerin bu yayilimin kalitesine iligskin
degerlendirmeleri onceki marka deneyimlerine bagli olarak sekillenmektedir (Erdem,
1998; Broniarczyk ve Alba, 1994). Markanin tiiketicide olusturdugu olumlu duygular ve
inanglar marka bagliligima pozitif katki saglayan faktorler olarak tespit edilmistir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu durumda, yayilim gerceklestiren markaya iliskin
izlenimlerin ne derece olumlu oldugu 6nem tasimaktadir. Marka ile ilgili olumlu dene-
yimler neticesinde gelisen marka bagliligi tutumunu tiiketicilerin bir sonraki satin alim-
larinda da siirdiirmesi beklenir.

Isletmeler bilhassa yiiksek kalite cagrisimindan istifade edebilmek icin pazarda giic-
lii imaj1 olan marka ismini yeni “deneyimsel” tipteki iirtinlerde kullanirlar. Belirsizlik
diizeyi ve belirsizlige olan duyarlilik daha yiiksek oldugunda, giivenilir ve uzman algi-
landig1 igin kredibilitesi yiiksek olan markalar, yeni {iriiniin konumu ile ilgili bilgi veren
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bir sinyal iglevi gorerek tiiketici se¢im siirecini etkilemektedir (Erdem, 1998). Ekonomi
ve pazarlama literatiiriine gore, bir iriiniin kalitesi degerlendirilirken marka ismi, fiyati,
tirlintin fiziki goriiniisii, magaza tinli gibi ¢esitli sinyaller arasinda en fazla kullanilani
marka ismidir (Dawar ve Parker, 1994). Yayilim {irlinii kalite bakimindan ¢esitlilik gos-
terebilecek tiirde bir {irlin ise, tiiketiciler performans riskini azaltabilecegine inandiklar
bir markadan bu {iriinii alabilmek i¢in daha fazla para 6demeye bile istekli olabilmekte-
dirler (DelVecchio ve Smith, 2005). Tiiketicilerde olumlu diislinceler ve hisler olugturan
bir markanin onlarin se¢imleri iizerinde belirleyici bir etkisi oldugunu gore,

H,,: Tiiketicilerin bir markaya olan baglilig1 arttik¢a, bu markanin yayildigi yeni
iirtinii satin alma egilimi artar.

Tiiketiciler bir iiriin kategorisini almaya karar verdiginde, gercekten satin almay1
diistindiigii alternatif markalar (diisiinme seti) arasinda (Bailey, 2001: 12) fayda-maliyet
kiyaslamasi yaparlar (Erdem ve Swait, 2004). Ileriye déniik diisiindiiklerinde, yapacak-
lar1 se¢gimden uzun vadede ne 6lgiide fayda saglayacaklarini degerlendirirler. Dolayisiy-
la, secim yaparken kisa donemdeki yarara gore degil de, yasamlar1 boyunca ya da uzun
bir dénemde “yararin beklenen degerine” gore bir karar alirlar. Belirsizlik miktar1 yiik-
sek oldugunda, tiiketici farkli markalar1 arastirarak ilave bir maliyete katlansa dahi neti-
cede, yeni markalar (6rn. yeni kategoriye yayilan bir marka gibi) hakkinda edindigi bil-
ginin (6grenmenin) getirecegi yarar sayesinde elde edecegi nihai yararin daha yiiksek
olacagina inanir (Erdem ve Keane, 1996). Belirli bir markanin devamli alicilar1 olan ki-
siler agisindan bu duruma bakildiginda, bir bagka markaya gecisin getirecegi ilave bilis-
sel kaynak kullanimi, zaman ve ekonomik maliyetleri hesaba katmakta ve bu nedenle sii-
rekli aldiklar1 markay: degistirmek istememektedirler (Hem ve Iversen, 2003). Bu ne-
denlerle, belirli bir kategoride “yeni” olan ancak, tiiketicinin daha 6nce bagka iiriinlerini
denedigi ve siirekli alicist oldugu markay: tekrar tercih etmesi daha muhtemeldir. Er-
dem’in (1998) belirttigi gibi, ebeveyn (farkli irlin kategorilerine adin1 vermis) markadan
edinilmis deneyimler bu markanin yayildigi yeni bir iiriin hakkinda alicilara bilgi sagla-
yarak tiiketim belirsizligini ve algilanan riski azalttig1 i¢in beklenen yarari arttirir.

Belirli bir kategoride pazarda yer edinmis ¢ok sayida marka varken herhangi bir
marka, bagli miisteri taban1 avantaj1 ile ayn1 kategoriye basarili bir giris yapabilir. Ozel-
likle yiiksek risk kosullarinda, tiiketicilerin kalitesine giivendikleri ve olumlu duygular
edindikleri bir markayi tercih etme olasiliklar: daha fazladir. Bu yiizden, belirli bir kate-
goride istenilen satin alimla ilgili algilanan risk arttikga markaya yo6nelik tutumlarm yeni
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tirline transferi desteklenecegi igin tiiketici marka tutumlarinin yeni tiriin degerlendirme-
lerinde daha fazla etkili olacagi tahmin edilmektedir. Yani,

H,,: Algilanan performans risk arttikga, tiiketici marka bagliliginin yeni iiriine ilisg-
kin satin alma egilimleri iizerindeki pozitif yonlii etkisi artar.

2.3. Algilanan Uyum Faktorii ve Performans Riski Algilari ile Etkilesimi

Algilanan uyum tiiketicilerin iki ya da daha fazla {iriin kategorisi arasinda yakinlik, ilgi-
lilik veya benzerlik iligkisi kurulmasi ile olusur (Grime, Diamantopoulos ve Smith,
2002). Benzerlik iliskisi iirtinlerin ayni ihtiyaci tatmin etme yetenegi, kullanim durumla-
11, iiretilmeleri i¢in gereken yetenekler veya fiziksel dzellikler temelinde ortaya ¢ikabilir
(Turhan ve Yilmaz, 2007; DelVecchio ve Smith, 2005). Ge¢miste yapilan pek ¢ok aras-
tirmada, basarili bir yayma stratejisi i¢gin uyumun gerekli oldugu vurgulanmistir (6rn.
Aaker ve Keller, 1990). Markanin mevcut ve yeni iiriin kategorileri uyumlu algilandi-
ginda, markadan yayma iirliniine tutum gegisinin saglandigt (Lau ve Phau, 2007; Aaker
ve Keller, 1990) savi bugiine kadar ¢ok defa test edilmis ve dogrulanmustir. Ornegin,
uyum yiiksek oldugunda markanin olusturdugu duygularin yeni iiriin degerlendirilmele-
rinde kullanildigi (Herr vd. 1996; Boush ve Loken, 1991) ve marka kalite algilarinin
yayihim {iriniine aktarimi ile marka yayma stratejisinin daha olumlu degerlendirildigi
(Turhan ve Yilmaz, 2007; Aaker ve Keller, 1990) bulunmustur.

Taninmig bir markanin yeni bir kategorideki {irlinii i¢in belirsizligi azaltma yetenegi
markanin yayildig: {irlin kategorisi ile arasindaki uyum derecesine baglidir (DelVecchio
ve Smith, 2005). Cok sayidaki ampirik arastirmaya gore, yayilimin gerceklestigi iirlin
ile “ebeveyn marka” arasinda belirli bir seviyede benzerlik iliskisi kuruldugunda, bu
iirtin markanin mevcut {irlin kategorisinin bir iiyesi olarak degerlendirilir. Bu nedenle,
markanin var olan {iriin kategorileri ile ilgili tiiketici degerlendirmeleri ne kadar olumlu
ise kategorinin benzer bir 6rnegini olan yeni liriin de aym sekilde olumlu yargilanir (Yeo
ve Park, 2006). Uyum artarken taninmis markaya yonelik olumlu ¢agrisimlarin yeni
uriine daha kolaylikla transfer edilmesi, marka yaymanin olumlu bigimde degerlendiril-
mesine katki saglamakta ve negatif ¢iktilarin olugsma olasiligi ile siddetini azaltmaktadir
(DelVecchio ve Smith, 2005). Bu nedenle,

H;,: Tiiketicilerin markanin yayildigi iirtin ile var olan tirlinleri arasinda algiladiklar:
uyum arttik¢a, bu markanin yayildigi yeni lirlinii satin alma egilimi artar.
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Risk diisiik ise, marka isminin tiiketicilerin kararlarindaki belirleyici etkisi zayifla-
maktadir (DelVecchio ve Smith, 2005). Algilanan riskin azalmasi ile beraber yeni iiriin-
den beklenen yarar artacagt i¢in, algilanan uyumun tutum transferi araciligtyla sagladigi
avantajin 6nemi nispeten zayiflayacaktir. Diger taraftan, yayilimin gergeklestigi tiriin
kategorisi kabuledilebilir seviyenin iizerinde riskli algilanirsa, tiiketiciler diger riskli sa-
tin alma ortamlarinda oldugu gibi kaliteli olduguna inandiklar1 bir markanin arayisina
diiseceklerdir. Ciinkii tutarli bicimde ayni diizeyde kaliteli {irlinler sunan markalar bir
tiir garanti aracidir (Ha, 2002) ve bu markalar yayma stratejisini ger¢eklestirdiginde ka-
tegorisinin benzer bir drnegini olusturan yeni iriinii de iyi bir sekilde iiretebilecegine
inanilir (Dacin ve Smith, 1994). Bu yiizden, yiiksek seviyede risk iceren bir satin alma
ortaminda, algilanan uyum faktoriiniin marka yayma degerlendirmelerine saglayacagi
katk1 daha biiyiik olacaktir. Bir baska deyisle, gerceklesen uyum seviyesinde olumlu
marka tutumlarinin yeni iiriine gecisi algilanan risk seviyesindeki artigla beraber daha
kolay gerceklesecektir. Bu sav agagidaki hipotezle 6zetlenmistir.

Hjy,: Algilanan performans riski arttikca, tiiketicilerin markanin yayildigi iiriin ile
var olan triinleri arasinda algiladiklart uyumun yeni iriine iligkin satin alma egilimleri
tizerindeki pozitif yonlii etkisi artar.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin amact dogrultusunda, yapilan literatiir incelemesi sonucu elde edilen ve bir
onceki boliimde aktarilan teorik bilgiler 1s18inda kurgulanan arastirma modeli (Bkz. Se-
kil 1) ve bu modeli olusturan kavramlarin nasil ilintilendirildigi ile ilgili olarak ileri sii-
rlilen hipotezlere bu boliimde yer verilmistir.

Aragtirma modelinde yer alan marka bagliligi, algilanan uyum ve algilanan perfor-
mans riski bagimsiz degiskenleri ve tiiketicilerin marka yayilim {iriiniine iliskin satin al-
ma niyeti ise bagimsiz degiskenlerin aciklamaya calistigi bagimli degiskeni gostermek-
tedir. Sekil 1°deki model igerisinde gosterilen oklarin temsil ettigi hipotezlerin tiimii
asagida verilmistir.
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Sekil 1: Arastirmanin teorik modeli

Marka

baghhg

Marka yayilim iirii-
niine iliskin tiiketici

Algilanan
performans
riski

tutumu (Satin alma
egilimi)

Algilanan
uyum

Hipotezler:
H;: Algilanan performans risk arttik¢a, tiiketicilerin taninmig bir markanin yayildigi

yeni lirlinii satin alma egilimi azalir.

H,,: Tiiketicilerin bir markaya olan baglilig1 arttikga, bu markanin yayildigi yeni
iirtinii satin alma egilimi artar.

H,,: Algilanan performans risk arttikga, tiikketici marka bagliliginin yeni iiriine ilis-
kin satin alma egilimleri iizerindeki pozitif yonlii etkisi artar.

H;,: Tiiketicilerin markanin yayildigi iiriin ile var olan tirlinleri arasinda algiladiklar
uyum arttik¢a, bu markanin yayildig1 yeni iiriinii satin alma egilimi artar.

Hjy,: Algilanan performans risk arttikea, tiiketicilerin markanin yayildigi {iriin ile var
olan iirlinleri arasinda algiladiklar1 uyumun yeni {iriine iligkin satin alma egilimleri {ize-
rindeki pozitif yonlii etkisi artar.

3.2. Marka ismi ve Uriin Orneklerinin Secim Prosediirii

Arastirma sahasi olarak tercih edilen tekstil endiistrisinde yeri olan herhangi bir marka
icin kategorisini genisletebilecegi yeni iiriin 6rnekleri belirlendi. Marka bilinirligi az
olan kisilerin marka ile yeni iiriin arasindaki uyumu yeterince iyi degerlendirememe ki-
sidin1 ortadan kaldirmak amacryla, daha genis bir kitleden veri toplamadan 6nce 60 kisi-
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de uygulanan 6n test ile yiiksek bilinilirlikteki bir A markasi tespit edildi. Bu tespitte,
tekstil iiriin 6rnekleri verilen tiiketicilere ... iriinleri igin ilk akliniza gelen marka ismi
nedir” sorusu yoneltildi ve en fazla yazilma siklig1 kazanan isim arastirmada kullanildi.
Tiiketici zihninde yer eden marka bilgisine kolayca erisebilmeyi kolaylastirict bir uyarici
olarak, marka anlaminin en iyi temsili olan prototip iiriinii belirlemek iizere ikinci bir test
gergeklestirildi. Bu 6n ¢alismada, 36 yeni cevaplayiciya bir dnceki testte belirlenen
marka ismi verilerek bu markanin sattig1 iirtinleri listelemeleri istendi ve ilk siralamada
en fazla oranda yer alan yani A markasinin prototip iiriinii “nevresim takimi” olarak bu-
lundu. Algilanan uyum 6l¢iimil yapilirken, “nevresim takimi” iiriinii ile A markas1 igin
secilen sanal yayma iiriin kategorileri arasindaki benzerlik, yakinlik degerlendirmeleri
kullanildi. Bir sonraki 6n arastirmada ise markanin yayilabilecegi varsayilan bir dizi ye-
ni iirtin kategorisi olusturuldu ve arastirma amacina uygun olarak en dogru iiriinlerin ta-
yininde tiiketicilerde yiiksek risk etkisi yaratabilecek potansiyelde olup olmadiklarina
bakildi. Bu asamada anket uygulamasi (154 kisi), odak grubu teknigi (6 kisilik) ve ayri-
ca yiiz yiize gorligme (6 kisi) yontemlerinden faydalanilarak risk potansiyeli yiiksek go-
rlilen alt1 ayr1 {irline karar verildi. Bu liriinler segilirken ii¢ tanesi yetiskin kisiler i¢in di-
gerleri ise ¢ocuklarm kullanimina yénelik olarak diisiiniildii (Bkz. Tablo 1). Ilerleyen
boliimlerde verilen hipotezlerin test edilmesi siirecinde, iiriin ayirimi yapilmadan her bi-
rinden elde edilen verilerin biitiinii dikkate alinarak analizler gergeklestirildi.

Tablo 1. Arastirmada kullanilan sanal iiriin 6rnekleri

Ebeveynler i¢in belirlenen iiriinler Cocuklar icin belirlenen iiriinler
’ Mayo, bikini ya da deniz sortu » Dogum giinii kiyafeti
’ Deri ceket > Giines gozligii
3 I¢ camasiri > Oto koltugu

3.3. Orneklem Cercevesi ve Veri Toplama

Arasgtirma orneklemini olusturan birimler, 7’si 6zel ve 8’1 devlet okuluna mensup anao-
kulu veya okul dncesi egitimine katilan alt1 ve daha kii¢iik yastaki ¢ocuklarin ebeveynle-
ridir. Anketler 6grencilerin anne ve babalarina dgretmenleri araciligi ile ulastirilmis ve
tekrar ayni yoldan geri toplanmigtir. 480 kisilik bir 6érneklem ¢ergevesinden anketlere
hi¢ yanit vermeyen veya fazla miktarda eksik yanit icerenler ve yanlis dolduruldugu yo-
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niinde siipheli goriilenler ¢ikarildiginda toplamda 367 kisiden veri toplanarak % 76 ora-
ninda bir geri doniisiim saglanmustir.

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan birimler i¢in cinsiyet, yas, egitim seviyesi, me-
deni hali, gelir durumu ve ¢ocuk sayist 6zelliklerine iliskin tanimlayici veriler tasnif edi-
lerek Tablo 2 iizerinde gosterilmistir. Toplamda 367 adet birimi iceren 6rneklem gerge-
vesinden cevaplayicilarin profili ¢ikarildiginda, % 54’0 anneyi ve % 45’1 babay1 temsil
etmektedir. Annelerin yas ortalamasi yaklagik 35 (standart sapma=5.03) olup yas sevi-
yesinde en diisiik deger 21, en yiiksegi 54’tiir ve frekans yiizdesinin en fazla oldugu nok-
tada % 21.9’luk bir dilimi 34-35 yas grubuna tekabiil etmektedir. Yas ortalamasi 38.4
(standart sapmasi=5.61) olan babalarin yaglar1 u¢ noktalar1 26 ile 56 olan aralikta dagi-
lim gostermektedir ve daha fazla siklikta olan 35-36 yas grubu % 22.6’lik dilimi kapsa-
maktadir. Orneklem birimleri egitim durumlarina gére degerlendirildiginde, annelerin
% 15.6’s1 ilkdgretim, % 30.8°1 lise, % 41.171 Universite ve % 12.5°1 de daha iist diizeyde
egitim gormiis kisilerdir. Altmis tanesi ev hanimi olan annelerin haricinde, daha fazla
y1gilimin oldugu meslek gruplarinda on yedi tane 6gretmen, on bir tane miihendis olup,
geri kalanlarin igerisinde muhasebecilik, bankacilik, akademisyenlik, satig-pazarlama,
ascilik gibi ¢ok cesitli is kollarinda ¢alisanlar bulunmaktadir. Diger tarafta, babalarin
egitim diizeyi, % 19.9’u ilkdgretim, % 20.5°1 lise, % 45.5°1 iiniversite ve kalan % 14.1°1
ise daha Ust diizey egitim seviyelerinde seyretmektedir. Anne ebeveynlerde oldugu gi-
bi, ¢ok sayida degisik is gruplarina dahil olan baba ebeveynlerin sadece en yogun olarak
% 12.6’lik oranla miihendislik alaninda g¢alistiklart ve ayrica % 11°lik dilimin serbest
meslekte calisanlara karsilik geldigi goriilmektedir. Medeni durumlarina gore yapilan
degerlendirmeye gore verilerin, eslerinden ayr1 yasayan 3 baba ve 8 anneden, esleriyle
birlikte ¢ocuklarina ebeveynlik yapan 161 baba ve 192 anneden toplandig1 goriilmekte-
dir. Ayrica ayni ailenin {iyeleri olup olmadiklar: agisindan bakildiginda, 158 adet aym
ailenin ve 48 adet farkli ailenin bireyi olan ebeveynlere ulasildig1 anlasilmaktadir (3 kisi
isaretleme yapmadigi i¢in bu hesaplamada disarida birakilmistir). Aylik gelir seviyesi
minimum 550 TL ve maksimum 14000 TL arasinda degisen ailelerden, yiizdelik dilimde
en genis pay1 kapsayanlar igerisinde gelir miktarlar1 19 ailede 5000, 16’sinda 3000 ve
14°tinde 2000 ve 11’inde 1500 TL tutarlarinda rapor edilmistir. 1500 TL’nin altinda ge-
lire sahip aileler toplam aile sayisinin % 18’lik bdliimiinii ve 5000 TL iizerinde geliri
olanlar ise 14.4’lik pargasini olusturmaktadir. Son olarak arastirma kapsaminda incele-
nen aileler sahip olduklar1 ¢ocuk sayisina goére tanimlandiginda, sadece 14 ailenin iig,
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dort veya bes cocugu var iken, en genis dilimi 47.1°1lik yiizde ile iki ¢ocuklu aileler ve
bunu takiben % 46.1°lik bir oranla bir cocuklu aileler izlemektedir.

Tablo 2. Orneklem profilini tammlayan istatistikler

Kadin Erkek

L. Frekans 200 164
Cinsiyet .
Yiizde 54 45
Ortalama 35 38.4
Yas
Standart Sapma 5.03 5.61
Yanit verilmeyen say1 (n) 3 9
[1kdgretim 15.6 19.9
. Lise 30.8 20.5
Egitim (%) .. X
Universite 41.1 45.5
Yiiksek lisans ve tizeri 12.5 14.1
Yanit verilmeyen say1 (n) 8 8
X Frekans 192 161
Evli
Yiizde 96 98.2
. Frekans 8 2
Medeni hali Dul veya bosanmis .
Yiizde 4 1.2
Frekans - 1
Yanut veril
anit verilmeyen say1 (n) Yiizde i 0.6
Gelir araligt 550-14000
R .. Ortalama 3461
Ailenin ayhk geliri (TL)
Standart sapma 2552
Yanut verilen say1 (n) 139
| Frekans 94
Yiizde 45
) Frekans 96
Yiizde 459
3 Frekans 11
. A Yiizde 53
Ailelerin ¢ocuk sayis1
4 Frekans 2
Yiizde 1
s Frekans 1
Yiizde 0.5
Frekans 5

Yanit verilmeyen say1 (n
4 y1 () Yiizde 2.4
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3.4. Arastirma Modelindeki Kavramlarin Ol¢iimii

Literatiirdeki yayilarda test edilerek gegerliligi ve giivenilirligi kanitlananlar arasindan
secilen dlgekler vasitasi ile cevaplayicilardan veriler toplanmistir. Bu arastirma zaman
serili tamimlayici bir arastirma olarak uygulanmadigina gore dl¢limlere dahil edilen de-
giskenler icerisinden marka baglilig1 icin tiiketicilerin belirli bir zaman araligindaki mar-
ka satin alimlar1 ile ilgili bilgiye erisilemezdi. Bunun yerine Lau ve Lee’nin 1999 tarihli
caligmalarindaki tiiketicilerin markaya yonelik davranigsal egilimlerini 6lgen 8 sorudan
sadece 4 tanesi ile marka baghlig1 dlgiimii gergeklestirilmistir. Olgiimlerde verilen yar-
gilara cevaplayicilarin katilim olasiliklar: ug noktalar: 1-hi¢ katilmryorum ve 5-tamamen
katiltyorum olan 5°1i likert tipindeki dlcek ile saptandi. Diger bir degisken olan algila-
nan uyum i¢in Aaker ve Keller (1990), Grime ve digerlerinin (2002) ¢aligmalari teme-
linde bu arastirmanin gergevesine uygun olarak gelistirilen tek bir soru ile bireylerin
markanin prototip iiriin 6rnegi ile yayilim {irlinleri arasindaki genel uyum algilamalarina
ulagildi. 1kili iiriin kategorilerinin ne derece uyumlu/benzer algilandig1 en diisiik degeri
“1-hi¢ uyumlu degil” ve en yiiksek degeri “5-¢ok uyumlu” olan aralikli 6lgek ile belir-
lendi. Stone ve Gronhaug’in (1993) ¢alismasindan edinilen risk dlglimlerinden uyarla-
narak gelistirilen bir soruluk dlgiim ile tiiketicilerin sanal yayma iiriinlerine iliskin per-
formans riski beklentilerine gore bu riskin meydana gelme olasilig1 hesaplandi. Bagimli
degiskeni olusturan satin alma egilimi 6l¢iimiinde ise Aaker ve Keller’in 1990 tarihinde
yayma tiriinlerine yonelik tiiketici tutumlarinin belirlenmesinde kullandig: 6lgekten fay-
dalanildi. Ayrica 6rneklem birimlerinden cinsiyet, medeni hal, yas, egitim diizeyi, aile-
nin aylik gelir seviyesi ve sahip oldugu cocuk sayist ile ilgili veriler de toplandi. Bun-
lardan ilk ikisi i¢in kategorik digerlerinde ag¢ik uglu sorular kullanildi.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu aragtirmada, bilinen bir markanin yayildig: alternatif tirlin gruplariyla ilgili perfor-
mans risk algilarmin tiiketicilerin satin alma egilimi iizerinde farkli yollardan nasil etkili
oldugunu ortaya ¢ikarmak amagclanmustir. Ilk olarak, arastirma dahilindeki ok degis-
kenli 6lgiimlerin gegerlilik ve giivenilirlikleri test edildi. Sonraki asamada, hipotez testi
stirecinde uygulanan analizlerde, ilk olarak algilanan performans riski, marka baglilig
ve uyum algist ile tiiketicilerin markanin ¢ikardigr yayilim iirtinlerini satin alma istegi
arasinda nasil bir iliski oldugunu agiklayabilmek i¢in korelasyon ve regresyon analizle-
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rinden faydalanildi. Ayrica, kategorik olarak olgiilen cinsiyet degiskeni ile satin alma
egilimi arasindaki iligkinin analizinde bagimsiz t testi uygulandi. Son olarak, tiiketici
risk algilarinin diger iki degiskenin etkilerinin biiytikligiinii nasil degistirdigini gostere-
bilmek i¢in etkilesim terimlerinin kullanildigi yeni bir regresyon modeli olusturuldu ve
bu etkinin hangi yonde gelistiginin tespiti i¢in grafiksel bir gosterime yer verildi.

4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri ile Olceklerin Degerlendirilmesi

Cok sayida dl¢iimiin kullanildigr marka bagliligi degiskeni i¢in uygulanan giivenirlik
analizi sonuglarina gore birbiri ile tutarlilik gosteren dort ayri soru i¢in uygulanan kesif-
sel faktér analizinde hepsinin ayni faktor altinda toplandig1 goriilmiistiir. Tablo 3’te ve-
rildigi lizere, marka baglilig1 i¢in uygulanan her bir 6l¢limiin ilgili faktore yiiksek katsa-
yilar ile yiiklenmesi 6l¢iimiin yeterince hatasiz bigimde yapildigint ve sorularin yiiksek
oranda varyans paylasmalar1 (Cronbach’m alfa degeri = .86) sonucu da bu 6l¢iimiin gii-
venilir bicimde gergeklestigi yoniinde deliller saglamaktadir. Ilerleyen asamalarda uy-
gulanan analizlerde, marka baglilig1 seviyesini temsil eden bu dort 6l¢iimiin ortalamasi
aliarak elde edilen tek skorluk 6l¢tim kullanilmustir.

Tablo 3. Marka baghhg 6lceginin gecerlilik ve giivenilirligi ile ilgili istatistiki parametreler

. Cronbach’mn

e e s . Faktor Standart ..

Marka baghhg 6l¢iimii i¢in kullanilan sorular . . Ortalama alfa degeri
yiikleri sapm:
(o)

Ol¢iim 1: Cevremdekilere sik sik A markasinin 303
ne kadar iyi oldugundan bahsederim. '
Olgiim 2: Hangi markay1 satin alacagina karar ve- 846
remeyen bir kisiye A markasini tavsiye ederim. '
Olgiim 3: Diger markalar indirimde olsa bile, A 230 2.92 1.12 856
markasini almay: tercih ederim. '
Olgiim 4: Bir iiriine ihtiyacim oldugunda bu iiriin
diger markalarda olsa bile A markasindan satin 871

almayi tercih ederim.

Aciklanan toplam varyans (%) 70.19
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4.2. Korelasyon ve Bagimsiz t testi Analizleri ve Sonuclar:

Arastirma degiskenleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 ve eger bir iliski mev-
cutsa bu iliskinin yonii hakkinda bilgi veren korelasyon analizi sonuglart Tablo 4 aracili-
&1 ile sunulmustur. Tablo 4 {izerinde rapor edilen sonuglarda goriilecegi gibi, tiiketicile-
rin yayilim driini ile ilgili satin alma egilimleri algilanan uyum (r - .141, p< .01), ve
markaya olan bagliliklari (r - .283, p< .01) ile pozitif yonde iliskili bulunmusgtur. Ayni
analizde, yeni iiriinlerin tiiketicide meydana getirdigi performans riski algilari ile tiiketi-
cilerin marka yayilimina yonelik tutumlari arasinda beklenildigi gibi ters yonlii bir iliski
ortaya ¢ikmustir (r —-.177, p< .01). Benzer sekilde, demografik dl¢iimler icerisinde sade-
ce yas (r —-.097, p< .01) ve egitim seviyesi (r --.088, p< .01) degiskenleri ile tiiketicile-
rin markanin yayildig: {iriin i¢in gosterdigi satin alma egilimleri ters yonde iliskili oldu-
gu sonucuna ulasilmigtir. Elde edilen bu anlamli iligkilerin dereceleri karsilastirildigin-
da, tiiketicilerin yeni iirlinii satin alma egilimleri en fazla varyansi marka baglilig1 ile %
8.0, marka bagliligindan daha az ama diger anlamli bagntilar icerisinde en yliksek
varyanst algilanan performans riski ile % 3.1 ve en diisiik varyans: algilanan uyum ile %
2.0 seviyelerinde paylagmaktadir. Korelasyon analizleri sonucunda bulunun bagintilar,
aragtirma modelinde tanimlanan satin alma egiliminde degisime neden olan faktorler ile
ilgili beklentilerle tutarli deliller saglamaktadir. Korelasyon analizi sonuglarini 6zetle-
yen istatistiki parametreler agagida verilen Tablo 4’te gosterilmistir.

ve tamimlayici istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart

Sapma
1 3.08 1.24 1.000
2 3.07 1.35 177" 1.000
3 2.85 1.10 283" -.142" 1.000
4 1.90 1.22 1417 033 .025  1.000
5 36.07 5.68 -0977 .016  -247" .058" 1.000
6 13.00 3.80 -088" -.013 -.187" -.022 .065" 1.000
7 3431 2655 011 043 032 -.002 .161" .428™ 1.000
8 1.65 .69 028 -.008 .0857 .0727 295 -.191" .038 1.000
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Tablo 4'in Devami
9 8.54 4.99 .033 .689™ 551" .000 -.154" -.125" .083" .068" 1.000
10 5.77 4.71 .008 .522 -.046 7577 .062° -.032 .019 .061 .38271.000

(1) Anlamhilik seviyesi (gift tarafli)
** Pearson korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamli

* Pearson korelasyon degeri 0.05 diizeyinde anlamli

(2) Degiskenler: 1.Satin alma egilimi, 2. Algilanan performans riski, 3. Marka baghhgi, 4.Algilanan uyum, 5.
Yas, 6. EgGitim diizeyi, 7. Ailenin aylik gelir seviyesi, 8. Cocuk sayisi, 9. Algilanan performan riski ile marka bag-
lihgt etkilesimi, 10. Algilanan performan riski ile algilanan uyum etkilegimi.

Kategorik 6l¢iim olan cinsiyet degiskeni ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin
varlig1 bagimsiz t testi ile arastirilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 5 ile dzetlenmistir.
Elde edilen sonuglarin dokiimiinii veren Tablo 5 incelendiginde goriilecegi gibi, cinsiyet
degiskenine gore belirlenen gruplarin satin alma egilimi ortalamalar: farki=.256 (standart
sapmasi: .65) p<.01 seviyesinde anlamli oldugu i¢in cinsiyet ile satin alma niyeti arasin-
da anlaml bir iliski oldugu anlasilmaktadir.

Tiiketicileri tanimlayan genel 6zellikler igerisinde medeni hal degiskeni dl¢iimiinde
yine kategorik Olcekten yararlanilmis fakat, medeni hal durumu agisindan 6rneklemi
olusturan birimler arasinda kadinlarda % 96°s1 evli iken % 4’ dul/bosanmig ve erkek-
lerde % 98’1 evli iken % 1’1 dul/bogsanmis olarak ortaya ¢ikmasi nedeni ile evli ve dul
(yada bosanmis) olarak iki kategoride siniflandirilan gruplarin kapsadigi 6rneklem birim
sayis1 arasinda ¢ok biiyiik farklilik olmasi nedeni ile saglikli sonuglara vermeyecegi dii-
stiniilerek bu degisken icin ayrica bir t testi yapmaya gerek duyulmamustir.

Tablo 5. Cinsiyet degiskenine gére belirlenen gruplara ait bagimsiz + testi sonuglar:

Orneklem .

. . birim sayis1 Grup 1ve2| Grup Ive2’nin tde- | Anlamhhk

Bagimsiz t testi ortalama |ortalama farkimin| _ j
Grup| Grup farki standart sapmasi geri | (sift tarafly)
1 2

Cinsiyet degiskenine gore tiiketi-
cilerin satin alma egilimleri 793 | 648 256 0.65 3.92 .000
arasindaki farklihigin testi
NOTLAR:
(1) Anlamhlik diizeyi (¢ift tarafh): *p< .10, ** p< .05, *** p< .01
(2) Gruplar:

o 6rup 1: Kadin tiiketiciler
D Grup 2: Erkek tiiketiciler
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4.3. Regresyon Analizi ve Sonuclar

Hipotezlerle 6ngoriilen temel etkilerin testi i¢in bir regresyon modeli kullanilirken, bu
etkileri arttiric1 ya da azaltic1 yonde degistiren diger etkilerin var olup olmadigini ortaya
¢ikarabilmek i¢in olusturulan ikinci bir regresyon modeli ile ilk regresyon modelinin
karsilastirilmasi yoluyla bir degerlendirme yapilir.

Arastirma modelinden ¢ikarilan H;, H,, ve H3, hipotezlerinde verilen ikili degisken-
ler arasindaki nedensel iligkileri incelemek i¢in 1. model (Model A) kullanildi. Bu mo-
deldeki anlamli B tahminleri belirtilen bu ii¢ hipotezdeki temel etkilerin varligini dogru-
lar. Model A asagidaki esitlik ile gosterilmistir.

Model A
y= botbyXi+0oXo+hsXat.....+e (y: Satin alma niyeti, x;:Marka bagliligi, x,: Algilanan
uyum, x3: Algilanan performans riski)

Algilanan performans riskinin H;, Hy, ve Hj, hipotezlerinde tanimlanan iligkiler
tizerindeki etkisini test etmek amaciyla Model A’ya yeni terimler ilave edilerek 2. model
(Model B) olusturuldu. Ikinci modeldeki bu “x;x;” ve “Xox5” terimleri sirastyla marka
bagliligi, algilanan uyum faktorlerinin her biri ile algilanan performans riski arasindaki
etkilesimi gostermektedir. Bu nedenle, Model A ile Model B arasindaki kilit farklilik
etkilesim terimlerinin varligidir. Birinci modelden ikincisine gegiste, R? degerindeki an-
laml1 degisim ve anlamli regresyon katsayilar1 (sadece b, ve bs) Hy, ve Hsy, hipotezlerin-
deki iligkilerin varligint dogrular. Model B asagidaki esitlik ile gosterilir.

Model B
Y=o+ X1 +0oXo+h3Xa+ 04X X3+ DsXo X3+ ... +€ (v: Satin alma niyeti, x;:Marka baghlig, x,:
Algilanan uyum, x;: Algilanan performans riski)

Tablo 7’de verilen regresyon analizlerinde Model A i¢in elde edilen sonuglarin d6-
kiimiine gére; marka bagliligi, algilanan uyum, performans risk algilari ve bazi demogra-
fik faktorlerin hepsi birlikte, satin alma egiliminde gézlemlenen toplam varyansin sadece
% 14.2’sini agiklayabilmektedir (F=17.30, birinci serbestlik derecesi: 9 ve ikinci serbest-
lik derecesi: 942, p< .01). Ayni modelde, ulagilan 0.01 seviyesinde anlamli beta tah-
minleri (marka baglilig1 i¢in b;= .246; algilanan uyum igin b,=.144; algilanan perfor-
mans riski i¢in b;= -.110) sirastyla H,,, Hs, ve H; hipotezlerindeki 6nermelerinin dogru-
lugunu desteklemektedir. Standardize edilmis etki biiyiikliikleri karsilagtirildiginda ise,
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diger degiskenlere nispetle modele en fazla katkiyr marka baglhiliginin sagladigi goriil-
mektedir.

Sekil 1’de sunulan arastirma modeline gore, algilanan uyum performans riski algila-
11 ile birlikte ve marka baglilig1 performans riski algilari ile birlikte marka yaymaya yo-
nelik tiiketici egilimlerinde daha fazla etkili olabilir. Algilanan performans riskinin etki-
siyle 1. regresyon modelindeki bagimsiz degiskenlerin agiklama giiciiniin artacagi iddia-
larin1 igeren Hy, ve Hj;, hipotezlerinin testi igin ikinci bir regresyon modeli olusturuldu
(Model B). Bu model temel etkide bulundugu tahmin edilen degiskenlerin yan1 sira bir-
likte etkide bulundugu diisiiniilen etkilesim terimlerini de igermektedir. Ekler boliimiin-
de verilen Tablo 6 yardim ile gosterilen ¢oklu birlikte dogrusallik problemini gidermek
ve yanli parametre tahminlerinin 6niine gegebilmek icin birlikte etkide bulundugu diisii-
niilen degiskenlerin merkezilestirilmis degerleri bulunarak etkilesim terimleri hesaplan-
di.  Etkilesimde bulundugu tahmin edilen bir degiskene ait her bir gézlem degiskenin
kendi ortalamasindan ¢ikarildiginda elde edilen fark degerleri merkezilestirilmis degis-
kenin dl¢limlerini verir. Daha iyi agiklama giiciine erisebilmek i¢in yapilan bu uygula-
ma ile, merkezilestirilmis degeri hesaplanan degiskenleri gostermek igin “,.” belirteci
kullanildi. Tekrar Tablo 7°deki regresyon analizleri raporuna doniiliirse, 1.modelden
ikincisine gegiste R* degerinde 0.10 diizeyinde gerceklesen anlamli degisim (RZ(A) =.142,
Fo.04,=17.30, p< .01 = R’p)=.147, Fy1.940 = 14.75, p< .01) sonucunda modelin agiklama
giiciiniin 6ncekine gore 0.05 kadar daha arttig1 saptanmistir. Modelin agiklama giiciin-
deki bu anlamli degisim etkilesim terimlerinden kaynaklanmaktadir. Model B’deki reg-
resyon katsayilart dokiimiine gore, tiiketici marka bagliligmimn yeni iriine iligkin satin
alma niyeti lizerindeki etkisi algilanan performans riskinden etkilenmekte (bs=-.057, p<
.10) ancak, tiiketicilerin uyum algilamalariin yeni triine iliskin satin alma niyeti iize-
rindeki etkisi algilanan performans riskinden etkilenmemektedir. Bu asamada, H,,’deki
iliskiyi dogrulayan bir kanit saglanirken, Hj, hipotezini destekleyen bir sonuca erigile-

memigtir.
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Tablo 7. Regresyon analizi sonug raporu

Es dogrusalhk

Bagimsiz Standardize edilmis t degerle- AR .
degiskenler parametre tahminleri (b) ri istatistikleri
Tolerans VIF
PERF - 110%** -3.545 948 1.055
LOY e 246%** 7.291 .801 1.248
FIT ¢ 144%** 4.739 981 1.019
GNDR .027 789 .804 1.244
AGE -.099%** -2.704 .675 1.482
MODEL A MRTL -.021 -.705 .980 1.021
EDUC - 102%** -2.895 729 1.372
INCM .059* 1.715 770 1.299
CHLD -.006 -.183 780 1.281
R’y 140kxx
F(A)sdl;sdz Fo, 902= 17.30 . . .
PERF -.104%** -3.356 942 1.061
LOY e 242%x* 7.159 192 1.263
FIT pc 41 4.621 973 1.028
GNDR .029 .872 799 1.251
AGE -.105%%* -2.857 671 1.490
MRTL -.033 -1.068 938 1.066
MODEL B EDUC - 102%** -2.900 729 1.372
INCM .064* 1.856 765 1.308
CHLD -.002 -.051 177 1.287
PERF,,c * LOY e -.057* -1.823 930 1.076
PERF,,¢ * FITine -.048 -1.596 982 1.018
R’ 47
F(B )sd1;sd2 F11;940 =14.75
R’ deki degisim 005 #**

Bagimh Degisken: PI (Satin alma niyeti)
(1) Anlamhilik seviyesi (gift tarafl);
Belirlilik katsayisi(R*) igin anlamlilik seviyesi (gift tarafli) *p< .10, ** p< .05, *** p< 01
Regresyon katsayilari (b)igin anlamlilik seviyesi (gift tarafll) *p< .10, ** p< .05,***p< .01
(2) Kisaltmalar ve belirtegler:
sd;: birinci serbestlik derecesi, sd,: ikinci serbestlik derecesi;
mc: degiskenin merkezilestirilmis degeri;
VIF (Variance Inflation Factors ): Varyans sisirme faktorleri
PI: Satin alma niyeti;
PERF: Algilanan performans riski;
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FIT: Algilanan uyum;

LOY: Marka bagliligt;

GNDR: Cinsiyet;

AGE: Yas;

MRTL: Medeni hali;

EDUC: Egitim seviyesi;

INCM: Ailenin aylik gelir diizeyi;

CHLD: Cocuk sayisi.

(3) Agiklama: ! Bu tablo'daki es dogrusallik istatistikleri ve diger sonuglar, es dogrusallik problemi giderildik-
ten sonra bulunan degerleri yansitmaktadir.

Tiiketici marka bagliliginin yeni {iriinii satin alma istegi iizerinde olusturdugu etki-
nin, algilanan riskin aldig1 farkli degerlere gore degistigi istatistiksel olarak kanitlanmis-
tir. Ayrica, bu etkinin yoniinii tespit edebilmek i¢in etkilesim grafiginden faydalanildi.
Grafik 1 iizerinde gosterilen etkilesim grafigi kullanilarak, algilanan risk farkli degerler
aldiginda marka bagliligi ve marka yayma iriiniine iliskin tiiketici satin alma egilimi
arasindaki bagmtinin nasil degistigi gozlemlendi. Bu uygulamada (1) algilanan perfor-
mans riski kendi ortalamasinin iki standart sapma altinda iken tiiketici marka bagliliginin
yeni iriine iligkin satin alma niyeti iizerinde nasil etkili oldugu ve (2) algilanan perfor-
mans riski kendi ortalamasinin iki standart sapma lizerinde iken tiiketici marka bagliligi-
nin yeni Uriine iligkin satin alma niyeti {izerinde nasil etkili oldugu incelendi. Yapilan
incelemede, performans riski algilarinin marka baglilig: ile tiiketicilerin yeni iiriinii satin
alma egilimleri arasindaki iliskiye negatif yonde bir katk: sagladig: anlagiimaktadir.
6rafik 1: Algilanan risk seviyesinde gergeklesen etkilesimin grafiksel sunumu

T dpr
I 3 dLOY I
P Z PERF
-2.76 X 2.70
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Aciklamalar:

TI: Algilanan performans riski kendi ortalamasinin altinda iken marka bagliligi ile satin alma egilimi arasindaki
bagintinin fonksiyonu

II: Algilanan performans riski kendi ortalamasinin iizerinde iken marka bagliligi ile satin alma egilimi arasinda-
ki bagintinin fonksiyonu

Nosyonlar ve belirtegler:

£ Algilanan performans riskinin ortalama deger:i;
mc: degiskenin merkezilestirilmis degeri;

PI: Satin alma niyeti;

LOY: Marka bagliligt;

PERF: Algilanan performans riski.

Ayrica bu aragtirmanin temel onermeleri diginda kesfedilen bazi ilave bulgular
aciklamak faydali goriilmektedir. Regresyon analizi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 7’deki
Model A’nin parametre tahminleri igerisinde yas ve egitim degiskenleri i¢in bulunan an-
laml ve negatif katsay1 degerleri dikkat ¢ekmektedir. Burada katlimcilarin yas ve egi-
tim seviyeleri arttikga markanimin yayildig: yeni iirtinlere iliskin satin alma isteklerinde
azalma olacag: farkedilmistir.

Aragtirma modelini olusturan hipotezlerin test edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglar
asagida yer alan Tablo 8 araciligi ile sunulmaktadir.

Tablo 8. Hipotez Testleri Sonu¢ Raporu

. Hipotez testi
Hipotezler
sonuclari
H,: Algilanan performans risk arttikca, tiikketicilerin taninmig bir markanin yayildigi yeni ~ Kabul edilmis-
tirlinii satin alma egilimi azalir. tir
H,,: Tiiketicilerin bir markaya olan baglilig: arttik¢a, bu markanin yayildigi yeni tiriinii Kabul edilmis-
satin alma egilimi artar. tir
Hap: Algilanan performans risk arttikga, tiiketici marka bagliliginin yeni iiriine iliskin sa- Kismi kabulii
tin alma egilimleri tizerindeki pozitif yonlii etkisi artar. saglanmugtir
Hj,: Tiiketicilerin markanin yayildig: iiriin ile var olan iiriinleri arasinda algiladiklar Kabul
uyum arttik¢a, bu markanin yayildig: yeni tirlinii satin alma egilimi artar. edilmistir
Hsp: Algilanan performans risk arttikga, tiiketicilerin markanin yayildigi tirtin ile var olan Red
tirlinleri arasinda algiladiklar1 uyumun yeni iiriine iliskin satin alma egilimleri tizerindeki .
edilmigtir

pozitif yonlii etkisi artar.
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4.4. Sonuclarin Degerlendirilmesi

Gergeklestirilen analizlerde, Tablo 7°de aktarildig: gibi, Hy, Hy, ve H3, 6nermelerini dog-
rulayan sonuglara ulagilmigtir. Buna gore, algilanan performans riski, marka baglilig ve
algilanan uyum faktorlerinin markanin yayildigi yeni iiriinler igin tiiketici satin alma ni-
yetini anlamli bir sekilde pozitif olarak etkiledigi dogrulanmistir. Bununla beraber, tii-
ketici performans risk algilarinin seviyesi degistiginde marka bagliliginin tiiketici satin
alma egilimleri iizerindeki etki giiciinlin zayifladig1 anlagilmaktadir. Elde edilen bu bul-
gu, Hyy, hipotezinde algilanan performans riskinden beklenen etkinin varligimi kanitlamis-
tir, ancak tahmin edilenin aksine bu risk algis1 negatif yonde bir etkide bulundugu igin
ileri siiriilen 6nerme kismen desteklenebilmistir. Diger tarafta, H;, hipotez testi sonu-
cunda algilanan uyum faktorii tiiketicilerin yeni iiriin kategorilerinde satin alma niyetle-
rini etkilemektedir, ancak Hjy, hipotezi ile iddia edildigi gibi risk algilarinin farkli seviye-
lerinde bu etkinin giiciinde anlamli bir degisim olusmadigi goriilmektedir.

Laurent ve Kapferer (1985) tiiketici katilim profilinin belirli bir {iriine gosterilen ilgi
veya Onem, risk olasiligi, riskin 6nemi, haz degeri ve isaret degeri olmak iizere bes bo-
yutta ele alinmasi gerektigini ¢esitli ampirik ¢aligmalar sonucunda ortaya ¢ikarmiglardir.
Degisik triinlerde katilim boyutlarinin tiiketicide yaratacagi etki farklilagabilecegi i¢in
her bir boyutun agirlikli degerine goére belirli bir {iriiniin toplamda alacag1 degeri diisiine-
rek iirlin katilimimi 6lgmek daha dogru bir yaklagim olacaktir. Oysa bu arastirma, sadece
iriin katilimi gostergelerinden risk olasiligi boyutunu hesaba katarak marka yayma uy-
gulamalarinda tiiketicilerin davranigsal egilimlerini agiklamaya ¢aligmaktadir. Tiiketici-
lerin yayilim iriiniine iligkin tutumlarinin olusum siirecinde rolii olan faktorleri analiz
ederken iiriin katilim profilini tam olarak ¢ikarildiginda ve 6ngoriilen hipotezlerde risk
algilarinin yerine bu dl¢iimii etki faktorii olarak yerlestirildiginde daha anlamli sonuglara
ulasilabilir.

“Ikna” iizerine yapilan arastirmalarda, iiriiniin yiiksek ya da diisiik katiliml1 olusuna
gore tiiketicilerin bilgi isleme siireclerinin birbirinden farklilastig1 goriiliir. Ozellikle de
bilgi islenirken birincil ipuglarindan mi yoksa ikincil ipuglarindan mi yararlanildigini or-
taya koyan “detaylandirma olasilik modeli” (elobration likelihood model) bu konu hak-
kinda aciklayici bilgi saglamaktadir. Yiiksek katilimli diriinlerle ilgili argiimanlari deger-
lendirmek i¢in daha ¢ok biligsel efor gosterildiginden, bu siirecte tiiketiciler {iriinlerin
ozellikleri ve performansi ile ilgili bilgi veren ipuglarina daha ¢ok dikkat gosterirken
marka ismi, fiyat gibi daha yiizeysel ipuglarmin etkisinin azaldig1 goriiliir (Nkwocha vd.
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2005). Benzer sekilde, {iriin katiliminin bir 6nciilii olan algilanan riskteki artisla beraber,
tiiketicilerin marka yayma i¢in yaptigi degerlendirmede marka isminin etkisi azalmig
H,y, hipotezinde dnerilenin tam aksi yoniinde bir etkilenmenin meydana gelmesinin sebe-
bi bu olabilir ve belki de bu noktada tiiketicilerin yeni {iriinii satin almasi i¢in daha ikna
edici kaynagin ne olabilecegi arastirilmalidir.

Nkwocha ve digerleri (2005) {iriin katiliminin, algilanan uyum ile tiiketicilerin mar-
ka yayilimina iligkin tutumlar: arasindaki iliskiyi negatif yonde etkiledigini gostermis-
lerdir. Bu arastirma siirecinde ¢alismalarini takip ettikleri pek ¢ok yazardan edindikleri
bilgilere gére, uyum algilar1 bireylerin hafizalarindan kolayca erisilebildikleri bir yapiya
sahiptir. Yiiksek katilimli Giriinlerin aksine diisiik katiliml iiriinlerde daha ¢ok garpici,
aninda fark edilebilen ikincil tip veya yiizeysel ipuglar1 daha ikna edici oldugu icin bu
ozellikte olan algilanan uyum faktorii de katilimin disiik oldugu trlinlerde daha etkili
olabilir. Laurent ve Kapferer’in (1985) bulgular1 1s18inda, tek basina risk algilarinin ya-
rattig1 etkiyi gézlemlemek yerine iiriin katilimi degiskeni manipiile edilerek Hsy,’deki ay-
ni iligkisel yapi tekrar kurgulanirsa, Nkcwocha ve digerlerinin (2005) bulgulari ile tutarl
bir sonucun ortaya ¢ikmasi miimkiin olabilir.

4.5. Arastirmanin Kisitlar1 ve Oneriler

Bu arastirma ile ortaya ¢ikarilan sonuglardan faydalanirken saglikli degerlendirmelerde
bulunabilmek i¢in arastirma kisitlarin1 da dikkate almak gerekmektedir. Arastirilan fak-
torlerin tek boyutta ele alinmasi, verilerin sadece Istanbul’da yasayan ebeveyn tiiketici-
lerden toplanmasi ve arastirmanin sadece belirli bir sektor lizerinde uygulanmis olmasi
arastirmay1 smirlayan durumlardir. Belirlenen bu sinirlar géz 6niine alindiginda, ¢alis-
manin ortaya koydugu bulgularin sadece tekstil markalari tarafindan saglanilan yayilim
iiriinleri i¢in ve sadece Istanbul’da yasayan tiiketiciler i¢in gecerli oldugu ve ¢ogunlugu
genel seviyede 6lgiilen faktorleri iceren modelin, faktorlerin ¢ok boyutta ele alindigi du-
ruma gore nispeten daha naif bir agiklama sagladig1 hatirlanmalidir. Ileride benzer ko-
nularda ¢aligmak isteyen arastirmacilara, sadece belirli bir sektére odaklanmak yerine
farkli galigma sahalari olan birden fazla markayi ¢alismalarinda kullanmalari, Tirkiye’yi
temsilen uygun bolgelerdeki farkli yerlerde yasayan tiiketicileri drneklemlerine dahil
etmeleri ve ele alinan kavramlart ¢ok boyutta detayli bir sekilde analiz etmeleri oneril-
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mektedir. Bu sayede, bahsedilen bu kisitlar1 saf digi birakan daha gelismis bir ¢aligma
ortaya ¢ikarilabilir.

The Effects Of Brand Loyalty And Perceived Fit On Consumer Attitude Formation
Toward Brand Extensions: The Role Of The Perceptions Performance Risk
Abstract: In this study, it is asserted that the effects of factors of brand loyalty and
perceived fit on purchase propensity vary with the different levels of performance risk
perceived by consumers related to extension products. These suggestions were tested
by using data that were from 367 questionnaires completed by parent consumers having
at least a child that is six years old at maximum. Contrary to our expectation, the re-
sults of analysis indicated that the effect of brand loyalty on attitude of consumers to-
ward brand extensions becomes less as perceived performans risk increases. Addition-
ally, it was found out that the effect of perceived fit on attitude of consumers related
to extension products is not influenced by perceptions of performance risk. Finally, con-
sistent with findings in literature, we reached the results supporting that perceptions of
performance risk as well as factors of brand loyalty and perceived fit influenced directly

on purchase propensity in brand extensions context.
Keywords: risk perceptions, purchase propensity, brand loyalty, perceived fit, brand ex-
tension strategy.
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Ek-1. Coklu es dogrusallik problemi teshisi

Coklu es (birlikte) dogrusallik ii¢ ya da daha fazla bagimsiz degiskenin birbiri ile
korele olmast anlamina gelmektedir. Coklu es dogrusallik etkisi nedeniyle diger bagim-
s1z degiskenler ile korelasyonu yiiksek olan bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agik-
lama giicii azaltmakta, hatta t testlerinin anlamsiz ¢ikti§1 veya anlamli olmasina karsin
tahmini beta degeri isaretinin ger¢ekte oldugundan farkli ¢iktig1 goriilmektedir. Yukari-
da verilen Tablo 6 lizerinde gosterilen varyans sigirme faktorleri (VIF) ve tolerans deger-
leri incelenerek, regresyon analizi sonucunda elde edilen tahmini beta degerlerinin karar-
11 kestirimler olup olmadigim belirlemek miimkiindiir. Bu degerlendirme igin referans
alinan VIF degeri 10’un iizerinde oldugu durumda ¢ogunlukla ¢oklu es dogrusallik prob-
lemi oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, modele dahil olan bagimsiz
degiskenlerin genelinde belirlenen VIF degerleri icerisinde belirgin bir fark ile biiyiik
VIF degerine sahip olan bagimsiz degisken de ¢oklu es dogrusallik problemi potansiyeli
tagimaktadir. Coklu es dogrusallik problemi olusturan bagimsiz degiskene ait tolerans
degeri diisiik olur. Ciinkii, modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin ilgili bagimsiz de-
giskenin ne kadarini agiklayamadigini gosteren tolerans degerinin diisiik olmasi bu de-
giskenler arasi korelasyonun yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Sonug olarak, her bir
bagimsiz degiskene karsilik gelen VIF degerleri genelinde belirgin bir fark ile yiiksek
VIF degerine sahip ve/veya tolerans degeri diisiik bir bagimsiz degisken varsa, bu degis-
kenden kaynaklanan bir es dogrusallik problemi oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Hair vd.
1998: 156, 189, 193). Buna gore, Tablo 6 incelendiginde, Model B’yi olusturan bagim-
siz degiskenler icerisinde VIFpgrg: 10.264 degerinde (Toleranspgrg: .097) olan perfor-
mans risk algisi, ayrica aldigr VIF degeri diger bagimsiz degiskenlerin aldig1 degerler
genelinde daha yiiksek olmasi nedeniyle marka bagliligi (VIF oy: 5.808, Tolerans,oy:
.172) ve algilanan uyum (VIFgr: 5.433, Toleransgr: .184) bagimsiz degiskenlerinden
kaynaklanan ¢oklu es dogrusallik problemi ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisi ile bu degis-
kenlerin olusturdugu etkilesim faktdrleri Performans risk algisi*Marka bagliligi ve Per-
formans risk algisi*Algilanan uyum i¢in elde edilen VIF degerleri de yiiksek ¢ikmakta-
dir (Swasiyla; VIFpgrpsroy: 10.655, Toleransperperoy: .094; VIFpgrpspr:  7.554,
Toleranspggp+rit: . 132).
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Tablo 6. Coklu es dogrusallik problemi durumunda regresyon analizi sonuc¢lari

Bagimsiz Standardize edilmis - t . Es dogrl.lsalh‘lf ista-
degiskenler parametre tahminleri (b) degerleri tistikleri
Tolerans VIF
PERF - 110%** -3.545 .948 1.055
LOY 246%** 7.291 .801 1.248
FIT 144%%% 4.739 981 1.019
GNDR .027 789 .804 1.244
AGE -.099%** -2.704 675 1.482
MODEL A MRrTL -.021 -705 980 1.021
EDUC - 102%** -2.895 729 1.372
INCM .059%* 1.715 770 1.299
CHLD -.006 -.183 780 1.281
Ry 142 #*x
F(AMZ Fg. 94z=17.30 . . .
PERF .108 1.117 .097 10.264
LOY 366%** 5.037 172 5.808
FIT 247H%* 3.511 .184 5.433
GNDR .029 872 799 1.251
AGE - 105%** -2.857 671 1.490
MRTL -.033 -1.068 938 1.066
MODEL B EDUC - 102%** -2.900 729 1.372
INCM .064* 1.856 765 1.308
CHLD -.002 -.051 77 1.287
PERF* LOY -.179% -1.823 .094 10.655
PERF* FIT -.132 -1.596 132 7.554
R’ 147Hk
F@)sasaz Fi1.000= 20.22

Bagimh Degisken: PI (Satin alma niyeti)
(1) Anlamhilik seviyesi (gift tarafli);
Belirlilik katsayisi( B-%) igin anlamhilik seviyesi (gift tarafli) *p< .10, ** p< .05, *** p< .01
Regresyon katsayilar: igin anlamlilik seviyesi (gift tarafli) *p< .10, ** p< .05,***p< .01
(2) Kisaltmalar ve belirtegler:
sd;: birinci serbestlik derecesi, sd,: ikinci serbestlik derecesi;
VIF (Variance Inflation Factors ): Varyans sisirme faktorleri
PI: Satin alma niyeti;
PERF: Algilanan performans riski;
FIT: Algilanan uyum;
LOY: Marka bagliligt;
GNDR: Cinsiyet;
AGE: Yas;
MRTL: Medeni hali;
EDUC: Egitim seviyesi;
INCM: Ailenin aylik gelir diizeyi;
CHLD: Cocuk sayisi.
(3) Agiklama: ! Bu tablo'daki es dogrusallik istatistikleri, es dogrusallik problemi oldugu durumdaki degerleri
yansitmaktadir.



