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OZGUVEN DUYGUSU MARKA BAGLILIGINI
GERCEKTEN ARTIRIR MI?

DOES SELF CONFIDENCE FEELING REALLY RAISE BRAND LOYALTY?

Yrd. Dog. Dr. Murat AKYILDIZ, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga MYO,
akyildizmurat@hotmail.com

OZET

Bu calismanin amaci, 6zgiiven ve marka baghhgr arasinda bir iligkinin var olup
olmadigini belirlemektir. Bu amacla 458 kisiyle yapilan anketlerden elde edilen
veriler,ki kare ve isimsel lojistik regresyon analiz teknikleriyle degerlendirilmistir.
Sonuglar; giyim ve beyaz egyay! igeren Urln gruplarina yénelik satin alma
davranisina dénismeyen gizli marka baglhlig ve dusiik 6zgliven arasinda bir
iliskiyi gosterirken; temizlik, gida, giyim ve beyaz esya olmak lzere tim Urln
gruplarinda ylksek 6zglivenle marka bagliigi arasinda anlamli bir iligkinin
olmadigini gostermistir.

Anahtar kelimeler: Marka baglilidi, kendine gliven

ABSTRACT

The aim of this paper is to determine whether there is a relation between self
confidence and brand loyalty or not. For this purpose the data collected from
458 consumers whom were interviewed was analyzed by using chi-square and
nominal logistic regression statistical techniques. Although, the results indicate
that there is a relation between low self confidence and hidden brand loyalty
which is not transformed in to buying behavior with connection cloths and white
goods; there is not any relation between high self confidence and brand loyalty
with connection all product groups which includes cleaning materials, foodstuffs,
cloths and white goods.
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1. GIRIS

Rekabetci isletmelerde stratejik dneme sahip en dnemli kavramlardan biri de
marka baghhgidir. Bunun baslica nedenleri; uzun dénemli karliik yaratmasi,
yatinmlarin geri dénistni hizlandirmasi, pazarlama maliyetlerini dislrmesi ve
marka yayma riskini azaltmasidir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, 283).

Literatlirde, reklam ve diger tutundurma araclaryla olusturulan marka
baghhginin olumlu tutumla basladigi ve tutumlarnn dis ¢evre kadar, Kisisel
dzelliklerden de etkilendigini ifade edilmektedir (islamoglu, 2008: 144). Aslinda
kisilik 6zelliklerinin tlketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi gortsu yeni bir
goéris degildir. Modern pazarlama anlayisiyla baslayan kisilige yonelik ilgi
(Brody ve Cunningham, 1968); pazarlamanin isletme faaliyetleri icinde artan
6nemi nedeniyle gegmiste oldugundan ¢ok daha fazla ilgi gekmeye baslamistir.

Her ne kadar, literatirde Kigilik 6zellikleri icerisinde sayilan kendine guven
(6zgltven) kavraminin (Kotler, 1991:172); marka bagliigini artiracagi gorisine
yer verilse de (islamoglu, 2008:51); dogrudan bu konuyla ilgili yapilan arastirma
sayisi oldukga sinirlidir. Bu goérisu destekleyen arastirmalarin birinde, kendine
glveni etkiledigi kabul edilen gelir ve egitim seviyesi, marka degistirme karariyla
iliskilendirilirken (Chance ve French,1972); bir digerinde endise ve kendine
glven gibi kisisel faktorler, mal segim stratejileriyle iligkilendirilmistir (Horton,
1979). Diger taraftan, arastirma sonuglari, 6zgiiveni yuksek bireylerin ézguveni
disik bireylere gore daha fazla risk alma egiliminde oldugunu gostermektedir
(Schaninger, 1976:96), Bu durum, yiksek 6zgliven sahiplerinin disik 6zgliven
sahiplerine kiyasla daha fazla marka degistirme egiliminde oldugunu isaret eder.

Bu nedenle, bu calismada 6z givenle marka baghhgi arasinda bir iliskinin olup
olmadidi arastinlmigtir. Béyle bir arastirma pazar dilimlemesi ve tiketicilerin
niteliklerine uygun dogru pazarlama stratejilerinin secilmesinde énemli yararlar
sa@layabilir. Bu amacla calismanin izleyen boéliminde marka baglhligi ve
kendine glven arasindaki iligkinin arastirimasina temel olusturacak literatiire
yer verilmigtir.

2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu bélimiinde birbirleriyle iligkisi aranacak olan marka bagliigi ve
6zglven kavramlarinin tasidigi anlamlar ve 6lgim yontemleriyle ilgili literatlr
g6zden gecirilmigtir.

2.1. Marka baglilig1 kavrami

Marka baghliginin etkin bir sekilde yonetilmesi ve dl¢ilmesi, dncelikle onun tim
icerikleriyle tanimlanmasina baghdir. Bu konuda yapilan énceki arastirmalarin bir
kismi, marka baghhgina davranigsal ve tutumsal agidan yaklagmislardir. Konuyu
davranigsal acidan ele alanlar, marka baghligini; belirli bir sire zarfinda
tekrarlanan satin almalar olarak kavramsallastirmislardir (Kahn vd, 1986:90). Bu
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yaklasimin dayandirildi§i varsayim, tekrarli satin almalarin markaya olan ilgiyi
artirarak marka bagliigini saglayacagidir. Yaklagimin elestiri alan yoni, tekrarli
satin alma davranisinin altinda yatan nedeni acgiklamadaki yetersizligidir
(Gounaris ve Stathakopolous; 2004:284; Bandyopadhyay ve Martell, 2007:36).

Bu eksiklik bir dl¢liye kadar tutumsal yaklasimla giderilmeye calisiimistir. Bu
cercevede marka baghhigi, bir markay tekrarli satin almalara yonelten gigcli
icsel egilimlerle agiklanmistir. Bu itibarla tutumsal yaklasimda marka baglihgi;
tercihler, taahhitler veya satin alma niyetine dayandinimistir. Schoenbachler vd.
(2004, 488) davranissal ve tutumsal yaklasimlari birlestirerek marka bagliigin,
psikolojik taahhit ve tutum esliginde benimsenen bir markanin uzun dénemli
tekrarli satin alinmasi olarak tanimlamistir. Satin alma davranislarinin nedenlerini
aciklayan bir bagka yaklasim ise marka baglhgini gerekcgeli eylem teorisine
dayandirilan segim yaklasimiyla tanimlamistir. Tlketici davraniglarinin sosyal
baskilardan etkilenebilecegi varsayimiyla marka baglhhgini aciklayan bu
yaklasimda, sosyal gruplarin etkisiyle bireylerin kendi tercih ettikleri markalari
satin almayabilecegini ifade eden Gounaris ve Stathakopolous (2004: 284-286),
bu noktadan hareket ederek marka bagliigini; sadakatsizlik, arzu baghhgu,
eylemsiz baghhk ve deger baglhg olmak (zere dortli siniflamaya tabi
tutmuslardir. Bu siniflandirmada sadakatsizlik (No loyality); markaya karsi
tamamen ilgisiz kalma nedeniyle satin almanin gerceklesmemesini; arzu
baghligi (covetous loyalty), satin alma davranisina déniismeyen sosyal ve
duygusal nedenli yiksek ilgiyi; eylemsiz baghlik (inertia loyalty); sosyal motif ve
duygusal ilgiden yoksun aliskanliklara dayali satin almayi; deger bagiiigr
(Premium /loyalty) ise, sosyal motif ve duygusal ilgiye bagh  yiksek ilgi
nedeniyle gergeklesen tekrarli satin almalan ifade etmektedir (id,2004: 286-287).

Esasen bu siniflandirmada yer alan arzu, eylemsiz baglilik ve deger baghhgi
literatirde farkh yazarlar tarafindan genel hatlaryla benzer sekilde
tanimlanmistir. Aligkanliklara dayali tekrarli satin almalar (Eylemsiz marka
bagliigi) yapay marka baghligi olarak tanimlanirken; sosyal motif ve duygusal
ilgiyle beslenmis belirli bir siire tekrarlanan satin almalar (deder bagimlihgi)
gercek marka baghhg olarak tanimlanmistir (Kim vd. 2008:99). Benzer sekilde
bazi yazarlarda satin almalarinda markay! dikkate almayanlarn marka kullanicisi
olmayanlar (non-users) olarak tanimlarken; yuksek ilgiye ragmen satin alma
davranisina déniismeyen marka baglligini potansiyel marka bagimlilan olarak
tanimlamis ve gli¢li tutuma sahip olan potansiyel marka bagimlilarina kaynak
ayrilmasinin anlaml olacagini ileri siirmislerdir (Bandyopathyay ve Martell,
2007:36).

Sheet (1970) ise, bir tiketicilerin belli bir markaya daha fazla bagh olmasina
ragmen; sadece tek bir markaya degil, birden fazla markaya bagh olabilecegini
ifade ederek ¢oklu marka baghhgi kavramini savunmustur.

Melens vd. (1996:508) tarafindan en kapsamli oldugu kabul edilen bir tanima

g6re, marka baglhgi; rasgele olmayan satin alma egilimi, belirli bir zaman
araliginda sureklilik, davranigsal tepki, markalar arasinda yapilan tercih, satin
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alma davranisinda etkili olan diger karar birimleri ve bireylerin psikolojik
yapilarinin bir fonksiyonu olarak tanimlanmistir (Kim vd, 2008:100).

Marka baghhginin alti temel unsurla agiklandigi bu tanimda; davranissal,
tutumsal, coklu marka ve segim yaklasiminin birbirleriyle bitlnlestiriime ¢abasi
gériilmektedir Ornegin tanimda yer alan unsurlardan davranissal tepki,
davranissal yaklasim felsefesini; satin alma davranisinin ortaya c¢ikmasina
neden olan niyet ve belirli bir zaman araligindaki taahhitleri iceren egilim,
stireklilik ve psikolojik yapr tutumsal yaklasim felsefesini; satin alma kararlan
Uzerinde etkili olan kullanicilar ve sosyal gruplarin dikkate alindigi karar birimleri,
secim yaklasimi felsefesini; sadece tek bir markanin degil, birden ¢ok markanin
secilebilecegi ve secimin yapilabilmesi icin alternatif markalarin  bulunma
gerekliligini dikkate alan marka secimi, coklu marka yaklasim felsefesini
yansitmaktadir ( Melens vd:1996: 508-510).

2.2. Marka bagliliginin élgiimii

Literatirde marka bagliliginin dl¢gimine yoénelik gelistirilen  ¢ok sayida
istatistiksel ve matematiksel modeller bulunmaktadir. Modellerin segimi
benimsenen marka baglligi anlayisi ve gudilen amaglara goére degisiklik
gOstermektedir. Bu cercevede Traylor (1981), ile Sproles ve Kendall'in (1986)
yapmis olduklarn ¢alismalar, tutumsal 6lgciim modeline; Colombo ve Morrisaon’la
(1989), Jain ve Rao’nun (1994) yapmis olduklar ¢alismalar davranissal 6lgiim
modeline; Kim vd. (2008) tarafindan yapilan ¢alisma, alti gereksinimli marka
bagliligi élcim modeline; Sheet’in, (1970) yapmis oldugu calisma da coklu
marka baghhgi él¢ciim modeline 6rnek olarak goésterilebilir.

Bununla beraber; hangi modelin marka baghhgini daha iyi 6l¢tiigii konusunda
tam bir fikir birligi saglanamamistir. Ornegin davranissal modeller, gelecekteki
satin alma davranisinin her zaman gec¢misteki davranisi tekrarlamayacagi;
tutumsal modeller, niyet ve taahhitlerin mutlaka satin alma davranisina
dénlismeyecedi konusunda elestirilirken; davranigssal ve tutumsal modelleri
birlestiren alti kosula dayali marka bagliigi modeli de, kavramsallastirma ve
olcimdeki belirsizlik nedeniyle elestiriimektedir (Bandyopadhyay ve Martell,
2007:37-38). Cesitli modelleri bir arada inceleyen Melens vd.(1996); her
modelin giidiilen amaca gére marka bagliiginin farkli bir yanini élgtigind, bu
yuzden en iyi 6l¢imiin aragtirma amacina gére tasarlanmis modellerle mimkin
olacagini ifade etmektedirler.

2.3. Kisilik kavrami ve unsurlari

Tuketici davraniglariyla ilgili calismalarda en ilgi geken konulardan biri de Kisilik
kavramidir. Bununla beraber, kisiligin de gerek tanimi gerekse ol¢cimi
konusunda tam bir goris birligi saglanamamistir. Bunun baslica nedeni, kisiligin
cok farkli teorik yaklasimlarla agiklanmasidir. Kisiligi aciklayan en yaygin teorik
yaklasimlar nitelikler (davranislarin kisilik 6zelliklerine gore sekillendigi), tdrler
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(davraniglarin ice ve disa donik Kisilik tiplerinin belirledigi), psikoanalitik
(Davraniglann id-ego-siiper ego’nun birlesiminden kaynaklandidi), davranissal
(davraniglarin uyaran-tepki-sonu¢ 6grenme modeliyle sekillendigi), bilissel
(davraniglarin diinya ve diger insanlarin beklentisine goére olusmasi), Admanistik
(davraniglarin insanin kendi serbest iradesiyle gerceklestigi) ve biyopsikolojik
(davraniglarin  biyolojik ve psikolojik yapidan kaynaklandigi) modellerdir
(Mathews vd., 2003; Kassarjian, 1978, Personalitiy Psychology,...).

Latince’de “maske” anlamini tasiyan ve “persona” kelimesinden tiretilen kisilik
kavraminin literatirde farkli tanimlamalari bulunmakla beraber, yaygin olarak
kabul géren tanimlarin dan birisi; “uzun bir dénemde belirli kosullar altinda
siureklilik gésteren, ayni zamanda bireyleri birbirinden ayiran disince, duygu ve
davraniglarin ortaya ¢ikmasina neden olan Kisilere 6zgl karakteristikler kimesi”
seklindedir (Kaushik ve Tonk, 2008:34).

Belki de kisilikle ilgili en ilgi ceken konulardan biri, kisiligi belirleyen faktorlerin
neler oldugudur. Gordon Alpert’in alt faktérlerden olusan l¢ boyutlu modeli,
Raymod Catell’'in on altisi temel ve bes tanesi ikincil faktoérler olmak izere yirmi
bir faktorli modeli, Hans Eysenk’ in (i¢ faktérlii modeli, Lewis Goldberg’in bes
boyutlu (big-five) modeli; John Holans’in alti faktorli mesleki kisilik 6zellikleri
modeli yaygin olarak kullanilan modeller arasinda yer almaktir. Ancak bu
modellerin hemen hepsi, kisiligin olusumunun altinda yatan nedenleri agiklamaki
yetersizlikleri, kisilik siniflandirmalarini son derece basite indirgemeleri ve
Onerilerin yiizeysel analizlere dayandiriimasi nedeniyle elestirilere ugramaktadir
(Wikipedia.2009) .

Davraniglan etkileyen bir kisilik faktorl olarak, kendine given veya 6zglven
faktériine tim modellerde yer verilmemis olsa da, yaygin olarak kullanilan bazi
modellerde 6zglven kavrami kisiligi belirleyen faktor olarak yer almaktadir.
Ornegin ilk kez 1945'de ortaya atlmasina ragmen, bugiin bile kullaniimakta
olan Cattell,in on alti faktérli modelinde; kisilik 6zellikleri ¢ekingen-girgin, az
zeki-¢cok zeki, teslimiyetci- baskin, duygusuz- hassas seklinde olusturulan on
alti nitelik ciftiyle tanimlanmis; bunlarin arasinda ézgdvenli- kaygih nitelik ciftine
de yer verilmistir. Benzer sekilde davraniglan etkileyen Kisilik faktorlerini
aciklayan modeller arasinda dnemli diizeyde kabul géren bes boyutlu (Big-five)
kisilik modelinde “6zgliven” faktdriine disa doéniklik boyutu icerisinde yer
verilmigtir. Digsa donUklik; sosyal ¢evrede insanlarla uyumlu olmayi, onlar
harekete gecirmeyi, kalabalik gruplan tercih etmeyi ifade etmekte olup; pozitif
duygular, enerji, kendine given, cana yakinlk gibi faktorlerle olgiiimektedir
(Kaushik ve Tong; 2008;. Personalitiy Psychology,...).

2.4. Ozgiiven kavrami ve dlgiimii

Genel anlamiyla, 6zgiiven (kendine gliven); bireylerin, herhangi bir is eylem
yada faaliyeti istenilen sekilde sonuglandirabilecek yeterliligine sahip olduklarina
dair duyduklar inan¢ olarak tanimlanmaktadir (lreland vd, 1999). Ancak
6zguven duygusunun c¢ok farkli alanlarla ilgili olmasi, bireylerin yiksek
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o6zglvenli veya dusuk o6zguvenli olarak tanimlanmasini  zorlastirmaktadir.
Ornegin bir bireyin kavramsal becerilere dayal konularda yiiksek 6zgiivene
sahip olmasina ragmen , sportif faaliyetler konusunda disik 6zglvene sahip
olmasi gibi. Bu nedenle her alan ve faaliyetle ilgili olarak farkli o6lgeklerin
gelistiriimesine ihtiya¢c duyulmus; bu cergcevede satin alma davranislarina
yonelik 6zgliiven tanimlamasi ve oOlcimi de farkli yazarlar tarafindan farkli
sekillerde ele alinmistir.

Bu arastirmalardan bir kisminda &zglven, bireylerin satin alma karar ve
davranislanyla ilgili olarak kendi yetenek ve becerilerini hissetme olarak
tanimlanmistir (Bearden vd 2001:122). Ozgiiveni bu sekilde ele alan yaklagimda
iki temel noktaya agirlik verilmistir. Bunlardan birincisi tliketicilerin etkin bir satin
alma karari verebilmeleri icin pazar ve Urin hakkinda saglanan bilgilerin
dogrulugu konusunda kendilerini glivenmeleri; ikincisi de, aldatici uygulamalar
veya yanlis bilgilendirmelere karsl kendilerini koruyabilmelerdir. Tlketicilerin bu
iki konudaki 6zguvenlerini bilgi edinme, bilgi kiimesi olusturma, bireysel ¢iktilar,
sosyal ciktilar, kendisine yonelik yapilan ikna ydéntemlerine karsi takindigi tutum
ve karsilagilan problemleri ilgili yerlere ulastirma becerileri olmak Uzere alt
maddeleri iceren alti temel boyutla 6l¢iimustir (Bearden vd, 2001: Loibl vd.
2009). Clark vd. (2008); bu tir bir 6zgiveni, pazar kurtlugu (market mavenism)
olarak tanimlamislardir.

Ozgiivenle ilgili kullanilan bir baska 6élgek’te psikolojiden alinmis ve kendini
tanimlama teorisi Uzerine kurulmustur. Ancak kendini tanimlama ve 6zgulven
kavrami birbirleriyle iliskili olsa da vurguladiklar noktalar farklilik géstermektedir.
Kendini tanimlama; bireylerin sosyal kimlikleri, fiziksel ve duygusal nitelikleri
konusunda kendilerini nasil algiladiklariyla ilgiliyken; &zgiven bireylerin
herhangi bir seyi basarmak icin gerekli unsurlara sahip olduklarina dair
duyduklari inanglarla ilgilidir (Rentsch ve Heffner, 2009:641). Diger bir ifadeyle
6zguven, bireylerin sadece kendileri hakkindaki olumlu distincelerini ifade
ederken, kendini tanimlamada hem olumlu hem de olumsuz disiincelerin ifade
edilmesi s6z konusudur.

Ozgliveninin tiiketici davranislariyla iliskisini aciklamak tizere kullanilan yaygin
Olceklerden bir digeri de Rossenberg (1965) tarafindan gelistirilmistir. Ancak bu
Olcek, 6z glivenden ¢ok 6zsayginin élgimune ydéneliktir (Beardon vd, 2001:121).
Oysa ki, 6zsaygli kavrami da kendini tanimlama kavrami gibi 6zgtvenle
yakindan iligkili olmasina ragmen, ondan farkl bir kavramdir. Bu iki kavram
arasindaki en temel ayrim, kendine sayginin pasif karakterde olmasidir. Bir
baska ifadeyle kendine saygi, bireylerin kendine ne kadar deger verdigiyle
ilgiliyken; kendine guiven, bireylerin herhangi bir seyi ne kadar iyi yapabildigine
dair inanglaryla ilgilidir (Rentsch ve Heffner,2009:642).

Veale vd. (2007:3598-3600), bireysel 6zgivenin satin alma kararlarindaki
tiketici glveninden farkli bir kavram oldugunu ileri siirmis ve bireysel 6z
glivenin, gerek i¢sel gerekse digsal ipuglarinin yorumlanmasini ve kullanimini
etkiledigi gérisuini savunmuslardir. Yazarlar, belirli bir trlin yada pazara yonelik
6znel degerlendirmelere dayali bilgileri 6l¢en tiketici glven o6lgeginin buna
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imkan vermedigini; oysa ki, sosyal olaylarda bireysel yetenekler konusunda ki
6zgliven 6lcimunidn daha anlamli sonuclara ulastirabilecegini savunmuslardir.

3. METODOLOJi
3.1. Aragtirmanin amag ve kapsam

Bu arastirmada oncelikle “6zgiven duygusu marka baglihgini artinr mi?”
sorusuna cevap aranmis, bu cercevede ylksek 6zglvenle marka baghlig
arasinda bir iligkinin olup olmadiginin belirlenmesi amaclanmigtir. Ayrica bu
temel amaca bagli olarak, Marka baglilik diizeyi ve 6zgliven arasindaki iligkinin
ilgi ve risk dizeyleri farkli olan mal gruplarina gére degisip degismediginin
belirlenmesi de alt amaclar olarak segilmistir.

3.2. Arastirma Modeli ve hipotezlerin geligtirilmesi

Marka bagliigi ve kendine guvenle ilgili literatir incelendikten sonra asagidaki
arastirma modeli olusturulmustur (Sekil 1). Model, &6zgiven (kendine gliven)
dizeyiyle, run gruplarina goére degisen marka bagliigi dizeyi arasindaki
iliskiler aciklamak amaciyla olusturulmustur. Modelde yer alan 6z guven
kavrami, sosyal iliskilerde duyulan &zglveni ifade etmekte olup; Veale vd.
(2007), tarafindan benimsenen bir yaklasimdir. Ozgiivenin sosyal iliskilerle
tanimlanmasinin baslica nedeni; sosyal sinif, danisma gruplari ve aile gibi
cevresel faktorlerin satin alma kararlarinda etkili olmasidir. Bu nedenle marka
baghhg ve kendine glven arasindaki iliskinin arastinimasinda sosyal iligkilere
dayali kendine guvenin kullaniimasinin anlamli olacagi disunilmustar.

Modeldeki marka bagliik dizeyleri, Gounaris ve Stathakopolous'un (2004)
yapmis olduklan tanimlar esas alinarak belirlenmis, ancak onlarin arzu
(covetous) baglhgr olarak tanimladiklari marka bagliidi, gizli marka baghhdi,
eylemsiz bagllik (inertia loyalty), yapay marka baghhgi; deger baghhg (Premium
loyalty) gercek marka bagliligi olarak isimlendirilmis ve sadece tek bir markaya
karsi baghlik degil, birden cok markaya baglilik olarak kabul edilmistir.

Tlketicilerin satin alma davranislarnini agiklayan literatiirde, tlketiciye olan
maliyetinin, sosyal prestijinin ve riskinin diisiik oldugu disuk ilgi grubunda yer
alan mallarla, bunun tam tersi konumda algilanan yiksek ilgi grubu mallar
arasinda marka baghhg acisindan farklarin oldugu vurgulanmaktadir
(Bandyopathyay ve Martell, 2007:37, Aytug, 2001, 26-36). Bu nedenle modelde
marka baglilik duizeyleri; ilgi ve risk dizeyleri dikkate alinarak, digik ilgi- disik
risk grubundaki Uriinler, temizlik maddeleriyle; disik ilgi-ylksek risk grubundaki
drtnler, gida maddeleriyle; yiksek ilgi dusuk risk grubundaki Grlnler, giyim
maddeleriyle; ylksek ilgi-ylksek risk grubundaki drinlerde, beyaz esyayla
temsil edilmigtir.

Nasil bir kisilik 6zelligi s6z konusu olursa olsun tlketicilerde marka baglihginin
yaratiimasinin ilk asamasi marka farkindali§i saglamaktir. Sonraki asamalar,
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tiketicilerin 6nerilen markayi digerlerine tercih etmesini saglayan olumlu marka
imajinin yaratilmasi ve surdurilmesiyle ilgilidir (Selvi, 2007). Diger bir anlatimla
marka bagliiginin yaratilmasi bir ikna sirecini gerektirir. Oysa ki yulksek
6zgliven’e sahip bireylerin kendi yargilarina givenmeleri nedeniyle ikna
edilmeleri zordur (Beardon vd; 2001,121), Ancak bu zorluk, marka baglilidi
kadar, markanin kolayca degistiriimesine de neden olabilir. Diger taraftan 6z
glveni dusik bireylerin 6z glveni ylksek bireylere gbére daha kolay ikna
edilmelerine karsilik, bazi durumlarda savunmaci ve zor ikna edildikleri ileri
surllmektedir (Horton, 1979, 234), Bu durum farkli gerekcelerle de olsa, her iki
grubun da benzer davraniglari gosterebilecedine isaret etmektedir, Bu noktadan
hareketle, alternatif hipotezlerle ifade edilen asagidaki arastirma hipotezleri ileri
surdlebilir.

Sekil 1. Ozgiiven diizeyi ve iiriin gruplarina gére marka bagliligt iliskisi

GIDA TEMIZLIK

MBD*
« Sadakatsizlik
« Gizli Baghlk
* Yapav Badllik

MBD*
« Sadakatsizlik
« Gizli Baghlk

Yanav

OZGUVE
N DUZEYI
*Dulslik

*Yiiksek

GiYimM BEYAZ ESYA

MBD*
¢ Sadakatsizlik
« Gizli Baghlik
¢ Yapav Badlilik

MBD*
» Sadakatsizlik
» Gizli Baghlk
Yapav

*MBD= Marka Baslilik Diizevi

H1(1): Temizlik maddelerine ydnelik olusan marka badliik dizeyi agisindan
ozgliveni yiiksek bireylerle 6zgliveni diistik bireyler arasinda farklilik vardir
H1(2): Gida maddelerine ydnelik olusan marka baglk dizeyi acisindan
ozgtveni yiksek bireylerle 6zgiiveni distik bireyler arasinda farkiilik vardir
H1(3): Giyim maddelerine ydnelik olusan marka baghhk dizeyi agisindan
ozgiveni yiksek bireylerle 6zgiiveni diistik bireyler arasinda farkiilik vardir
H1(4): Beyaz esyaya yonelik olusan marka baglk diizeyi agisindan ozgiiveni
Viksek bireylerle 6zgtiveni diisiik bireyler arasinda farkiilik vardir

Tuketicilerin satin alma davranisini agiklayan literatlirde, marka baghhginin
altinda yatan temel nedeninin riskten kaginma oldugu (Horton, 1979:234); ayni
zamanda yuksek ilgi grubunun aksine, dusuk ilgi grubunda yer alan mallara
yonelik olusturulacak marka baghhginin kolay yaratilabilmesine Kkarsi
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sirdirilmesinin zor oldugu vurgulanmaktadir. (Bandyopathyay ve Martell; 2007:
37; Aytug, 2001:26-36), Diger taraftan kendine yeterlilikle risk alma arasinda
pozitif iliskilerin olmasi (Schaninger, 1976:96), 6zgliveni yuksek bireylerin bagka
markalarn deneme olasiligini ylikseltmektedir. Buna karsilik disik 6z glvene
sahip bireylerin, uygun tutundurma stratejileriyle ylksek 6zgivene sahip
bireylere gbére daha kolay ikna edilebilmeleri, onlarin kolayca marka
degistirmelerine neden olabilir. Bu noktadan hareketle alternatif hipotez olarak
ifade edilen asagidaki arastirma hipotezleri ileri strilebilir.

H1(5): Temizlik maddelerine ydnelik olusan gercek marka bagliigi agisindan
ozgliveni yiiksek bireylerle 6zgliveni diistik bireyler arasinda farklilik vardir
H1(6): Gida maddelerine yonelik olusan gercek marka baghhgi agisindan
ozgtveni yiksek bireylerle 6zgiiveni distik bireyler arasinda farkiilik vardir
H1(7): Giyim maddelerine yonelik olusan gercek marka baglliigi agisindan
ozgliveni yiiksek bireylerle 6zgliveni diistik bireyler arasinda farklilik vardir
H1(8): Beyaz esyaya yonelik olusan gercek marka baglligi agisindan ézgiiveni
Viiksek bireylerle 6zgtiveni diisiik bireyler arasinda farkililik vardir

3.3. Ornekleme suireci ve anket sorularinin tasarimi

Zaman ve maliyet kisittamalarinin yanisira cevaplayicilarin génulli katilimini
saglamak icin verilerin kolayda Ornekleme yoéntemiyle toplandiyi bu anket
calismasinda, érnek biylkligu oran yéntemiyle belirlenmistir. Marka baghhginin
artn gruplarnina goére degisim gosterecegi dikkate alinarak, oran yodnteminin
kullanilmasinda 6zguveni disilk ve ylksek bireyler esas alinmig, bu gergevede
yirmi kisilik bir grup (izerinde yapilan test calismasinda p=0.40 (Ozgiiveni
yilksek olanlar), g= 0.60 (Ozgiiveni diisiik olanlar) olarak belirlenmis, 0.95
gliven duzeyi ve 0.05 beklenen 6rnekleme hatasi ile minimum 6rnek buyukligu
368 olarak belirlenmistir. Canakkale’'nin Biga ilgesinde ev ve is yerlerine
anketorler vasitasiyla ylz yiize yapilan goriisme sonunda 370 kullanilabilir anket
elde edilmis; ayrica bu anketlere ilave olarak yaz doneminde Mugla’nin Bodrum
ve Bozburun tatil yoérelerinde yapilan 88 anket formuyla anket sayisi 458’e
ulagmistir.

Ug béliim halinde hazirlanan anket formu ekte verilmis olup (Ek-1), birinci bélim
katihmcilarin demografik niteliklerinin belirlenmesine; ikinci blim marka baglilk
dizeyinin; Ug¢lincl bolim de 6zglven dizeyinin o6lgimine ydnelik olarak
hazirlanmistir. Nominal &lgekli hazirlanan ikinci bolimdeki sorular bes Grln
grubuna yonelik olup, marka bagllik dlzeyini tespit etmeye yonelik
hazirlanmistir. Marka baglihginin élgimunde tutumsal yaklasim benimsenmistir,

Besli Likert toplama 6lgeginin kullanildidi Gglinci bolimde yer alan sorular ise,
Vaile vd.nin (2007:3600), yapmis oldugu 6zgiiveni dlgmeye yoénelik yaptiklan
calismadan alinmistir. Bu bélimde yer alan toplam on sorudan; 1,2,3,8 ve 10.
sorular orijinal calismada oldugu gibi olumlu digerleri ise olumsuz ifadeler olarak
dizenlenmistir. Sorularin orijinal ¢alismada yapilan guvenilirlik analizinde
guvenilirlik katsayisi (Cronbach alpha) olumsuz sorular i¢in 0.69; olumlu sorular
icin 0.75 bulunmustur. Bu ¢alismada, anket formunda olumsuz ifade edilen
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4,5,6,7 ve 9. sorulara yonelik verilen cevaplardaki sayisal degerlerin ayni yénde
olmasini saglamak icin 1-5 ve 2-4 sayisal degerleri yer degistirilerek veri
sayfasina girilmistir. Yapilan diizenleme sonrasi guivenilirlik katsayisi 0.72 olarak
bulunmustur.

3.4. Verilerin analizi ve bulgular

Veriler kodlandiktan sonra SPSS 16.0 istatistik paket programi kullanarak analiz
edilmistir. Uclincli gruptaki sorularin 10 tanesinin tamami kendine giiveni
olctigu icin d6ncelikle her bir katilimcinin bu sorulara verdikleri cevaplarin
aritmetik ortalamasi alinmis ve 3.5’den biiyiik ortalamalar 2 (Ozgiiveni yiiksek),
kiiciikler ise 1 (Ozgiiveni diisiik) rakamiyla kodlanarak kategorik veriye
donustlrdlmustar.

Tablo 1: Uriin gruplarina gére marka bagliligi ve kendine giiven diizeyinin
demografik 6zellikler gore dagilimi

Siklk | TEMIZ% GIDA % GIYIM % BESYA%+ GUVEN%
% | +MB -MB +MB -MB +MB -MB MB - MB YG* DG*

KADIN 48,5 18 82 | 432 56.8 17.1 82.9 56.3 | 43.7 | 36.9 63.1
% ERKEK 515 | 186 | 81.4 | 40.7 59.3 18.6 814 | 466 | 53.4 | 364 63.6
)

<5 38 [ 287 | 71.3 | 368 63.2 253 | 747 | 644 | 356 | 264 73.6
(g 26-49 36.2 | 325 | 67.5 | 325 67.5 45| 855 | 349 | 651 | 386 61.4
> > 50 258 | 62.7 | 373 | 627 37.3 7119 | 881 | 551 | 44.9 | 492 50.8

ILK 83 | 105 | 895 | 42171 57.9 0.5 | 89.5| 316 | 684 | 211 78.9
E ORTA O 36.7 | 226 | 774 31 69 214 | 786 | 512 | 488 | 387 61.3
0| YUKSEK 55 [ 16.7 | 81.7 | 429 58.1 16.7 | 833 | 544 | 456 | 37.7 62.3
L

DUSUK 31 [ 183 | 871.7 | 366 76.1 239 | 761 521 | 479 | 26.1 73.9
o ORTA 445 | 196 | 804 | 304 69.6 4.7 | 853 | 412 | 588 | 37.7 62.3
@l YUKSEK 245 | 16.1 | 839 | 69.6 30.4 16.1| 839 | 688 | 312| 482 51.8
O

EVLI 48 11 94| 339 66.1 77 89| 31.7| 683 33 67
O BEKAR 52 25 75| 49.2 50.8 242 | 758 | 692 | 308 40 60
[a)
=

*

+MB= Gergek marka bagimlisi
-MB= Bu grup; sadakatsizler, ilgi bagimlilari ve yapay marka bagimlilarini igerir
YG= Yiiksek 6zgliven

DG= Dustik 6zgiiven

Veriler tanimlayici ve parametrik olmayan analiz teknikleriyle ¢éziimlendigi igin varsayimlar
acisindan denetlenmemistir. Tanimlayici istatistikler, marka bagmhligi ve
kendine glven diizeyini demografik Ozelliklere goére dagihmini géstermek igin
kullanilirken; parametrik olmayan istatistik teknikleri, marka baglilik diizeyleriyle
kendine glven arasindaki iliskiyi belirlemek igin kullaniimistir.
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Tabloda urin gruplarina gére marka baghhgi ile kendine gliven diizeyinin
demografik 6zelliklere goére frekans dagihmi goérilmektedir (Tablo 1).Tablodan
da gorulebilecedi gibi, katilimcilarin % 48.5’i kadin; % 51.5'i erkektir. Diger
demografik dézelliklere goére frekans dagihimlarinin tamami, siklk sitununda
gorilmektedir. Demografik 6zellikler agisindan degerlendirildiginde, 50 ve Usti
yas grubu hari¢, temizlik maddelerine karsi marka bagliiginin % 20’ler gibi
disik bir seviyede seyrettigi gorilmektedir. Gida maddelerine yonelik olusan
marka bagliigi yiksek olmakla beraber, marka badimlisi olmayanlara goére
oldukcga dusik seviyededir.

Bu drin grubunda marka bagliiginin  en ylksek oranda dagihm gosterdigi
gruplar; 50 ve Ustii yas grubuyla (% 62.7) yuksek gelir grubudur (% 69.6) . En
yiksek frekans dagiiminin géraldiga gruplar, 25 ve daha dusik yas gruplari,
bekarlar, yiksek gelir gruplan ve yiksek 6grenim gérmis gruplardir. Beyaz
esyaya yonelik olusan marka bagliligi erkeklere gére kadinlarda daha yiiksektir.
Tablodaki son situn, kendine given diizeyinin demografik o6zelliklere gore
dagiim frekansini géstermektedir.Giyimde marka bagimliidi tim demografik
ozellikler acisindan disik diizeydeyken; beyaz esyada digerlerine kiyasla
oldukgca yiksek dizeydedir. Genel olarak degerlendirildiginde kendine
glvenenlerin frekans dagiimi tim demografik 6zellikler acisindan kendine
glivenmeyenlere oranla daha dulslktir. Tabloya gére, kendine glivenin en
ylksek oldugu demografik grup, 50 yas Ustl yliksek gelir grubudur.

Yiksek ve diisik 6zglivenli bireyler arasinda marka baglilik diizeyleri agisindan
farkliik olduguna yonelik kurulan ilk dort arastirma hipotezinin ki kare test
sonugclari agsagidaki tabloda 6zetlenmistir (Tablo.2) .

Tablo 2: H1(1) H1(2), H1(3) ve H1(4) hipotezlerinin ki-kare test sonuglar1 (.05
6nem d)

URUN GRUPLARI X2 SD ONEMLILIK
Temizlik 3.994 3 0.262

Gida 4.498 3 0.212
Giyim 25143 3 0.000
Beyaz Esya 22522 3 0.000

Not. Butlin hicrelerde beklenen degerle 5’den biyiktir

Analiz sonuglari, ilk iki arastirma hipotezinin kabul edilemeyecegini gdsterirken,
U¢ ve dordincu arastirma hipotezinin kabul edilebilecegini gdstermektedir.
(Istatistiksel hipotezler acisindan yorumlandiginda ilk ikisinin kabul edilebilir, (i
ve dordiinci hipotezlerin kabul edilemez )

Diger bir anlatimla, sonuclar; temizlik ve gida maddelerine ydnelik olusan marka
baglilik diizeyleri agisindan yiiksek ve distk 6zglvenli bireyler arasinda farkllik
olmadigini gostermektedir (Temizlik ki kare degeri 3.994 onemlilik dizeyi,
0.262>0.05; Gida; ki kare 4.498, 6nemlilik dizeyi 0.212> 0.05). Buna karsilik
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giyim ve beyaz esyaya yonelik analiz sonuclart marka bagliik dizeyleri
acisindan ylksek ve dusik 6zguivene sahip bireyler arasinda farkhlik oldugunu
gOstermektedir.

Tablo 3: Isimsel Lojistik Regresyon Analizi (Giyim_Beyaz Egya)

GlYIM B SE Wald df | sig Exp .95 G.A
(B) A.S U.s
-MB intercept | .230 2141 910 1 .340
* 434 .296 2,147 1 143 1.543 .864 2.576
KGD=1 b . . 0 .
0
KGD=2
GMB intercept | .478 .229 4.373 1 .037
> -884 318 7,707 1 .005 413 222 771
KGD=1 . . . 0 .
KGD=2
YMB 437 .230 3.601 1 .058
294 .287 1.055 1 .304 1.342 .765 2.335
KGD=1 0
KGD=2
BEYAZ ESYA B SE Wald df | sig Exp 95 GA
(B) AS U.s
-MB -1.710 .264 42101 1 .000
intercept .310 324 912 1 .340 1.363 722 2,573
* b . 0 .
KGD=1 0
KGD=2
GMB -2.058 .307 45,088 | 1 .000
intercept 1,292 .341 14.735. | 1 .000 3.641 1.867 7.101
*KGD=1 | . . 0 .
KGD=2
YMB  intercept | -.737 181 16.513 | 1 .000
* KGD=1 -,369 .247 2.226 1 .136 .691 426 1.1123
KGD=2 0 .
b Referans kategori olarak gercek marka baglihgr alinmistir. GEMB
**.005<0.05 ; .000<.0.05
*1= dusuk 6zguven; 2= Yiiksek 6zgliven
Not: -2 log like hood.30.492, Chi squre:24.499, sig. ,000

Ancak bu analiz sonuclarina goére, kendine glveni disuk ve yuksek bireyler
arasinda marka baglliginin hangi dlzeyleri acisindan farkliik oldugu
anlasilamamaktadir. Bunu anlamak igin veriler nominal lojistik regresyon
analizine tabi tutulmustur. Nominal regresyon analizi, cevap degiskenin en az (¢
kategoride gbzlenen degerlerin olmasi halinde uygulanan bir analiz tirt olup,
marka bagllik duzeylerinin (Sadakatsiz, gizli marka bagimlisi, yapay marka
bagimhisi, gercek marka bagimlisi) kendine giiven derecesine gore (Disuk ve
ylksek 6zgliven) degisip degismedigini anlamak amaciyla uygulanmistir.
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Temizlik ve gida Urunlerine yonelik olusan marka baghligl acisindan disik ve
yuksek 6zguvenli bireyler arasinda fark olmadidi igin lojistik regresyon analizi
sadece farklligin oldugu giyim ve beyaz esya grubunda uygulanmistir. Analiz
sonuclar asagida 6zetlenmistir (Tablo 3)

Tablo incelendiginde gerek giyim, gerekse beyaz esyada gergcek marka baglihgi
(deg@er bagliidi) olan bireyler referans alindiginda .05 6nem diizeyinde sadece
diglk ozglvenle gizli marka baghhg arasindaki iligkinin anlaml oldugu
gorulmektedir. Diger bir ifadeyle, giyim ve beyaz esyaya karsi gizli marka
baghhgr olusmus bireylerin, gercek marka bagliligi olan bireylerle gére daha
dusuk 6z guvene sahip olduklan anlasiimaktadir.

Bes, alti, yedi ve sekizinci hipotezlerin test edilebilmesi icin marka bagimlilik
dizeylerinden sadakatsizlik, ilgi bagimliigi ve yapay marka bagimhhg sifirla,
gercek marka bagliligi birle kodlandiktan sonra ki-kare analizi yapilmistir. Analiz
sonuglarina goére ikinci grupta yer alan tim arastirma hipotezler reddedilmis,
yani sifir hipotezler kabul edilmistir (0.962>.005; 0.613>0.005; .816>.005;
0.187>0.005). Diger bir anlatimla Grin gruplarina yénelik olusan gercek marka
bagliligi acisindan 6zglveni yiksek ve diusik bireyler arasinda anlamli bir
farkhhk bulunamamistir.

Tablo 3. H1(5), H1 (6), H1 (7) ve H1(8) hipotezlerinin ki-kare test sonuglar1

URUN GRUPLARI XZ SD ONEMLILIK
Temizlik 3.994 1 0.962

Gida 4.498 1 0.613
Giyim 25.143 1 0.816
Beyaz Esya 22.522 1 0.187

Not. Butlin hicrelerde beklenen degderle 5’den biyiktir

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Risk ve ilgi dizeyleri acisindan farkli yapiya sahip mal gruplarinin da dahil
edilerek 6zguven ve marka bagllik dizeyleri arasindaki iliskinin belirlenmesine
yonelik yapilan bu arastirma sonuglari, kendine giiven dizeyiyle marka baghhg
arasinda anlamh bir iliski olmadigini gdstermistir. Her ne kadar u¢ ve dérdincu
hipotezler, 6zgliveni disik ve yiiksek bireyler arasinda bir fark oldugunu
gbstermis olsa da; yapillan nominal lojistik regresyonu dusik ve ylksek
6zglivene sahip bireylerin marka bagliligi acisindan degil; marka baglilik
dizeyleri agisindan farkh oldugunu isaret etmektedir. Nitekim, bu yargiyi; bes,
alti, yedi ve sekizinci hipotezlerin test sonuglarn dogrulamaktadir.

Her ne kadar literatirde ¢ok sayida marka baghhgi ve 6zgiven olgiimiine

yonelik arastirma olsa da, ikisi arasindaki iliskiyi dogrudan 6lgen bir arastirmaya
rastlanmamistir. Bununla beraber, gliven ve endise gibi kisilik faktorlerinin
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mamul secim stratejileriyle bir iligkisinin olmadigini gdsteren arastirma sonuglari
(Horton, 1979:243), bu arastirma bulgularini  destekler niteliktedir. Kendine
glvenin marka baghligiyla iligkilendirildigi bir diger arastirmada ise, dogrudan
kendine glven olcllmeksizin gelir ve egitimin 6zglveni artiran faktérler oldugu
varsayilarak bir ¢ctkarimda bulunulmustur (Chance ve French, 1972: 228). Ancak
gelir ve egitim seviyesi 6zgliveni artiran faktorler olsa bile, bu faktorlerin mutlaka
6zgulveni artiracag tartisilabilir niteliktedir.

Diger taraftan 6zgliven 6l¢cim ydntemlerindeki farkhliklar arastirma sonugclarinin
saglikh bir sekilde karsilastirmasini zorlastirmaktadir. Pazarlama alaninda farkli
6zglven olcim ydntemleri arasinda en yaygin kullanilani tiketici 6zguvenidir
( Beardon vd., 2001; Loibl vd, 2009). Ancak pazar hakkinda bilgi edinme ve
yanls yonlendirmelere karsi kendini koruma becerisi olarak 6zetlenebilecek
tiketici glveni, bireysel 6zgivenden farkh bir kavramdir. Kaldi ki, bu konuyla
ilgili yapilan arastirmalar dogrudan marka baghligiyla ilgili degil, daha ¢ok fiyat-
kalite uyumuna ydnelik secimlerle ilgilidir. Bu arastirmada sosyal iligkilerin satin
alma kararlarindaki etkisi dikkate alinarak, sosyal iliskilerde 6zglvenin
Olciimiine yonelik 6lgegin kullanilimasi benimsenmistir.

Giyim ve beyaz egyada, 0Ozgiveni yilksek olanlara goére 6zgliveni disuk
olanlarda, satin alma davranisina donismeyen gizli marka baghhginin ortaya
clkmasi, 6z glveni dusuk kimselerin finansal yetersizlik veya bagkalar
tarafindan elestirilecegi korkusuyla ilgi duyduklari markayl satin almamalari
olarak yorumlanabilir. Bu noktada mal ve fiyat farklilastirmasi veya markalarin
o6zglveni yilksek Kkisiler tarafindan kullanilmasi saglanarak disiik 6zglivene
sahip bireylerin markaya karsi duyduklarn ylksek ilgi, satin alma davranisina
déndstirebilir.  Bununla beraber, 6zgivenin marka bagliigiyla dogrudan
iliskisinin olmamasi 06zglivene dayali pazar dilimlemesine ihtiyatl yaklasiimasi
gerektigini gdstermektedir.

Sonug olarak bu arastirma sonuglarn, arastirmanin sinirli bir cografi bolgede
yapilmasi ve kolayda &rnekleme ydnteminin kullaniimasi nedeniyle
genellestirilebilecek nitelikte olmasa bile; gerek simdiye kadar ézgtiven- marka
baghhg iligkisini dogrudan &lgen bir arastirmaya rastlanmamasi, gerekse
6zglvenin farkli yaklasimlarla élgilmesi, marka -6zglven iligkisi konusunda
daha kapsamli arastirmalarin yapilmasina ihtiya¢ oldugunu géstermektedir.
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OZGUVEN DUYGUSU MARKA BAGLILIGINI GERCEKTEN ARTIRIR MI?

EK-1 ANKET FORMU
BIRINCI BOLUM (Bireysel nitelikler)
Liitfen asagidaki sorularin karsiligi olan cevap seceneklerinden sizi tanimlayan ifadeyi seginiz.

1.Cinsiyetiniz
() Erkek () Kadin
2. Yasiniz
() 25vealu( ) 2649 ()50 ve tsti
3. Egitiminiz
() llkégretim () Orta 6gretim () Yiiksek 6grenim
4. Haneye giren ortalama aylik gelir
( )1000 TLveala () 1000- 2000 TL arast () 3000-5000 arast () 5000 TL istii
5. Medeni durumunuz
() Evli () Bekar

IKINCI BOLUM (Marka baglidig1)

1. Asagida tanimlanan Griin gruplarindan her hangi birini satin alacaginiz zaman nasil bir davranis
gOsterirsiniz. Her bir grup icin sizin davranisinizi yansitan yalnizca bir ifadeyi isaretleyiniz

TEMIZLIK MADDELERI ( deterjan, sabun, pecete, paspas ve benzer tiriinler)

() Kesinlikle markayi dikkate almam

()  Belli bir markaya sempatim olsa bile, cevremin hos karsilamayacagint veya fiyatin yiksek
olmasi nedeniyle bagka bir marka satin alirim.

()  Eger mevcudu varsa genellikle ayni matkayi, yoksa bagka herhangi bir markayi/markalari
satin alirim

()  Aradigim marka yoksa bulmak icin bagka magazaya gider, hatta bazen bir stire beklemeyi
goze alabilirim

GIDA URUNLERI

() Kesinlikle markay1 dikkate almam

() Belli bir markaya sempatim olsa bile, ¢evremin hos karstlamayacagini veya fiyatin yitksek
olmasi nedeniyle bagka bir marka satin alirim.

() Eger mevcudu varsa genellikle ayni matkayi, yoksa baska herhangi bir markayi/markalari
satin alirim

() Aradigim marka yoksa bulmak icin baska magazaya gider, hatta bazen bir siire beklemeyi
gbze alabilirim

GIyiM

() Kesinlikle markay1 dikkate almam

() Belli bir markaya sempatim olsa bile, ¢evremin hos karstlamayacagini veya fiyatin yitksek
olmasi nedeniyle bagka bir marka satin alirim.

() Eger mevcudu varsa genellikle ayni matkayi, yoksa bagka herhangi bir markayi/markalari
satin alirim

() Aradigim marka yoksa bulmak icin baska magazaya gider, hatta bazen bir siire beklemeyi
gbze alabilirim
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BEYAZ ESYA VE ELEKTRONIK ESYA (buzdolabi, camasir makinesi, tv vb)

() Kesinlikle markay: dikkate almam

() Belli bir markaya sempatim olsa bile, cevremin hos karsilamayacagint veya fiyatin yiksek
olmast nedeniyle bagka bir marka satin alirim.

() Eger meveudu varsa genellikle ayni markayt, yoksa baska herhangi bir markayi/markalart

satin alirim
() Aradigim marka yoksa bulmak icin baska magazaya gider, hatta bazen bir siire beklemeyi
goze alabilirim

IT1. Béliim (Kisilik zellikleri)

Asagidaki ifadelere ne 6lciide katildiginizt belirtmek tizere her bir ifadeyi 1 ile 5 arasinda

derecelendiriniz.
g g g g
= =2 § 5 21 § ¢
SElEE| 5| 2| EE
zg| 25| §| E| E2
2B ZE| M| M| EE
1 Bir ok sosyal olayda son derece aktif oldugnmn  hissediyornm 1 2 314 1]5
Davransslarmmn digerleri tarafindan onemsenmeyecedi konusunda 1 2 314 |5
nadiren Rorknya kapilirim
3 Tanidigim insanlarm dabha onceden konusmak igin toplandiklar: 1 2 314 |5
odaya girmek beni rahatsiz, etme;
4 Grup tartismalarinda  genellikle  ikinci  derecede | 1 2 314 |5
Snemsendigimi diigiiniirim
5 1lk kez goriistigiim insanlar iizerinde her zaman ¢ok iyi 1 2 3 14 |5
bir izlenim biraktigimi séyleyemem
6 Bir grup yabanciyla yiz ylze geldigimde utangagc ve | 1 2 314 |5
cekingen davranirim
7. | Bir partiye uygunsuz kiyafetle gitmek son derece nahos | 1 2 314 |5
bir durumdur
8 Cevremdeki insanlarm hakkimda dijsiindiiklerine kaygilanmak 1 2 314 |5
igin ¢ok zaman harcamamam
9 Bir grup icindeyken, giiliinecegi korkusuyla fikirlerimi 1 2 314 |5
nadiren agiklarim
10 | Yabanct biriyle tansstirildigimda konugacak konu bulmakta 1 2 3 14 |5
glleliike cekerim
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