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ONSOZ

Bu calisma, kozmetik sektorii iizerinde marka iligkisi kalitesi diizeyi ile
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi nicel bir yontemle belirlemek amaciyla

gergeklestirilen bir arastirmadir.
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Yusuf OCEL’e ¢ok tesekkiir ederim.
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OZET

MARKA ILiSKiSi KALITESI DUZEYININ AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM
UZERINE ETKISI

Nesrin SEN
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Yusuf OCEL
Mart, 2021

Bu aragtirmanin amaci, marka iliskisi kalitesi diizeyinin agizdan agiza iletisim
lizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini izmir il merkezinde yasayan
18 yas ve {lizeri kozmetik {iirlin kullanicilart olusturmaktadir. Calismada nicel
arastirma yontemi kullanilmis olup, veriler anket yoluyla elde edilmistir. Toplamda
465 anket degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen verilere frekans analizi, agiklayict faktor
analizi, korelasyon analizi, ¢coklu dogrusal regresyon analizi T-testi ve tek yonli
ANOVA analizleri uygulanmistir. Yapilan frekans analizi sonucu katilimeilarin en
cok tercih ettikleri kozmetik markasi1 Nivea, en sik satin aldiklar1 kozmetik {iriin
grubu cilt bakim triinleri, kozmetik aligverislerde en ¢ok bilgi topladiklar1 kaynak
reklamlar oldugu sonucu ¢ikmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, marka iligkisi
kalitesi ile ilgili yedi boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; ask/tutku, kisisel baglilik,
nostaljik bag, yakinlik/samimiyet, benlik bagi, ortak kalitesi ve davranigsal
dayanigsmadir. Yapilan faktor analizi sonucunda agizdan agiza iletisim ile ilgili {i¢
boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; satin alma oncesi agizdan agiza iletisim, satin
alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan
agiza iletisimdir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda marka iliskisi kalitesi
boyutlan ile agizdan agiza iletisim degiskenleri arasinda orta ve diisiik diizeylerde
pozitif ve negatif iliskilerin oldugu ortaya c¢ikmistir. Yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri sonucunda marka iligkisi kalitesi boyutlarindan (ask/tutku,
nostaljik bag, kisisel baglilik, ortak kalitesi) agizdan agiza iletisim boyutlarindan

satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim boyutunu etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Bir



diger ¢oklu regresyon analizi sonucunda marka iligkisi kalitesi boyutlarindan
(ask/tutku, davranigsal dayanisma) agizdan agiza iletisim boyutlarindan satin alma
sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim boyutunu etkilemektedir. Yapilan farklilik
analizleri sonucuna bakildiginda; marka iliskisi kalitesi ile katilimcilarin demografik
Ozellikleri arasinda, bekarlarin evlilere gore, yiliksek egitim seviyesine sahip olanlarin
diisiik egitim seviyesine sahip olanlara gore, yiiksek gelir sahiplerinin diisiik gelir
sahiplerine gore daha olumlu bir alg1 icerisinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
kadinlarin marka iligkisi kalitesi skorlarinin erkek katilimcilara oranla daha yiiksek

oldugu sonucu ¢ikmustir.

Anahtar kelimeler: Marka, marka iligkisi kalitesi, agizdan agiza iletisim,

kozmetik trtinler.



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND RELATIONSHIP QUALITY LEVEL ON WORD
OF MOUTH

Nesrin SEN

Master's Thesis
Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Yusuf OCEL
Mart, 2021

The aim of this research is to examine the effect of brand relationship quality
level on word of mouth communication. The universe of the research is made up of
cosmetic product users aged 18 and over living in Izmir city center. Quantitative
research method was used in the study and the data were obtained through the
survey. A total of 465 surveys were evaluated. The data obtained were analyzed
using the SPSS package program. Frequency analysis, descriptive factor analysis,
correlation analysis, multiple linear regression analysis T-test and one-way ANOVA
analyses were applied to the data obtained. As a result of the frequency analysis, it
was found that the most preferred cosmetic brand of the participants was Nivea, the
most frequently purchased cosmetic product group, skin care products, and the
source advertisements where they collected the most information in cosmetic
purchases. As a result of the factor analysis, seven dimensions related to brand
relationship quality emerged. These dimensions; love/passion, personal commitment,
nostalgic bonding, intimacy/intimacy, bond of singness, common quality and
behavioral solidarity. As a result of the factor analysis, three dimensions related to
word of Mouth communication emerged. These dimensions; mouth to mouth
communication before purchase, positive word of mouth communication after
purchase and negative word of mouth communication after purchase. As a result of
the correlation analysis, it was revealed that there are moderate and low levels of
positive and negative relationships between brand relationship quality dimensions
and word of mouth communication varribles. As a result of multiple linear regression

analyses, it has been revealed that brand relationship quality dimensions



(love/passion, nostalgic bond, personal commitment, common quality) effect the size
of word of mouth communication before purchase from word of mouth
communication dimensions. As a result of another multi regression analysis, it
effects the positive word of mouth communication size after purchase from brand
relationship quality dimensions (love/passion, behavioral solidarity) from word of
mouth communication dimensions. Looking at the result of the difference analyses;
Among the quality of the demographic characteristics of the participants, it has been
revealed that singles have a more positive perception than those with a high level of
education than those with low educational education levels than those with low
income incomes. In addition, it was found that women’s brand relationship quality

scores were higher than that of male participants.

Keywords: Brand, brand relationship quality, word of mouth

communication, cosmetic products.
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I. BOLUM
GIRIS
1.Giris

Giiniimiizdeki tiiketiciler, isletmelerin yogun rekabet ortaminda birgok marka
arasindan se¢im yapmak durumundadir. Kiiresellesmenin de etkisiyle artik miisteriler
eskiye oranla bircok marka secenegine ve bilgisine sahiptirler. Isletmeler icin benzer
triinler iireten rakiplerinden farklilasmak, pazar paylarini arttirmak ve pazar
paylarimi korumak daha da zorlagsmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz pazarlamasinda
isletmelerin markalarin1 korumak icin daha stratejik adimlar atarak, markalari
dogrultusunda olusturduklari miisteri tabanlarini korumalari ve devam ettirmeleri
gerekir. Bunun icinde isletmelerin miisterilerine, miisteri iliskilerine Gzen
gostermeleri son derece 6nemlidir. Isletmeler tarafindan bu noktada marka miisteri
iligkilerinin kalitesi iyi anlagilip dogru bir sekilde Olciilmelidir. Tiiketici-marka
iligkilerinin kalitesi ve giiclinii ifade etmek igin Fournier (1994), “marka iliskisi
kalitesi’” kavramini ortaya cikarmistir. Daha sonrasinda yapilan arastirmalar ile
marka iligkisi kalitesinin 6zellikleri derinlemesine incelenmistir. Marka iliskisi
kalitesi, bir iliskinin gilicii ve derinliginin genel bir degerlendirilmesi olarak
tamimlanmistir (Crosby vd., 1990; Kumar vd., 1995). Tiketiciler giiglii iliskiler
kurduklar1 markalardan kolay kolay vazgecememektedirler. Giiclii tiiketici-marka
iligkileri tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmekte ve tiiketici satin

alma kararlarinda etkili bir kavram olarak goriilebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan diger bir kavram ise agizdan
agiza iletisimdir. Tiketiciler yeni bir iirlin satin almadan 6nce, daha 6nce bu {iriinii
deneyimlemis olan tiiketicilerin {riin hakkindaki goriis ve tavsiyelerini dikkate
almaktadirlar. Hatta tiiketiciler iiriin satin alma sirasinda ve satin aldiktan sonra da
agizdan agiza iletisim eylemine devam ettigi goriilebilmektedir. Kisi daha 6nce bu
tirtinii kullanmadigi i¢in iirtinle ilgili risk almay1 istememektedir. Cevresinde o iirtinii
kullanan kisilerin olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, iriin hakkindaki
goriigleri, tavsiyeleri kisi iizerinde daha etkili olabilmektedir. Bu noktada 6nemli

olan, kisilerin iirlin ile ilgili olumlu bir tutum gostererek s6z konusu iriini diger



kisilere tavsiye etmesidir. Boylelikle tiiketiciler {iriin satin alimi1 gergeklestirirken,

isletmelerde maliyetsiz bir sekilde miisteri kazanabilmektedirler.

Bu c¢alisma, marka iligkisi kalitesi boyutlarmin (ask/tutku, kisisel baghlik,
nostaljik bag, yakinlik/samimiyet, benlik bagi, ortak kalitesi, davranigsal dayanisma)
agizdan agiza iletisim siireci lizerinde nasil bir etkisi oldugunu anlamaya yoneliktir.
Arastirmada kozmetik sektoriindeki tiiketiciler ele alinmistir. Kozmetik sektort, is
hayatinda ve sosyal hayatlarinda, hem kadinlarin hem erkeklerin temiz ve bakiml
olma arzusu, 6zellikle kadinlarin her daim geng ve gilizel goziikkme tutkusu, bunlara
ek olarak kisisel bakim yoniinden de her daim dinamikligini koruyan bir sektordiir.
Kozmetik sektorii, Tirkiye’deki ekonomik gelismelere bagli olarak ortalama %10
diizeyinde biiyiime gostermektedir. Tiirkiye’de yerli firmalarin yanisira ¢okuluslu
firmalarda tilkede liretim ve pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir. Ayrica sektordeki
yabanci yatirimlar lisans anlasmalari ve ortak girisimler araciligiyla tiretimlerini

stirdiirmektedirler (https://ticaret.gov.tr).

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Tk boliimde; arastirmanin problemleri,
amaci, énemi, smmrhiliklarl, sayiltilart ve tanimlar yer almaktadir. kinci boliimde;
marka kavramina deginilmis, marka-miisteri iliskileri, marka iligkisi kalitesi lizerinde
durulmus ve agizdan agiza iletisim konularina agiklik getirilmistir. Ugiincii bdliimde;
arastirmanin yonteminden, model ve hipotezlerinden bahsedilmistir. Dordiincii
boliimde; marka iliskisi kalitesinin kozmetik sektoriinde agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisi toplanan verilerle 6l¢iillip, analizleri yapilmistir. Son boliimde ise

arastirmanin sonuclarina yer verilmis ve oneriler sunulmustur.
1.1. Problem

Arastirmanin problem alaninin belirlenebilmesi i¢in marka iliskisi kalitesi ve
agizdan agiza iletisim konularinda yerli ve yabanci yayinlar taranmistir. Bu
dogrultuda marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim kavramlari derinlemesine
incelenmistir. Bu kapsamda arastirmanin problemleri temel ve alt problemler olarak

asagida belirtilmistir.

Aragtirmanin temel problemi:



e Marka iligkisi kalitesi agizdan agiza iletisimi etkilemekte midir?

Etkiliyorsa nasil?
Arastirmanin alt problemleri:

o Kozmetik sektoriinde, marka iliskisi kalitesinin boyutlar1 ne diizeyde
agizdan agiza iletisimi etkilemektedir?

o Kozmetik sektoriinde, marka iligkisi kalitesinin en Onemli boyutlar
hangileridir?

e Katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen kozmetik iiriin markalar
hangileridir?

e Katilimcilarin en fazla satin aldiklar1 kozmetik {iriin gruplart hangileridir?

e Katilimcilarin kozmetik iiriin aligveris yapma sikliklar1 nasildir?

e Katilimeilar kozmetik iiriinlere ne kadar harcama yapmaktadirlar?

o Katilimeilarin kozmetik aligverislerde en fazla bilgi aldiklar1 kaynaklar
hangileridir?

e Katilimcilarin, demografik o6zelliklerine bagli olarak marka iliskisi
kalitesini algilanmasindaki farkliliklar nelerdir?

e Katilimcilarin, demografik 6zelliklerine bagli olarak agizdan agiza

iletisimi algilamalarindaki farkliliklar nelerdir?

Aragtirma  problemlerinin  belirlenmesinin  ardindan bu problemlerin
¢Oziimiine yonelik metot ve siire¢ gelistirilmistir. Arastirma problemlerinin ¢ézimii
asamasinda ise Oncelikle degiskenler tamimlanarak kavramsal cergeve
olusturulmustur. Anket yontemiyle tiiketicilerin diislinceleri toplanarak analiz

edilmis, daha sonra problemlerin sonuglar1 {izerine tartisma yapilmistir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, marka iligkisi kalitesi diizeyinin agizdan agiza

iletisim tlizerinde etkisi olup olmadigini incelemektir.

Bu aragtirmanin alt amaglari ise asagidaki gibidir:
e Kozmetik sektoriinde, marka iliskisi kalitesinin hangi boyutunun agizdan

agiza iletigim iizerindeki etkisinin en fazla oldugunu belirlemek,



e Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri kozmetik iiriin markalarimi
belirlemek,

e Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri kozmetik {irlin gruplarini
belirlemek,

e Katilimcilarin kozmetik iiriin aligveris yapma sikliklarini belirlemek,

e Katilimcilarin kozmetik {iriinlere ne kadar harcama yaptiklarim
belirlemek,

e Katilimeilarin kozmetik aligverislerde en fazla bilgi aldiklar1 kaynaklari
belirlemek,

e Marka iliskisi kalitesi algilarinin, katilimeilarin demografik 6zelliklerine
(vas, cinsiyet, egitim, gelir, egitim ve meslek) gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek,

e Agizdan agiza iletisim algilarinin, katilimcilarin demografik 6zelliklerine
(vas, cinsiyet, egitim, gelir, egitim ve meslek) gore farklilik gosterip

gostermedigini incelemektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu calisma, kozmetik sektoriindeki tiiketici-marka iliskilerinin kalitesinin
agizdan agiza iletisim tiizerinde hangi boyutlarda ne diizeyde etkili oldugunun
anlagilmas1 konusunda bilgi verecektir. Pek cok sektorde oldugu gibi kozmetik
sektoriinde de ¢ok sayida marka alternatifi ile karsilasilmaktadir. Uretimi yapan
isletmelerin de tiiketici marka iliskilerine daha ¢ok 6nem vermeye basladiklar1 ve
rakiplerinden farklilasmak icin c¢ok sayida pazarlama faaliyetinde bulunduklar
gozlemlenmektedir. Bu kapsamda incelenen yabanci literatiirde, marka iliskisi
kalitesi ve agizdan agiza iletisime yonelik farkli sektorlerde uygulanmis
arastirmalarin oldugu goriilmektedir. Fakat yerli literatiirde her iki konunda birlikte
ele alindig1 herhangi bir arastirmaya rastlanilmamistir. Ozellikle kozmetik sektdriine
iliskin marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisimin birlikte ele alindigi herhangi
bir calismaya rastlanilmamasi akademi ve sektdor i¢in de8er katacagi
diistiniilmektedir. Tiiketici marka iliskisi kalitesinin rolii gliniimiizde {izerinde
onemle durulmasi ve arastirilmasi gereken bir konudur. Agizdan agiza iletisimin ise

maliyetinin olmamas1 ve inandiriciligimin yiiksek olmasi, igletmeler i¢in pazarlama



icinde anahtar rol oynayan 6nemli bir konu oldugu goriilmekte ve sonuglarinin
oldukca biiylik oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim meydana
getirilmeden 6nce pek c¢ok degiskenin etkisi ve etki diizeylerinin iyi incelenmesi
gerekmektedir. Ote yandan bir sektdrden baska bir sektore gore tiiketiciler iizerinde
marka iligkisi kalitesi degisiklik gdstermesi s6z konusu olabilecegi i¢in her sektor

icin yapilacak olan ¢aligmalar alana katki saglayacaktir.
1.4. Arastirmanin Sayiltilar:

Bu arastirmanin degiskenlere ve arastirma siirecine iligkin sayiltilar

bulunmaktadir. Bunlar:

o Kozmetik sektoriinde marka iliskisi kalitesi diizeyinin agizdan agiza
iletigim tlizerinde bir iliskisinin bulundugu,

e Arastirmanin amacina uygun yontemin tercih edildigi,

e Arastirmanin amacina uygun Olceklerin secildigi,

e Arastirma anketini olusturan ifadelerin arastirmanin amacina uygun
oldugu,

e Veri toplama asamasinda anket formundaki ifadelerin arastirmaya katilan
katilimcilar tarafindan dogru bir sekilde anlasildigi ve katilimcilarin

sorulara samimi ve diiriist bir sekilde yanit verecekleri seklindedir.
1.5. Arastirmanin Simirhiliklar:
Arastirmaya iliskin sinirlamalar su sekildedir:

e Bu arastirmanin kavramsal ¢ergevesi ulasilabilen alan yazin ile sinirhdir.

e Arastirma, 18 yas ve istii Izmir ilinde yasayan toplam 465 kozmetik
kullanicist ile sinirlidir.

e Arastirma, sadece kozmetik sektoriindeki tiiketicileri kapsayici
niteliktedir. Dolayisiyla tiim tiiketiciler lizerinde genelleme yapilmasini

engellemektedir.



1.6. Tanimlar

Marka Iliskisi Kalitesi: Miisterilerin markayla olan iliski giiciiniin genel
bir degerlendirilmesidir (Wulf vd., 2001: 33-50).

Agizdan Agiza iletisim: Isletmeden bagimsiz uzmanlar, aile iiyeleri ve
arkadaslar gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sozel iletisim
bi¢cimidir (Ennew vd., 2000: 75).

Kozmetik: Cildi ve saglar1 giizellestirmeye, canli tutmaya yarayan her
tirliit madde olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2019).
Kozmetik Uriinler: “Insan viicudunun dis kisimlarina; epiderma,
tirnaklar, killar, saclar, dudaklar ve dis genital organlarina veya disler ile
ag1z mukozasina uygulanmak {izere hazirlanmis, tek veya temel amaci bu
kisimlart temizlemek, koku vermek, goriinimiinii degistirmek, bunlari
korumak, iyi bir durumda tutmak veya viicut kokularin1 diizeltmek olan

biitin madde veya karisimlari” seklinde tanimlanmistir (T.C. Resmi

Gazete, 2005).



Il. BOLUM
LITERATUR
2.1. Marka, Marka—Miisteri iliskileri, Marka iliskisi Kalitesi
2.1.1. Marka Kavramm

Marka kelimesinin kokeni Almanca’da gegen “brinn-an” sdzcligiine
dayanmaktadir ve yanmak anlamina gelmektedir. 1500’ler de bu s6zciik, hayvancilik
teriminde kullanilmis ve yapilan izler ile de hangi hayvanin kime ait oldugu ayirt
etmek kolaylasmistir (Karci, 2018: 4). Ote yandan Ingilizcede markalama anlamima
gelen “branding” kelimesinin de kokeninde kdyliilerin hayvanlarimi ayirt etmek
amaciyla damgalamasi gibi benzer amaglarla kullanildigi bilinmektedir (Yazgan,
2010: 6). Marka benzeri isaretlerin kullanimina tarihin gok eski ¢aglarindan itibaren
rastlanilmaktadir. Marka kavraminin pek ¢ok farkli kiiltiirde, benzer fonksiyonlarla
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Antik Yunanlarin vazolarina koyduklari simge ve
isaretler, Romalilarin ¢omleklerine uyguladiklar1 damgalar ve Mezopotamya, Misir,
Tiirkiye cografyasinda arkeolojik kazilarda ortaya ¢ikan pek cok farkli materyal
tizerindeki “marka” olarak sayilabilecek izler kanit olarak sunulabilir (Briciu ve

Briciu, 2016: 138).

Marka kavrami, Tiirk¢e’ye Italyanca “marca” kelimesinden gegmistir (Tiirk
Dil Kurumu, 2019). Ulkemizde marka ile ilgili ilk diizenleme 1871 tarihli Alamet-i
Farika Nizamnamesidir. 11 Mayis 1888 tarihinde Alamet-i Farika Nizamnamesine
ikinci ek yapilmistir. Bu diizenlemeler ile Osmanli Imparatorlugu, sinai miilkiyet
korumasina 6nem veren ve bu alandaki mevzuatini olusturan ilk tlkeler arasinda yer
almaktadir. Cumhuriyetle birlikte de iilkemizde sinai miilkiyet korumasina onem
verilmeye devam edilmis ve diinyadaki gelismelere uyum saglamaya calisilmistir. Bu
cergevede "Sinai Miilkiyetin Korunmasi i¢in Uluslararas1 Bir Birlik Olusturulmasi
Hakkindaki Paris S6zlesmesi” ne 1925 yilinda katilim saglanmistir. 1965 yilinda ise
551 sayil1 "Marka Kanunu" yiiriirliige girmistir (Akraran: Celiktel, 2008).

Literatiirde, marka kelimesinin birgok tanimi yapilmistir. Marka kelimesi

TDK sozligiinde: “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden



ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret’”” olarak tanimlanmaktadir. Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA) ise markay1 su sekilde tanimlamislardir: “Marka, satici
veya saticilar grubunun iirlin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden
farklilastirmak icin tasarlanan bir isim, terim, isaret ve sembol, tasarim veya bunlarin
birlesimidir”. Marka kavramini tanimlamaya yonelik yapilmis bir¢ok agiklama
mevcuttur. Marka kavramuiyla ilgili literatiirdeki bazi tanimlamalar 6zetle Tablo 1. de

sunulmaktadir.

Tablo 1. Marka Kavramina Yonelik Bazi Tanimlar

Marka, “Bir ya da bir grup ireticinin ve/veya saticinin
mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve

Bennett, 1989 rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya hizmet eden isim,
terim, soOzliikk, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret,
sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir”.

Marka, “Bir saticinin veya bir satict grubunun mallarini
veya hizmetlerini tanimlamayi, rakiplerinden farkl

LT, L kilmayr amacglayan ayirt edici bir isim ve/veya
semboldiir”.
Marka, “Bir iiriin veya hizmetin satict veya alicilar
Kotler, 1999 tarafindan rakiplerinden farklilagtirilarak taninmasina

yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarirm ya da
bunlarin kombinasyonudur”.

Marka, “Uretici ve satict firmalarin malin1 tanitan, onu
Mucuk, 2001 bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir”.

Marka, “Uretici veya saticinin iiriin ve hizmetlerini
tanimlayabilmek, pazardaki diger isletmelerin iiriin veya
Giilmez ve hizmetlerinden ayirt edebilmek icin kullanilan, yasal
Dortyol, 2009 olarak koruma altina alinip kullanildiginda ticari marka
(trademark) adini alan isim, terim, tasarim, sembol veya

bu kavramlarin bilesimidir”.

Marka, “Bir isletmenin mal ve hizmetlerini bir baska
isletmenin mal veya hizmetlerinden farklilastirmasina

Kaya, 2010 yarayan, kisi adlarindan, sozciiklerden, sekillerden,
harflerden veya sayilardan olusan her tiirlii isaret olarak
tanimlanmaktadir”.

Tarihin en eski caglarindan giiniimiize kadar gelen marka, isletmeler icin

giinimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda kendilerine bir yer bulabilmek



varliklarin1 siirdiirebilmek, rakiplerinden farklilagabilmek i¢in en 6nemli degisen

konumuna gelmistir.

Marka isletmelere birgok yararlar saglamaktadir: (Dereli ve Baykasoglu,

2007: 64).

Marka, isletmenin satiglarini ve rekabet giiclinii arttirmaktadir.
Tutundurmaya yardimci olmakta ve talebin yaratilmasinda etkilidir.
Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisini
takip etmektedir.

Pazarda basarili olmus bir marka, aract kuruluslarin o {irline piyasa
fiyatindan fiyat koymasini engellemektedir.

Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanmakta ve marka sahibine

giivence saglamaktadir.

Marka, sadece isletmelere degil, tiiketicilere de faydalar saglamaktadir.

Tiiketiciler agisindan marka; {iriiniin kolayca taninmasi, kalitesi hakkinda bilgi sahibi

olunmasi,

irlinlin 1adesinde kolaylik saglamasi gibi konularda tiiketicinin

korunmasini da saglamaktadir. Marka kavrami isletmeler i¢in ne kadar 6neme sahip

ise tiiketiciler i¢inde ayn1 6neme sahiptir (Ayaz, 2017: 6).

Tiiketicileri ile giliglii baglar kurabilen markalar, diger {riinlerden
kendilerini ayirabilmekte ve farkindalik yaratabilmektedirler.

Marka, tiiketicinin kalite garantisidir, satin alma siirecinde karar vermeyi
kolaylastirmaktadir, tiiketiciye iiriin 6zelliklerin tanitmakta ve bu konuda
giivence vermektedir.

Marka tiiketicinin aldig1 {irlinli tanimasina yardimci olurken diger
triinlerle karismasini dnlemekte ve tercih yaratmaktadir. Ayn1 zamanda
marka, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine de yardimci olmaktadir

(Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64; Erdil, 2010: 1).

2.1.2. Marka-Miisteri iliskileri

Isletmeler hizli degisimlerin yasandigi giiniimiiz kosullarinda sadece yeni

misteriler kazanarak degil, ayn1 zamanda mevcut miisterileriyle de aralarindaki



iliskileri gelistirip giiclii bir sekilde rekabet avantaji saglayabilirler. Isletmelerin
varliklarmi stirdiirebilmeleri, bilinirliliklerinin saglanmasi ve miisteriler tarafindan
tercih edilmelerine baghdir. Isletmelerin benzer mal ve hizmet iireten rakiplerinden
farklilasmak ve miisterilerle etkilesim icerisinde olmak markalarla miimkiin
olabilmektedir. Markalar isletme igin bir deger ifade etmektedir ve bu deger
isletmenin maddi varliklarindan daha kiymetlidir (Atesoglu, 2003: 41). Bu nedenle

marka isletme i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir.

Gilintimiizde fakli ve benzersiz 6zelliklere sahip olmak isteyen giliniimiiz
tiketicisi  karsisinda, isletmelerde markalarimin  kimliklerini  buna  gore
sekillendirmekte ve bu dogrultuda hedef kitlelerini biiyiitmektedirler. Isletmeler
markalarinin kimliklerini olustururken, miisterilerin duygularina hitap eden 6zgiin,
bireyi markaya ceviren stratejiler gelistirmektedirler. Kisiler 6zgiin ve tek olmayi
hayal etmekte, dolayisiyla markalarda miisterilerin duygularin1 dikkate alan daha ¢ok
iliskili mesajlar olusturmaya ugrasmaktadirlar (Kodak, 2011). Onceki dénemlerde
isletmeler tiiketici davranislarinda akilc1 yaklasimlar benimserken, giliniimiizde
tiiketici davraniglarinda daha ¢ok duygulara hitap eden yaklasimlar benimsenmistir.
Herhangi bir benzerlik olmayan ve birbirinden ¢ok farkli iirlinlerin bir araya
getirildigi yasam stilleri, miisterilere kendi kimliklerini bulmada yardimci
olabilmektedir (Kodak, 2011). Markalar miisterinin kisiligini yansittigi, sosyal
statiistini ve 06z degerini arttirdigt Ol¢lide uzun donem marka iligkileri
kurulabilmektedir (Venture, 2012: 202). Tiketicilerin markalarla kurduklar

iletisimler, daha sonra ¢ok dnemli iligki yapilarinda desteklemektedir.

Tiiketicilerin markalara karsi olumlu diisiinceler icerinde olmasi isletmeler
i¢cin olduk¢a 6nemli olmaktadir (Grace ve O'Cass, 2005: 106-116). Bu onemden
kaynakli tiiketici marka iliskileri arastirmalar1 yapilmaktadir. Tiiketicilerin markalari
degerlendirme sonrasinda olusan markaya tutum sonucunda satin alma davranislar

bicimlenebilmektedir.
2.1.3. Marka lliskisi Kalitesi Kavram

“Marka iligkisi kalitesi” kavrami; kisiler arasindaki iligkiler gibi, tiiketicilerin,

bir marka ile de iliski kurabilecegi varsayimindan hareket etmektedir. Literatiirde
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“marka iligkisi kalitesi” veya “tiiketici-marka kalitesi” olarak da adlandirilmaktadir
(Fournier, 1998; Mcalexander vd., 2002). Blackston (1992) tarafindan marka iliskisi

kalitesi kavrami “tiiketici ve marka arasindaki etkilesimler” olarak tanimlanmuistir.

Marka iliskisi kalitesi, tiiketicilerin markalarla kurmus olduklar iliskilerin
giicii ve derinligi olarak tanimlanmigtir (Fournier, 1998). Tiiketicilerin satin aldiklari
mal ve hizmetlerle ilgili, tipki diger insanlarla iligkilerini baslattiklar1 stirdiirdiikleri
sekilde olabilecegini savunmaktadirlar. Yapilan son arastirmalar da tiiketicilerin

markalar ile ilgili kurduklar1 bu iliskilerin 6zelliklerine odaklanilmuistir.

Literatiirde marka iligkisi kalitesine dair birgok ¢alisma yapilmistir. Fournier,
(1994), sabun, kola, fast food, kredi karti, kot pantolon, spor ayakkabilar1 gibi farkli
iiriin gruplart iizerinde yaptigi calismada; her sektdr grubundaki iliskilerin farkli
oldugu ortaya c¢ikmistir. Farkli bir arastirmalarinda da kahve tiiketicileriyle yapilan
calismada marka iligkisi kalitesinin ve gliciiniin; sadakat, benlik bagi ve nostaljik bag
alt boyutlarinda hepsinin de aymi olmadigi sonucuna varmislardir. Diger bir
arastirmalarinda da; Fournier (1998), paketlenmis mallar tizerindeki yakinlik,
dayanisma, marka iliskisi taraflarinin kalitesini alt boyutlarinin incelendigi ¢aligma
da; marka iligkisi kalitesinin karsilikli sekilde marka ve tiiketici davranmiglariyla

gelisebilecegini gdzlemlemislerdir.
2.1.3.1. Marka lliskisi Kalitesinin Ozellikleri

Tiiketici-marka iligkisi kavrami igletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Ornegin; sadakat yoluyla yeni miisterileri elde tutma, yeni miisteriler kazanma,
maliyetleri azaltma, erisimde kolaylik, daha fazla kar ve marka degeri yaratilmasidir
(Winer, 2001; Dowling, 2002). Marka tiiketici iliskileri sayesinde, isletmeler ve
tilketiciler uzun siire boyunca bir arada kalabilmektedirler. Tiiketiciler mal ve
hizmetlere kars1 duyduklar1 memnuniyet ve sadakat sonucunda iligkilerini devam
ettirmektedirler. Tiiketici marka iliskisinin pozitif bir sekilde olmasi tiiketicinin
markaya Kkarsi baglilhigini arttirmaktadir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 128). Daha
onceki yillar igerisinde, isletmelerin yiiksek fiyatlar Odeyerek yeni miisteri

kazanmaya caligmiglardir. Fakat tiiketici marka iliskisi kavrami ortaya ¢iktiktan
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sonra bu ¢alismalarin 6nemi azalmistir ve isletmeler i¢in miisterileriyle iligkilerini

gelistirmek ve slirdiirmek daha da 6nemli hale gelmistir (Lee vd., 2012).

Tiiketici marka iligkisi kalitesinde onemli olan nokta tiiketicilerin markalara
kars1 gelistirmis olduklar1 sosyal baghliklaridir. Kisiler aras1 baglilik, sosyal baglilik
istegi insan dogasiyla ilgili bir kavramdir (Leary, 2000). Kisiler arasindaki baglilik
gibi tipki markalar icinde bu baglilik kavramini kullandigimizda, tiiketicilerin
markalarla da bilingli ve duygusal sekilde iliski kurabilecegi ve bu iliskiyi
stirdiirebilecegi agiklanmaya ¢alisilmaktadir (Sirgy vd., 2006: 956).

Tiiketici ile marka arasindaki iliskilerin kalitesinin gelismis olmas1 o markaya
sadik hale gelinmesinde etkili olmaktadir (Park ve Lee, 2005: 40). Kisilerin
birbirleriyle olan iliskilerinde, bireylerin kars: taraftan istedigi baz1 6zellikler kendi
kisiliklerinde de olusmaktadir. Diger bir ifadeyle, bir kisinin yakinlig1 diger bir kisi
iizerinde etkili olmaktadir. Iliski icerisinde olumlu benzerlikler ve farkliliklar
kisilerin gelisimini destekler ve aynit zamanda iliskinin kalitesini arttirabilmektedir.
Bu sebeple, tiiketicilerin markalar ile olan iligkilerinde olumlu olarak
atfedebilecegimiz benzerlik ve farklilik durumlari iligkilerin kalitesini arttirabilir. Bu
zamanla kendi kendini benimseme ve gelistirme ihtiyaglarina cevap verilmesiyle
olusan bir durumdur. Bu durumlar igsel tutarlilik ve Ozgiiven ile de ilintilidir.
Tiketiciler markalar ile iliskilerinde kendi kisiliklerine benzeyen markalarla karsi
daha ilgili olabilmektedirler. Ayn1 zamanda bu markalar ile iliskileri daha giiclii

olabilmektedir (Sirgy vd., 2006: 957).

2.1.3.2. Marka Iliskisi Kalitesinin Boyutlari

Marka iliskisi kalitesi ile ilgili anlayis, marka tiiketici iliskilerinin dogas1 ve
ideal 1iligkilerin Ozelliklerini derinlemesine incelemis psikologlardan gelmektedir.
Fournier, bu ¢alismalara lider markalarin basarist ile ilgili arastirmalart ilave ederek
marka iligkisi kalitesi ile ilgili boyutlar gelistirmistir. Bu boyutlar; “davranigsal
dayanigsma”, “kisisel baghlik”, “ask/tutku”, “nostaljik bag”, “benlik kavrami bag1”,
“yakinlik/samimiyet” ve “ortak kalitesi” seklinde isimlendirilmistir. Bu boyutlar,

insanlar arasindaki gii¢lii iligkiler ile baglantilidir ve marka-miisteri iligkilerinin nasil
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algilanacagi, Olgiilecegi ve yonetilmesi gerektigi ile ilgili fikir vermektedir (Aaker,

2016: 184-185).
Park ve Lee, (2005) yaptiklar1 ¢alismada marka iliskisi kalitesi boyutlarini

e Bilissel (samimiyet, ortak kalitesi),
e Duygusal (sevgi/tutku, kisisel baglanti),
e Davranigsal (karsilikli bagimlilik, baglilik)

olarak ele almislardir.
2.1.3.2.1. Ask ve Tutku

TDK sozligiinde; ask, “asirt sevgi ve baglilik duygusu” tutku ise; “irade ve
yargilart asan giiclii cogsku ve ihtiras” olarak tanimlanmaktadir. Fournier’ in yaptig
arastirmalarda, marka ile son kullanici konumundaki tiiketici lizerindeki iligkiler
lizerine calisilmistir. Kisiler arasindaki ask kavraminin bir benzeri de marka ve
tilketici iligkilerinde yer almaktadir ve etkileri de olabildigince giiclii olabilmektedir.
Bu giiclii etkiler, marka iliskisi kalitesini destekler niteliktedir. Basit ve ylizeysel
marka tercihinin aksine daha derin bir baghliktir. Tiiketicilerin markaya duyduklari
ask ve duygularin yogunlugu iliski kalitesini olusturdugu ifade edilmektedir. iliski
ortaklar1 arasinda, derin duygusal baglar, ayriliga katlanamama ve ask ve tutkuyu
yansitma durumu bulunur. Miisterilerin markaya kars1 tutku baglar gelistirdigi
durumlarda, ikamelerin kullanilmasi huzursuzluk yaratir. Miisterilerin “baska higbir
marka bu markanin yerini alamaz” ya da *“ bu markay1 bulamadigimda ¢ok mutsuz

olurum” dedikleri durumlardir (Aaker, 2016: 184-185).

Literatiirdeki  yapilan caligmalara bakildiginda; Albert, vd. (2013)
caligmalarinda, ABD ve Fransa'daki tiiketicilerin kendi sectikleri bir markaya kars1
duyduklar1 agkin karsilastirilmasini amagladiklar1 c¢alismalarinda, tiiketici marka
iligkisi kalitesinin, iirlin kategorisine ve kiiltiirel farkliliklara gore degisebilecegi
sonucuna ulasilmistir. Marka agki ve marka benlik kavrami boyutlarinin liiks giyim
markalari iizerinde incelenen bir baska aragtirmada ise, marka iliskisi kalitesinin geng
tilketicilerin marka sadakatini arttirdigt sonucuna ulagmuslardir (Hwang ve

Kandampully, 2012). Papista ve Dimitriadis (2012) baglilik, yakinlik ve agk alt
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boyutlarini arasgtirmak icin kozmetik {irlinlerini se¢mis, iliski kalitesinin tiiketici

yasina gore farklilik gosterdigini gormiislerdir.
2.1.3.2.2. Benlik Bagi

Benlik bag kavrami, marka ile tiiketici arasindaki ortak noktalara
deginilmektedir. Benligin bir ifadesi olarak goriilmektedir. Markanin esas gorevi,
gorevlerini yerine getirme basaris1 ve marka kimliginde yer alan bilesenleri ifade
etmektedir. Marka ile tiiketici arasindaki ortak baglantiyla ilintilidir. Markanin
gecmisten, simdiye; simdiden gelecege uzanan bir yapisin1 kapsamaktadir. Marka
hakkinda ge¢miste kazanilan bilgiler, gii¢lii baglar ve bu giiclii baglarin koruyucu,
cesaretlendirici ve essizligine varilan bir baglantt durumudur (Fournier, 1998: 364).
Iliski ortaklar1 olan marka ve tiiketici aym ilgileri, aktiviteleri ve fikirleri paylasirlar.
Tiiketicinin, markanin imaj1 ile kendi imajin1 ayni1 olarak gormesi ya da markanin

tilkketiciye kim oldugu hatirlatmasi seklinde gelisen iliski durumlaridir.

Neale, Baazeem ve Bougoure’nin (2009) miisterilerin esas markalariyla olan
iligki kalitesinin marka uzantilarini nasil etkileyebilecegini benlik bagi alt boyutunda
inceledikleri c¢alismanin sonucunda esas markayla ilgili bir marka uzantisinin esas
marka iliskisini pozitif bir sekilde etkiledigi, esas markayla ilgili olmayan bir marka

uzantisinin ise bu iliskiye olumsuz bir etki gosterdigi goriilmiistiir.
2.1.3.2.3. Davranigsal Dayanisma

Davranigsal dayanisma, miisterinin marka ile ilgili gerceklestirdigi
aktivitelerinin kapsami ve ¢esitliliginin yan1 sira, markayla gergeklesen etkilesimin
yogunlugundan da kaynaklanmaktadir (Aktaran: Yaprakli vd., 2018). Marka tiiketici
iliski ortaklarmin eylemlerinin birbirleriyle Ortlisme derecesi, etkilesimin sikligi,
onemi ve alakasiyla belirtilir. Markanin, tliketicinin hayatinda 6nemli bir rol
oynamasi ya da markanm {riinlerini kullanmadiginda bir seyler eksikmis gibi

hissettigi iliski durumlaridir (Aaker, 2016: 184-185).

Sweeney ve Chew (2002) tiiketiciler ve hizmet markalar1 arasindaki iliskilerin
siiflandirilmasini profesyonel hizmetler (doktor, avukat, dis hekimi vb.) iizerinden

aciklamay1 amagladiklar1 c¢alismalarinda davranigsal dayanigma, benlik bagi ve
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yakinlik alt boyutlarini incelemis, tiiketici marka iliskisinin tiiriiniin kisiye ve hizmet

organizasyonun tiiriine gore degistigini gdormiislerdir.

Breivik ve Thorbjornsen (2008), farkl iiriin gruplari tizerinde marka iliskileri
ve marka iligkisi kalitesi ile iliski yatirnmi modelinin karsilastirmasini baglilik,
yakinlik, davranigsal dayanigma alt boyutlarinda arastirmislar, iliski yatirimi
modelinde tiiketici marka iligkilerinin siddeti degisirken, geleneksel davranis
modelleri ile karsilagtirildiginda, marka iliskisi kalitesinin artan potansiyelinin

tilkketici marka iligkilerini agiklamada gelismeler gosterdigini belirtmislerdir.
2.1.3.2.4. Kisisel baghhk

Marka ile kurulan yiiksek diizeyde baglanma markaya baglihigi da
beraberinde getirir. Boylelikle tiiketici markaya baglilik niyeti ile iliskiyi her kosulda
destekleme davranis1 gelistirir. Baglilik duygusunu, gii¢lii marka iliskilerinin hemen
hepsinde kolaylikla goriilebilmektedir. Ozellikle duygusal baglhliklar, markaya
duyulan agk ve tutku araciligiryla olusabilecegi diistiniilmektedir. Tiiketiciye ayni
zamanda iliskiyi siirdirme asamasinda cesarette saglar ve bu iligskiden kolay kolay
vazgecememesinde neden olur. Kisisel baglilikta, tiiketicinin kendini markaya baglh
hissetmesi, 1yi ve kotlii markaya sadik kalmak istemesi durumlar1 s6z konusudur.
Miisterilerin kisisel bag duygulari, markalari olumlu yonde degerlendirmelerini

saglamaktadir (Fournier, 1998; Nagy ve Houston, 2006).

Turri, Smith ve Kemp (2013) sosyal medyada, duygusal ve duygusal temelli
marka iligkilerinin nasil gelistigini incelemis, samimiyet ve kisisel bagliligin,
duygusal bagliliga yol agtigmi ve tiiketiciden gelen giiclii duygusal bagliligin

sadakati etkiledigini gbzlemlemislerdir.

Akrout ve Nagy (2018), Facebook iizerinden en az bir markay: takip eden
miisteriler lizerinde bir calisma gerceklestirmislerdir. Marka tatmini ve marka giiveni
alt boyutlu arastirmalarmmin sonucunda; ekonomik faydalarin marka hayranlar
sayfasindaki gliven ve kisisel baglilik tizerinde olumlu etki yarattigim

vurgulamiglardir.
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2.1.3.2.5. Yakinhk/Samimiyet

Tiiketicilerin daha 6nce markalar hakkindaki sahip oldugu ge¢mis bilgileri
detaylar ile birlikte akillarinda yer almaktadir. Bu bilgiler adeta birer referans olarak
kabul edilir. Tiiketici yakinlik kurdugu marka hakkinda bir¢cok bilgiye sahip
oldugundan iliskisini saglam bir zemin iizerine oturtur. Fournier’a (1994) gore
samimiyet taraflar arasinda smrsiz bilgi paylasimi ve kendileriyle ilgili 6zel

detaylarin paylasimi ile olusmaktadir.

Xie ve Heung (2012), birinci sinif otelleri yakinlik ve davranigsal baglilik
boyutlarinda arastirarak, marka iligki kalitesinin otel endiistrisi i¢in gecerli
olabilecegini ve tiiketicilerin memnuniyetsizlik sonrasi yasadigi duygularinin,
gelecekteki davranigsal niyetleri etkilemek acisindan 1limli bir etkisi oldugu

sonucuna ulagmislardir.
2.1.3.2.6. Ortak Kalitesi

Ortak kalitesi, markanin tiiketici ile olan iliskisindeki rolii hakkinda
tilketicilerin degerlendirmelerini yansitir. Ortak kalitesi faktoriinde marka, iliski
ortagl olarak goriilmektedir. Tiiketici marka hakkinda suan hangi duygu igerisinde
ise yorumlar1 da o sekildedir. Markanin, tiiketicinin ihtiyaglarina cevap verebilmesi,
ayni kalitede iirlinler sundugunu sodylemesi tiiketicinin {irlinii degerlendirme
asamasinda olusturdugu fikirlerdir. Olumsuz bir durum yasanmadig: siirece de bu

boyle stirer.

Huber vd. (2010) ¢alismalarinda, markanin sergiledigi yanlis davraniglarin
miisterinin markayla olan iliski kalitesi ve miisterinin geri satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirilmig ve arastirma sonucunda birbirlerinden bagimsiz

olduklar1 anlasilmistir.

2.1.3.2.7. Nostaljik Bag

Yunanca kokenli bir kelime olan nostalji; eve doniis ve aci, 1zdirap
kelimelerinin bir araya gelmesiyle olugsmustur. Nostaljik bag boyutuna gore, marka,

tiiketicin ge¢misinde 6nemli bir yerde durmaktadir (Karakaya, 2018). Marka tiiketici

16



iligkisi kismen gecmisteki anilarimin {izerine kuruludur. Markanin, tiiketiciye
gecmiste yaptigi seyleri veya gittigi yerleri hatirlatmas1 gibi durumlar iliskiyi
giiclendiren unsurlardir (Fournier, 1994). Nostaljinin temeli, ge¢mis giinlerin
bugiinden daha iyi olduguna duyulan inanig ve ge¢mise doniik olumlu diisiinceler

beslemenin olusturdugu hislerdir (Davis, 1979: 18).

2.1.3.3. Marka Iliskisi Kalitesi Ile Ilgili Yapilmus Cahsmalar

Aurier ve Lanauze (2012), arastirmalarinda algilanan kalite ve duygusal
baglilik alt boyutlarina ambalajli gida iiriinleri 6zelinde bakmuis, algilanan kalitenin
iligki kalitesini etkiledigini ve sonrasinda bunun tutumsal sadakati de etkiledigini

ifade etmislerdir.

Lee ve Kang (2012), marka giliveni ve marka bagliligin1 6grencilerin marka
secimleri iizerinde incelemis, duygusal marka deneyiminin marka giiveni ve marka

bagliligini olumlu etkiledigini gdzlemlemislerdir.

Leung vd., (2014) ¢alismalarin da marka iliskisi kalitesi boyutlarin1 duygusal
marka iligkisi (ask/tutku, kisisel bag, karsilikli bagimlilik), faydaci marka iliskisi
(yakinlik/samimiyet, ortak kalitesi, adanmiglik) olarak ele almiglar ve bulgular
sonucunda faydacit marka iligkisi boyutlarinin, duygusal marka iliskisi boyutlarina

gore marka degeri lizerinde daha giiglii etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Huang vd., (2014) perakende hizmetlerde, marka sadakati ve iliskisel bag
arasindaki marka iligkisi kalitesi roliiniin belirlenmesini amaglamislar ve marka
iligkisi Kkalitesinin, iligkisel bag ile marka sadakati arasinda anlamli bir bag

olusturdugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Valta (2013), iliski bagliligi ve iliski memnuniyetini ti¢ farkl iiriin grubu ve
tic farkli marka tlizerinden incelemis, marka iliskisi kalitesinin, marka sadakatini

yonlendiren 6nemli bir etken oldugunu saptamistir.

Fetscherin, Boulanger, Filho ve Souki (2014) iriin grubunun marka iligki
kalitesi Tlzerindeki etkisini belirlemek i¢in yaptiklar1 ¢alismada, farkli {iriin

kategorilerinin marka iligkisinde farklilhik gostermedigini ancak mesrubat ve
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otomobilde marka sadakati etkisinin incelenen diger {iriin gruplarina gore biraz daha

fazla oldugunu ortaya koymuslardir.

Xie vd., (2017) ¢alismalarinda, marka iliskisi kalitesinin marka deneyiminin
dort boyutunun (duyusal, duygusal, davranissal, entelektiiel) miisteri davranislarinin
iki yonii (diger miisterilere ve kurulusa kars1) tizerindeki etkilerine aracilik ettigi

ortaya koymuslardir.

Young vd. (2017) arastirmalarinda, marka deneyimleri ve marka kisilik
ozelliklerinin, marka prestiji lizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu ve marka iligkisi

kalitesinin tutumsal ve davranigsal sadakati etkiledigi sonucunu ortaya koymuslardir.

Rajaobelina (2018) arastirmasinda ¢ok yonlii seyahat acentelerinin iligki
kaliteleri iizerindeki miisteri deneyimlerinin etkisini gozlemlemeyi amaclamas,
magaza i¢i ve online igerikler i¢in hisset (feel) ve diisiin (think) alt boyutlarinin iliski

kalitesini etkileyen anahtar faktorler oldugunu tespit etmistir.

Giirsu (2019) arastirmasinda, kisilerin marka ile sosyal medya etkilesim
diizeylerinin marka iligkisi kalitesi algilar1 iizerinde, marka ile olan sosyal medya
tizerindeki etkilesim diizeylerinin marka sadakati diizeyleri lizerinde ve marka iliski
kalitesi algilarinin marka sadakati diizeyleri {izerinde etkiye sahip oldugunu ortaya

koymustur.

Karakaya (2018) marka bilgisi ve marka iliskisi kalitesinin marka sadakati
tizerine etkisi isimli ¢alismasinda, ¢ikolata sektoriindeki tiiketiciler nezdinde ask

boyutunun 6nemli diizeyde etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
2.2. Agizdan Agiza lletisim

Bu kisimda agizdan agiza iletisim kavraminin tanimi ve Oneminden
bahsedilmistir. Ayrica agizdan agiza iletisimin Ozellikleri, nitelikleriyle birlikte

agizdan agiza iletisimle ilgili alt kavramlar agiklanmaya calisilmistir.
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2.2.1. Agizdan Agiza iletisim Kavram ve Onemi

Agizdan agiza iletisim kavrami 1900’li yillarin ortalarindan itibaren
pazarlamada yer almaya baslamistir (Buttle, 1998: 41). Agizdan agiza iletisim
konusunda modern pazarlama alaninda uzun yillardir arastirmalar yapilmaktadir.
Agizdan agiza iletisim pazarlamadaki Onemini koruyan, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Agizdan agiza iletisim
kavramui, tiiketicinin kendisiyle ilgili deneyimini ve tecriibesini ¢evresine aktarmasi
olarak tanimlanmaktadir (Cheng, vd., 2006: 97). Farkli bir ifade ile agizdan agiza
iletigim, tiiketicilerin/miisterilerin satin alma kararlar1 ve tercihlerini etkileyen, ayni
zamanda mal ve hizmetlerle ilgili alg1 ve tutumlarina yon veren bir kavram olarak da

tamimlanmaktadir (Tayfun vd., 2013: 27).

Agizdan agiza iletisim, aile bireyleri arasinda, arkadas gruplari arasinda,
komsular ile giin sohbetlerinde ya da internet ortamlarinda gerceklesebilmektedir.
Agizdan agiza iletisim, aile iiyeleri, arkadaglar ve potansiyel tiiketiciler gibi gruplar
arasinda olumlu veya olumsuz diyaloglar olarak tanimlanabilmektedir (Avcilar,
2005: 333-347). Agizdan agiza iletisim, herhangi bir marka, mal veya hizmetle ilgili
tiketiciler arasinda gerceklesen sozlii iletisim bi¢imidir (Lam ve Dick, 2005: 220).
Farkli bir ifadeyle agizdan agiza iletisim, herhangi bir Orgiit, orgiitiin itibar1 ve
giivenirligi gibi bircok konu hakkinda tiiketiciden tiiketiciye aktarilan mesajlardir
(Karaca, 2010: 23). Ayn1 zamanda agizdan agiza iletisim bir informal bir iletigim
cesididir. Agizdan agiza iletisim, “bir tiiketicinin diger bir tiiketiciyi informal bir
sekilde etkilemesidir” (Fill, 1999: 120). Agizdan agiza iletisim, belirli bir iriin ve
hizmetlerin kullanim1 ve Ozellikleri hakkinda bir tiiketicinin diger tiiketicilere
informal olarak bilgi aktarmasi seklinde oldugu ifade edilmistir (Westbrook, 1987:
265).

Literatiirde yapilan bir¢ok tanimdan yola c¢ikilarak, agizdan agiza iletisimin
bir informal (gayri resmi) bir iletisim bi¢imi oldugu, mal ve hizmetler hakkinda
tiikketicilerin diger insanlarla s6zlii iletisimde bulunmalar1 olarak agiklanabilir. Ayrica
agizdan agiza iletisimin isletmelerden bagimsiz olarak yapilmasi da onemli bir
ozelligidir. Agizdan agiza iletisim sonucunda diger tiiketici ya da tiiketicileri satin

almaya tesvik etmek ya da caydirmak gibi bir 6zelliklere de sahip olabilmektedir
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(Silverman, 2001: 25). Agizdan agiza iletisim sosyal iligkiler yoluyla bir kisiden
diger bir kisiye bilgi akisidir, bu bilgi akis1 sosyal iligki ve kiginin rizas1 olmadan
gerceklesmemektedir (Frenzen, 1993).

Agizdan agiza iletisimin isletmeler nezdinde pazarlama iizerindeki etkisi
Oonemlidir. Satin alma karar asamasinda, birey diger tiiketicilerden
etkilenebilmektedir. Satin alma sirasinda, miisterinin goziinde, iriinler iizerinde
kisisel deneyimi olmus ve isletmeden tamamen bagimsiz bu iletinin gondericisi
tamamen nesnel bir bilgi kaynagidir (Oztiirk, 2008). Modern pazarlamada,
isletmelerin artik reklamlarin ve satislarin degil, agizdan agiza iletisimin Snem
kazanmaya basladigin1 aktarmaktadir. Bir¢cok pazarlamaci agizdan agiza iletisim
yoluyla maliyetsiz bir sekilde satiglarini arttirmanin en iyi yol oldugunu yavas yavas

kavramustir (Silverman, 1998).

Isletmeler tiiketicileri mal ve hizmetler konusunda bilgilendirmek, satis
yapmak, talep olusturmak, farkindalik yaratmak gibi pek ¢ok amagla tiiketicileri
mesajlara bogarlar. Tiiketiciler bu noktada once dinlerler, sonrasinda ise bunu
cevresindeki Once aile bireyleriyle, arkadaslariyla, yakin dostlariyla fikir
aligverislerinde bulunurlar. Tiiketiciler satin aldiktan sonra da olumlu veya olumsuz
tecriibelerini deneyimlerini daha ayrintili konusma eylemi igine girerler. Uriinii
olumlu bir sekilde anlatmak, isletmeye baglilik ve yeni tiiketiciler kazandirirken,

olumsuz yorum ise diger tiiketicileri o lirlinden caydirabilir.

Giliniimiiz tiiketicisi yogun is temposu ve giinliik rutin islerinin ortasinda
stirekli mal ve hizmetler konusunda bir bilgi yogunlugunun arasinda kalmaktadir.
Bilgi yogunlugu arasinda dogru bilgiyi arastiracak, iizerinde diisiinecek zamani
kalamamaktadir. Diger tiiketicilerin kazanmis olduklari tecriibelerinden edindikleri
bilgileri diger tiiketicilere aktarmasi Onemli bir zaman ve para tasarrufu
saglamaktadir. Boylelikle tiiketiciler glivenilir, kolay yoldan zaman ve para tasarrufu
saglayarak bilgi elde edebilirler. Sosyal medya, forumlar, e-posta vb.leri, bu iletisimi

hizlandiran ve kolaylastiran ortamlardir.

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme ile birlikte bir¢ok secenege sahip olan

tiikketicilerin isletmelere kars1 azalan giivensizlikleri, yasanan bilgi kirliligi isletmeleri
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yavas yavas Kkitle iletisim araglarindan uzaklastirarak, agizdan agiza iletisime
yonlendirmektedir (Lang, 2014). Geleneksel pazarlama iletisiminde, isletmeler,
internet siteleri, sosyal medya ve halkla iligkiler ile bilgilendirmek, reklamlar ve
dogrudan pazarlama faaliyetleri ile de tanitim faaliyetlerini ger¢eklestirmektedirler.
Reklamlar, halkla iligkiler gibi iletisim g¢aligmalari, tiiketicileri mal ve hizmetler
hakkinda konusmaya, bilgi yaymaya ¢ok fazla tesvik etmezler. Tiiketiciler ise artik
alakalaria dogrudan etki eden iletisimlere yonlenmektedirler. Internetle hayatimiza
giren bir¢ok platformda (facebook, mnstagram, twitter vb.) tiiketicilerin birbirleriyle
konusabilmelerine olanak saglanmaktadir. Internetle birlikte kolaylasan iletisim
sektorli sayesinde bircok ortamda tiiketiciler birbirleriyle iiriinle ve sirketle alakali
rahat bir sekilde konusabilmektedirler. Isletmelerde artik agizdan agiza iletisimin
tilketiciler {lizerindeki Onemli etkilerini g6z Oniinde bulundurarak daha stratejik

adimlar atmalari i¢in 6nemli bir gerekge olarak nitelendirmeleri gerekir.

Gilindelik yasamlarinda bireylerin satin alma Oncesi ve satin alma sirasinda
agizdan agiza iletisimde bulunmalar1 sonucunda elde ettikleri bilgilere daha ¢ok
giivenmektedirler. Miisteriler, satin alma davranis1 gosterirken agizdan agiza iletisim
yoluyla elde etmis olduklar1 bilgilere giiven duymaktadirlar. Bu gliven duygusu
bilhassa {irlin ve hizmet satin alinmas1 asamasinda ¢cok onemli bir yere sahiptir. Bu
bilgi aslinda, agizdan agiza iletisimin ne kadar onemli oldugunu gostermektedir.
Bireylerin satin alimi Oncesinde ve sirasinda mal ve hizmetten bekledikleri
algilarinin  bigimlenmesinde agizdan agiza iletisim yoluyla tavsiyeler, bilgiler,
davranis ve tutumlar c¢ok Onemlidir goriilmektedir. Agizdan agiza iletisim,

miisterilerin satin alma kararlarinda etkili olan olduk¢a 6nem arz eden bir unsurdur

(Karaca, 2016).

Literatiirde yapilan c¢aligmalar incelendiginde, tiiketicilerin arkadas
tavsiyelerinden elde ettikleri bilgilerin 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Satin
alma Oncesinde gerceklesen bilgi aligveriginin tavsiye asamasinda en onemli etkenin,
arkadag tavsiyeleri oldugu sonucu ¢ikmistir. Agizdan agiza iletisim hakkinda yayilan
bircok arastirma incelendiginde; bircok Onemli husus ortaya c¢ikmaktadir. Bu
hususlar: Tiketicilerin yasamis olduklar: tecriibe ve deneyimin agizdan agiza iletisim

siireciyle cevresindeki potansiyel tliketicilere anlatmalar1 ve bu konugmalar
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neticesinde tiiketici davraniglarinin sekil almasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Ikincil 6nemi ise; potansiyel tiiketicilerin bu bilgi, tecrilbe, davranis, tutum,
algilardan etkilendigi yoniindedir. Bu iki 6nemli noktada agizdan agiza iletisim,
tiikketici tercihleri ve kararlarini etkilemede ¢ok 6nemli oldugudur. Agizdan agiza
iletisim sadece tiiketicileri bir mal veya hizmeti satin almaya tesvik etmek degil ayni
zamanda o mal ve hizmeti degistirmede de etkili oldugu sdylenebilir. Agizdan agiza
iletisimin satin alma davranis1 gostermede etkili oldugu ve satin alma sirasinda
Oneminin azimsanmayacak kadar yiiksek oldugu yapilan ¢alismalar ile kanitlanmigtir

(Marangoz, 2007: 395; Simsek, 2009: 27).

Agizdan agiza iletisim kisaca; tiiketiciler arasinda, isletmelerden bagimsiz,
herhangi bir ticari kazang gdzetmeksizin yapilan bilgi aligverisi olarak tanimlanabilir.
Giindelik yasamda bireyler baslarindan gegen 1yi ya da koétii olaylart ¢evrelerindeki
kisiler ile paylasirlar. Mal ve hizmetler olarak diistintildiigiinde aslinda bireyler,
bilingsiz veya bilingli bir sekilde, tavsiye ya da kotii bir yorumda bulunarak, diger
potansiyel tiiketicileri etkileyebilmektedirler. Bunun sonucunda bireyler mal ya da
hizmet konusunda bilinglenerek satin alma eylemini gerceklestirir ya da o mal veya

hizmete kars1 temkinli bir hal igerisine girebilirler.
2.2.2. Agizdan Agiza lletisim Siireci ve Unsurlar

Agizdan agiza iletisim siirecinde, kaynagin aliciya iletmek istedigi her hangi
bir mesaj kodlanarak, farkl: iletisim kanallartyla alictya gonderilmektedir. iletisimde
kullanilan kanallarin mesajin yorumlama seklini etkilemekle birlikte karsi tarafa
iletilen mesaj alic1 tarafindan kodun ¢oziimlenerek yorumlanmasiyla tamamlanir. Bu
dogrultuda iletisim siirecinde yer alan kavramlar; kaynak, kodlama, alici, geri

bildirim ve giiriiltiidiir (Odabast, 2009).

2.2.2.1. Kaynak

Iletisim siirecinde kaynak, bir kisinin diger bir kisiye ya da grupla
paylasilacak bilgiye sahip kimsedir (Tenekecioglu vd., 2004: 215). Kisinin algiladigi,
diisiindiigii, yorumladigi siireclerin sonucunda iirettigi anlamlandirdig: bilgileri
belirli simgelerle gonderen kisidir. Televizyon, radyo, dergi, kitap bir kaynak

olabilecegi gibi bir insanda kaynak olabilmektedir (Zillioglu, 1993: 72).
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2.2.2.2. Kodlama

Kodlama bilgilerin, diisiincelerin ve duygularin alici tarafindan anlasilmasina
olanak tantyacak sekilde iletime uygun hazir bir mesaja doniistliriilmesidir. Baska bir
ifade ile iletisim sisteminin isleyis siireci, kaynagin merkezi sinir sisteminde olusan
diisiinceleri (anlamlar1) baskalar1 tarafindan algilanabilir ve anlasilabilir 6rgiitlenmis
simge sistemlerine (kodlara) doniistiirmesi islemine dayanmaktadir (Zillioglu, 2007:
199). Kod, insanlarin anlamlandiracagi sekilde yapilan bir semboller gurubu olarak
adlandirilabilir. Iletisim siirecinde kaynak iletmek istedigi bilgiyi bir dizi sembole
cevirerek, kodlar. Kodlama olmadan kaynaktan aliciya bilgi gitmez. Ornek vermek
gerekirse; gazetenin kullanmis oldugu kod yazi, radyonun ki ses, televizyondaki ise

ses ve goriintiidiir.

2.2.2.3. iletisim Kanah

Iletisim kanali, kaynaktan gonderilen mesajm alictya ulasmasini saglayan
yola denilmektedir. Diger bir ifadeyle; kanal, mesajin kaynaktan aliciya ulasmasini
saglayan ydntem, teknik ve araclardir (Hughes ve Fill, 2006: 5). Iletisim kanali,
kaynaktan gelen iletiyi alictya ulagtirmak konusunda yardimci olan bir yontemdir. Bu
yontem kisisel olmayan kanallar olabilecegi gibi kisisel kaynaklarda olabilir
(Tenekecioglu vd., 2004: 211). Kaynaktan gelen mesajlarin 6zelligine gére uygun bir
kanal se¢imi yapilmalidir (Giirliz ve Eginli, 2011: 13). Kanal se¢imi gonderici
tarafindan belirlenmektedir. Mesajlar kanallar yoluyla alicisina ulastirilmaktadir.
Ulastirilan her mesaj i¢ ve dis etkilere en az maruz kalacak sekilde olmasi da

gereklidir.

2.2.2.4. Alici

Agizdan agiza iletisim silirecinde diger bir kavramda alicidir. Aliciya ayn
zamanda hedef de denilebilir. Tiiketiciler/miisteriler nezdinde diisiiniildiiglinde
giinlik hayatta karsilarina kendileriyle ilgili olan ya da olmayan bilgilerle, hedef
konumunda olmasalar bile alici konumunda olabilirler. Bu durumun sebebi; sosyal
hayatta iletisim kanallarin ¢oklugu nedeniyle farkinda bile olmadan gonderilen
mesajlar1 anlama gayretine diismelerinden kaynaklanmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 283).
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2.2.2.5. Geri Bildirim

Iletisim siirecinin bir diger asamasi ise geri bildirimdir. Kisinin almis oldugu
mesajin ¢oziilmesi yorumlanmasi neticesinde vermis oldugu tepkilerdir. Bu agidan
kaynak tarafindan hedef olan aliciya gonderilen mesajlar1 ¢6zlip yorumlamasiyla
birlikte vermis oldugu tepkiler neticesinde mesajin alici tarafindan ne sekilde
algilandig1 ve yorumlandigi konusunda kaynak konumundaki kisi hakkinda bilgi
sahibi olmasina imkan tamimaktadir (Kiigiik vd., 2012: 12). Isletmeler ve
organizasyon agisindan geri bildirimin olabildigince hizli ve dogru bir sekilde elde
edilmesi biiyilk 6nem arz etmektedir. Ciinkii isletme ya da organizasyonlara gelen
geri Dbildirim, isletme ve organizasyonlarin pazarlama stratejilerine yon

verebilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 203).

2.2.2.6. Giiriiltii

Kaynak tarafindan kanal yoluyla génderilen mesaj hedefe konumundaki alici
tarafindan dogru bir sekilde algilanilmasini engelleyen durumlara (mesajin
bozulmasi, yaniltict mesaj, karisik mesaj) giiriiltii olarak adlandirilmaktadir. Kisacasi
alict konumundaki kisiye iletisim silirecinde ortaya c¢ikan her tiirlii engelleyici
etmenler olmakla birlikte mesajin algilanmasini  zorlastiran  unsurlardir

(http://iletisimbilimleri.blogspot.com, Erisim Tarihi: 24.10.2020).

Girilti kisaca iletisim siirecinin dogru ve saglikli bir sekilde engelleyen
etmenlerdir. Iletisim sistemlerinin hepsinde bulunabilmektedir. (Giiriiz ve Eginli,
2011: 17-18). Giriltii, degisik bir ifadeyle kaynak tarafindan aliciya ulastirilmak
istenilen mesajin hem anlamini hem igerigini bozan ve bunun sonucunda da alicinin
iletilen mesaj1 anlamasini, aciklayip yorumlamasini zorlastiran faktorler biitiiniidiir.
Basarili bir geri bildirimin olmasi ig¢in bu tir faktorleri minimize etmek

gerekmektedir (Hughes ve Fill, 2006: 5).
2.3. Ag1izdan Agiza iletisimin Nitelikleri

Bir tanitim ve tutundurma teknidi olarak kabul géren ve bu noktada son
derece etkili olan agizdan agiza iletisimin sahip oldugu nitelikler; giivenilirlik,

deneyim aktarimi, miisteriye dayali olmasi, zaman ve para tasarrufudur.
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2.3.1. Guvenilirlik

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken ozellikle yiiksek fiyatli mal ve
hizmetlerde daha fazla giivenmek istemektedirler (Gershoff ve Johar, 2006: 500).
Tiketici agizdan agiza iletisimin giivenilir oldugunu kabullendikten sonra
isletmelerin yapmis olduklar1 reklamlara daha az gilivenilir hale gelebilmektedirler.
Boylelikle tiiketici satin alma karar asamasinda daha temkinli davranabilmektedir.
Daha somut bir sekilde ifadelendirmek gerekirse; begenmeli bir iiriin olan yiiksek
fiyath yaslanma karsit1 bir gece kremi almak isteyen bir tiiketici, kozmetik iiriin
konusunda bilgi sahibi oldugunu diislindiigii bir arkadasinin vermis oldugu tavsiyeyi
g6z Oniinde bulundurarak satin alma karar1 almaktadir. Burada 6nemli olan nokta,
satin alma sonrasinda arkadasindan almis oldugu tavsiye neticesinde, satin alma
karar1 aldigindan satin aldig1 kremin istenilen etkiyi yaratmamasi durumunda bile,

tilkketici iirliniiniin ¢ok iyi oldugu tutumunu takinabilmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:

27).

2.3.2. Deneyim Aktarimi

Tiiketici hem dogrudan hem de dolayli yoldan deneyim sahibi olabilmektedir.
Dogrudan deneyim, tiiketicinin zaman, para ve risk gibi faktorleri kullanarak
deneyim sahibi olunacagindan tiiketici i¢in maliyetlidir. Dolayli deneyim ise;
bireylerin diger tiiketicilerden informal bir sekilde bilgi aligverislerinde kazandiklari
deneyimdir. Dolayli yoldan deneyim, kisilere zaman ve para tasarrufu saglar.
Agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketicilerin dolayli yoldan deneyim sahibi olmalari

isletme ve organizasyonlar i¢in yadsinamayacak dnemde bir konudur (Gildin, 2002).

3.3.3. Miisteriye Dayali Olma

Isletmelerin iiretmis olduklar1 mal ve hizmetlerin sayisinin artmasi tiiketicileri
bircok secenek arasinda birakmistir. Bunun sonucunda da tiiketiciler, isletmelerin
tiretmis oldugu mal ve hizmetlerden hangisini sececegi konusunda kararsizlik
durumu yasamaktadirlar. Bu durum ise tiiketiciler acisindan yogun bir sekilde
birbirleriyle iletisim halinde olmalarina yol agmistir. Sonugta agizdan agiza iletisim
ozellikle tiiketicilere yonelik olmasi, tiiketicilerin en fazla giiven duydugu bilgi

kaynag1 olmasinda etkili olmustur (Silverman, 2006).
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3.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gliniimiizde {riin ¢esitliliginin artmast tliketicilerin mal ya da hizmet
alternatiflerinin de artmasini saglamistir. Tiiketiciler i¢in bu durum olumlu goziikse
de, aslinda satin alma karar asamasinda zorlastiricida bir durumdur. Ciinki
tiikketicinin igerisinde bulundugu giindelik yasam, yogun is temposu mal ve hizmetler
konusunda yeterince arastirma yapmasini engelleyebilmektedir. Bu noktada agizdan
agiza iletisimin O6nemi devreye girmektedir. Tiiketiciler agizdan agiza iletisim
yoluyla elde ettikleri bilgileri aramak i¢in vakit kaybetmemektedir bu da tiiketicilerin
zamanlarin1 daha etkin gegirmelerini saglamaktadir. Agizdan agiza iletisim yoluyla
da herhangi bir marka, mal veya hizmet konusunda bir fikre sahip olunmasi,
tiiketiciler i¢cin olduk¢a dnemli oranda zamandan tasarruf saglayabilmektedir. Diger
bir taraftan da, bir mal veya hizmet hakkinda paylasilan olumsuz bir goriis, o mal ve
hizmeti satin almaktan vazgecilmesine neden olarak para tasarrufu da

saglayabilmektedir (Silverman, 2001: 9).
2.4. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi sonucu
yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak olumsuz
(negatif) agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olarak iki
tirii oldugu aciklanmaktadir. Literatiir incelendiginde agizdan agiza iletisimin deger

ve yogunluk gibi boyutlarinin da oldugu goriilmektedir.

2.4.1. Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza iletisim

Satin alma Oncesi siirecinde, tiiketici mal ve hizmetler konusunda bir karar
verebilmek icin alternatifler arasinda bir degerlendirme yapmasi gerekmektedir.
Satin alma karar siirecinde tiiketici genelde belirli sartlar dahilinde aligveris
yaptigindan c¢evredeki belirsizliklerle kars1 karsiya kalabilmektedir. Ayrica tiiketici
belirli risk olarak adlandirabilecegimiz; sosyal, parasal, fonksiyonel, psikolojik ve
fiziksel risklerle de karsilasabilir. Bu risklerin azaltilabilmesi, tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilecek bilgilerin olmasina baghdir. Tiiketiciler satin alma kararini verirken

de en faydali olabilecek mal ve hizmeti se¢gmek i¢in satin alma karar siirecinin her
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sathasinda bilgilendirilmeyi istemektedir. Satin alma karar siireglerinde agizdan

agiza iletisim bes asamada incelenebilmektedir:

e Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasinda,
¢ Bilgi toplama asamasinda,
e Alternatiflerin belirleme asamasi

e Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi seklindedir (Karaca, 2017).

2.4.2. Satin Alma Sonras1 Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim bir lriinle ile ilgili tatminsiz yasanmasi
durumunda tiiketicin iirlinle ilgili duygu ve diisiincelerini diger insanlarla paylagmasi
demektir (East vd., 2008: 217). Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimlerinden sonra
yasadiklart memnuniyetsizlikleri belirtmek amaciyla agizdan agiza iletisimde

bulunabilirler.

Tiiketicilerin birgogu {iriin ve hizmetlerle ilgili yasadiklar1 hayal kirikliklarina,
kotii deneyimlerini baska kisilerle paylasabilmektedir. Ornek vermek gerekirse; iinlii
bir internet sitesinden sa¢ bakim {irlinii almak isteyen bir kisi, sitede gezinirken
begendigi lirlin markasinin altina yapilan su yorumu gérmesi; “bu {iirlin sa¢larimi ¢ok
yaglandirdi, berbat bir sey, kesinlikle tavsiye etmiyorum” tarzinda, bu paylasimlar
diger kisilerin satin alma kararlarina olumsuz olarak etki edebilmektedir. Tiiketiciler
isletmeleri cezalandirmak maksadiyla gercek disi bilgilerde de aktarabilirler. Iste bu
gercek dis1 bilgiler isletmeler acisindan tehlikeli olabilmektedir. Yapilan arastirmalar
gostermistir ki; memnuniyetsizlik yasayan miisterilerin, kotli deneyimlerini, olumlu
deneyimlerine sahip olduklar1 zamandakinden c¢ok daha fazla kisiye ilettikleri
bilgisidir. Lang (2015) tiiketicilerin belli bir iiriin veya hizmetle ilgili memnuniyetleri
arasindaki iligkileri incelemek {izerine yaptig1 arastirma sonucuna goére; memnun
olmayan miisterilerin, memnun olan miisterilere oranla daha fazla agizdan agiza

iletisime yoneldikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

2.4.3. Satin Alma Sonrasi Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan

bir kavramdir. Literatiirde, olumlu agizdan agiza iletisim, satin aldigi, deneyimledigi
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herhangi bir iriiniinden tatmin olan tiikketicinin memnuniyetini diger insanlarla

paylasilmasi olarak tanimlanmaktadir (East vd., 2008: 217).

Tiketicilerin biiylik bir c¢ogunlugu yeni aldiklar1 fdrtnler ile 1ilgili
deneyimlerini, begenilerini ve memnuniyetlerini ¢evresindeki kisilerle konusmaktan
hoslanirlar. Kisiler arasinda gerceklesen bu olumlu agizdan agiza iletisim diger
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmektedir. Somutlastirmak gerekirse,
tikketicinin “ben dort yildir x markasmin gece mavisi rimelini kullaniyorum,
kirpiklerimi ¢ok giizel yapiyor, cok memnunum’’ demesi, samimi ve ger¢ek

olmasindan dolayi, diger tiiketiciler lizerinde inandirici ve daha etkili olabilmektedir.

Olumlu agizdan agiza iletisimin etkileri yapilan arastirmalarla kanitlanmaistir.
Ornegin; perakendecilik sektdriinde ve finansal hizmetler sektériinde yasamlan her
olumlu etkilesimin, dort kisiye aktarildigi belirtilmektedir (Goodman, 2005: 46). Roy
vd. (2014) tarafindan yapilan calisma sonucunda ise, tiiketicilerin iriin veya
hizmetlerini kullandig1 isletmeyle duygusal baglilik olusturmasi olumlu agizdan
agiza iletisimi biiyiik 6l¢iide etkiledigi ortaya ¢ikmigstir. Bir diger arastirmada ise;
Karjaluoto vd. (2016) tarafindan marka sevgisinin hem g¢evrimi¢i hem de gevrimdisi

agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
2.5. Kozmetik Sektoriiniin Tanim ve Gelisimi

Gizel goriinmek, cekici, temiz ve bakimli olmak arzusu insanlik tarihinin her
doneminde gériilen bir sosyal bir davranistir. Insanlar, icinde yasadiklar1 dénemin ve
toplumlarin kiiltiirlerine, gelenek ve goreneklerine gore her zaman siislenmeye 6nem
vermislerdir. Insanligin gelisimine paralel olarak kozmetik kullanimi da ilk ¢aglardan
giiniimiize kadar artarak devam etmistir. Giizel, din¢ bir goriiniim ve saglikli, parlak
bir viicut kisisel yasam tarzi uygulamalarimizin bir yansimasidir. Insanlik tarihinin
her doneminde giizellik kavrami farkli olsa da sag, goz, cilt ve tirnak bakimi ve

stislenme olgusu 6nemini hi¢ kaybetmemistir (Agcadag, 2017: 159).

Kozmetik sozciigii, dilimize Fransizca cosmétique kelimesinden gelmistir.
Kozmetik kelimesi, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde, “cildi ve saglar1 giizellestirmeye,

canli tutmaya yarayan her tiirli madde” olarak tanimlanmistir (https://sozluk.gov.tr,
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Erisim tarihi: 11.11.2020). Resmi Gazete'de 30.03.2005 tarihinde yayinlanan, 5324
sayili Kozmetik yasasina gore ise; insan viicudunun dis kisimlarina epiderma,
tirnaklar, saglar, killar, dudaklar, cilt, agiz mukozasi, disler, genital organlar vb.
uygulanan ve temel amaci temizlemek, goriiniimiiniin degistirilmesi ve diizeltilmesi,
viicut kokularminin  giderilmesi olan preparatlar kozmetik {iriin olarak
adlandirilmaktadir. Kozmetikler; viicudun herhangi bir dig boliimiiniin temizlenmesi,
giizellestirilmesi, cazip hale getirilip farkli bir goriinim kazandirilmasi igin
uygulanan maddeler ve bunlarin elde edilmesinde kullanilan hammaddelerdir. Bu da;
kisiler i¢in, daha saglikli bir yasam, hijyen, bakim ve giizellik demektir
(https://www.kozmetikbilimi.com, Erisim tarihi: 12.11.2020).

Gintimiliz pazarlamasinin kozmetik sektorii ana kategorileri; cilt bakim
(nemlendirici kremler, yiiz temizleme losyonlari, giines kremleri, bakim maskeleri
vb.), sa¢ bakim (sampuanlar, sa¢ kremleri, spreyler vb.), makyaj iiriinleri (fondéten,
pudra, allik, rimel vb.), kigisel bakim (dus jelleri, sabunlar, dis macunu vb.) ve
parfiimler olarak smiflandiriimaktadir. Diinya kozmetik triinler ihracat verilerine
baktigimizda; ilk sirada giizellik/makyaj ve cilt bakim ftriinleri, ikinci sirada ise sag¢
bakim iriinleri yer almaktadir. Diinya kozmetik ihracatcilar listesinin basinda ise
Almanya, ABD, Cin ve Fransa yer almaktadir (https://ticaret.gov.tr, Erisim Tarihi:
10.02.2021).

Ticaret Bakanlig1 verilerine gore Tiirkiye’de kozmetik sektorii ihracati her yil
ortalama %10 biiyiime gostermektedir. Kozmetik sektorii 2008 yili son ¢eyreginde
cikan global krizin etkisiyle 2009 yilinda daralma harig, son 10 yildir devaml artis
gostermektedir (https://www.hurriyet.com.tr, Erisim Tarihi: 12.11.2020). Sektoriin
2019 yili ihracat rakami 829 milyona yiikselmistir (https://ticaret.gov.tr, Erisim
tarihi: 12.11.2020). Tiirkiye nin kozmetik sektorii igerisinde en fazla ihracat yaptigi
iilkelerin baginda Irak, Iran ve Rusya gelmektedir. En fazla Ithalat yaptig iilkeler ise;

Almanya, Fransa ve irlanda’dr.
2.5.1. Kozmetik Markalar1 Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirmada, Tiirkiye’de tiiketiciler tarafindan tanindigi ve kullanildig

diisiiniilen yirmi dort kozmetik marka se¢ilmistir. Bu markalar: Arko, Avon, Chanel,
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Clean&Clear, Christion Dior, Clinique, Dove, Estée Lauder, Farmasi, Flormar,
Garnier, Golden Rose, Head&Shoulders, Lancoéme, L’Oréal Paris, M.A.C,
Maybelline, Neutrogena, Nivea, Olay, Oriflame, Pantene, Pastel, Schwarzkopf’dur.
Arastirmada s6z konusu marka se¢iminde, tiiketiciler tarafindan taninmis, ulasilabilir
oldugu diisiiniilen, fiyat farklar1 gozetilmeksizin yerli ve yabanci markalar1 secmek
hedeflenmistir. Arastirmada adi gecen markalar hakkinda bilgiler kisa bir sekilde

asagida aciklanmaktadir.

Arko: Arko, 1957 yilinda Evyap Sabun, Yag, Gliserin Sanayi ve Ticaret
A.S. isimli Tiirk sabun ve kisisel bakim tirlinleri iireticisi firmanin {iretmis oldugu
kisisel bakim iiriinlerindendir. Kozmetik sektoriinde, kisisel bakim ve cilt bakimi
kategorilerinde {irlin sunmaktadir. Marka slogani: “En degerli giysiniz cildiniz” dir

(https://www.evyap.com.tr, Erigim tarihi: 13.10.2020).

Avon: Avon, 1886 yilinda Amerika Birlesik Devletleri New York’ta David
H. McConnell tarafindan kurulmustur. Kisisel temizlik, sa¢ bakim {irlinleri, makyaj
tirlinleri ve parfiim kategorilerinde iiriin sunmaktadir (https://kozmetik.avon.com.tr,
Erisim tarihi: 13.10.2020).

Chanel: Chanel, 1910 yilinda, Bonheur Gabrielle “Coco” Chanel tarafindan
Fransa’nin Paris sehrinde kurulmustur. Kozmetik ve parfiimde liikks markalardandir

(https://www.chanel.com/tr, Erisim tarihi: 13.10.2020).

Clean&Clear: Clean&Clear, 1956 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Johnson&Johnson tarafindan yaratilan dermatoloji tiriinlerindendir. Kisisel bakim ve
cilt bakim kategorilerinde iiriin iiretmektedirler. Markanin bilinen slogani: “Cildiniz
kontrol altinda” seklindedir (https://www.cleanandclear.com, Erisim tarihi:
13.10.2020).

Christion Dior: Chistion Dior tarafindan, 1946 yilinda Fransa’nin Paris
sehrinde kurulmustur. Cilt bakim f{irtinleri, makyaj iriinleri ve parfiim {triinleri

tasarlaylp satan lilkks markalardandir (https://www.dior.com, Erisim tarihi:

14.10.2020).
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Clinique: Clinique, 1968 yilinda Amerika Birlesik Devletleri New York’ da
kurulmustur. Cilt bakimi, makyaj ve parfiimde kozmetik alaninda 6nemli bir

markadir (https://www.clinique.com.tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Dove: Dove markasi, 1955 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Unilever
sirketi tarafindan yaratilmistir. Cilt temizlik drlnleri, cilt bakim {iriinleri,
deodorantlar ve sa¢ bakim iriinleri sektoriinde kozmetikte 6nemli bir yere sahiptir.
Dove markasinin slogani: “Sizde deneyin, farki kesfedin” seklindedir

(https://www.dove.com/tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Estée Lauder: Estée Lauder, 1946 yilinda New York'ta kurulmustur. Estée
Lauder ve esi Joseph Lauder ile birlikte kurmuslardir. Kozmetik sektoriinde cilt
bakimu, makyaj ve parfim tiriinlerinde inli bir markadir

(https://www.esteelauder.com.tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Farmasi: Farmasi, Dr. C. TUNA tarafindan 1950 yilinda kurulmustur.
Farmasi, kozmetik sektoriinde zengin iiriin cesitliligiyle makyaj, cilt bakim, sag
bakim, kisisel bakim, parfim ve gida takviyesi gibi irilinler {retmektedir

(https://www.farmasi.com.tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Flormar: Flormar, Italya’nin Milona kentinde kurulmustur ve 1970 yilinda
Istanbul’a tasinmustir. Kozmetik sektdriinde makyaj {iriinleri, cilt bakim iiriinleri,
kisisel bakim ve parfim kategorilerinde irlin sunmaktadir

(https://www.flormar.com.tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Garnier: Garnier, Fransa menseili bir markadir. Cilt bakimi, sa¢ bakimi ve
deodorant  gibi  kozmetik  iirlin  gruplarinda  taninmig  bir  markadir

(https://www.garnier.com.tr/garnier, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Golden Rose: Golden Rose, Erkul kozmetik biinyesinde 1983 yilinda
tamamen Tiirk sermaye ile yaratilmistir. Kozmetik {riinlerde makyaj ve parfiim

gruplarinda taninmis bir markadir (http://www.goldenrose.com.tr, Erisim tarihi:
14.10.2020).
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Head&Shoulders: Head&Shoulders, 1961 yilinda Amerika Birlesik
Devletlerinde Procter & Gamble biinyesinde tanitilan bir {iriin markasidir. Sampuan
ve sa¢ bakim triinleri grubunda bir markadir (https://www.headandshoulders.com.tr,
Erisim tarihi: 14.10.2020).

Lancome: Lancome, 1935 yilinda, Fransa Paris’te kurulmustur.
Kuruculari: Armand Petitjean, Guillaume d'Ornano’dur. Makyaj, cilt bakimi, parfiim
gibi kategorilerde {irtin sunmaktadir (https://www.lancome.com.tr, Erisim tarihi:

14.10.2020).

L’Oréal Paris: L’Oréal Paris, 1909 yilinda, Eugéne Schueller tarafindan
Fransa Paris’te kurulmustur. Kozmetik sektoriinde cilt bakimi, sa¢ bakimi, makyaj
gibi kategorilerde iiriin sunmaktadir. Markanin slogani: “Ciinkii biz buna degeriz.”

seklindedir (https://www.lorealparis.com.tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

M.A.C: M.A.C Kozmetik, iki makyaj sanatcis1 Frank Toscana ve Frank
Angelo tarafindan, Kanada’da 1984 yilinda yaratilmistir. Tiirkiye’de ilk magazasini
2004 yilinda Istanbul Akmerkez’de agmistir. Kozmetik sektdriinde makyaj iiriinleri
markas1 olarak faaliyetlerine devam etmektedir. Marka slogani: “All Ages, All
Races, All Sexes” seklindedir. Yani tiim yas gruplarina, tiim cinsiyetlere ve tim
rklara hitap etmek, anlamina gelmektedir (https://www.perakende.org, Erisim tarihi:

14.10.2020).

Maybelline: Maybelline markasi, 1915 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri
New York’ta Thomas Lyle Williams tarafindan yaratilmistir. Kozmetik sektoriinde
makyaj iiriinleri markasidir. Maybelline’nin slogan1 “Maybe She's Born With it
maybe It's Maybelline!” (Belki onunla dogmustur, belki Maybelline'dir!) seklindedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Maybelline, Erigim tarihi: 14.10.2020).

Neutrogena: Neutrogena, 1930 yilinda Emanuel Stolaroff tarafindan
Amerika Los Angeles’te kurulmustur. Cilt bakimi, sa¢ bakimi ve kozmetik

markasidir (https://www.neutrogena.com.tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Nivea: Nivea, 1911 yilinda Almanya Hamburg’da hizmete girmistir. Nivea

kelime anlami1 olarak “kar beyazi” anlamina gelmektedir. Biinyesinde, Cilt, kisisel ve
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bebek bakim {irlinlerini barindiran bir markadir. Nivea Beaute marka slogani
“Glizelliginizin farkina varm” seklindedir (https://www.nivea.com.tr, Erigim tarihi:

14.10.2020).

Olay: Olay, 1952 yilinda, Procter&Gamble biinyesinde bir marka olarak
Amerika’da  ortaya  c¢ikarilmistir.  Olay, cilt bakim  dirlinlerindendir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Olay, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Oriflame: Oriflame Holding AG, Jonas af Jochnick ve Robert af Jochnick
kardesler tarafindan 1967 yilinda Isve¢’te kurulmustur. Cilt bakimi, sa¢ bakimu,
kisisel bakim, parfiim gibi bir¢ok iiriin kategorisine sahip bir kozmetik markasidir
(https://tr.oriflame.com, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Pantene: 1945 yilinda, ismini icerigindeki Panthenol’den esinlenilmistir ve
Isvigreli ilag firmas1 Hoffma-LaRoche’un sahibi oldugu Pantene, Premium bir sag
bakim markas1 olarak cam siseleri ve prestijli koku alternatifleriyle tiim Avrupa’ya
yayilmistir. Genis {irlin gesitleri; sampuan, sa¢ kremi, sa¢ bakim ve sa¢ sekillendiri
vb. gibi iiriinler tireten bir markadir. Markanin slogani: “Sagliktan gelen giizelliktir”

(https://www.pantene.com.tr, Erisim tarihi: 14.10.2020).

Pastel: Pastel, 1938 yilinda Istanbul’da kurulan PINKAR Kimya Sanayii ve
Tic. A.S. bilinyesinde 1989 yilinda yaratilan bir kozmetik tiriinler markasidir. Oje ve
tirnak bakimi, ten, g6z ve dudak makyaji i¢in liriinler iireten bir kozmetik markasidir

(https://www.pastelshop.com, Erigim tarihi: 14.10.2020).

Schwarzkopf: 1898 yilinda, kimyager Hans Schwarzkopf Berlin’de kiiciik
bir eczane agmistir ve 1935 yilinda Schauma markali sampuan ve sa¢ bakim
tiriinlerini tanitmistir. Hengel grubuna aittir ve Almanya Diisseldorf merkezlidir. Sa¢
bakim iiriinleri, sampuan ve sa¢ kremi tlireten markadir (https://tr.wikipedia.org/wiki,
Erisim tarihi: 14.10.2020).
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11. BOLUM

YONTEM

Kozmetik sektoriinde marka iligkisi kalitesi degiskenlerinin agizdan agiza

iletisim tlizerindeki etkisini incelemek amaciyla kantitatif bir arastirma yiiriitiilmiistiir.

Bu béliimde, aragtirmanin amaglart dogrultusunda olusturulan model ve hipotezler

ortaya konmustur. Daha sonra aragtirmanin yontemi, evren ve orneklemi, arastirmada

kullanilan veri toplama araglarina ve veri toplama siirecine iliskin konulara yer

verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaglari dogrultusunda marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza

iletisim degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek iizere kurulan model Sekil 1°de

goriilmektedir.

Marka iliskisi Kalitesi

Ask/Tutku

Kisisel baghhk
Nostaljik Bag
Yakinhk/Samimiyet
Benlik Bag:

Ortak Kalitesi
Davramssal
Davanisma

Demografik ozellikler
Yas

Cinsiyet

Medeni durum

Egitim durumu

Gelir durumu
Kozmetik marka
Kozmetik iiriin gurubu

Kozmetik ahsveris sikhig1

Hi

Agizdan Agiza lletisim

\ 4

Satin alma oncesi AAI.
Satin alma sonrasi olumlu
AAIL

Satin alma sonrasi olumsuz
AAIL

»  Arastirmanin degiskenleri ile demografik degiskenler arasindaki farkliliklar ifade etmektedir.

—» Arastirmanin degiskenleri arasindaki etkileri ve iliskileri ifade etmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Isletmelerin kar elde edebilmek, pazardan pay alabilmek, rekabet elde
edebilmek i¢in miisterileri ile kaliteli iligkiler gelistirmeleri 6nemlidir. Tiiketiciler
markalar ile giiclii iligkilere sahip olurlar ise bu tiiketicilerin davranislarina da yansir
(agizdan agiza iletisim). Tiiketici marka iligkilerinin kalitesi artan isletmelerde
kiiresel anlamda rekabet avantaji elde edebilirler. Literatiir incelendiginde, marka
iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim gibi iligkilerin oldugu calismalara
rastlanilmaktadir. Nyffenegger, Malaer ve Krohmer (2010) bir havayolu markasini
duygusal ve biligssel marka iligkisi kalitesi alt boyutlar1 ile tiiketici sadakati ve
agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Bir diger c¢alismada,
Tuskej, Golob ve Podnar (2013) marka degerleri, marka kimligi, marka bagliligi ve
agizdan agiza iletisim ile tiiketicinin uyumu arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Tho,
Trang ve Olsen (2016) Vietnam’da marka kisiligi ¢ekiciliginin hem marka iligki
kalitesi hem de agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Bu bilgiler
1s1ginda arastirmanin sekil ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirma modelindeki

temel ve alt hipotezler asagida verilmistir.

Temel Hipotez:

’

Hi: “Marka iligkisi kalitesi diizeyleri agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.’
Alt Hipotezler:

Hiapc: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletisim
boyutlarindan a)satin alma oncesi b)satin alma sonrasi olumlu ve c)satin alma

’

sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Higer “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan kisisel baglhilik agizdan agiza iletisim
boyutlarindan d)satin alma oncesi e) satin alma sonrast olumlu f)satin alma sonrasi

’

olumsuz agizdan agiza iletigsimi etkilemektedir.’

Haigni: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag agizdan agiza iletisim
boyutlarindan g)satin alma dncesi h)satin alma sonrast olumlu ve i)satin alma

’

sonrast 0lumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Haj: “Marka iliskisi  kalitesi boyutlarindan yakinlik/samimiyet agizdan agiza
iletisim boyutlarindan j)satin alma oncesi k)satin alma sonrasi olumlu ve l)satin

)

alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’
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Himno: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi agizdan agiza iletisim
boyutlarindan m)satin alma oncesi n)satin alma sonrasit olumlu ve o)satin alma

’

sonrasi 0lumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hiprs: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi agizdan agiza iletisim
boyutlarindan p)satin alma déncesi r)satin alma sonrast olumlu ve s)satin alma

’

sonrast 0lumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hituyv: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davranissal dayanisma agizdan agiza
iletisim boyutlarindan t)satin alma oncesi u)satin alma sonrasi olumlu Ve Y)satin

’

alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Aragtirmada katilimcilarin demografik degiskenleri, yas, cinsiyet, egitim,
gelir, meslek, medeni durum ve kozmetik kullaniminda tercih ettikleri marka, {iriin
gurubu, kozmetik {irlin alim sikligt ve kozmetikte harcanan {icret olarak
belirlenmistir. Bununla birlikte demografik degiskenler ile bagimli ve bagimsiz

degisken arasindaki farkliliklara yonelik temel ve alt hipotezler su sekildedir:

Temel Hipotez:

H,: “Katilimcilarin demografik ozellikleri ile marka iliskisi kalitesine yonelik algilar

’

arasinda anlamh farkhiliklar vardir.’

Alt Hipotezler:

Hoabcdetghij Kattimcillarin - a)yasina,  b)cinsiyetine,  c)egitim  durumuna,
d)meslegine e)gelirine, f)medeni durumuna, g)kozmetik kullaniminda tercih ettikleri
markaya, h)kozmetik iiriin gurubuna, i)kozmetik iiriin alim sikligina ve j)kozmetikte
harcadiklart iicrete bagh olarak marka iligkisi kalitesine yonelik diistinceleri

arasinda anlamli farkhiliklar vardir.”

Temel Hipotez:

Hs. “Katilimcilarin demografik ozellikleri ile agizdan agiza iletisime yonelik algilar

’

arasinda anlamli farkhiliklar vardir.’

Alt Hipotezler:
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Haabcdefghij ‘Katthmcilarin - a)yasina,  b)cinsiyetine, — C)egitim  durumuna,
d)meslegine, e)gelirine, f)medeni durumuna, g)kozmetik kullaniminda tercih ettikleri
markaya, h)kozmetik iiriin gurubuna, i)kozmetik iiriin alim sikligina ve j)kozmetikte
harcadiklart iicrete bagl olarak agizdan agiza iletisime yonelik diisiinceleri arasinda

anlamli farkliiklar vardir.”

3.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, bir arastirmada sorular1 cevaplandirmak i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin
elde edildigi canli ya da cansiz varliklardan olusan biiyiik gruptur (Biiytikoztiirk vd.,
2016 :80). Orneklem ise, dzellikleri hakkinda bilgi toplamak icin ¢alisilan evrenden
secilen onun sinirhi bir pargasidir (Biiylikoztirk vd., 2016 :81). Bu arastirmanin
evrenini, Izmir il merkezinde yasayan 18 yas ve iizeri kozmetik sektoriindeki
kullanicilar olusturmaktadir. Tiim evrene ulasabilmek zaman, maliyet ve mekan
acisindan elverisli olmamasindan dolay1 érnekleme yoluna gidilmistir. Orneklemin
belirlenmesinde tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi segilmistir. Bu kapsamda arastirma, 18 yas ve iizeri Izmir ili merkezinde
yasayan 465 kozmetik kullanicis: iizerinde gergeklestirilmistir. Orneklem sayismnin
belirlenmesinde Sekeran (2003) tarafindan gelistirilen “Belirli Evrenler i¢in Kabul
Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” tablosundan referans almmustir. 2019 yili adrese
dayali kayit sistemine gére izmir ili niifusunu (4 milyon 300 bin civarindadir’) 385

kisi temsil edebilmektedir.
3.3. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi ve Siireci

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmigtir. Verileri
toplamak i¢in bir anket formu hazirlanmistir. Anket formunda 11 ifade katilimcilar
tanimaya yonelik demografik sorularla (yas, cinsiyet ve medeni durum vs.) ilgili, 108
ifade marka iligkisi kalitesi ile ilgili ve 15 ifade de agizdan agiza iletisim ile ilgili
ifadelerdir. Anket formundaki ifadelerin anlasilirhigini test etmek ve hatali ifadeleri
diizeltmek amaciyla 100 kozmetik kullanicisi ile bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot
caligmanin sonuglarina gore Olgeklerdeki ifadeler kozmetik sektoriine daha uygun

hale getirilerek daha anlasilir olmast saglanmistir. Anketteki ifadelerin

Y(http:/rwww.tuik.gov.tr/). Erisim tarihi: 5 Ekim 2020
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degerlendirilmesinde 5°li likert 6lgegi kullanilmistir ve katilimcilara her ifade igin 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4-
Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinden birini isaretlemeleri
istenmistir. Anket verilerinin hazirlanmas1 i¢cin  Google form hizmetinden
yararlanilmistir. Olusturulan anket formu, internet ortaminda sosyal medya {izerinden
katilimcilara sunulmustur. Anket sorulari hazirlanirken Google formda ‘“zorunlu
cevaplama secenegi” kodlanmis ve bu sayede de katilimcilar herhangi bir soruyu bos
biraktiklarinda ya da atladiklar1 bir soru oldugunda sistem tarafindan uyarilmis ve
anket bitmeden gonderilememistir. Anket formundaki bu 6zellik sayesinde de 465
katilimcimin ankete verdikleri cevaplarin hepsi de eksiksiz bir sekilde gelmistir ve
hepsi de gegerli sayilmistir. Anketler 09/10/2020-19/12/2020 tarihleri arasinda

toplanmustir.
3.4. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Arastirmada kullanilan OSlgeklerin belirlenebilmesi i¢in oncelikle konuyla
ilgili literatiir calismasi yapilmistir. Arastirmada kullanilan marka iliskisi kalitesi
Olceginde Fournier’in (1994) calismasindan yararlanilmistir. Marka iliskisi kalitesi
orijinal 6lgegindeki Ingilizce ifadeler 6ncelikle bir terciiman tarafindan Tiirkge’ye
cevrilmistir. Tiirkceye cevrilen ve kozmetik sektoriine uyarlanan marka iliskisi
kalitesi 6l¢cegi, daha sonra alaninda yetkin akademisyenler tarafindan goriis alinarak
dil ve anlam acisindan en uygun yapiya doniistiiriilmiistiir. Calisma kapsaminda
Fournier tarafindan gelistirilen Olgekteki 108 ifade ¢alismanin tlimiinde
uygulanmistir. Agizdan agiza iletisimi 6lgmek i¢in Karaca’nin (2010) “Tiiketici Satin
Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama” caligmasindan yararlanilarak 15
soruluk 6l¢ek kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu icin gerekli olan
etik kurulu onay karari Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma Yaym Etik
Kurulundan alinmis olup (Belge No: E.60995, Tarih:14.12.2020), bu kapsamda

kullanilan 6l¢eklere ¢alismanin sonunda yer verilmistir.
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3.5. Arastirmada Kullamlan Veri Analizi Kriterleri

Arastirmada elde edilen verileri analiz etmek i¢in SPSS paket program
kullanilmistir. Oncelikle toplanan anketler kodlanarak SPSS programa girilmistir.
Verilerin programa girilmesinin ardindan ilk 6nce giivenirlilik analizi yapilmustir.
Ardindan demografik 6zellikler icin betimsel analizler gerceklestirilmistir. Betimsel
analizler i¢in arastirmada frekans dagilimlarina bakilmistir. Daha sonra, arastirmanin
degiskenleri olan marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim ile ilgili faktor
analizi yapilarak boyutlar belirlenmistir. Ardindan, arastirmanin degiskenleri olan
marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligskiyi anlamak i¢in
korelasyon analizi yapilmistir. Sonrasinda hipotezleri test etmek icin ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Son olarak ise demografik degiskenlere yonelik farklilik testleri

yapilmistir.
3.5.1. Giivenilirlik Analizi I¢cin Kriterler

Igsel tutarliligin lgiimiinde en yaygin kullanilan Cronbach alfa olarak da
bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri olasi tiim ikiye ayirma kombinasyonlar1 sonucu
ortaya ¢ikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir ortalamasini gostermektedir. Alfa
degeri, 0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi
arzu edilir. Ancak, inceleme tiirii ¢aligmalarda bu degerin 0.5’¢ kadar makul kabul

edilebilecegi de baz1 arastirmacilar tarafindan 6ngdriilmektedir (Coskun vd., 2017).

3.5.2. Faktor Analizinde Uygulan Kriterler

Faktor analizi, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz
teknigine verilen genel bir isimdir (Coskun vd., 2017: 270). Faktor analizinin
uygunlugunu kontrol etmek igin yapilmasi gereken Kaiser Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testine bakmaktir. KMO degeri olarak 0.5-1.0 arasi degerler
kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0.5’in altindaki degerler analizin veri seti
icin uygun olmadigim gosterir (Altunisik, vd., 2010). Bu arastirmada ise toplam 465

kisi sayis1 bulunmakta ve faktor yiikii 0,40’1n iizerindeki degerler alinmigstir.
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3.5.3. Korelasyon Analizinde Uygulanan Kriterler

Korelasyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iliskinin herhangi
bir sekilde bu degiskenlere miidahale edilmeden incelendigi arastirmalardir
(Bliyiikoztiirk vd., 2016: 185). Korelasyon analizinin amaci, iki degisken arasindaki
iliskinin miktarim1 ve yoniinii belirlemektir. Korelasyon analizi sonucunda
hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve +1 ve -1 arasinda bir deger alir. Iki
degisken arasindaki iliskiyi incelemek icin Pearson korelasyon katsayisina bakilir.
Pearson katsayisi kuvvet, yon, agiklanan varyans, istatistiksel anlamlilik ve pratik
anlamlilik olmak iizere bes acidan yorumlanabilir. Korelasyon katsayisinin +1 olmasi
degiskenler arasinda miikemmel bir iliski oldugunu, 0 olmasi ise degiskenler
arasinda iliski olmadigin1 gosterir. Korelasyon katsayisi 0-0.30 arasinda ise
degiskenler arasinda iliskinin zayif oldugunu, 0.30-0.70 arasinda ise iligkinin orta
diizeyde oldugunu ve 0.70-1.0 arasinda ise iliskinin yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir. Korelasyon katsayisina yon olarak bakildiginda, pozitif olmasi bir
degiskende artis oldugu zaman diger degiskende de artis oldugunu, negatif olmasi
halinde ise bir degiskende artis oldugunda diger degiskende azalma meydana
geldigini gostermektedir. A¢iklanan varyans, degiskenlerden birinde meydana gelen
degisikligin ne kadarmmin diger degisken tarafindan agiklandigini gostermektedir.
Istatistiksel anlamlilik agisindan bakildiginda p<0.05 ise anlamli oldugu

soylenilebilir (Coskun, vd., 2017: 235; Biiyiikoztiirk, 2016).

3.5.4. Regresyon Analizinde Kullanilan Kriterler

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden
birinin bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile
aralarindaki iliskinin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecini anlatir

(Biiyiikoztiirk, 2018).

Regresyon analizi, metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida
metrik bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir
istatistiksel yontemdir (Cosun vd., 2017: 240). Bir bagimsiz degiskenin kullanildigi
regresyon analizine tek degiskenli, birden ¢ok bagimsiz degiskenin kullanildigi

regresyona c¢ok degiskenli regresyon analizi denilmektedir. Regresyon analizi genel
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olarak asagidaki sorulara cevap aramada kullanilmaktadir: (Coskun, vd.,2017: 240-
241)

v' Bagimli degiskende meydana gelen degisimin Onemli bir kismi
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanabilir mi?

v' Bagmmli degiskende meydana gelen degisimin ne kadarlik kismi
bagimsiz degiskenlerce aciklanabilmektedir?

v' Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ne tiir bir iliski vardir?

v' Bagimli degiskene ait ileriye yonelik degerlerin tahmininde bulunmak
mimkiin miidiir?

v' Belirli sartlarin kontrol altina alinmasi durumunda ozel bir degisken
veya degiskenler grubunun diger degisken veya degiskenler iizerindeki

etkileri nedir ve nasil degismektedir?

Arastirmada, coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki géreli 6nem sirasin1 yorumlayabilmek i¢in
standardize edilmis regresyon katsayilar1 olan Beta degerlerinin isaretleri dikkate
alinmaksizin bakilmis ve en yiiksek degere sahip olan bagimsiz degisken goreli
olarak en Onemli degisken olarak kabul edilmistir. Ayrica bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu baglantilik olup olmadigini belirlemek i¢in tolerans ve VIF

degerlerine bakilmistir.

3.5.5. Farkhilik Testlerinde Uygulanan Kriterler

T-testi, inceleme konusu degisken acisindan iki grup arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkin olup olmadiginin tespitinde kullanilmaktadir. ikiden fazla
gruplar arasi karsilastirmalar i¢cin ise ANOVA analizi kullanilmaktadir. Farklilik
testlerinin 6n sartlarindan biri tiim gruplarin normal dagilim gdsteren bir ana kitleden
tesadiifi olarak secilmis ornekler olmasidir. Ayrica, tiim gruplarin varyans oranlarinin
birbirine esit olmasi da istenmektedir (Coskun vd., 2017: 207). Bu aragtirmada
katilimeilarin cinsiyetleri ve medeni durumlari arasinda fark olup olmadig: T-testi ile
analiz edilmistir. Yas, egitim, gelir ve meslek ile ilgili veriler ise One-Way ANOVA

testi ile analiz edilmistir.
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IV. BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu bolimii demografik bulgular, yapilan analizler ve analiz
yorumlarindan olugmaktadir. Bu dogrultuda oOncelikle aragtirmaya Kkatilan
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara yer verilmistir. Daha sonra
aragtirmanin degiskenleriyle ilgili yapilan agiklayic1 faktdr analizi, korelasyon

analizi, regresyon analizleri, t-testi ve ANOVA analizleri yer almaktadir.
4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmada katilimcilarin  demografik yapilarin1 inceleyebilmek adina
frekans analizi yapilmistir. Bu analizle, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,
meslek ve gelir durumlar1 incelenmistir. Demografik bulgularla ilgili yapilan frekans

analizi tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Demografik Bulgular

Demografik

Ozellikler Frekans

Erkek 135
Kadin 330
Medeni Evli 255
Durum Bekar 210
18-25 71
26-35 170
Yas Arah@g | 36-45 139
46-55 60
56 ve lizeri 25
ko gretim 60
Lise

Lisans

Cinsiyet

Lisansiistii

Isci

Kamu Sektorii C.
Ozel Sektor C.
Ev Hanimu
Serbest Meslek

Ogrenci
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Caligmiyor 37 % 8
Emekli 14 % 3
2500 ve alt1 40 % 8,6
2501- 3500 87 % 18,7
| Gelir 3501-4500 135 %29 |
| 4501- 5500 120 %258 |
l 5501 ve iizeri 83 % 17,8 ]

Tablo 2’de aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik
frekans dagilimlar1 gosterilmektedir. Tablodaki veriler incelendiginde, katilimcilarin
%29’unun erkek, %71’inin kadin oldugu ve cinsiyet agisindan kadin katilimci
sayisinin arastirmada agirlikli oldugu goriilmektedir. Demografik 6zellikle ile ilgili
ikinci soru medeni durumdur. Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde,
%45,2’sinin  bekar, %54,8’inin evli olduklar1 goriilmektedir ve medeni durum
acisindan dengeli bir dagilim gosterdigi ifade edilebilir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerin igerinde yer alan ii¢lincli soru ise yastir. Yas gruplartyla ilgili frekans
dagilimlarina bakildiginda ise, katilimcilarin %36,6’s1 26-35 yas araliginda, %29,9’u
36-45 yas araliginda, %15,3’1 18-25 yas araliginda, %12,9°u 46-55 yas araliginda ve
%5,4’1 56 yas ve lizerinde yer almaktadir. Ankete katilan katilimcilarin %36,6°s1 26-
35 yag aralig: ile biyiik ¢ogunlugu olusturmaktadir. Demografik sorularla ilgili bir
diger soru ise katilimecilarin egitim durumlar ile ilgilidir. Katilimeilarin egitim
durumlarina bakildiginda ise, %46,9 ile biiylik cogunlugunu olusturdugu lisans,
%30,8’1i lise, %12,9’u ilkdgretim ve %9,5’inin lisansiisti mezunu olduklar
goriilmektedir. Demografik ozelliklerin diger bir sorusu ise katilimeilarin mesleki
durumlariyla  ilgilidir.  Ankete katilan  katilimcilarin  mesleki  durumlan
incelendiginde, katilimcilarin biiyilk ¢cogunlugunu olusturan %32,9’u 06zel sektor
calisani, %18,1°1 kamu sektorii ¢alisani, %16,3’1 ev hanimi, %9,5’1 6grenci, %8’
calismayan, %6,9’u is¢i, %5,4’l serbest meslek ve %3’tiniin de emeklilerden
olustuklar1 goriilmektedir. Demografik 6zellikler ile ilgili son soru ise katilimcilarin
gelir durumlanyla ilgilidir. Katilmcilarin gelir durumlarina bakildiginda ise,
%29’unun 3501-4500 TL, %25,8’inin 4501-5500 TL, %18,7’sinin 2501-3500 TL,
%17,8’inin 5500 TL {izerinde bir gelire sahip oldugunu ve gelir seviyelerinin orta

diizeyde oldugu soylenilebilir.
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Katilimeilarin kozmetik iiriinlerde en ¢ok tercih ettikleri markalar, kozmetik
aligverisler konusunda bilgi aldiklar1 kaynaklar, en fazla aldiklar1 tirin guruplar,
alim sikliklar1 ve aylik olarak yapilan harcama degiskenleri de incelenmistir. Tablo
3’te katilimcilarin kozmetik {irlinlerde en ¢ok tercih ettikleri markalara iliskin

bulgular gosterilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Kozmetik Markalara Iliskin Bulgular

Kozmetik iiriin En ¢ok tercih E_n ¢ok tercih E_n ¢ok tercih Toplam
edilen 1. marka | edilen 2. marka | edilen 3. marka
markalan

n % n % n % n %
Arko 29 6,2 21 4,5 31 6,7 81 17,4
Avon 37 8 31 6,7 9 1,9 77 16,6
Chanel 21 4,5 4 9 5 1,1 30 6,5
Clean& Clear 29 6,2 26 5,6 24 52 79 17
Clinique 10 2,2 8 1,7 2 4 20 43
Christian Dior 14 3 2 A4 4 9 20 43
Dove 24 52 32 6,9 27 5,8 83 17,9
Estée Lauder 6 1,3 12 2,6 20 4,3 38 8,2
Farmasi 41 8,8 34 7.3 30 6,5 105 | 22,6
Flormar 19 4,1 31 6,7 24 5,2 74 16
Garnier 7 15 26 5,6 27 5,8 60 12,9
Golden Rose 15 3,2 15 3,2 27 5,8 57 12,2
Head&Shoulders 19 4,1 23 49 26 5,6 68 14,6
Lancome 2 4 9 19 11 2,4 22 4,7
L’Oréal Paris 29 6,2 40 8,6 23 49 92 19,7
M.A.C 30 6,5 8 1,7 12 2,6 50 10,8
Maybelline 14 3 23 4,9 29 6,2 66 | 14,1
Neutrogena 16 3,4 19 41 24 5,2 59 12,7
Nivea 52 11,2 33 7,1 28 6 113 | 24,3
Olay 5 1,1 8 1,7 11 2,4 24 5,2
Oriflame 19 4,1 19 4,1 28 6 66 14,2
Pantene 14 3 18 3,9 23 49 55 11,8
Pastel 12 2,6 13 2,8 9 1,9 34 7.3
Schwarzkopf 1 2 10 2,2 11 2,4 22 4,8

Tablo 3’te arastirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri markalara
iligkin bulgular yer almaktadir. Tablo 3’te kozmetik tiriinlerde katilimcilarin en fazla
tercih ettikleri ilk {i¢ marka sirasiyla; Nivea (%11,2), L’Oréal Paris (%8,6) ve Arko
(%6,7) oldugu goriilmektedir. T.C. Ticaret Bakanliginin 2019 yili Tiirkiye kozmetik
sektorlindeki verileri incelediginde, Tiirkiye’nin kozmetik triinler ithalat listesinde
ilk sirada Almanya (%14,8) ikinciyi sirada ise Fransa (14,2) yer almaktadir. Tablo 3
incelendiginde kozmetik iiriinlerde katilimcilarin en fazla tercih ettikleri %11,2 pay

ile bir Alman markasi olan Nivea birinci sirada yer almaktadir. Katilimcilarin en
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fazla tercih ettikleri ikinci dneme sahip marka ise %8,6 ile Fransa menseili L’Oréal
Paris markasidir ve tigiincii sirada en fazla tercih edilen marka ise %6,7 ile bir Tiirk
markast olan Arko ’dur. Dordiincii sirada %6,5 ile yine bir Tiirk markasi olan
Farmasi izlemektedir. Toplam degerlerine bakildiginda ise Nivea markasinin
katilimcilar tarafindan en fazla tercih edilen marka oldugu goriilmektedir. Christion
Dior, Chanel, Lancome gibi liiks kozmetik {iriin markalarin ise tercih edilme

oranlariin diger kozmetik marka iirlinlerine gore daha diistik oldugu goriilmektedir.
Bir diger bulgu ise, katilimcilarin kozmetik iriin aligverislerinde yaptiklari
harcama miktarlarina iliskin bulgulardir.

Tablo 4. Katilimeilarin Kozmetik Uriin Alisverislerine Yaptiklar Harcama
Miktarlarina Iligskin Bulgular

Harcama miktari (6 ayhk)

300 TL ve alt1

Kozmetik triin 301 TL-600 TL

ahisverisleri icin yapilan | 601 TL-900 TL

harcama miktarlari 901 TL-1200 TL

1201 TL- 1500 TL

1501 TL ve tizeri

Tablo 4’te katilimcilarin, 6 aylik bir siire zarfinda, kozmetik iirlin aligverisleri
icin yaptiklart harcama miktarlar1 yer almaktadir. Katilimeilarin  kozmetik
aligverislerindeki harcama miktarlarina bakildiginda ise %36,3 iiniin 300 TL ve alt1,
%19,8’inin 301 TL-600 TL ve %12,7’sinin ise 601 TL-900 TL arasinda bir harcama
yaptiklarini goriilmektedir. Katilimeilarin %36,3 ile biiyiik bir cogunlugunun, 6 aylik
bir stirede 300 TL ve altinda kozmetik aligverisler i¢in harcama yaptig

gorilmektedir.

Bir diger bulgu ise, katilimcilarin kozmetik aligverisler konusunda bilgi
topladiklar1 kaynaklara iligkindir. Kozmetik aligverisler konusunda bilgi toplanilacak
kaynaklar sekiz gurupta ele alinmistir. Bunlar: Reklamlar, arkadas tavsiyeleri, sosyal
medya fenomenlerinin tavsiyeleri, giizellik uzmanlarinin onerileri, cilt doktorlarinin
Onerileri, satis elemanlarinin tavsiyeleri, tv programlarindaki tinli kisilerin
tavsiyeleri, forumlar, aligveris sitelerindeki kullanici yorumlari, bloglar vb.’dir.
Katilimeilarin kozmetik aligverisler konusunda bilgi topladiklar: kaynaklar tablo.5’de

gorilmektedir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Kozmetik Alisverisler Konusunda Bilgi Topladiklar
Kaynaklara iliskin Bulgular

Kozmetik iiriin ahsverislerinde bilgi toplamlan n o
kaynaklar 0
Reklamlar 115 % 24,7
Arkadas tavsiyeleri 83 % 17,8
Sosyal medya fenomenlerinin tavsiyeleri 68 % 14,6
Giizellik uzmanlarinin 6nerileri 63 % 13,5
Satis elemanlarinin tavsiyeleri 40 % 8,6
Tv programlarindaki tinlii kisilerin tavsiyeleri 39 % 8,4
Cilt doktorlarinin 6nerileri 37 % 8
Sglrumlar, aligveris sitelerindeki kullanic1 yorumlari, bloglar 20 %4.3

Ankete katilan katilimcilarin kozmetik iiriinler konusunda bilgi topladiklari
kaynaklara dair frekans dagilimlar1 tablo 5’te yer almaktadir. Tablodaki verilere
bakildiginda katilimecilarin = %24,7’sinin  reklamlardan, %17,8’inin  arkadas
tavsiyelerinden, %14,6’sinin ise sosyal medya fenomenlerinin tavsiyelerinden,
%13,5’1 giizellik uzmanlarmin Onerilerinden, %8,6’s1  satis elemanlarinin
tavsiyelerinden, %8’4’1i tv programlarindaki {inlii kisilerin tavsiyelerinden, %8’1 cilt
doktorlarinin Onerilerinden ve %4,3’li forumlar, aligveris sitelerindeki kullanici
yorumlart ve de bloglardan faydalandiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin, kozmetik
iriin aligverisleri konusunda en fazla yararlandiklari kaynagin reklamlar oldugunu,
ikinci dnemin arkadas tavsiyelerinden olustugunu ve iiglincii olarak sosyal medyadan
faydalandiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin, kozmetik iiriin aligverislerinde bilgi
topladiklar1 kaynaklarin oranlarina bakildiginda, reklamlar ve agizdan agiza iletisim
yoluyla ile yapilan arkadas tavsiyelerinin ve sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerinin birbirine yakin ¢iktig1 gozlenmektedir. Dolayisiyla arkadas tavsiyeleri
yoluyla agizdan agiza iletisiminde reklamlar kadar kullanicilar iizerinde etkili oldugu
ifade edilebilir Satis elemanlarinin tavsiyeleri, Tv programlarindaki iinlii kisilerin
tavsiyeleri ve forumlar aligveris sitelerindeki kullanici yorumlarina ise daha az

basvurduklar1 gériilmektedir.

Bir diger bulgu ise, katilimcilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik iiriin
gruplaryla ilgilidir. Katilimeilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik {irlin gruplarma

iliskin bulgular ise tablo.6’da goriilmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin En Sik Satin Aldiklar1 Kozmetik Uriin Gruplarina Iliskin

Bulgular
En sik satin En sik satin En sik satin
} alinan 1. alinan 2. alinan 3. Toplam

Kozmetik Uriin Gruplan kozmetik kozmetik kozmetik

iiriin grubu iiriin grubu iiriin grubu

n % n % n % n %

Cilt Bakim Uriinleri 183 | 39,4 93 20 92 19,8 368 | 79,2
Sa¢ Bakim Uriinleri 96 20,6 | 112 24,1 98 21,1 306 | 65,8
Makyaj Malzemeleri 79 17 80 17,2 94 20,2 253 | 54,4
Kisisel Temizlik Uriinleri 69 148 | 127 27,3 96 20,6 292 | 62,7
Parfim ve Deodorantlar 38 8,2 53 11,4 85 18,3 176 | 379

Tablo 6’da katilimcilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik {iriin gruplar1 yer

almaktadir. Tablo incelendiginde en sik satin alinan birinci kozmetik iiriin grubunun

cilt bakim {riinleri ve en sik almman ikinci kozmetik {irtin grubunun ise kisisel

temizlik {irtin grubu oldugu goriilmektedir. En sik satin alinan {igiincii kozmetik iiriin

grubunun da sa¢ bakim firiinleri oldugu goriilmektedir. Tablodaki toplam degerleri

incelendiginde ise kozmetik iiriin gruplarinda en sik alinan {iriin grubunun cilt bakim

triinleri (79,2) oldugu anlasilmaktadir. Digerleri ise sirasiyla; sa¢ bakim iiriinleri

(65,8), kisisel temizlik iirtinleri (62,7), makyaj malzemeleri (%54,4) ve parfim ve

deodorantlardir.

Bir diger bulgu ise, katilimcilarin kozmetik {riin alim sikliklarma iligkin

bulgulardir. S6z konusu bulgular tablo.7’de goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Kozmetik Uriin Satin Alim Sikliklarina iliskin Bulgular

Kozmetik . Makyaj Kisisel Parfiim ve

Uriin C}-lt};aklfn Sag B akn-n Malzemele Temizlik Deodorant Toplam

Uriinleri Uriinleri . o .

Alm ri Uriinleri vb.

Slkllgl [0) [0) [0) [0) 0] o)
(6 ayhik) n Y0 n Yo n % n Yo n Yo n Yo
6 aydal 134 | 28,8 | 139 | 29,9 | 237 51 141 | 30,3 | 272 | 58,5 | 923 | 198,5
6 ayda 2 165 | 355 | 243 | 52,3 | 96 | 20,6 | 135 29 | 145 | 31,2 | 784 | 168,6
6 ayda 3 139 | 299 | 66 | 142 | 84 | 181 | 123 | 26,5 | 40 8,6 | 452 | 97,3
6 ayda 4 21 45 7 15 28 6 42 9 4 9 102 | 21,9
6ayda5 | ¢ | 13| 10 |22 20 | 43 | 24 52 4 | 9 | 64 | 139
ve uzerl

Tablo 7°de katilimcilarin 6 aylik siire zarflarinda kozmetik iiriin satin alim

sikliklart goriilmektedir. Tablo incelendiginde, katilimcilarin cilt bakim {iriinleri ve

sa¢ bakim {riinlerinde daha ¢ok 6 ayda 2 defa gibi bir siirede aligveris yaptiklari
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goriilmektedir. Kisisel temizlik, makyaj ve parfiim gibi iiriin gruplarinda ise 6 ayda 1

defa gibi daha seyrek aligveris yaptiklar1 gézlenmektedir.

4.2. Analize Dahil Edilen Olgek Ifadelerine Iliskin Tammlayic

Istatistikler ve Normallik Testi Sonuclar:

Kozmetik tiiketicileri iizerinde marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim
degiskenlerini olusturan ifadelere iliskin tanimlayici istatistikler ortalama, standart
sapma, carpiklik ve basiklik degerleri asagida tablolar yardimi ile verilmistir.
Arastirma verilerinin normal dagilim varsayimini karsilayip karsilamadiklarini test
etmek amaciyla, Shapiro-Wilks ve Kolmogorov-Smirrov (K-S) testi, Skewness
(Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) katsayisi ve grafik analizleri literatiirde normallik
dagilim yontemleri olarak bilinmektedir. Degiskenlerin normallik dagilimlarini
belirlemek ve dagilim yapisini ortaya ¢ikarmak i¢in carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin £2 araliginda bulunmasi verilerin
normal dagildigina isaret etmektedir (George ve Mallery, 2010). Arastirma kapsami
icerisinde marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim Olgeklerine yonelik veri
setinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin, istenilen sinirlar igerisinde oldugu ve bu

nedenle verilerin normal dagildig: tespit edilmistir.

Tablo 8. Marka Iliskisi Kalitesi Olgek Ifadelerine Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Marka Iliskisi Kalitesi Ort. Sa?atfna Carpikhik | Basikhik
1. Bagka hi¢bir marka bu markanin yerini alamaz. 3,30 1,133 -,362 -,564
2. Bu marka triinlerinin arkasinda durur. 3,57 ,9574 -,388 ,042
3. Bu markayi1 neredeyse her giin kullanirim. 3,40 1,174 -,239 -,899
5. Bu markanin isteklerime uygun iiriin sunacagina )
giivendigim i¢in rahatlikla iiriinlerini tercih ederim. 4,01 ,9272 1,162 1685
7. Ayni kategoride bagka bir markayr kullanmis ) )
olsaydim kendimi huzursuz hissederdim. 3,13 1215 154 ,944
8. Ben ve bu marka gercekten birbirimiz igin i
yaratildigimizi1 hissediyorum. 2,82 1,266 039 1,038
9. Bu markayi iireten isletmeye hayranim. 3,16 1,184 -,250 -, 745
;igu markanin yaptig1 reklam ¢aligmalar1 dikkatimi 3,86 1,089 - 905 259
13. Ne zaman bu kozmetik markasinin yerine bagka
bir kozmetik markasin1 kullansam aradaki kalite | 3,74 1,057 -, 710 121
farkini anlarim.
14. Bu marka bana kim oldugumu hatirlatir. 2,39 1,160 ,605 -,457
16. Bu marka benim i¢in kendi kategorisindeki diger 379 9666 962 980
markalardan énde gelir. ' ' ' '
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18. Bu marka igletmesi calisanlari gergekten beni

3,74 ,9302 -,819 ,846
anliyor.
19. Bu markaya kendimi bagimli hissediyorum. 3,01 1,085 029 -,823
20. Iyi ve koti giniimde bu markaya bagh
kalacagim. 3,08 1,012 -,069 -,548
24. B}l marlfa¥1 her kullandigimda onu ne kadar ¢ok 3,08 1,253 -141 1,026
sevdigimi diigiiniirim.
25. Insanlarin bu marka hakkinda konustuklarimi 3,40 0873 - 297 - 061
siklikla duyarim.
%6'.' Bg mark.au.nn ylllar 1<;11}de bir ¢ok defa 3,13 1,059 033 - 636
iiriinlerinde yenilik yaptigina sahit oldum.
217. Eg;r {Stf)dllglm zaman bu markay1 bulamazsam 3,28 1,087 - 466 _575
kendimi kotii hissederim.
29. Bu marka hakkinda ¢ok sey biliyorum. 3,24 1,045 -,397 -,360
3.1. Bu ma{kayl kullanmak kendimi giivende 3,39 9416 - 589 148
hissetmemi sagliyor.
\3/§rdll3r;]1 markaya bagl kalacagima dair kendime s6z 2,89 1,066 179 -833
34. Bu marka ihtiyaglarima cevap vermektedir. 3,98 ,9478 -1,053 1,187
35. Bu markayi diizenli olarak kullaniyorum. 3,53 1,107 -,549 -,396
?azl.eru marka isletmesinin caliganlar1 beni ismen 2,55 1191 204 - 832
39. Bu markanin yeni tirlinlerinde neler yapacagini 3.41 1,095 - 355 - 531
her zaman merak ediyorum.
40. Bu marka miisterilerine verdigi sozleri tutar. 3,54 ,8725 -,680 ,996
41. Bu marka} ol'madan yasamak durumunda 2,09 1,089 990 448
olsaydim krize girerdim.
43. Bu marka kisiligimi yansitir. 2,73 1,184 ,234 -,890
45. Ayni markanin farkli lirlinlerini ¢ok kullandim. 3,40 1,096 -,331 -,658
46. Bu markaya ihanet .edllp "b.g$k.a bir . markay1 3,26 1178 - 282 - 753
kullanmaya gecersem kendimi kotii hissederim.
47. Bu markay kullanmak benim i¢in kutsaldir. 2,02 1,121 1,026 ,287
48. Bu me}rka igin ¢ogu insanin hissettiginden daha 2.83 1,054 - 058 - 635
fazlasini hissederim.
49. Bu markanin bana saygi duydugunu biliyorum. 2,99 1,075 -,081 -, 157
50. Bu marka aligilagelmis bir parcamdir. 3,28 1,142 -,198 -, 751
52. Bu markay1 desteklemek igin elimden ne gelirse 3,29 9911 - 421 - 302
yaparim.
5.3. Bu ) markay1 kullanmay1 birakirsam hayatim 2.84 1,064 088 - 831
bir¢ok yonden farkli olur.
54. Bu marka bana hayatimda 6nemli birini hatirlatir. 2,87 1,173 ,136 -,991
55. }%u r{larkanm hayatlmln daha iyi olmasi igin 3,65 1,007 - 749 314
verdigi miicadeleye inaniyorum.
Zgérli:r;yatl artsa bile bu markayr kullanmaya devam 3,24 9655 _397 - 166
57. Beni taniyanlar bu markayi kullandigimu bilirler. 3,22 1,038 -331 -,437
58.' Ilk ’karsllastlglmlz anda bu markadan 3.45 1,099 - 506 - 410
etkilenmigtim.
59. Bu markay1 farkli ortamlar i¢in kullanirim. 3,36 1,003 -,322 -,644
60;' ].Su' markayr kullanmak, beni bir sekilde 3,27 1,022 - 280 - 585
degistirdi.
61. Bq r_narkayl sonsuza kadar kullanmaya devam 3,30 1,037 - 430 - 412
etmek istiyorum.
62. Bu markay: iireten igletme hakkinda ¢ok sey 321 1,042 - 382 - 461

biliyorum.
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64. Bu markaya 6zen gosterebilmek igin yapmam
gereken bazi 6zel seyler vardir (markanin orijinal

dirtinlerini kullanma, yeni {iriin trendlerini takip etme 3,56 1,104 -461 -489
vh.).

§5. .?u markay1 tekrar kullanmayr gercekten 3,59 1,021 - 669 014
istedigim bazi zamanlar olur.

66. Bu markanin ¢alisanlar1 bana 6zen gosterir. 3,55 ,9964 -,676 212
67. Bu markay1 tanimlamak i¢in 6zel bir takma isim 214 0804 057 606
kullanirim.

69. Eger bu markay1 kullanmay1 birakirsam, markaya

yaptigim bir ¢ok yatirmmimi (zaman, maliyet, fayda | 2,76 1,176 ,191 -,962
vh.) kaybederim.

71. Bu marka bana ihtiya¢ duydugumun 6tesinde bir

takim seylgrl yapma 11{1ka¥11 sagllyor (nguvgnll, 3,25 1,170 - 286 - 764
basarili, miikemmel, degerli oldugumu hissettirme

vb.).

72. Bu marka bana geg¢miste bulundugum yerleri 2,03 1143 027 1,016
hatirlatir.

74. Bu markaya kars1 saygi duyuyorum. 3,71 ,9285 -,823 ,811
75. Bu kz_ltegorldekl bagka markalarin iriinlerini 3,38 1,080 _411 _570
kullanmak istemem.

77. Bu marka kaliteli bir {rliniin nasil olmasi

gerektigi  konusundaki fikirlerimi  kesinlikle | 3,60 ,9525 -, 765 528
etkilemigtir.

78 Bg marka her zaman bana hayatimdaki bir 2.90 1,074 010 - 048
donemi hatirlatacak.

80. Bu markanin kullanimini igeren en az bir tane 3,12 1,001 - 251 - 888
anim var.

8_1. ]_3u marka ile kendimi gercekten rahat 3,81 9529 - 935 1,090
hissediyorum.

82. Tanidigim kadariyla bu marka mitkemmeldir. 3,59 1,170 -,663 -,314
83. Bu marka ile ilgili yeni bilgilere yonelik )
gozlerimi ve kulaklarimi dort agmig durumdayim. 3,19 1,051 021 ,598
85. 'Bg markay1 kullanmay1 birakirsam ¢evremdekiler 2,67 1,083 223 - 718
kesinlikle farkina varirlar.

87. Eger bu_ markfa pazardan cekilirse derin bir 2.73 1123 196 - 950
umutsuzluk hissederim.

89. Bu markay1 ¢ok uzun zamandir kullantyorum. 3,31 1,006 -,393 -,319
9_1. Bu marka beni gercekten istedigim gibi 3,83 9770 - 884 795
hissettirir.

92. Bu' Tnarkav bana hayatimin 6nceki donemlerinde 2.99 1117 -014 - 963
nasil biri oldugumu hatirlatiyor.

93. Bu markay1 giivenilir bulmaktayim. 3,63 ,8704 -,858 1,264
94. Bl',lw marka' hgkkmda bircok insanin heniiz 3,17 1,028 - 342 - 454
bilmedigi seyleri biliyorum.

95. Bu markaya ulasamadigimda 6zlityorum. 2,66 1,183 247 -,892
96. Bu markanin "beimr.r.l icin yaptig1 kiiciik seylerin 3,29 1,080 - 431 - 497
gergekte anlami biiytiktiir.

97. Bu rr_larkanm iiriinlerini kullantyor olmak bana 3.42 1,037 -510 -292
huzur verir.

98. Bu markay1 ruhumda hissediyorum. 3,30 1,026 -,283 -,532
99. Bu markay1 kendime gore kisisellestirebilirim. 2,56 1,200 ,440 -, 733
100. Bu markay1 istedigimde bulamaz ve alamazsam 3,33 1,136 - 375 - 836
¢ok mutsuz olurum.

101. Bu marka her zaman ayni1 kalitede Girtinler sunar. | 3,83 9577 - 777 550
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105. Bu marka bana gegmisimi hatirlatir. 2,84 1,104 111 -,873
107. Bu markaya kendimi ¢ok sadik hissediyorum. 3,19 1,082 -,243 -,659
108. Bu marka giindelik hayatimin bir par¢asidir. 3,59 1,118 -,520 -,471

Arastirmanin bir diger degiskeni olan agizdan agiza iletisim Olgeginin
ifadelerine iliskin tanimlayici istatistikler ortalama, standart sapma, carpiklik ve

basiklik olmak tizere Tablo 9’da sunulmaktadir.

Tablo 9. Agizdan Agiza Iletisim Olgek ifadelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

< oL St.
Agizdan Agiza Iletisim Ort. Sapma Carpikhk | Basikhk

1. Aldigim kozmetik lirinden memnun kalmazsam
o Uiriin markasi hakkinda olumsuz konusurum.

2. Aldigim bir kozmetik iiriin markasi hakkinda
olumsuz konusuluyorsa geri veririm.

3. Satin aldigim kozmetik {iriin markalar1 hakkinda
olumlu goriislerimi ¢evremdekilerle paylagirim.

4. Begendigim bir kozmetik markasinin magazasi
hakkinda olumlu goriislerimi ¢evremdekilerle 3,42 1,177 -,435 -,672
paylasirim.

5. Begendigim bir kozmetik markasinin ¢alisanlart
hakkinda olumlu goriiglerimi ¢evremdekilerle 3,32 1,163 -,263 -,803
paylagirim.

6. Insanlara siddetle begendigim kozmetik
markasinin iiriinlerini satin almalarini tavsiye 3,43 1,202 -,476 -,646
ederim.

7. Bagkalaria begendigim bu kozmetik markasinin
miisterisi oldugumu sdylemekten gurur duyarim.

8. Cevremdekilerin aldigim kozmetik tiriinler
hakkinda giizel seyler sdylemesini ve onaylamasini 3,43 1,194 -,390 -, 731
Onemserim.

9. Bu kozmetik markasini bagkalarina
kullanmalarini tavsiye ederim.

10. Kozmetik aligverislerinde alacagim {iriin
onemliyse bilgisine giivendigim kisilere danigirim.
11. Kozmetik {iriin aligverislerinde bir marka
hakkinda olusan genel kanaat neyse bende o 3,76 ,9978 -,646 -,030
kanaate uyarim.

12. Kozmetik aligverisi yapmadan dnce kozmetik
markalar1 hakkinda ¢evremde gordiiklerimden ve 3,89 ,9361 -,829 ,621
duyduklarimdan etkilenirim.

13. Bir kozmetik iiriin markas1 hakkinda iyi seyler
sOyleniyorsa o markayi tercih ederim.

14. Kotii bir kozmetik {iriin aligverisi yaptigimi
diistinsem bile ¢gevremdekiler aldiklarim hakkinda
iyi seyler sOylerse kotii bir sey yaptigimi
diistinmem.

15. Kozmetik alisveris konusunda iiriin ve markalar
hakkinda en iyi bilgi kaynagim ¢evremdekilerin 3,68 1,082 -,639 -,263
goriigleridir.

3,80 1,080 -,578 -,622

3,54 1,084 -,241 -, 752

3,50 1,192 -571 -,554

3,36 1,188 -,373 -, 748

3,47 1,176 -,597 -,426

3,86 ,9388 -, 756 ,406

3,93 ,9328 -1,014 1,206

3,41 1,089 -,148 -, 727
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4.3. Faktor Analizleri Bulgular:

Bu boliimde aragtirmanin degiskenleri olan marka iliskisi kalitesi ve agizdan

agiza iletisim degiskenleri ile ilgili yapilan agiklayici faktdr analizi sonuglart yer

almaktadir. Tablo 10°da marka iliskisi kalitesi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 10. Marka Iliskisi Kalitesi Faktor Analizi Sonuglar

anlami bitylktiir.

P o] = ke
= . k= < 2 = =
= ifadeler (_% S 5 5 E 20 28
e s EZ |25 | f E=
S s [~ | &> ©
Bu markay:1 tekrar kullanmayi gergekten istedigim bazi
3,59 ,760
zamanlar olur.
[lk karsilastigim anda bu markadan etkilenmistim. 3,45 ,709
Bu markanin yaptigi reklam ¢aligmalari dikkatimi ¢eker. 3,86 ,662
Bu markayi farkli ortamlar igin kullanirim. 3,36 ,662
Bu marka ihtiyaglarima cevap vermektedir. 3,98 ,637
Bu markanin hayatimm daha iyi olmasi igin verdigi
. . 3,65 ,629
miicadeleye inantyorum.
Insanlarin bu marka hakkinda konustuklarini siklikla 3,40 624
duyarim.
Bu marka beni gercekten istedigim gibi hissettirir. 3,83 | ,623
Bu markaya 6zen gosterebilmek i¢in yapmam gereken bazi
6zel seyler vardir ( markanm orijinal iiriinlerini kullanma, 3,56 ,622
yeni iiriin trendlerini takip etme vb.)
Ayni markanin farkli diriinlerini ¢ok kullandim. 3,40 ,619
Bu markanin yeni iriinlerinde neler yapacagimi her zaman
. 3,41 ,617
merak ediyorum.
Bu markanin isteklerime uygun (riin sunacagina
. e o TS . . 4,01 ,599
giivendigim i¢in rahatlikla iiriinlerini tercih ederim.
Bu marka ile ilgili yeni bilgilere yonelik gozlerimi ve
- N 3,19 ,595
8 kulaklarim dort agmis durumdayim.
= | Bu marka benim igin kendi kategorisindeki diger 379 505
X | markalardan 6nde gelir. ' ' 46,519 | 36,285 | 97,3
X e ——— —
< Bu marka Kkaliteli bir {rliniin nasil olmasi gerektigi 360 587
6 konusundaki fikirlerimi kesinlikle etkilemistir. ’ ’
Bu markay1 giivenilir bulmaktayim. 3,63 ,575
Bu marka miisterilerine verdigi sozleri tutar. 3,54 570
Bu markay1 kullanmak beni bir sekilde degistirdi. 3,27 ,558
Bu marka her zaman ayni kalitede iiriinler sunar. 3,83 | ,554
Bu marka ile kendimi ger¢ekten rahat hissediyorum. 3,81 ,552
Bu marka igletmesi caliganlari gercekten beni anliyor. 3,74 ,548
Bu markaya kars1 saygt duyuyorum. 3,71 ,547
Bu markanin ¢aliganlar1 bana 6zen gdsterir. 3,55 ,545
Beni taniyanlar bu markayi1 kullandigimu bilirler. 3,22 ,543
Eger istedigim zaman bu markayr bulamazsam kendimi
U . 3,28 ,539
kotii hissederim.
Bu marka bana ihtiyag duydugumun o&tesinde birtakim
seyleri yapma imkani sagliyor (0zglivenli, basarily, | 3,25 ,539
miikemmel ve degerli oldugumu hissettirmek vb.)
Bu markanin yillar iginde birgok defa tirlinlerinde yenilik
- . 3,13 ,523
yaptigina sahit oldum.
Bu markayi istedigimde bulamaz ve alamazsam ¢ok mutsuz 3,33 509
olurum
Bu markanin benim i¢in yaptif1 kiiciik seylerin gergekte 3,29 508
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Bu markay1 ruhumda hissediyorum. 3,30 ,503
Ne zaman bu kozmetik markasmnin yerine bagka bir
kozmetik markasim1 kullansam aradaki kalite farkini 3,74 ,445
anlarim.
Bu marka lriinlerinin arkasinda durur. 3,57 416
Bu markayi kullanmak benim i¢in kutsaldir. 2,02 734
Bu markayr tanmimlamak igin 06zel bir takma isim 214 664
kullanirim.
Bu markay1 kendime gore kisisellestirebilirim. 2,56 ,624
Bu marka bana kim oldugumu hatirlatir. 2,39 ,619
B_u m_arka olmadan yasamak durumunda olsaydim krize 2.09 612
girerdim.
Bu markaya ulagsamadigimda 6zliiyorum. 2,66 ,593
8 | Bu marka icin ¢ogu insanin hissettiginden daha fazlasini
o . . 2,83 577
2 hissederim.
2 | Eger bu marka pazardan gekilirse derin bir umutsuzluk 5,542 4,323 | 93,0
= : - 2,73 | 564
5 hissederim.
2 [Bu markayr kullanmayr birakirsam  ¢evremdekiler
o 2,67 ,552
kesinlikle farkina varirlar.
Bu marka kisiligimi yansitir. 2,73 544
Bu markay1 kullanmay1 birakirsam hayatim bir ¢ok yonden
2,84 | 538
farkli olur.
Eger bu markay: kullanmay: birakirsam markaya yaptigim 276 497
bir¢ok yatirimimi (zaman, maliyet, fayda vb.) kaybederim. ' '
Bu markanin bana saygi duydugunu biliyorum. 2,99 ,494
Bu marka isletmesinin ¢alisanlar1 beni ismen tanir. 2,55 464
Bu markaya kendimi bagimli hissediyorum. 3,01 ,752
Iyi ve kotii giiniimde bu markaya bagl kalacagim. 3,08 125
» Bu markayi desteklemek i¢in elimden ne gelirse yaparim. 3,29 ,679
= Bu markaya kendimi ¢ok sadik hissediyorum. 3,19 ,657
20 | Fiyat1 artsa bile bu markay1 kullanmaya devam ederim. 3,24 ,656
E Bu markanin iiriinlerini kullaniyor olmak bana huzur verir. 3,42 ,619 3,043 2,374 95,5
% Bu markaya bagh kalacagima dair kendime s6z verdim. 2,89 | ,618
iz Bu markayr sonsuza kadar kullanmaya devam etmek 3,30 605
istiyorum.
Bu markaya kars1 hissettiklerimi diger markalara kars 397 557
hissetmiyorum. ' '
Bu marka her zaman bana hayatimdaki bir donemi 2.90 792
hatirlatacak
80 | Bu markanin kullanimini igeren en az bir tane anim var. 3,12 ,764
=
= Bu marka bana ge¢miste bulundugum yerleri hatirlatir. 2,93 144
% | Bu marka bana ge¢misimi hatirlatir. 2,84 , 740 2,676 2,087 92,7
2 | Bu marka bana hayatimin énceki dénemlerinde nasil biri
- 2,99 ,707
Z | oldugumu hatirlatryor.
Bu marka bana hayatimda 6nemli birini hatirlatir. 2,87 ,589
Bu markay1 ¢ok uzun zamandir kullantyorum. 3,31 453
Basgka hicbir marka bu markanin yerini alamaz. 3,30 771
Bu markaya ihanet edip baska bir markay: kullanmaya
P . 3,26 | ,760
gecersem kendimi kotii hissederim.
s | Aymt kategoride bagka bir markayr kullanmig olsaydim
= . . . 3,13 | ,599
£ | kendimi huzursuz hissederdim.
= Tanidigim kadariyla bu marka mitkemmeldir. 3,59 593 2,334 1,821 904
=%, | Bu markay iireten igletmeye hayranim. 3,16 | ,582
< [Bu markayi her kullandigim da onu ne kadar ¢ok sevdigimi
P, 3,08 | ,582
diigtiniirim.
B_en ve bu marka gergekten birbirimiz i¢in yaratildigimizi 282 457
hissediyorum.
z Bu markay1 diizenli olarak kullantyorum. 3,63 | ,766
o
§ = | Bu markayi neredeyse her giin kullanirim. 3,40 ,760 2,174 1,695 878
R N
_ Bu marka giindelik hayatimin bir pargasidir. 3,59 ,699
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Bu kategorideki bagka markalarin iiriinlerini kullanmak

- 3,38 ,551

istemem.

Bu marka aligilagelmis bir pargamdir. 3,28 ,480

Bu marka hakkinda ¢ok sey biliyorum. 3,24 ,695
e *a_;‘ ]sillliy é?ﬁ:::aw ireten isletme hakkinda cok fazla sey 321 670
E E Bu marka hakkinda birgok insanin heniiz bilmedigi seyleri 317 636 1178 1,386 912
S & | biliyorum, : :

Bl‘l' markayr kullanmak kendimi gilivende hissetmemi 3,39 445

sagliyor.

Kaiser Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0, 975
Approx. Chi- Square: 32110,023 Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components Rotation Method: Varimax
Agiklanan Varyans Toplami: 64,065
Cronbach’s Alpha Katsayisi: 0,984

Degerlendirme
Kriterleri

Tablo 10’da, marka iliskisi kalitesinin boyutlarini belirlemek amaciyla
yapilan agiklayicr faktor analizi sonuglari yer almaktadir. Agiklayicr faktor analizine
tabi tutulan verilerin Kaiser Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi ve Barlett-
testi sonucunun yeterli diizeyde oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,975; Barlett-
testi sonucu p >0,000).

Oncelikle marka iliskisi kalitesi ile ilgili 6lgekte yer alan 108 ifadeden
birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikii veren, diisiik esdegerlilik gosteren veya
faktor yiikii olmayan (4, 6, 10, 11, 15, 17, 21, 22, 23, 28, 30, 33, 36, 38, 42, 44, 51,
63, 68, 70, 73, 76, 79, 84, 86, 88, 90, 102, 104, 106) ifadeler ¢ikarilmistir. Olcekten
gerekli ifadeler cikarildiktan sonra 78 ifade kalmistir. Tablo 10’da faktor analizi
sonucunda ortaya c¢ikan ilk boyutun yikleri 0,760-0,416 degerleri arasinda
degismektedir. Bu boyutta, miisterinin markanin kendisine karst tavrinin
degerlendirilmesine dair ifadelerden olustugu i¢in “ortak kalitesi” olarak
isimlendirilmistir.  ikinci faktdriin  yiikleri 0,734-0,464 degerleri arasinda
degismektedir. Ikinci faktérde “marka bana kim oldugumu hatirlatir” gibi iliski
taraflar1 olan marka ve tiiketici tarafindan ayni ilgilerin fikirlerin paylasildigina dair
benzer ifadelerden olustugu i¢in bu faktor “benlik bagi” olarak isimlendirilmistir.
Ucgiincii faktoriin yiikleri 0,752-0,557 degerleri arasinda degismektedir. Bu faktorde
gecen “iyi gilinde, kotii giinde bu markaya sadik kalacagim” veya “markaya kendimi
bagimli hissediyorum” tarzinda baglilik dile getiren ifadelerden olustugu icin “kisisel
baglilik” olarak isimlendirilmistir. Dordiincti faktoriin yiikleri 0,792-0,453 degerleri
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arasinda degismektedir. Bu boyutta, markanin miisteriye gecmis giinlerini hatirlatan,
“marka ge¢miste bulundugum yerleri hatirlatir” veya “marka her zaman bana
hayatimdaki bir donemi hatirlatacak™ gibi ifadelerden olustugu i¢in “nostaljik bag”
olarak isimlendirilmistir. Besinci faktoriin yiikleri 0,771-0,457 degerleri arasindadir.
Besinci faktorde gecen “baska hi¢bir marka bu markanin yerini alamaz” gibi derin
duygusal benzer ifadelerden olustugu icin bu faktor ‘“ask/tutku” olarak
isimlendirilmistir. Altinc1 faktortin yiikleri ise 0,766-0,480 arasinda degismektedir.
Bu faktorde “bu markay1 diizenli olarak kullaninm” veya “ bu marka alisilagelmis
bir parcamdir” gibi eylemlerin sikligi ve alakasina dair ifadelerden olustugu icin
“davranigsal dayanigma” olarak isimlendirilmistir. Yedinci faktor de ise, “bu marka
hakkinda bir¢cok sey biliyorum” veya “bu markay1 iireten isletme hakkinda ¢ok sey
biliyorum” gibi marka ile ilgili detaylar1 miisterinin bilerek yakinlik kurmasini igeren
ifadelerden olustugu i¢in bu faktor ise “yakinlik/samimiyet” olarak isimlendirilmistir.

Yedinci faktoriin yiikleri ise, 0,695-0,445 degerleri arasinda degismektedir.

Marka iliskisi kalitesi ile ilgili toplam agiklanan varyansin %64,065 oldugu
goriilmektedir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan 7 faktoriin birlikte varyansin ¢ogunu
acikladiklar1 sdylenebilir. Acgiklanan varyanslarin ve 06zdegerlerin  dagilimina
bakildiginda en yiiksek 6z degere ortak kalitesi faktoriiniin 36,285 ve aciklanan
varyansinin %46,519 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla marka iliskisi kalitesinin
aciklayan degiskenler igerisinde en yiiksek paya birinci faktdriin sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bir diger faktor olan (benlik bagi) ise, 6zdegeri 4,323 ve agiklanan
varyans1 %35,542 ile birinci faktorden sonra gelen ikinci en yiiksek paya sahip olan
faktordiir. Diger faktorler ise sirasiyla; kisisel bag (6z deger: 2,374, varyans:
%3,043), nostaljik bag (6z deger: 2,087, varyans: 2,676), ask ve tutku (6z deger:
1,821, varyans: %2,334), davranigsal baglilik (6z deger:1,695, varyans: 2,174 ) ve
yakinlik (6z deger: 1,386, varyans: 1,178) seklindedir.

Tablo 11°de agizdan agiza iletisim degiskenini 6lgmek i¢in kullanilan 15
ifadenin agiklayici faktor analizi sonuglari yer almaktadir. Ifadelerin faktér analizine
uygunlugunun testi icin KMO Orneklem Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi
yapilmigtir. Tablo 9°da agizdan agiza iletisim 6lgegindeki verilerinin faktor analizine

uygunluk test sonuglar1 yer almaktadir. KMO o6rneklem yeterliligi testinin degeri
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0,897 oldugu goriilmektedir. Bu sonucla, degiskenlerin faktor

uygunlugunun iyi seviyede oldugu soylenebilir. Barlett Kiiresellik Testi sonucu da

analizine

anlamli (p=,000) ¢iktigindan bu 6l¢ek verileri faktor analizi yapmaya uygundur.

Tablo 11. Agizdan Agiza iletisim Faktdr Analizi Sonuglar

St [ — S I &
z . 5% EE | % | ics
< ifadeler s | %2 | 22 3 3 s
£ 5 N
= s == 2>| © | &
Satin aldigim kozmetik iiriin markalar1 hakkinda olumlu goriislerimi 350 887
£ : ) )
= cevremdekilerle paylasirim.
< Begendigim bir kozmetik markasinin magazas: hakkinda olumlu
= o 2 . 3,42 ,886
= goriislerimi cevremdekilerle paylasirim.
Es Cevremdekilerin aldigim kozmetik {riinler hakkinda giizel seyler 343 884
< sOylemesini ve onaylamasini onemserim. ' '
g Begendigim bir kozmetik markasinin ¢alisanlart hakkinda olumlu 332 883 44,737 | 6,711 | 955
g o _ae . . . il 1
S goriislerimi ¢evremdekilerle paylagirim.
fﬁ" Bagkalarina begendigim bu kozmetik markasinin miisterisi oldugumu 336 874
= sOylemekten gurur duyarim. ' '
E Insanlara siddetle begendigim kozmetik markasmin iiriinlerini satin
E} . . 3,43 | ,862
3 almalarini tavsiye ederim.
Bu kozmetik markasini bagkalarina kullanmalarini tavsiye ederim. 3,47 ,843
Kozmetik aligverisi yapmadan once kozmetik markalar1 hakkinda 389 918
= i cevremde gordiiklerimden ve duyduklarimdan etkilenirim. ' '
8 % | Kozmetik aligverislerinde bir marka hakkinda olusan genel kanaat
= = 3,76 | 911
O | neyse be.nde o kangate uyarim . .
g En Kf)zmet.lvk. al.ls.verlslermde alacagim Uriin  Onemliyse bilgisine 3,86 899 20766 | 3115 | 950
z< giivendigim kisilere danigirim
= 5 | Bir kozmetik iiriin markasi hakkinda iyi seyler sdyleniyorsa o
E = . . 3,93 | ,887
S N markayi tercih ederim.
@ ’jt’J Kozmetik aligveris konusunda iiriin ve markalar hakkinda en iyi bilgi 368 871
kaynagim cevremdekilerin goriigleridir. ' '
- Aldigim kozmetik iiriinden memnun kalmazsam o {irlin markasi 380 | 0871
~ Eﬂ hakkinda olumsuz konusurum.
72 < £| Aldigim bir kozmetik tiriin markasi hakkinda olumsuz konusuluyorsa 354 | 0801
g £ .&| geri veririm. ' ' 12,759 | 1914 | 744
o "é’ =| Kotii bir kozmetik iiriin alisverisi yaptigimi diisiinsem bile
’jﬁ” cevremdekiler aldiklarim hakkinda iyi seyler soylerse koti bir sey | 3,41 | 0,761
yaptigimi diigiinmem.
D
E s Kaiser Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0, 897
= = Approx. Chi- Square: 6461,173 Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
= = Extraction Method: Principal Components Rotation Method: Varimax
)gn X Aciklanan Varyans Toplami: 78,630
=] Cronbach’s Alpha Katsayist: 0, 889

Tablo 11°e bakildiginda birinci faktoriin yiikleri 0,887 ile 0,843 degerleri
arasinda degismektedir. Ankette yer alan ifadelerde; kozmetik iiriin aligverislerinden
sonra tiiketicilerin aldiklar1 iiriinler hakkinda veya kozmetik {irlinii satin aldig
magaza hakkinda olumlu olarak konusmas1 ve aldiklart iiriinler hakkinda genellikle
begeni hoslant1 gibi ifadelerden olustugu igin “ satin alma sonrasi olumlu agizdan

agiza iletisim” olarak isimlendirilmistir.
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Ikinci faktoriin yiikleri 0,918 ile 0,871 degerleri arasinda degismektedir.
Ankette yer alan ifadeler kozmetik kullanicilarinin heniiz higbir iiriin satin almadan
kozmetik aligverislerinde iirlin bilgisine giivenilen kisilere danisma, kozmetik
tirtinlerle ilgili kisinin ¢evresinden etkilenmesi ile ilgili ifadelerden olustugu igin

“satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim” olarak isimlendirilmistir.

Ucgiincii faktoriin yiikleri 0,871 ile 0,761 degerleri arasindadir. Ankette yer
alan  ifadeler kozmetik iriin  alisverislerinden sonra  kiside  olusan
memnuniyetsizliklerin disa vurumu seklinde {iriin hakkinda kétii konusma gibi
benzer ifadelerden olustugu icin  “olumsuz agizdan agiza iletisim” olarak

isimlendirilmistir.

4.4, Marka Iliskisi Kalitesi ve Agizdan Agiza iletisim Ile ilgili Betimleyici
Istatistikler

Aciklayic1 faktor analizinden sonra, elde edilen degiskenlerle ilgili
betimleyici istatistikler incelenmistir. Her bir degiskene ait ortalamalar, standart
sapmalar, giivenirlilik katsayilari, soru sayilar1 ve kullanilan 6l¢ek diizeyleri ile ilgili

sonuclar tablo 12’de sunulmaktadir.

Tablo 12. Faktorler ile Tlgili Tanimlayicr Istatistikler

Std. Soru | Giivenirlilik | Olgek

Yapilar Faktorler ort Sapma | Sayisi Katsayisi Diizeyi

Ortak Kalitesi 3,5449 | 74772 32 ,973 5

:E Benlik Bag1 2,5737 | 81190 | 14 930 5
L8 Kisisel Baglilik 3,1907 | ,88836 9 ,955 5
- (EU' Nostaljik Bag 2,9988 | ,91938 7 ,927 5
TE N4 Ask/Tutku 3,1969 | ,95711 7 ,904 5
= Davranigsal Baglilik 3,4426 | ,92298 5 ,878 5
Y akinlik/Samimiyet 3,2575 | ,90360 4 912 5

Olumlu AAI 3,4215 | 1,05221 7 ,955 5

Q Satin Alma Oncesi 3,8284 | ,89398 5 ,950 5
< Olumsuz AAI 3,5885 | ,88239 3 744 5

Tablo 12 incelendiginde marka iliskisi kalitesinde en yiiksek ortalamaya ortak
kalitesi (Ort: 3,5449) ve agizdan agiza iletisimde en yliksek ortalamaya satin alma
oncesi agizdan agiza iletisim (Ort: 3,8284) sahip oldugu goriilmektedir. Glivenirlilik
katsayilarinin 0,60’dan yiiksek olmasi arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir

oldugunu ortaya koymaktadir.
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4.5. Korelasyon Analizi Bulgulari

Arastirma modelinde yer alan marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskiyi incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon

analizi Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13. Korelasyon Analizi Sonuglari

Boyutlar 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.0Ortak Kalitesi 1
2.Benlik Bagi ,711** 1
3 Kisisel Baglilik 7687 | 7437 | 1
4 Nostaljik Bag 6677 | 7187 | 6147 | 1
5.Ask ve Tutku 7257 | 6927 | 6487 | 6177 | 1
6.Davranigsal D. 726" | 585 | 607 | 505" | 580" 1
7.Yakinhk/Samimiyet | ,769 | 682 | 666 | 561" | 596 | 631 | 1
8.0lumlu AAQ 5097 | 436" | 4237 | 418" | 689" | 4427 | 4027 1
9.Satin Alma Oncesi 5447 | 3227 | 338" | 273" | 415" | 355~ | ;381" | 354" | 1
10.0lumsuz AAI -059 | -056 |-073 |-043 | -104" | -088 | -052 |-015 |,113

* Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamli, ** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamli.

Tablo 13 incelendiginde, marka iliskisi kalitesi boyutlari ile agizdan agiza
iletisim degiskenleri arasinda orta, diisiik diizeyde pozitif ve negatif iliskilerin oldugu

gorilmektedir.

Tablo 13 incelendiginde, ortak kalitesi, benlik bagi, kisisel baglilik, nostaljik
bag, ask ve tutku, davranigsal dayanigma, yakinlik ile satin alma sonrasi olumlu
agizdan agiza iletisim degiskeni arasinda orta diizeyde pozitif iliskiler oldugu

gorilmektedir.

Ortak kalitesi, benlik bagi, kisisel baghlik, ask ve tutku, davranigsal
dayanigma ve yakinlik ile satin alma 6ncesi agizdan agiza iletisim degigkeni arasinda
orta diizeyde; nostaljik bag boyutu ile satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim

arasinda diisiik diizeyde pozitif iligkiler oldugu goriilmektedir.

Nostaljik bag boyutu ile satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim

arasinda diisiik diizeyde negatif bir iliski bulunmaktadir.
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4.6. Regresyon Analizi Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde marka iligkisi kalitesi boyutlarinin agizdan agiza
iletisim boyutlar tizerindeki etkisini incelemek icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Bu analizler ile hipotezler sonuglarinin test edilmesi amaglanmustir.
Yapilan analizler tablo 14, tablo 15 ve tablo 16’da sunulmaktadir.

Tablo 14. Marka iliskisi Kalitesi — Satin Alma Sonras1 Olumlu Agizdan Agiza
Iletisim Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Ikili
Degiskenler B B t p Tol. VIF
Hata B R
(Sabit) ,900 ,173 - 5,207 | ,000 - -
Ortak Kalitesi ,046 ,103 ,032 ,441 ,659 | ,509 | ,210 | 4,766
Benlik Bag1 -,134 ,081 -,103 -1,653 | ,099 | 436 | ,289 | 3,462
Kisisel Baglilik -,050 ,070 -,042 -, 713 476 | 423 | 328 | 3,048
Nostaljik Bag ,026 ,059 ,023 ,440 ,660 | 418 | 428 | 2,336
Ask/Tutku 775 ,058 ,705 13,322 | ,000 | ,689 | ,403 | 2,480
Davranigsal Dayanigma ,108 ,057 ,095 1,897 050 | ,442 | 452 | 2,213
Yakinlik/Samimiyet -,020 ,065 -,017 -,307 ,759 | ,402 | ,364 | 2,749
Bagimli  degisken Satm  Alma  Sonrast  Olumlu  Agizdan  Agiza  Iletisim
R: 0,696 RZ% 0,484 F: 61,184 p: 0,000 Durbin- Watson: 1,786

Tablo 14’de marka iliskisi kalitesi ile satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza
iletisim degiskenleri arasindaki etkilesimleri incelemek ve hipotezleri test etmeye
yonelik yapilan regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 14 incelendiginde,
marka iligkisi kalitesinin alt boyutlar1 olan ask/tutku, ortak kalitesi, davranigsal
dayanisma, benlik bagi, kisisel baglhlik, nostaljik bag ve yakinlk ile satin alma
sonrast olumlu agizdan agiza iletisim arasinda orta diizeyde (sirastyla; 0,689; 0,509;
0,442; -0,436; -0,423; 0,418; 0,403) ikili korelasyonlar oldugu goriilmektedir. VIF
degerleri arasinda 10°dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri arasinda 0.20’den
daha diisiik bir deger olmadig i¢in bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantiligin
olmadig1 soylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayisi (1,786) bagimsiz degiskenler
ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigin1 gdstermektedir. Diger
taraftan marka iliskisi kalitesi boyutlari, satin alma sonras1 olumlu agizdan agiza
iletisim ile orta diizeyde bir anlamli iliski vermekte (R: 0,696, R%: 0,484, p: 0,000) ve

olumlu agizdan agiza iletisimdeki toplam varyansin %48’sini agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon kat sayilarina () gore, marka iligkisi kalitesi

alt boyutlarmin olumlu agizdan agiza iletisim lizerindeki 6nem sirasi; ask ve tutku,
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davranigsal dayanigma, ortak kalitesi, nostaljik bag, yakinlik, kisisel bag ve benlik
bag1 seklindedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglari
incelendiginde ise ask ve tutku, davranigsal bagliligin satin alma sonrasi olumlu

agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Bu dogrultuda:

Hip: Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletigim

boyutlarindan satin alma sonrast olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hin. Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davranigsal dayanmisma agizdan
agiza iletisim boyutlarindan satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi

etkilemektedir hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo. 15’de, marka iligkisi kalitesi ile satin alma Oncesi agizdan agiza
iletisim arasindaki etkilesimleri incelemek ve hipotezleri test etmeye yonelik yapilan

regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 15. Marka Iliskisi Kalitesi — Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza Iletisim Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Tkili
Degiskenler B B t p R Tol. VIF
Hata B
(Sabit) 1,554 ,167 - 9,291 | ,000 - -
Ortak Kalitesi ,910 ,100 ,761 9,110 | ,000 | ,544 | ,210 | 4,766
Benlik Bag -,022 ,078 -,020 -,285 776 | 322 | ,289 | 3,462
Kisisel Baglilik -,165 ,067 -164 | -2,456 | ,014 | ,338 | ,328 | 3,048
Nostaljik Bag -,145 ,057 -149 | -2551 | 011 | 273 | ,428 | 2,336
Ask/Tutku ,126 ,056 ,135 2,244 | 025 | ,415 | ,403 | 2,480
Davranigsal Dayanigma -,064 ,055 -,066 -1,164 | ,245 | ,355 | ,452 | 2,213
Yakinlik/Samimiyet -,036 ,063 -,036 -,567 571 | 381 | 364 | 2,749
Bagimli degisken : Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza Iletisim
R: 0,575 R% 0,330 F: 32,180 p: 0,000 Durbin- Watson: 2,116

Tablo 15 incelendiginde marka iligkisi kalitesinin alt boyutlar1 olan ortak
kalitesi, benlik bagi, kisisel baglilik, nostaljik bag, ask/tutku, davranigsal dayanisma
ve yakinlik/samimiyet ile satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim arasinda orta ve
diisiik diizeyde (sirasiyla; 0,544; 0,415; 0,381; 0,355 0,338; 0,322; 0,273) ikili
korelasyonlar oldugu goriilmektedir. VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger
ve tolerance degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadigi icin bagimsiz

degiskenler arasinda coklu baglantiligin olmadigr sdylenebilir. Ayrica Durbin-
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Watson katsayist (2,116) bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir
iliskinin olmadigin1 gostermektedir. Diger taraftan marka iliskisi kalitesi boyutlari,
satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim ile orta diizeyde bir anlaml iliski vermekte
(R: 0,575, R% 0,330, p: 0,000) ve satin alma dncesi agizdan agiza iletisimdeki toplam

varyansin %33 linii agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon kat sayilarina () gore, marka iligkisi kalitesi
alt boyutlarinin satin alma oncesi agizdan agiza iletisim iizerindeki 6nem sirasi; ortak
kalitesi, agk/tutku, benlik bagi, yakinlik, davranigsal dayanisma, nostaljik bag, kisisel
bag seklindedir. Regresyon katsayilarimin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari
incelendiginde, ortak kalitesi, kisisel bag, nostaljik bag ve ask/tutkunun satin alma
oncesi agizdan agiza iletisim iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Bu dogrultuda;

Hia: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletisim

boyutlarindan satin alma oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.”

Hig: “Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan kisisel baghlik agizdan agiza

’

iletisim boyutlarindan satin alma éncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hig: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag agizdan agiza

1

iletisim boyutlarindan satin alma éncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hip: “Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi agizdan agiza

iletisim boyutlarindan satin alma oncesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 16. Marka iliskisi Kalitesi — Satin Alma Sonras1 Olumsuz Agizdan Agiza
Iletisim Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Kismi
Degiskenler B B t p Ikili r r Tol. | VIF
Hata B
(Sabit) 2,904 ,228 - 12,756 ,000 - - -
Ortak Kalitesi 0,16 ,110 ,014 ,144 ,886 ,007 ,006 ,208 | 4,800
Benlik Bagi -,041 ,076 -,042 -,540 ,590 -,025 -024 | 315 | 3,177
Ask/Tutku -,169 ,064 -,187 -2,623 ,009 -,122 -,115 | ,378 | 2,648
Nostaljik Bag 121 ,082 ,117 1,148 ,138 ,069 ,065 ,308 | 3,246
Davranigsal Dayanigsma ,020 ,068 ,021 ,290 172 ,322 ,318 ,891 | 1,122
Yakinlik/Samimiyet -,026 ,066 -,027 -,386 ,700 -0,18 | -017 | ,378 | 2,642
Kisisel Baglilik -,067 ,057 -,075 -,1,159 ,247 -,054 -051 | 455 | 2,197

Bagimli degisken : Satin Alma Sonras1 Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim
R: 0,355 R%* 0,126 F: 8,229 p: 0,000 Durbin- Watson: 2,026

Tablo 16 incelendiginde marka iliskisi kalitesinin alt boyutlart olan
davranigsal dayanisma, nostaljik bag, ortak kalitesi, yakinlik/samimiyet, benlik bag,
kisisel baghlik, ask/tutku ile satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim
arasinda diislik ve orta diizeyde (sirasiyla; 0,322;- 0,069; -0,007; -0,018; -0,025; -
0,054; -0,122) ikili korelasyonlar oldugu goriilmektedir. VIF degerleri arasinda
10°dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri arasinda 0.20°den daha diisiik bir
deger olmadigr i¢in bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglantiligin olmadig:
sOylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayisi (2,026) bagimsiz degiskenler ile hata
terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigin1 gdstermektedir. Diger taraftan
marka iligkisi kalitesi boyutlari, satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim ile orta
diizeyde bir anlamh iligki vermekte (R: 0,355, RZ: 0,126, p: 0,000) ve satin alma
sonrast olumsuz agizdan agiza iletisimdeki toplam varyansmn  %12’sini

aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon kat sayilarina () gore, marka iliskisi kalitesi
alt boyutlarinin satin alma sonrasi agizdan agiza iletisim {izerindeki onem sirast;
nostaljik bag, davranigsal dayanigma, ortak kalitesi, yakinlik/samimiyet, benlik bagi,
kisisel bagllik, ask/tutku seklindedir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin
t-testi sonuglar1 incelendiginde ise, ask/tutkunun satin alma sonrasi olumsuz agizdan

agiza iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda:

Hic: “Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, satin alma sonrasi

olumsuz agizdan agiza iletigimi etkilemektedir.” Hipotezi kabul edilmistir.
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4.7. Farklihk Analizlerine Iliskin Bulgular

Bu boéliimde, katilimeilarin demografik 6zellikleri ile marka iliskisi kalitesi ve
agizdan agiza iletisim algilarina yonelik diisiinceleri arasindaki anlamli farkliliklar
olup olmadig1 incelenecektir. Bu dogrultuda iliskisiz 6rneklemler igin tek faktorli
varyans analizi (One-Way Anova) teknigi ve iliskisiz (bagimsiz) érneklemler T-Testi
(Independent Samples T-Test) teknikleri kullanilacaktir.

4.7.1. Egitim

Katilimcilarin egitim durumlari, ilk6gretim, lise, lisans ve lisansiistii olarak
kategorize edilmistir. Analizler sonucunda gruplar arasindaki anlamli farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek Oncelikle varyanslarin homojenligi
kontrol edilmistir. Levene testi sonucunda varyanslarin homojenligi test edilmistir.
Varyanslarin homojen olmas1 durumunda ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey testi
kullanilmigtir. Homojenlik testinin olasilik degeri p>0,05 ise Tukey veya Scheffe
testleri kullanilabilmektedir. Homojenlik testinin olasilik degeri p > 0,05 ise Tukey
veya Scheffe, 0,05 > p ise Tamhanes T2 testleri kullanilmaktadir (Aktaran: Sandalci,
2019). Calismada yer alan tiim Post Hoc testlerinin tiimiinde Tukey testi kullanim

i¢in se¢ilmistir.

Tablo 17’de egitim durumuna yonelik homojenlik testinin sonuglar
verilmistir. Tablo 17°deki homojenlik testi sonucuna gore tutku, kisisel baglilik,
ask/tutku, davranigsal dayanigma, yakinlik/samimiyet ve olumsuz agizdan agiza
iletisim p > 0,05 oldugundan varyanslarin homojen oldugu kabul edilmekte ve
Anova testine devam edilmistir. Sonug¢ olarak varyans analizinin temel varsayimin

saglandigi i¢in, elde edecegimiz sonuglarin da saglikli oldugu sdylenilebilir.

Tablo 17. Egitim Durumuna Y 6nelik Homojenlik Testi Sonuglart

Levene Istatistigi dfl df2 p
Benlik Bagi 2,050 3 461 ,106
Kisisel Baglilik 2,055 3 461 ,105
Ask/Tutku ,800 3 461 ,494
Davranigsal Dayanigma 1,573 3 461 ,195
Yakinlik/Samimiyet 1,596 3 461 ,190
Olumsuz AAI 2,143 3 461 ,094
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Marka iligkisi kalitesi algilarinin katilimcilarin egitim durumlarina gore

farklilasma

durumunu gosteren ANOVA

sunulmaktadir.

analizi

sonugclari

Tablo

18°de

Tablo 18. Katilimcilarin Egitim Durumlar1 Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

. Varyans1 | Kareler Kareler Egitim _
Faktorler n kaynagi | toplami Sd ort. f P Durumu n *
Gruplar P
o 709 | 3 | 2,366 | 3651 | 013* | ilkogretim | 60 | 2,95
Benlik | GrUPIr g0 761 | 461 | 648 Lise 143 | 3,02
Bagi 161
Toplam | 305,860 | 464 Lisans 218 | 3,36
Anlamh fark (A-B); ilkégretim-Lise-Lisans
G;ffs'f‘r 14728 | 3 | 4909 | 6440 | 000  ilkogretim | 60 | 2,95
Kigisel
Baghlik Gr?g'ar 351,451 | 461 | 762 Lise 143 | 3,00
Toplam | 366,179 | 464 Lisans 218 | 3,34
Anlamh fark (A-B); Tlkégretim-Lise-Lisans
G;ffs'f‘r 13370 | 3 | 4457 | 4991 | 002% |  Lise 143 | 3,02
Ask/Tutku Gr;fi'ar 411,679 | 461 | 893 Lisans | 218 | 3,34
Toplam | 425,049 | 464
Anlamh fark (A-B); Lise-Lisans
Gruplar e
e 25522 | 3| 8507 | 10,607 | 000% | ilkogretim | 60 | 2,90
Davramigsal | GTUPIAr | 550 756 | 461 | 802 Lisans | 218 | 3,55
Dayanigma 161
Toplam | 395,277 | 464
Anlamh fark (A-B); ilkégretim-Lisans
G;‘rfs'f‘r 10510 | 3 | 3,503 | 4,385 | ,005* | ilkogretim | 60 | 2,94
Yakinlik/ | GrUPIAr | aeg 00 | 461 | 709 Lisans | 218 | 3,17
Samimiyet 161
Toplam | 378,849 | 464
Anlamh fark (A-B); Ilkégretim-Lisans
Gruplar * .
. 7059 | 3 | 2,353 | 3,062 |,028 Lise 143 | 3,69
Satin Alma
Sonrasi Gr?g"’“ 354,214 | 461 | 768 Lisansiistii | 44 | 3,25
AA Toplam | 361,272 | 464
Anlamh fark (A-B); Lise- Lisansiistii

Tablo incelendiginde, benlik bag: faktoriinii (F(3,461)= 3,651, p:0,13), kisisel
baglilik faktoriinii (F(3,461)=6,440, p: 000), ask/tutku faktoriinii (F(3,461)= 4,991, p:
0,02), davranigsal dayanigsma faktoriinii (F(3,461)=10,607, p:000), yakinlik faktoriinii

(F(3,461)=4,385, p:0,05) ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim
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faktoriini (F(3,461)=3,062, p:0,28) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin egitim
durumlan gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Daha agik bir
sekilde ifade etmek gerekirse;

e Benlik bagi faktoriinde, lisans mezunlar1 (x=3,3) lise mezunlari (X=3)
ve ilkdgretim mezunlarina (X=2,9) gore,

e Kisisel baglilik faktoriinde, lisans mezunlart (x=3,3) lise mezunlari
(x=3) ve ilk6gretim (X=2,9) mezunlarina gore,

e Ask/tutku faktoriinde, lisans mezunlar1 (x=3,3) lise mezunlarina (X=3)
gore,

e Davranigsal dayanisma faktoriinde, lisans mezunlarinin (X=3,5),
ilkdgretim mezunlarina (x=2,9) gore,

e Yakinhk faktoriinde, lisans mezunlarmin (%x=3,1) ilkogretim
mezunlarina (X=2,9) gore,

e Satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim faktoriinde, lise
mezunlarinin (X=3,6) lisansiistii mezunlarina (x=3,2) gore daha olumlu
bir alg1 i¢erisinde olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde Hy ve Hac kabul edilmistir.

Tablo 18’deki marka iligkisi kalitesi boyutlarmdaki genel farkliliklar, lisans
ile lise ve ilk6gretim mezunlari arasinda goriilmektedir. Egitim seviyesi yiiksek
olanlarin, diisiik egitim seviyesine gore daha olumlu algilar icerisinde olduklar
goriilmektedir. Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, egitim seviyesi

yiikseldik¢e, marka iliskisi kalitesi de artmaktadir sonucu ¢ikarilabilir.

4.7.2. Meslek

Katilimcilarin mesleki durumlart is¢i, ev hanimi, serbest meslek calisani,
ogrenci, emekli, kamu sektorii ¢alisani, 6zel sektor calisant ve ¢alismiyor olarak yedi
grupta kategorize edilmistir. Anova analizinden 6nce varyanslarin homojenligi test
edilmistir. Katilimcilarin mesleki durumlarina iligkin homojenlik testi sonuglari

Tablo 19°da sunulmaktadir.
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Tablo 19. Meslek Gruplarma iliskin Homojenlik Testi Sonuglari

Levene Istatistigi dfl df2 p
Kisisel Baglilik 1,279 7 457 ,259
Nostaljik Bag 1,245 7 457 277
Davranigsal Dayanigma 1,928 7 457 ,064
Satis Oncesi AAL 1,422 7 457 ,194
Olumsuz AAI 1,293 7 457 252

Tablo 19’daki homojenlik testi sonucuna gore kisisel baglilik, nostaljik bag,

davranigsal dayanigsma, satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim ve olumsuz agizdan

agiza iletisim p > 0,05 oldugundan ana kiitle varyanslar1 arasinda fark yoktur. Bu

sonuca gore ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey testi kullanilir. Tablo 20 de

katilimcilarin meslek gruplari arasindaki ANOVA analiz sonuglar yer almaktadir.

Tablo 20. Katilimcilarin Meslek Gruplart Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Varyansi e
Faktorler 0 Kareler sd Kareler f D Egitim 0 2
K - toplami ort. Durumu
aynagi
G;;’fs'fr 35217 | 7 | 5031 | 6947 | ,000% | isci 32 | 255
» Gruplar | sa0 060 | 457 | 724 Ogrenci | 44 | 3,19
Kisisel 161 =
Baghlie 1 po0om | 366,179 | 464 Ozel 1 453 | 340
sektor
Emekli 14 3,61
Anlamh fark (A-B); Isci-Ogrenci-Ozel sektor ¢alisami-Emekli
Gruplar | 1188 | 7 | 2508 | 3175 | 003* | si | 32 | 239
Nostaljik | Gruplar | 37, 015 | 457 | 818 Ozel 1 153 | 312
Bag ici sektor
Toplam | 392,203 | 464
Anlaml fark (A-B); isci-Ozel sektor calisan
G;;‘fs'fr 28007 | 7 | 4001 | 4979 | 000% isci 32 | 3,03
Davramssal | Gruplar | a7 570 | 457 | goa Kamu 1 g4 | 373
Dayanisma ici sektorii
Toplam | 395,277 | 464
Anlamh fark (A-B); Isci-Kamu sektorii caligam
Gruplar « | Serbest
arasi 29,102 7 4,157 5,560 | ,000 Meslek 25 3,32
Satin Alma A
Oncesi AAI Grfg'ar 341,724 | 457 748 S(Zlffér 153 | 4,05
Toplam | 370,825 | 464
Anlamh fark (A-B); Serbest Meslek-Ozel sektor ¢alisani
Gruplar | 44577 | 7 | 2040 | 2686 | 010" | Ogrenci | 44 | 339
Satin Alma arasi
Sonrast | GrUplar | 4,6 995 | 457 | 759 isci 32 | 4,01
Olumsuz ici
AAT Toplam | 361,272 | 464
Anlamh fark (A-B); Ogrenci-isci
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Tablo 20 incelendiginde kisisel baghilik faktoriinii (F(7,457)= 6,947, p:000),
nostaljik bag faktoriinii (F(7,457)=3,175, p:0,03), davranigsal dayanisma faktoriinii
(F(7,457)=4,979, p:0,00) satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim faktoriini
(F(7,457)=5,560, p:000) ve satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim
faktortini (F(7,457)= 2,686, p:0,10) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin sahip
olduklar1 meslek gruplari arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Daha agik

bir sekilde ifade etmek gerekirse;

e Kisisel baghlik faktoriinde Emeklilerin (x=3,6) Ozel Sektdér Calisanlart
(x=3,4) Ogrenci (x=3,1) ve Iscilere (x=2,5) gore,

e Nostaljik bag faktoriinde Ozel Sektdr Calisanlarinin (x=3,1) Iscilere (x=2,3)
gore,

e Davranissal dayanisma faktoriinde Kamu Sektorii Calisanlarinin (X=3,7),
Iscilere (x=3) gore,

e Satin alma &ncesi agizdan agiza iletisim faktoriinde Ozel sektdr calisanlarinin
(x=4,5) Serbest Meslek sahiplerine (x=3,3) gore,

e Satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisim faktoriinde Iscilerin
(x=4,1) Ogrencilere (%=3,3) gore, daha olumlu bir alg1 icerisinde olduklar
sonucu ortaya ¢cikmustir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde Haqve H3g kabul edilmistir.

4.7.3. Gelir

Katilimcilarin gelir durumlar: 2500 TL ve alt1, 2501-3500 TL, 3501-4500 TL,
4501-5500 TL, 5501 TL ve iizeri olarak kategorize edilmistir. Gelir grubu igerisinde
farkliliklarin anlamli bir sekilde agiklanabilmesi i¢in varyanslarin homojenligi testi
yapilmistir. Katilimeilarin gelir durumlarina iliskin homojenlik testi sonuglar1 Tablo
21°de gosterilmektedir. Marka iliskisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim algilarina
gore katilimcilarin gelir gruplart arasinda farklilik durumuna iliskin ANOVA
sonuglari ise Tablo 22’de yer almaktadir.
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Tablo 21. Gelir Durumlarina iliskin Homojenlik Testi Sonuglar

Levene Istatistigi dfl df2 p
Kisisel Baglilik 2,147 4 460 ,074
Nostaljik Bag 413 4 460 , 799
Yakinlik/Samimiyet 2,178 4 460 ,070
Satis Oncesi AAIL 1,501 4 460 ,201
Olumsuz AAI 1,171 4 460 ,323

Yapilan homojenlik testi sonucunda marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza
iletisim boyutlar1 ile gelir degiskeni arasinda p degerlerinin yiliksek c¢ikmasi

nedeniyle ortalamalarin esit dagilim gdstermesi lizerine Tukey testine gecilmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Gelir Gruplar1 Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Faktorler Varyanfln Kareler sd Kareler f b Egitim n 2
kaynagi | toplami ort. Durumu
Gruplar | 55741 | 4 6435 | 8695  o00% | 2201 87 | 2,89
arasl 3500
Gruplar 3501-
Kisisel o 340,439 | 460 | 740 4500 135 | 3,04
Baghlik
£ Toplam | 366,179 | 464 501ve | g3 | 342
uzeri
Anlamh fark (A-B); 2501-3500 TL arasi 3501-4500 TL ile 5501 ve iizeri
Gruplar | o5 g7 | 4 5718 | 7122 | oos* | 2201 40 | 2,78
arasl 3500
Nostaljik | GMUPlar | 559331 ' 460 | 803 5501ve | g3 | 535
Bag 161 lizeri
Toplam | 392,203 | 464
Anlamh fark (A-B); 2501-3500 TL ile 5501 ve iizeri
Gruplar | o5 379 | 4 6,345 | 8257 | 000* | 2200V | 45 | 290
arasl alti
Yakinhk | GMUPIr | 5o0s 469 | 460 | 768 550lve | g5 | 353
/Samimiyet 161 tizeri
Toplam | 378,849 | 464
Anlamh fark (A-B); 2500 TL alti ile 5501 ve iizeri
Gruplar | 47957 | 4 4459 | 5811 | 000 2200Ve | 45 | 350
arasi alti
Satin Alma /o 4501-
Oncesi up 352,980 | 460 | 767 120 | 4,08
AAL ici 5500
Toplam | 370,825 | 464
Anlamh fark (A-B); 2500 TL ve alt1 ile 4501-5500 TL arasi
Gruplar | 45657 | 4 3414 | 4518 | 000" | 220LVe | g3 | 396
Arasi uzer1i
Olumsuz | CMUPlar | 547615 | 460 756 2500ve | 46 | 360
AAL Ici alt1
Toplam | 361,272 | 464
Anlamh fark (A-B); 2500 TL ve alti ile 5501 ve iizeri
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Tablo 22 incelendiginde, kisisel baglilik faktoriinii (F(4,460)= 8,695, p:000),
nostaljik bag faktoriinii (F(4,460)=7,122, p:000), yakinlik/samimiyet faktoriini
(F(4,460)=8,257 p:000), satin alma oncesi agizdan agiza iletisim (F(4,460)= 4,518,
p:000) ve olumsuz agizdan agiza iletisim (F(4,460)=4,518 p:000) algilamalari

bakimindan katilimcilarin sahip olduklar1 gelir gruplari arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse;

Kisisel baglilik faktoriinde 5501 ve tizeri (x=3,4) ve 3501-4500 TL
(x=3) gelire sahip katilimcilarin 2501-3500 TL gelire sahip
katilimcilara (X=2,8) gore,

Nostaljik bag faktorinde 5501 ve flizeri (Xx=3,3) gelire sahip
katilimeilarin 2501-3500 TL gelire sahip katilimcilara (x=2,7) gore,
Yakinlik faktoriinde 5501 ve tizeri (Xx=3,5) gelire sahip katilimcilarin
2500 ve alt1 gelire sahip katilimcilara (Xx=2,9) gore,

Satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim faktoriinde 4501-5500 TL
((x=4,08) gelire sahip katilimcilarin 2500 TL ve altt (X=3,5) gelire
sahip katilimcilara gore,

Olumsuz agizdan agiza iletisim faktoriinde 2500 TL ve alti (Xx=3,6)
gelire sahip olanlarin 5501 TL ve tizeri (x=3,2) gelire sahip olanlara

gore, daha olumlu bir alg1 igerisinde olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde Hae ve H3e kabul edilmistir.

4.7.4. Kozmetik Harcama Miktari

Katilimcilarin harcama miktarlar1 300 TL ve alt1, 301-600 TL, 601-900 TL,
901-1200, 1201-1500 TL, 1501 TL ve tizeri olarak gruplandirilmistir. Katilimeilarin

kozmetik iriin aligverislerindeki harcama miktarlarina iliskin homojenlik testi

sonuglar1 Tablo 23’de sunulmaktadir.

Tablo 23. Kozmetik Uriin Harcama Miktarlar1 Homojenlik Testi Sonuglar

Levene Istatistigi dfl df2 P
Benlik Bagi 1,343 5 459 ,245
Nostaljik Bag ,379 5 459 ,863
Ask/Tutku 1,954 5 459 ,084
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Marka iligkisi kalitesine gore katilimcilarin kozmetik iiriin harcama miktarlar

arasinda farklilik durumuna iliskin ANOVA sonuglari ise Tablo 24’de yer

almaktadir.

Tablo 24. Katilimeilarin Kozmetik Uriin Harcama Miktarlar1 Gruplar1 Arasindaki
ANOVA Analizi Sonuglari

Kareler

.. Varyansin Kareler Harcama -
Faktorler Kaynag top:am Sd ort. f p Miktart n X

Gruplar | 55070 | 5 | 7074 | 12004 | 000x 00T | 469 | 233
arasi ve alt1

Benlik Gruplar ici 27%'49 459 | 589 01900 59 249

Bagi

305,86 1201-

Toplam 0 464 1500 TL 46 3,06

Anlaml fark (A-B); 300 TL ve alti- 601-900 TL ile 1201-1500 TL arasi

Gruplar | pyg08 | 5 | 8962 | 11,841 | 000% | S0TL | 469 | 273
arasi ve alt1

Nostaljik | Gruplar ici 342'39 459 | 757 901#_200 47 | 3,15

Bag

392,20 1201-

Toplam 3 464 1500 TL 46 3,62

Anlamh fark (A-B); 300 TL ve alti- 901-1200 TL ile 1201-1500 TL arasi

Gruplar | ga 090 | 5 | 13644 | 17551 | 000% | SPOTL | 469 | 285

arasi ve alti
.. | 356,82 601-900

Ask/Tutku Gruplar i¢i 9 459 77 TL 59 3,14
425,04 1201-

Toplam 9 464 1500 TL 46 3,84

Anlamh fark (A-B); 300 TL ve alti- 601-900 TL ile 1201-1500 TL arasi

Tablo 24 incelendiginde, p:000), benlik bagi faktoriinii (F(5,459)=12,004,
p:000), nostaljik bag faktoriinii (F(5,459)=11,841, p:000) ve ask/tutku faktoriinii
(F(5,459)=17,551, p:000) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin alti aylik gibi bir

stirede, kozmetikte harcadiklar1 miktara iliskin gruplar arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse;

Benlik bagi faktoriinde 1201-1500 TL (X=3,06) harcama yapan
katilimeilarin, 601-900 TL (X=2,4) ile 300 TL ve alt1 (x=2,3) harcama

yapan katilimcilara gore,

Nostaljik bag faktoriinde 1201-1500 TL (X=3,6) harcama yapan
katilimeilarin, 901-1200 TL (x=3,1) ile 300 TL ve alt1 (X=2,7) harcama

yapan katilimcilara gore,
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e Ask/Tutku faktoriinde 1201-1500 TL (x=3,8) harcama yapan
katilimeilarin, 601-900 TL (x=3,1) ile 300 TL ve alt1 (x=2,8) harcama
yapan katilimcilara gore daha olumlu algilar igerisinde olduklari
goriilmektedir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde Hy;j kabul edilmistir.

4.7.5. Cinsiyet

Katilimeilarin marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim algilarinin
cinsiyet gruplarina gore farklilasma durumunu gosteren t-testi sonuglar1 Tablo 25°de

yer almaktadir.

Tablo 25. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuglart

. _ r Anlamh

Faktorler Cinsiyet n X sd t p Farklihk
. Kadmn 330 | 36188 | 986 | 3.146 | 0,001

Ortak Kalitesi Erkek 135 | 3.3641 | 110 | 3.137 | 0,002 | Kadmn-Erkek
. V Kadin 330 | 26271 | 1,09 | 2,288 | 0,027"

Benlik Bagi Erkek 135 | 2.4434 | 1.18 | 2.283 | 0.029° | ‘cadm-Erkek
N Kadmn 330 | 3,0597 | 994 | 2,768 | 0,025

Nostaljik Bag Erkek 135 | 2.8497 | 111 | 2.760 | 0,031 | Kadm-Erkek
Kadin 330 | 3.2654 | 971 | 2,630 | 0,016*

Ask/Tutku Erkek 135 | 3,006 | 1,07 | 2.623 | 0,020 | Kadm-Erkek

Satin Alma Kadin 135 | 3,9006 | 857 | 2617 | 000" |, . o o0
Oncesi AAI Erkek 330 | 3,6519 | 958 | 2,743 | 000"

: Kadmn 135 | 3,6691 | 8,64 | 3,880 | 0,006 ]
Olumlu AAI Erkek 330 | 35556 | 9.23 | 4.066 | 0.009~ | Kadm-Erkek

Tablo 25 incelendiginde, katilimcilarin marka iligkisi kalitesi boyutlarindan
ortak kalitesi, benlik bagi, nostaljik bag, ask/tutku hakkindaki diisiinceleri, cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Ortak kalitesi, benlik bagi, nostaljik bag,
ask/tutku boyutlarinda kadin katilimeilarin erkek katilimcilara gore daha olumlu bir
alg1 igerisinde oldugu ortaya cikmustir. Kisisel baglilik, davranigsal dayanisma ve
yakinlik/samimiyet algilar1 yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi igin
tabloya almmamustir. Ayrica, katilimeilarin agizdan agiza iletisim boyutlarindan
satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim ve satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza

iletisimleri anlamh bir farklilik gostermektedir. Satin alma 6ncesinde ve satin alma
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sonrasinda kadin katilimeilarin erkek katilimeilara gore daha olumlu bir algi igerinde

oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda:

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde Hap, e H3p kabul edilmistir.

4.7.6. Medeni Durum

Katilimeilarin marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim algilarinin
medeni durumlarina gore farklilagma durumunu gosteren t- testi sonucu Tablo 26’da
sunulmaktadir. Tablo incelendiginde, davramigsal dayanisma boyutunda bekar
katilimcilarin evli katilimcilara gore daha olumlu bir algi igerisinde oldugu ortaya
cikmistir. Katilimeilarin satin alma sonrast olumsuz agizdan agiza iletisim ile ilgili
algilarinda ise, evli olan katilimcilarin bekar katilimcilara gére daha olumlu bir algi
icerisinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Marka iliskisi kalitesinin ortak Kalitesi,
ask/tutku, nostaljik bag, kisisel baglilik, yakinlik/samimiyet ve benlik bagi boyutlar
ile anlaml1 bir farklilik ¢itkmamistir. Ayrica agizdan agiza iletisimin diger boyutlar

ile lgili anlaml1 bir farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamiglardir.

Tablo 26. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore T-Testi Sonuglari

. L _ Anlamh
Faktorler Cinsiyet n X sd t p Farkhlik
Davranigsal Evli 255 | 3,35 835 | 2,166 0,024: Bekar- Ei
Dayanisma Bekar 210 | 3,54 842 2,148 | 0,026
Satin Alma Sonrast | Evli | 255 | 367 | 871 [2362]0019° | . . c .
Olumsuz AAI Bekar 210 | 3,48 886 2,358 | 0,019

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde Ha¢ e Hst kabul edilmistir.
4.8. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Bu kisimda, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara dayanilarak,
literatiire dayali olusturulan hipotezlerin kabul ve ret durumlarint gosteren bilgiler
yer almaktadir. Olusturulan hipotezlerin bazilar1 kabul edilmis, bazilar1 ise
reddedilmistir. Tablo. 27°de hipotezlerin kabul ve ret durumlarini gosteren bilgiler

bulunmaktadir.
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Tablo 27. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Hipotez . Kabul/
Kodlan Hipotezler Ret
H; Marka iligkisi kalitesi diizeyleri agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Kabul
Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan ask/tutku, agizdan agiza iletisim | a)kabul
Hiape boyutlarindan a) satin alma Oncesi) satin alma sonrast olumlu c¢) satin | b)kabul
alma sonras1 olumsuz agizdan agiza iletigsimi etkilemektedir. c)kabul
Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan kisisel baglilik agizdan agiza | d)kabul
Higer iletisim boyutlarindan d) satin alma 6ncesi €) satin alma sonrasi olumlu | e)ret
ve f) satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. fret
Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan nostaljik bag agizdan agiza iletisim | g)kabul
Hign,i boyutlarindan g) satin alma 6ncesi h) satin alma sonrasi olumlu ve 1) | h)ret
satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. i)ret
H. Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan yakinlik/samimiyet agizdan agiza Jk))rfett
Lkl iletisim boyutlarindan j) satin alma Oncesi k) satin alma sonrast olumlu
< SR ) lret
ve 1) satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan benlik bagi agizdan agiza iletisim | m)ret
Himno boyutlarindan m) satin alma Oncesi n) satin alma sonrast olumlu ve o) | n)ret
satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletigimi etkilemektedir. o)ret
Marka iligkisi kalitesi boyutlarindan ortak kalitesi agizdan agiza iletisim | p)kabul
Hiprs boyutlarindan p) satin alma oncesi r) satin alma sonrast olumlu ve s) satin | r)ret
alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. sS)ret
Marka iliskisi kalitesi boyutlarindan davranigsal dayanigsma agizdan agiza | t)ret
Hicuy iletisim boyutlarindan t) satin alma Oncesi u) satin alma sonrast olumlu | u)kabul
ve y) satin alma sonrasi olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. v)ret
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile marka iligkisi kalitesine yonelik
H2 « » Kabul
algilar1 arasinda anlaml farkliliklar vardir “vardir.
ayret
b)kabul
o oy o c)kabul
Katilimcilarin a)yasina, b)cinsiyetine, c¢)egitim durumuna, d)meslegine
. . ; . =7 | d)kabul
e)gelirine, f)medeni durumuna, g)kozmetik kullaniminda tercih ettikleri e)kabul
Hoabcdefgnij | markaya, h)kozmetik {iriin gurubuna, i)kozmetik iiriin alim sikligina ve f)kabul
j)kozmetikte harcadiklar1 iicrete bagli olarak marka iliskisi kalitesine
RS . g)ret
yonelik diislinceleri arasinda anlamli farkliliklar vardir. h)ret
i)ret
j)kabul
Katilimeilarin demografik ozellikleri ile agizdan agiza iletisime yonelik
H3 Kabul
algilar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir.
a)ret
b)kabul
S e <. c)kabul
Katilimeilarin a)yasina, b)cinsiyetine, ¢) egitim durumuna, d) meslegine,
L . ; . 2 7| d)kabul
e) gelirine, f)medeni durumuna, g) kozmetik kullaniminda tercih ettikleri
e . e 9 e)kabul
Haapcdefghij | markaya, h) kozmetik iiriin gurubuna, i) kozmetik iirtin alim sikligina ve
. . " - - oS f)kabul
j) kozmetikte harcadiklan iicrete bagh olarak agizdan agiza iletisime
o et T . g)ret
yonelik diislinceleri arasinda anlamli farkliliklar vardir. h)ret
i)ret
Jret
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V. BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu béliimde, arastirmanin temel ve alt amaglarina iliskin yapilan analizlerden
elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak ulasilan sonug¢lar hem betimsel hem de kesifsel
olarak ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Ilk olarak betimsel analizlerin sonuglar1 daha

sonra kesifsel analizlerin sonuglar1 degerlendirilecektir.
5.1. Betimsel Sonuclar

Bu arastirma ile marka iligkisi kalitesinin agizdan agiza iletisim {izerindeki
etkisini incelemek amaglanmistir. Literatiirde marka-miisteri iliskileri ile agizdan
agiza iletisim iizerindeki etkinin onemine dikkat g¢ekilmektedir. Iliskisel
pazarlamanin amaci, miisteriler ile uzun iligkiler kurmak ve siirdiirmektir. Bu uzun
iligkilerle birlikte marka baglilig1 ve tekrar satin alma davranislar sekillenmektedir.
Bununla birlikte miisteriler, ¢evrelerindeki kisileri marka hakkinda olumlu ya da
olumsuz yonde satin alma ya da satin alma sonrasi durumlarinda onlar etkileyebilme
giiclerine sahip olabilmektedirler. Arastirmada, kozmetik sektdriinde tiiketiciler
tizerinde marka iligkisi kalitesi degiskenlerin farkli diizeylerde agizdan agiza iletisim
durumlarini etki edebildigi ortaya ¢ikmustir.

[zmir ilinde yapilan bu ¢alisma; biiyiik bir cogunlugu 6zel sektdrde ¢alisan,
26-35 yas araliginda, lisans diizeyinde egitim almuis, alt1 ayda {i¢ yiiz TL ve altinda
iriin satin alim gerceklestiren kadin kozmetik kullanicilarindan olusmaktadir.
Frekans analizleri sonucunda; katilimcilarin en fazla tercih ettikleri kozmetik markasi
“Nivea” oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Daha once literatiirde yapilan arastirmalar
incelendiginde; 2002 yilinda marka arastirmalarinda, Tiirk tiiketicisi nezdinde Nivea,
en bilinen, en begenilen, en sik kullanilan ve en yiiksek miisteri sadakatine sahip cilt
bakim markas1 oldugu ortaya c¢ikarilmigtir. Ayrica; Reader’s Digest dergisinin
diizenledigi, “Yilin En Giivenilir Markas1” arastirmalarinda da katilan {ilkelerin
tamaminda “en giivenilir cilt bakim markas1” olarak gosterilmistir. Gliniimiizde
bakimina 6zen gosteren herkesin “Kozmetik™ sektoriinde krem denince akla gelen ilk
ve en kokli markalardan biri de Nivea olmaktadir. Nivea, makul fiyatli, yiiksek

kaliteli, Uriin cesitliligi olan kiiresel bir markadir. Nivea’nin {iriin tanitim ve
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reklamlarina bakildiginda; saglikli bir viicut imaji, diiriistliik, dogruluk, yiliksek
kaliteyi siirdiirme c¢abasi, insan birlikteligi gibi ger¢ek degerli duygular
yansitilmaktadir. Dolayisiyla markanin = yiiriittiigi  iliskisel pazarlamaya dair
faaliyetlerin tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulastigi sonucu c¢ikarilabilir.
Katilimcilarin, kozmetik tiriin markalarinda en fazla tercih ettikleri ilk {i¢ siralamada
yiikksek oranda tercih edilen ve toplam degerlerine bakildiginda ikinci olan
“Farmasi” markasidir. “Farmasi”, arastirmadaki diger kozmetik iirlin markalarina
gore sektorde yeni, makul fiyatl, iiriin yelpazesi olduk¢a genis dogrudan satis yapan
bir kozmetik bir markadir. Markanin iriin ¢esitliliginin fazla olmasinin yani sira,
cevreye ve dogaya zarar vermeden iiriin liretmelerinin bilinmesi, helal sertifikasina
sahip olmasi, tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmesinde etkili olabilecegi
ifade edilebilir. En fazla alim gerceklestirilen kozmetik iriin grubu “cilt bakim
tiriinleri” bulunmustur. Kozmetik iiriin aligverisleri i¢in en fazla bilgi toplanan
kaynak “reklamlar” ikinci sirada “arkadas tavsiyeleri yer almaktadir. Arkadas
tavsiyeleri gibi agizdan agiza iletisimin de reklamlar kadar en az etkili oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin kozmetik iiriin alim sikliklar1 “alt1 ayda bir” ve “alti
ayda iki” olarak degismektedir. Katilimcilarin, kozmetik aligverislerinde alt1 aylik bir

siirede en ¢ok ii¢ yliz TL altinda aligveris yaptiklar1 belirlenmistir.
5.2. Kesifsel Sonuglar

Arastirmanin bu bdliimiinde agiklayict faktor, korelasyon, regresyon ve
farklilik analiz sonuglar1 degerlendirilecektir. Aciklayici faktor analizi sonuglar i¢in
arastirmada kullanilan marka iliskisi kalitesi 6l¢eginde yedi boyut bulunmaktadir. Bu
calismada marka iligkisi kalitesi 6lgegi ile ilgili yedi boyut ortaya c¢ikmistir. Bu
boyutlar “ortak kalitesi”, “kisisel baglilik”, “ask/tutku”, “benlik bag1”, “nostaljik
bag”, “davranigsal dayanigsma” ve “yakinlik/samimiyet” dir. Bu boyutlar igerisinde
marka iligkisi kalitesini en iy1 diizeyde temsil eden boyut, “ortak kalitesi” boyutudur.
Bunu sirastyla; “benlik bagi”, “kisisel baglilik”, “nostaljik bag”, “ask/tutku”,
“davranigsal dayanigma”, ve “yakinlik/samimiyet” takip etmektedir. Literatiire
bakildiginda Bas¢i’nin (2012) c¢alismasinda yedi boyut, Karakaya’nin (2018) ve
Giirsu’ nun (2019) calismalarinda bes boyut ortaya ¢ikmistir.
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Agizdan agiza iletisim ile ilgili aciklayic1 faktdr analizi sonuglarinda agizdan
agiza iletisim ile ilgili ti¢ farkli boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar igerisinde agizdan
agiza iletisimi en iyi diizeyde temsil eden boyut, “satin alma oncesi agiza iletisim”
boyutudur. Bunu sirayla “satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim” ve “satin
alma sonras1 olumsuz agizdan agiza iletisim” boyutlar1 takip etmektedir. Arastirmada
li¢ tiir ag1zdan agiza iletisim tanimlanmaya ¢alisilmistir. Agizdan agiza iletisimin tek
bir davranis halinde ele alinmasi yeterli detayli bilgiyi vermeyecegi diistiniildiigi
i¢in, agizdan agiza iletisim davranisini; satin alma Oncesi, satin alma sonrasi olumlu
ve satin alma sonrasi olumsuz olarak ayrilmistir. Buna benzer ¢aligmalar literatiirde
goriilmektedir; Richins ve Root-Shaffer (1988), ¢alismalarinda iiriine dair haberleri
paylasma (lirtiniin teknolojisi, modeli, diger {riinlerle ilgili farkliliklar1 vb.),
tavsiyede bulunma (bilgilendirme, hangi {iriiniin satin alinmasi1 gerektigi hakkinda
bilgilendirme vb.) ve kisisel deneyimin paylasilmast (deneyimin olumlu olmasi
durumunda, sikayet etme, {lriine dair sevilmeyen Ozelliklerden bahsetme vb.)
seklinde ayirmislardir.

Marka iligkisi kalitesi ve agizdan agiza iletisim degiskenleri arasindaki
korelasyon analiz sonuglarina gore; satin alma Oncesi agizdan iletisimde, ortak
kalitesi, benlik bagi, kisisel baghlik, ask/tutku, davranmigsal dayanisma,
yakinlik/samimiyet ve nostaljik bag boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif yonde
anlamli iligkiler vardir. Bu sonuglara gore; Tiiketicilerin, satin alma oncesinde, satin
alma sirasinda, bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme asamalarinda iletisimde
bulunurlarken, o iirlinde aradigi duygusal ve biligsel 6zelliklerden ortak kalitesi,
benlik bagi, kisisel baghlik, ask/tutku, davranigsal dayanigsma, nostaljik bag,
yakinlik/samimiyet orta diizeyde iliskilidir. Satin alma sonras1 olumlu agizdan agiza
iletisimde ise; ortak kalitesi, benlik bagi, kisisel baglilik, ask/tutku, davranissal
dayanisma ile yakinlik/samimiyet arasinda orta diizeyde pozitif yonde anlamli
iligkiler vardir. Nostaljik bag ile ise diisiik diizeyde bir iliski vardir. Satin alma
sonras1 olumsuz agizdan agiza iletisimde ise; ask/ tutku boyutunda diisiik diizeyde
negatif yonde bir iligki mevcuttur. Literatiirde yapilan aragtirmalara bakildiginda
marka iligkisi kalitesi ile agizdan agiza iletisim arasinda benzer iligkilerin oldugu
gorilmektedir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan marka iliskisi kalitesi ile agizdan agiza

iletisimin iligkili oldugu; Nyffenegger, Malaer ve Krohmer (2010), Tuskej, Golob ve
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Podnar (2013), Tho, Trang ve Olsen’in (2016) yaptig1 calismalarla benzerlik
gostermektedir.

Marka iligkisi kalitesi diizeyinin satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglarina
gore; agizdan agiza iletisimi etkileyen en Onemli marka iligkisi kalitesi boyutlari
sirasiyla; ortak kalitesi, ask/tutku, benlik bagi, yakinlik, davramigsal dayanigsma,
nostaljik bag, kisisel bag seklinde siralanmistir. Ortak kalitesi ile ilgili dlgekte yer
alan ifadeler birlikte diisliniildiglinde, markanin ihtiyaglara cevap verebilmesi,
markanin diger kategorideki markalardan daha iyi olmasi, markaya duyulan saygi
satin alma Oncesinde agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Ask/ tutku boyutundaki
ifadeler birlikte diisliniildiigiinde ise; markaya kars1 duyulan hayranlik, baska hicbir
markanin bu markanin yerini tutamayacag diisiinceleri satin alma oncesinde agizdan

agiza iletisimi olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Marka iligkisi kalitesi diizeyinin satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza
iletisim {izerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan coklu regresyon analiz
sonuclarina gbére Onem sirast; ask/tutku, davranigsal dayanisma, ortak kalitesi,
nostaljik bag, yakinlik, kisisel bag ve benlik bag1 seklindedir. Olgekte gecen ifadeler
birlikte diisiiniildiiglinde markaya duyulan hayranlik, markanin miikemmel
oldugunun diisiiniilmesi, bagka hi¢cbir markanin bu markanin yerini tutamayacaginin
diigiiniilmesi, satin alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Diger
bir ifade; davranigsal dayanigma, markanin tiiketicinin hayatinda O6nemli rol
oynamasi, markanin kullanim sikligi, markanmn kullanilmamasi durumunda bir
seylerin eksik oldugunun hissedilmesi satin alma sonrast olumlu agizdan agiza

iletisimi olumlu yonde etkilemektedir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile degiskenler arasinda anlamli farklilik
olup olmadigit ANOVA ve Independet Sample T Testi yapilarak analiz edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda, katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, egitim durumu,
meslegi, geliri, kozmetik iirlin aligverislerindeki harcama miktarlar1 degiskenleri
arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

T-testi sonuglarina bakildiginda, marka iliskisi kalitesi diizeyinin cinsiyete

gore farklilastigi tespit edilmistir. Bu c¢alismada sayica kadin katilimcimin fazla
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olmasindan dolay1 onlarin bakis agisin1 yansittig1 sdylenilebilir. Yas gruplari arasinda
marka iligkisi kalitesi yoniinden bir anlamli farklilik ¢itkmamustir. Fakat Papista ve
Dimitriadis (2012)’in yaptiklar1 arastirmalarda iliski kalitesinin tiiketici yasina gore

farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Marka iligkisi kalitesi ile katilimcilarin demografik o6zellikleri arasinda yer
alan egitim, gelir, meslek, kozmetik aligverislerindeki harcama miktarlar
degiskenleri arasinda ortaya ¢ikan farkliliklara bakildiginda; yiiksek egitim
seviyesine sahip katilimcilarin diisiik egitim seviyesine sahip katilimcilara gore,
kisisel baglilik, nostaljik bag faktorlerinde, 6zel sektdr calisanlarinin isgilere,
davranigsal dayanisma faktoriinde kamu calisanlarinin iscilere gore, yiiksek gelir
sahiplerinin diisiik gelir sahiplerine gore, algilamalar1 farklilik gostermektedir.
Ayrica kozmetik iiriin harcamalarina dair, yiiksek oranda harcama yapan katilimcilar
ile diisiik harcama yapan katilimcilara arasindaki algilarin farkli olduklari sonucu

ortaya ¢ikarilmistir.
5.3. Oneriler

Arastirmanin bu kisminda da analiz sonuglarini 1s1¢inda uygulamaya ve

literatiire yonelik oneriler sunulmaktadir.

5.3.1. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Arastirma sonuglari, kozmetik sektoriinde marka iliskisi kalitesi diizeyinin
agizdan agiza iletisimi etkiledigini ortaya c¢ikarmistir. Kozmetik sektoriindeki
isletmeler acisindan marka iligkisi kalitesinin hangi boyutu kapsaminda g¢aligma
yapilacagi da Onem arz etmektedir. Tiiketicilerin markalara karsi gelistirdikleri
iligkilerin kalitesinin farkli diizeylerde artmasi agizdan agiza iletisim iizerinde etkili
olmaktadir. Marka iliskisi kalitesinin farkli boyutlarinda olumlu anlamda gelismesi
durumunda, tiiketiciler bunu ¢evrelerindekilere daha olumlu bir sekilde
aktarabilecektir. Boylelikle isletmeler, hem miisteri tabanlarini koruyacak hem de
yeni miisteriler kazanabileceklerdir. Tam tersi durumda da tiiketici iiriinden memnun
kalmazsa o {riin markasim1 bir daha tercih etmeyecektir, olumsuz agizdan agiza
iletisim ile bunu baskalarina tercih etmemelerini sdyleyebilecektir. Bu sebeple

isletmelerin yapmalar1 gereken:
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Isletmelerin, miisteri iliskilerinin kalitesine gereken dnemi vermeleri ve
sadakat programlarini kullanmalar1 kesinlikle 6nerilir. Miisterilerin,
kozmetik marka tercihlerinde daha onceden edindigi tecriibenin etkisi
fazla oldugundan, satin alim asamasindan satin alim gercgeklestikten
sonraki slirece kadar her agamada miisterinin yaninda olunmalidir.
Kozmetik firmalar1 tiriin kampanyalarini, tiiketicilerin satin alma 6ncesi
ve satin alma sonrasit davranislarinda olumlu bir iliski oldugunu goz
oniinde bulundurarak diizenlemeleri onerilir.

Markaya ask ile baghh misteriler olusturabilmek i¢in daha Onceden
marka agki olusturabilen isletmelerin yapmis olduklar1 faaliyetler ve
siirecler incelenmeli bu dogrultuda yeni bir pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir.

Kozmetik isletmelerine, ¢evreye duyarli, hayvan haklarina saygili bir
sekilde trlinler tretmeleri oOnerilir. Ciinkii tiiketici davranislarina
bakildiginda hayvansal deneyler yapmayan, kimyasal {iriinler
kullanmayan markalarin tiiketiciler tarafindan 6ncelikle tercih edildigi
bilinmektedir. Isletmeler, samimiyet/ yakinlik boyutunda, iiriinlerinin
icerigi  hakkinda daha agik ve net bir sekilde bu bilgileri
paylasabilmelilerdir.

5.3.2. Literatiire Yonelik Oneriler

Bu arastirma, Izmir ili merkezinde kozmetik tiiketicilerine yonelik analiz

sonuglarii igermektedir. Dolayisiyla tiim iilke veya diinya kozmetik sektorii igin

genellenemez. Yapilacak arastirmalarda elde edilen sonuclar ve ¢izilen cerceveden

yararlanilarak:

>
>

Farkli iller ve bolgelerde benzer aragtirmalar yapilabilir.

Yapilacak benzer ¢aligsmalarda, farkli 6lgekler gelistirilerek arastirmalar
yapilabilir.

Yapilacak c¢aligmalarda, sadece kadin tiiketicileri ya da sadece erkek

tiiketicileri ele alan arastirmalar yapilabilir.
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» Marka iligkisi kalitesi ile ilgili kozmetik sektoriinde yapilacak
calismalarda, sadece liikks kozmetik iirlinlerini kapsayan bir aragtirma

yapilabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Sayin Katilimei;

Bu caligma “’Marka liskisi Kalitesi Diizeyinin Agizdan Agiza Iletisim Uzerine Etkisi’’konulu bir
calisma icin tasarlanmistir. Vereceginiz cevaplar yalnizca aragtirma kapsaminda kullanilacak,
paylastiginiz bilgiler gizli tutulacaktir. Bu sebeple, sorulart objektif olarak cevaplandirmanizi ve size
en yakin segenegi isaretlemenizi rica ederim. Anketin gecerliligi i¢in hicbir soruyu bos
birakmamaniz 6nemlidir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve calismama katki sagladiginiz igin tesekkiir
ederim.

Ne§rin SEN
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Kozmetik {irin markalarinda en ¢ok tercih ettiginiz 3 markay1 1’ den 3’ e dogru siralayiniz. (1=

en ¢ok)

()Arko ()Avon ()Chanel ()Christion Dior ()Clean & Clear
()Clinuque ()Dove ()Estee Lauder ()Farmasi ( )Flormar
()Garnier ()Golden Rose  ()Head & Shoulders ( )L’Oreal ()Lancome
()M.AC ()Maybelline ()Neutrogena ()Nivea ()Olay
()Oriflame ()Pantene ()Pastel ()Schwarzkopf

() Diger (Liitfen belirtiniz)...
2. Kozmetik iirtinler konusunda asagidaki kaynaklardan en ¢ok hangisinden bilgi toplarsiniz?

) Arkadaglarimin tavsiyeleri

) Cilt doktorlariin onerileri

) Giizellik uzmanlarimin onerileri

) Satis elemanlarinin tavsiyeleri

) Sosyal medya ( Youtuber, Influencer, vb.lerinin tavsiyeleri)

) Tv programlarindaki iinlii kisilerin tavsiyeleri

( )Forumlar, aligveris sitelerindeki kullanci yorumlari, bloglar vb.
() Reklamlar

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...

(
(
(
(
(
(

3. En ¢ok satin aldiginiz kozmetik {irtin gurubunu 1’ den 3’ e dogru siralayiniz. (1= en ¢ok).

()Cilt bakim iiriinleri ( kremler, sivilce 6nleyiciler vb.)
()Sac¢ bakim iiriinleri ( sampuan, sa¢ boyalari vb.)
()Makyaj malzemeleri ( ruj, rimel vb.)

()Kisisel temizlik iiriinleri ( dis macunu, tirnak torpiisii vb)
()Parfiim ve deodorantlar ( roll-on, kolonya vb.)

()Diger (liitfen belirtiniz)...
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En sik satin aldiginiz kozmetik {iriin markasini diisiinerek, agagidaki

ifadelere katilma diizeyinizi yanda belirtilen seceneklere gore g g ) £
. .. [<5) = e E E [<b)
isaretleyiniz. =2 = > = = |2 E
.y % =) =} N N % =
1: Kesinlikle Katilmiyorum, =z = |8 S| S |E5
2: Katilmiyorum, zE E TE £ gz
3: Orta diizeyde katihyorum, ¥E| £ | E E 3 X £
4: Katihyorum, 2| &4 O = -
5: Kesinlikle Katiliyorum
Baska hicbir marka bu markanin yerini alamaz. 1 2 3 4 5
Bu marka iiriinlerinin arkasinda durur. 1 2 3 4 5
Bu markay1 neredeyse her giin kullanirim. 1 2 3 4 5
Alternatiflerim arasinda bu markayla tanismasaydim benim igin 1 2 3 4 5
iiziicli olurdu.
Bu markanin isteklerime uygun iiriin sunacagina giivendigim igin
e 1 . . 1 2 3 4 5
rahatlikla tiriinlerini tercih ederim.
Bu markanin iiriinlerini kullanmadigim zamanlarda bile bu marka
1 2 3 4 5
aklimdan ¢ikmaz.
Ayni kategoride baska bir markayr kullanmis olsaydim kendimi
- . 1 2 3 4 5
huzursuz hissederdim.
Ben ve bu marka gergekten birbirimiz igin yaratildigimizi
. . 1 2 3 4 5
hissediyorum.
Bu markayi {ireten isletmeye hayranim. 1 2 3 4 5
Bu marka isletmesi, iiriinlerini rakiplerin {iriinlerine tercih edecegime 1 2 3 4 5
inanir.
Yeni bir yere taginsam bile bu markay1 arayip bulurum. 1 2 3 4 5
Bu markanin yaptig1 reklam calismalar1 dikkatimi ¢eker. 1 2 3 4 5
Ne zaman bu markanin yerine bagka bir markay1 kullansam aradaki
. 1 2 3 4 5
kalite farkini anlarim.
Bu marka bana kim oldugumu hatirlatir. 1 2 3 4 5
Bu kozmetik markasinin ¢alisanlar1 bana siirekli ilgi gosterir. 1 2 3 4 5
Bu marka benim i¢in kendi kategorisindeki diger markalardan 6nde 1 2 3 4 5
gelir.
Bu markanin iriinlerini bir siire kullanmadigimda bir seylerin eksik
< . . 1 2 3 4 5
oldugunu hissederim.
Bu marka isletmesi ¢alisanlar1 gergekten beni anliyor. 1 2 3 4 5
Bu markaya kendimi bagimli hissediyorum. 1 2 3 4 5
Iyi ve kétii giiniimde bu markaya bagl kalacagim. 1 2 3 4 5
Bu marka hayatimda 6nemli bir rol oynar. 1 2 3 4 5
Bu markay1 sonsuza kadar unutmayacagimi hissediyorum. 1 2 3 4 5
Bu markay1 satin almak i¢in fedakarliklarda bulunabilirim (fiyat farki 1 2 3 4 5
odeme, Uriirnlerine ulagabilmek icin ¢caba sarfetme vb.)
Bu markayr her kullandigimda onu ne kadar ¢ok sevdigimi 1 2 4
distiniirim..
Insanlarin bu marka hakkinda konustuklarm siklikla duyarim. 1 3 4 5
Bu markanin yillar i¢cinde bir¢ok defa iiriinlerinde yenilik yaptigina 1 2 3 4
sahit oldum.
Eger istedigim zaman bu markayr bulamazsam kendimi koti
! . 1 2 3 4 5
hissederim.
Bu marka diger markalar hakkindaki diisiincelerimi kesinlikle etkiler. 1 2 3 4 5
Bu marka hakkinda ¢ok sey biliyorum. 1 2 3 4 5
Sadece bu markayla olmay: diisiinmek bile bana zevk veriyor. 1 2 3 4 5
Bu markay1 kullanmak kendimi giivende hissetmemi sagliyor. 1 2 3 4 5
Bu markaya baglh kalacagima dair kendime s6z verdim. 1 2 3 4 5
Gergekten bu markay1 anladigimu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
Bu marka ihtiyaclarima cevap vermektedir. 1 2 3 4 5
Bu markayi diizenli olarak kullaniyorum. 1 2 3 4 5
Bu marka ile gelecege giivenle bakiyorum. 1 2 3 4 5
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Bu marka igletmesinin ¢aliganlari beni ismen tanir.

Bu markay1 kullanmayi diger markalara gore tercih ederim.

Bu markanin yeni iiriinlerde neler yapacagini her zaman merak
ediyorum.

Bu marka miisterilerine verdigi sozleri tutar.

Bu marka olmadan yagsamak durumunda olsaydim krize girerdim.

Bu marka miisterisi olarak benim hakkimda pek ¢ok sey bilir.

Bu marka kisiligimi yansitir.

Bu kozmetik markasmin calisanlarinin daima yanimda olacagina
giiveniyorum.

Ayn1 markanin farkli tiriinlerini ¢ok kullandim.

Bu markaya ihanet edip baska bir markay: kullanmaya gecersem
kendimi kotii hissederim.

Bu markay1 kullanmak benim i¢in kutsaldir.

Bu marka i¢in ¢ogu insanin hissettiginden daha fazlasini hissederim.

Bu markanin bana saygi duydugunu biliyorum.

Bu marka alisilagelmis bir par¢amdir.

Bu markanin imaj1 ile benim imajim birgok agidan benzerdir.

Bu markay1 desteklemek i¢in elimden ne gelirse yaparim.

Bu markay1 kullanmayi birakirsam hayatim bir ¢ok yonden farkli
olur.

Bu marka bana hayatimda énemli birini hatirlatir.

Bu kozmetik markasinin, hayatimin daha iyi olmasi i¢in verdigi
miicadeleye inaniyorum.

Fiyati artsa bile bu markay: kullanmaya devam ederim.

Beni tantyanlar bu markay1 kullandigimu bilirler.

[lk karsilastigimiz anda bu markadan etkilenmistim.

Bu markayi farkli ortamlarda kullanirim.

Bu markay1 kullanmak, beni her nedense etkiledi ve degistirdi.

Bu markay1 sonsuza kadar kullanmaya devam etmek istiyorum.

Bu markayi iireten isletme hakkinda ¢ok fazla sey biliyorum.

Bu markanin ger¢ekten beni anladigini biliyorum.

Bu markayla ilgilenmek zorunda olmam gereken bazi durumlar
vardir.

B i L T T i S e N e N N e S N N e N I I  a

N (INNNINININININ N (N N NNNNNIN NN N (NNNN N NN

W (WWWWWWWW W W W  WWWwWwww| W W W Wwww w ww

R I I R L S E L S R I R R R IR SR S I I S R I SR i [ S o S I S P

o looyjoljorjgrjohjoljoly o1 (ol o1 joyoljgrjgrjohjol o1 (o1 o1 joljoljorjol o1 (OO

Bu markayr tekrar kullanmay1 gergekten istedigim bazi zamanlar
olur.

Bu kozmetik marka ¢aliganlari bana 6zen gosterir.

Bu markay1 tanimlamak i¢in 6zel bir takma isim kullanirim.

Kendimi tarif ederken, sevdigim yada yaptigim seyleri anlatirken bu
markadan da bahsederim.

Rk e

N (NN DN

W Ww| w

EE R~ I R S

o (ool a1

Eger bu markay1 kullanmayi birakirsam, markaya yaptigim birgcok
yatirmmimi (zaman, maliyet, fayda vb.) kaybederim.

Bu markayla etkilesime gecmeyi sabirsizlikla beklerim.

Bu marka bana ihtiya¢ duydugumun o&tesinde bir takim seyleri
yapma imkani sagliyor.

Bu marka bana ge¢miste bulundugum yerleri hatirlatir.

Bu marka hayatima istikrar duygusu katar.

Bu markaya kars1 saygi duyuyorum.

Bu kategorideki bagka markalarin {irlinlerini kullanmak istemem.

Bu markayi1 ¢ok cazibeli buluyorum.

Bu marka kaliteli bir iiriiniin nasil olmast gerektigi konusundaki
fikirlerimi kesinlikle etkilemistir.

Bu marka her zaman bana hayatimdaki bir dénemi hatirlatacak.

Bu kozmetik marka isletmesinin her zaman benim yanimda
olacagina inantyorum.

Bu markanin kullanmini igeren en az bir tane anim var.

Bu marka ile kendimi gergekten rahat hissediyorum.
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Tanidigim kadariyla bu marka miikemmeldir. 1 2 3 4 5
Bu marka ile ilgili yeni bilgilere yonelik gozlerimi ve kulaklarimi

.. 1 2 3 4 5
dort agmig durumdayim.
Gelecekte bir yerde bu markayr kullanmayr birakmaya karar 1 2 3 4 5

verebilirim.

Bu markay1 kullanmay1 birakirsam ¢evremdekiler kesinlikle farkina
varirlar.

Bu marka ile ilgili ¢ok sey yasadim.

Eger bu marka pazardan c¢ekilirse derin bir umutsuzluk igerisine
girerim.

Insanlara bu marka hakkinda hikayeler anlatirim.

Bu markay1 ¢ok uzun zamandir kullantyorum.

Bu markanin ge¢gmisine aginayim.

Bu marka beni ger¢ekten istedigim gibi hissettirir.

Bu marka bana hayatimin 6nceki dénemlerinde nasil biri oldugumu
hatirlatiyor.

Bu markayi giivenilir bulmaktayim.

Bu marka hakkinda bir ¢ok insanin heniiz bilmedigi seyleri
biliyorum.

Bu markaya ulasamadigimda 6zliiyorum.

Bu markanin benim igin yaptigi kiigiik seylerin gercekte anlami
biiyiiktiir.

Bu markanin iiriinlerini kullantyor olmak bana huzur verir.

Bu markay1 ruhumda hissediyorum.

Bu markay1 kendime gore kisisellestirebilirim.

Bu markayi istedigimde bulamaz ve alamazsam ¢ok mutsuz olurum.

Bu marka her zaman ayni kalitede {irlinler sunar.

Bu markayla bir¢ok ortak noktamiz var.

Bu markaya karst hissettiklerimi diger markalara karsi
hissetmiyorum.

Bu marka ¢alisanlar1 bana degerli bir miisteri gibi davraniyor.

Bu marka bana ge¢misimi hatirlatir.

Bu markanin urtinlerini kullananlari hemen tanirim.

Bu markaya kendimi ¢ok sadik hissediyorum.

Bu marka giindelik hayatimin bir parcasidir.
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En sik kullandigimiz kozmetik {iriin markasin diislinerek asagidaki
ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz. ® E 5 ﬁ g £ | o E
1: Kesinlikle Katilmiyorum, x 5 i g g ; X~ 2
2: Katilmiyorum, Sz £ |23 | ¢
! % E = = = |'n 2
3: Orta diizeyde katiliyorum, gz T €5 5 VA=
4: Katiliyorum, S 3 5% ¥ 3
5: Kesinlikle Katihyorum
Aldigim kozmetik iiriinden memnun kalmazsam o {irlin markasi
2 3 4 5
hakkinda olumsuz konusurum.
Aldigim bir kozmetik iiriin markasi hakkinda olumsuz konusuluyorsa 2 3 4 5
geri veririm.
Satin aldigim kozmetik iirlin markalart hakkinda olumlu goriiglerimi 2 3 4 5
cevremdekilerle paylagirim.
Begendigim bir kozmetik markasinin magazasi hakkinda olumlu 2 3 4 5
goriislerimi ¢evremdekilerle paylagirim.
Begendigim bir kozmetik markasinin ¢alisanlart hakkinda olumlu
goriislerimi ¢cevremdekilerle paylasirim.
Insanlara siddetle begendigim kozmetik markasinin iiriinlerini satin
. 5 1 2 3 4 5
almalarin1 tavsiye ederim.
Baskalarina begendigim bu kozmetik markasinin miisterisi oldugumu
N 1 2 3 4 5
sOylemekten gurur duyarim.
Cevremdekilerin aldigim kozmetik {irlinler hakkinda giizel seyler 1 2 3 4 5
sOylemesini ve onaylamasini 6nemserim.
Bu kozmetik markasini bagkalarina kullanmalarini tavsiye ederim.
Kozmetik aligverislerinde alacagim {irin  6nemliyse bilgisine
. e 1 2 3 4 5
giivendigim kisilere danigirim.
Kozmetik alisveriglerinde bir marka hakkinda olusan genel kanaat neyse
1 2 3 4 5
bende o kanaate uyarim.
Kozmetik aligverisi yapmadan oOnce kozmetik markalar1 hakkinda 1 2 3 4 5
cevremde gordiiklerimden ve duyduklarimdan etkilenirim.
Bir kozmetik iiriin markasi hakkinda iyi seyler s6yleniyorsa o markayi
. . 1 2 3 4 5
tercih ederim.
Koti  bir kozmetik {iriin  aligverisi yaptigimi  diisiinsem  bile
cevremdekiler aldiklarim hakkinda iyi seyler sdylerse koti bir sey | 1 2 3 4 5
yaptigimi diisiinmem.
Kozmetik aligveris konusunda iiriin ve markalar hakkinda en iyi bilgi
g S 1 2 3 4 5
kaynagim ¢evremdekilerin goriisleridir.
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1. Cinsiyetiniz? ( )Erkek ( )Kadin
2. Yagimz? ()18-25  ()26-35 ()36-45  ( )46-55 ( )56 ve iizeri
3. Mezun oldugunuz okul? ( ) ilkégretim ( )Lise  ( )Universite ( )Lisansiistii

4, Mesleginiz?  ( )isci ( )Kamu Sektorii Calisani () Ozel Sektor Calisant
( )Ev Hanimu ( )Serbest Meslek ( )Ogrenci ( )Caligsmiyor ( )Emekli

5. Medeni durumunuz? ( )Evli ()Bekar

6. Ailenizin ortalama geliri? ()2500 TL ve alt1 ()2501-3500 TL ()3501-4500 TL ()4501- 5500
TL ()5501 TL ve tizeri

7. Ne sikhikla kozmetik iiriin satin alirsimiz?

Cilt bakim Alt1 ayda 1 Altrayda2 | Altiayda3 | Alttayda4 | Altiayda5 defa
iiriinleri defa () defa () defa () defa () ve tizeri ()
Sa¢ bakim Alt1 ayda 1 Altrayda2 | Altiayda3 | Alttayda4 | Altiayda5 defa
iiriinleri defa () defa () defa () defa () ve tizeri ()
Makyaj Alt1 ayda 1 Altrayda2 | Altiayda3 | Alttayda4 | Altiayda5 defa
malzemeleri defa () defa () defa () defa () ve tizeri ()
Kisisel temizlik | Altiayda 1 Altiayda2 | Altiayda3 | Altiayda4 | Altiayda5 defa
iiriinleri defa () defa () defa () defa () ve tizeri ()
Parfiim ve Alti ayda 1 Alttayda2 | Altiayda3 | Altiayda4 | Altiayda5 defa
deodorantlar defa () defa () defa () defa () ve tizeri ()
Diger (litfen Alti ayda 1 Altrayda2 | Altiayda3 | Alttayda4 | Altiayda5 defa
belirtiniz). .. defa () defa () defa () defa () ve tizeri ()

8. Kozmetik iiriin ihtiyaglariniz i¢in 6 aylik ortalama ne kadar harcama yaparsiniz?

()300 TL ve alt:
()301-600 TL aras1
()601- 900TL aras1
()901- 1200 TL arast
()1201 -1500 aras1

()1501 TL ve tzeri
9.Calismanin sonuglarini o6grenmek istiyorsaniz litfen iletigim bilgilerinizi
belirtiniz.......................
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