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Ozet

Marka kisiligi ve 6zellikle Marka cinsiyeti kavramlariin iilkemizde taninmisligi yeni olmasi sebebiyle, ¢alisma
konusu olarak yaygin olarak kullanilmamislardir. Ozellikle bu olgularin Marka sadakati ile iliskisinin 6n planda
tutuldugu bu ¢alisma literatiire katki saglamayi amaglayan bir ¢alisma niteligindedir.

Calisma, markalarin tiiketicilerin goziinde sahip oldugunu cinsiyet ve kisilik olgularinin sadakat iizerinde nasil
bir etkisi oldugunu belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Amag¢ dogrultusunda marka kategorileri ve markalar
belirlenmis, olusturulan anket formu 301 kisiye yiizyiize uygulanarak markalarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigina ve miisterilerin marka sadakati derecelerine bakilmistir.

Anket sonucunda elde edilen veriler, IBM SPSS 21 (Statistical Package for Social Sciences) programinda analiz
edilmigtir. Sonuglar IBM Spss 21 analiz programi araciligi ile bilimsel yontemler iizerinden raporlanmigtir. Bu
yontemler independent T Test, One Way ANOVA ve Pearson Correlations istatiksel yontemleridir.
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1. Giris

Gelisen ve degisen diinyada, teknolojik buluslar ve sosyal trendler ile birlikte firmalar
arasindaki rekabet kosullar1 hizla zorlasirken miisteri memnuniyeti kavrami ile sadik
miigteriler sabit bir gelir akisi, uzun stireli tiketim egilimi ve yeni miisteri adaylari
sagladiklarindan dolay1 sirketler i¢in Onemlidirler. Bu baglamda mevcut ve potansiyel
misteriler ile baglarin gii¢lendirilebilmesi igin miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlamada
onem kazanan miisteri memnuniyetine dayali yeni stratejiler gelistirilmektedir. Memnuniyetin
misteri sadakatinin olusmasinda 6nemli bir unsur oldugu agiktir.

Marka sadakatini tiiketicilerin belirli bir markaya ait diizenli ve tutarli satin alma egilimi ya da
daha 6nceden satin alarak kullandiklar1 bir markaya ait {iriinleri almaya yatkin olmalar1 ya da
bir tlriin kategorisi i¢indeki bir ya da birka¢ markaya karsi olumlu yaklasmalar1 olarak
tanimlayabiliriz. Marka sadakatinin olusma siirecinde satin almanin tekrar edilmesi yatar.

Marka kisiligi ortaya ¢ikmasindan itibaren pazarlama ve marka yonetimi i¢in Onemli bir
arastirma alan1 olmustur (Haigood, 1999, s.10). Marka kisiligini kisilerin tercih ettigi
iriinlerle kisisel baz1 6zellikleri bagdastirmasi olarak tanimlayabiliriz. Bu yoniiyle marka
kisiligi firmanin rakiplerinden farklilasmasinin ve dolayisiyla farkli bir pozisyona sahip
olmasinda 6nemli bir etki gostermektedir.

Bir diger etken olarak marka cinsiyeti ise marka kisiligi ile birlikte gelisen ana bir unsur
haline gelmistir. Marka cinsiyeti teorileri kisilerin iiriinlerde algiladigi temsili bir cinsiyet
algisinin oldugunu ve bu durumun tiiketicilerin satinalma tercihlerinde 6nemli bir rolii oldugu
savunmaktadir.

Bu calismada miisterilerin marka sadakati, marka kisiligi ve marka cinsiyeti iligkisi istatistiki
analizler aracilifiyla incelenecektir.

2. Kisilik
Kisilik, bir sahsiyeti digerinden farkli kilan 6zellikler biitiniidiir (Zel, 2000, s.325). Popiiler bir tanim olarak
kisilik, bireylerin ¢esitli cevresel durumlarda tutarlt davranma bigimi olarak tanimlanmaktadir. Kisilik, insanin i¢

ve dis gevresiyle kurdugu, diger insanlardan ayirt edici, tutarlt ve yapilagsmus bir iliski bi¢cimidir (Yelboga, 2006,
5.198).

Giiniimiizde marka kigilikleri insan karakterleri gibi incelenebilmektedir (Zel, 2000, s.325). Andreas Strebinger
bir makalesinde (2001), miisterilerin marka se¢iminde kendi kisilik 6zelliklerinin ¢ok etkili oldugu gorisiinii
vurgulamustir (Strebinger, 2001, 5.19-24).

Batra, Lehmann ve Singh (1993)’e gore, insan kisiliginin “Biyiik 5”i, -Duygusal aynilik, -Diga doniikliik, -
Kiiltiir, -Nezaket, -Biling, Suur (Siiss vd., 2005, s.10) seklindedir (Ouwersloot, Tudorica, 2001, s.9). Belirtilen
insan Kisiligi 6zellikleri, Aaker’in 1997 yilinda ortaya ¢ikardigi marka kisiliginin 5 temel boyutundan bazilariyla
ortiismektedir. Ornegin Disa doniikliik-Coskulu ile, Nezaket-Samimi ile ve Biling-Ustalik ile birbirlerini
tamamlamaktadir (Ouwersloot, Tudorica, 2001, s.9).



3. Cinsiyet

Cinsiyet satin alma davramigi {izerinde birgok yonden etkisi olan bir kavramdir. Kadin ile erkek arasindaki
biyolojik, fiziksel ve psikolojik farklar satin almay1 direkt olarak etkilerken, pazarlamacilarin iirlinlere atfettigi
ya da toplumda kendiliginden gelisen eril veya disil olma 6zelligi de cinsiyetin bu konuda ki &nemini
arttirmaktadir(Arnould vd, 2004, s.511).

Birgok psikolog; maskiilenligi ve feminenligi iki ayr1 durum olarak incelemekte ve bireylerde biyolojik
cinsiyetten bagimsiz degisen bir olgu olarak goriilebilecegi tizerinde durmaktadir(Palan, Charles ve Kiecker,
1999, s5.64).

Maskiilenlik 6zellikleri genellikle dis yonelimli ve rasyonelken feminen 6zellikler ise bunun tersi olarak kendini
gostermektedir(Pira ve Elgiin, 2004, 5.529).

Markalarda insanlar gibi kadinsi/erkeksi olabilir bu sebeple, giiniimiizde tiiketim aligkanliklarmin degisimi ile,
erkeksi ya da kadnsi olarak gorilen iriinler her iki tarafa da ¢ekici gelecek sekilde pazarlanmaya
calistlmaktadir(Thompson, 2005, s.82).

4. Marka

Sanayi devrimiyle birlikte, rakiplerin benzer iriinlerle, hatta daha iyileri ile pazara girmelerinin an meselesi
oldugu, teknolojinin ¢ok kisa zamanda el degistirip yayginlastigi, mal ve hizmetlerin birbirine ¢ok benzedigi bir
ortamda, rekabet giiciinil belirleyici etkin bir silah olarak karsimiza marka kavrami ¢ikmaktadir(Korkmaz, 2000,
s.27).

Marka bir {irtin, hizmet veya igletmenin kendisi hakkinda insanlarin zihinlerinde uyanan algilar biitiiniidiir(Eray,
1999, s.114).

Marka ile ilgili yapilan tamimlamalarda benzer noktalar vurgulanmaktadir. Marka, bir veya bir grup iretici
ve/veya saticimin mal ve hizmetleri tamtmak ve onlar rakiplerinden farklilagtirmak igin kullandiklari isim,
kelime, isaret, simge ve logolar ya da tiim bunlarin birlesimidir (Kotler, 1991, s.442). Aaker bir calismasinda
markayi, isletmenin kendi markasini diger isletmelerin hizmetlerinden ve iriinlerinden farklilastirmasina yarayan
bir arag olarak dile getirmektedir (Aaker, 2009, s.25).

Markalarin Korunmas: Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararnameye gore marka; “bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlari gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirli isaretler” olarak
tanimlanmaktadir (556 Sayili KHK, 1995, madde 5).

Tiiketiciler agisindan marka, bir {iriinii tanimanin en basit yoludur(Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.63). Marka ile
iiriin farkli ve 6zel bir kimlik kazanir. Marka sayesinde tiiketiciler {iriine yeni anlamlar katar (Odabasi, 2009,
5.146).

Farklilik yaratmak zorunda olan markalar, bunu ‘imgeler’ aracihigiyla gerceklestirmektedirler. Yani giiniimiizde
iriin ve kurumlar arasinda elle tutulabilir farkliliklarin giderek azalmasindan dolayi, pek ¢ok iiriin, hizmet ve
kurum, rakiplerinin arasindan siyrilabilmek i¢in markalarina bir takim duygusal ‘anlamlar’ vermektedir(Bati,
2007, s.4).

Aaker (1997)’e goére, markanin yarattigi duygusal baglar, miisteriler, iireticiler, sirketler ve ticari pazarin tim
elemanlarini birbirine yaklastirmig ve iliski yonetimini yonlendirmistir.



4.1. Marka Kimligi

Marka kimligi 1990’11 yillarin baginda 6nem kazanmustir(Gelder ve Page, 2003, s.35). Marka kimligi rekabetci
ortamda markanin gelisimini silirdiirmesi ve karli bir biiyiime saglamasinda temel bir kavram olarak
degerlendirilebilir(Uztug, 2005, s. 43).

Gii¢lii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimlik tasarimi ve yiiritiilmesiyle ilgilidir(Uztug, 2005, s.
43). Marka kimligi, yaratici, ¢arpici ve ¢ok hizli bir yol alma aracidir. Bu nedenle, dogru bir marka kimligi i¢in
asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir. Bunlar(Elitok, 2003, 5.45).

1. Isletmeyi izleyecek tiiketici hedefini tanimlamak,

2. Ne istedigini, neyin gerektigini ve neden hoslandigini ortaya koymak,
3. Bir tiiketici kimligi profili belirlemek,

4. Miisteri profiline uygun {iriin Kimligi yaratmak.

Kimlik ve imaj arasindaki temel fark, imajin alicilar yani tiiketiciler tarafinda, kimligin ise gonderici yani firma
tarafinda olmasidir(Uztug, 2005, s.44). Markaya yoniinii, amacini ve anlamini kazandiran, marka kimligidir.
Tiiketicinin marka ile bag kurmasini saglar (Haliginarl, 2008, s.15). Marka kisiligi ve marka imaj1 arasinda da
benzer bir durum vardir. Marka kisiligi stratejik bir ara¢ olarak marka kimliginin farklilagtirilmasina katk1
saglayabilecek konumdadir(Uztug, 2005, s.44).

4.2. Marka imaji

Marka imaj1, sirketin tanimladigi marka kimliginin tiiketici tarafindan nasil algilandig ile ilgilidir. Markanin
verdigi mesajlarin tiiketici tarafindan yorumlanmasi ve tiiketicinin bu yorumlardan ¢ikarttig1 sonugtur(Begendik,
2006, 5.105).

Marka imaji, markaya yonelik en temel ve bilinen konulardan biridir. Marka imaji tiiketicinin bir markayla ilgili
gesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda markali {iriinii denemek,
tiretici firmanin Uni, Griin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi ve reklamin sunuldugu
medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir(Akkaya, 1999, s.101).

Marka imaj1 tiiketicilerin markaya yonelik algilamalarnidir(Erdil ve Uzun, 2009, s.107). Tiiketiciler markalari
sahip olduklar1 imajlara gore degerlendirmekte ve buna gore satin alma egilimi gostermektedirler(Odabagt ve
Oyman, 2005, s.369).

Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig: ihtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasina
yarar, hem de markay1 rakiplerinden ayirir(Akkaya, 1999, s.104). Olumlu bir marka imaji yaratmanin piik
noktasi, zihinlerdeki marka ile kuvvetli, uygun ve 6zel iliskiler kurmaya doniik pazarlama stratehileridir(Keller,
2008, 5.56).

5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi ortaya ¢ikmasindan itibaren pazarlama ve marka yonetimi igin Onemli bir aragtirma alani
olmustur(Haigood, 1999, s.10). Aaker J. marka kisiligini, bir takim insan karakterlerinin belirli bir markayla
iliskilendirmesi olarak tanmimlamustir (Aaker J.,1997, 5.347). Firmanin bulundugu is dalinda rakiplerinden farkli
olarak hangi duygusal, biligsel ve kiiltiirel degerler ile farklilastigini ifade eden, bu sekilde rakiplerine gore farkli
bir pozisyon almasini saglayan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir(Aaker A., 1990, s.27-41).

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” kazandirmasindan 6tiirii olduk¢a dnemlidir(Aaker, 1972, s.14). Marka kisiligi
markayla tiiketici arasinda bir bag kurmaktadir(Aaker, 1997). Tiiketiciler markalara genelde insan kisiliklerini



atamaktadirlar(Aaker, 1972, s.14). Marka kisiligi kavrami temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belirli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir(Uztug, 2005, s.41).

Arastirmalara gore tiiketiciler markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate almaktadir ve
ozellikle araba ya da giyim gibi toplumsal kullanimi olan iiriin gruplarinda marka kisiliginin tiiketici tercihi
tizerinde daha fazla etkisi oldugu ileri siiriilmektedir(Uztug, 2003, s.41). Markalar iiriinlerden daha kompleks bir
yapiya sahiptir. Insanlar bugiin bir iiriinii satin alirlarken sadece o iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerini dikkate
almazlar, ayn1 zamanda {irliniin markasim iliskilendirdikleri bir takim sembolik 6zellikleri de satin alirlar(Aaker,
1997, 5.348).

Baudrillard’a gore ¢agdas kisilerin belirli iirtinleri kullanarak kendilerine ait mesajlar vermeleri, belirli toplumsal
gruplar ile aralarinda simir gekmeleri ya da kendilerini belirli gruplara dahil hissetmeleridir(Baudrillard, 1995,
s.21).

5.1. Marka Kisiliginin Boyutlar:

Marka kisiliginin Samimiyet, Cosku, Ustalik, Sec¢kinlik, Sertlik olmak {izere 5 temel boyutu bes ana baslikta
toplanmistir(T1gl1, 2003, 5.68).

fliski kurmak ve kurulan iliskiyi siirdiirmek hayatin her alaninda ve her seviyesinde basarinin temel anahtaridir
ve son zamanlarda hizmet sunulan kitlelerle iligkileri stirekli devam ettirme anlayisi 6nem kazanmigtir. Marka
acisindan da tiiketiciyle iligkinin siirekliliginin saglanmasinda markanin sahip oldugu kisilik 6nem arz
etmektedir(Ar, 2004, s.66).

Jennifer L. Aaker marka kisiligi kavramini sadelestirmek ve bir 6lciim sekli tasarlamak i¢in 1997°de
gergeklestirdigi ¢alisma sonucunda Marka kisiliginin boyutlar1 belirlenmistir (Aaker J., 1997, s.351). Aaker'in
giivenilir ve gegerli 42 6zellikten olusan marka kisiligi 6lgegi olusturarak, bes marka boyutunun yapilandirmasi
ve dlgiilmesinde kullanilmasim saglamustir. Olgcek, farkli iiriin kategorileri i¢in genellenebilir ve arastirmacilar
icin markanin genel olarak sembolik kullanimi ile belirli bir iiriin grubu i¢in sembolik kullanimi arasinda
karsilagtirma olanag1 saglamaktadir(T1gl1, 2003, 5.68).

Aaker’e (1997) gore ‘“samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik, sertlik” olmak {izere bes temel boyutu
bulunmaktadir(Aaker, 1997, s.352). Gergek¢i (Down to earth), Diiriist (Honest), Yararli (Wholesome), Neseli
(Cheerful) sifatlar1 Samimiyet boyutuna; Cesur (Daring), Esprili (Spirited), Hayalperest (Imaginative), Giincel
(Up to date) sifatlar1 Cosku boyutuna; Giivenilir (Reliable), Zeki (intelligent), Basaril1 (Successful) sifatlari
Ustalik boyutuna; Ust Smmf (Upper Class), Cazibeli (Charming) sifatlar1 Seckinlik boyutuna; Sportif
(Outdoorsy), Saglam (Tough) sifatlar1 Sertlik boyutuna aittir (Aaker J., 1997, s.354).

5.2. Aaker J.’in Bes Boyutlu Marka Kisiligi Modeli

Aaker. J. psikolojideki insan kisilik 6l¢eklerinden biri olan biiyiik bes modelinden hareketle 1997 yilinda marka
kisiliklerinin saptanmasina yonelik bir ¢calisma gerceklestirmistir. Aaker J. arastirmasinin sonuglarina dayanarak
marka kisiligini i¢in bes ana faktor ortaya koymustur.

Kisilik konusunda gelistirilen birgok kuramdan hareketle, temel kisilik 6zellikleri belirlenmeye ¢alisilsa da Bes
Faktor Modeli genel kabul gérmiis, farkli iilkeler ve farkli dil gruplarinda yapilan ¢aligmalarla desteklenmistir).
Bu modelin sadece Ingilizce dili ile sinirli olmadig1 belirtilmektedir( Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002, s.22).

Farkli kiiltiirlere ve iiriin kategorilerine uygulanamayacagi yoniinde aldig1 bir takim elestirilere karsin Aaker’in
modeli marka kisiligi literatiiriinde en fazla ses getiren model olmustur.



5.3. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Marka yaratmanin en zor ve karmagik tarafi, markayi kisisellestirmektir (Ar, 2004, s.59). Bir marka kisiligi ise
markanin tiiketicisinin markayla kurdugu dogrudan veya dolayli baglantilardan edindigi tecriibeler yoluyla
olusturulabilir ve sekillenebilir(Ouwersloot ve Tudorica, 2001, s.10).

Marka kisiligi yaratma siirecinde ilk dikkat edilmesi gereken unsur, marka hangi pazara hitap ediyor. Markanin

hedef kitlesi ne olacak diye sorulmalidir. Tiiketici neyi begeniyor, neyi tercih ediyor analiz edilmelidir(Giingor
ve Torlak, 2011, s.12).

Marka kisiligi yatirken en 6nemli konulardan biri hedef tiiketicinin kisilik 6zellikleridir(Yener, 2007, s. 49).
Geuens vd. (2009)’e gore bir marka kisiligi olusturmak i¢in gerekli agsamalar su sekildedir:

- Hedef kitlenin belirlenmesi

- Tiiketicinin (hedef kitlenin) ihtiyaglarinin, isteklerinin ve begenilerinin belirlenmesi
- Tiiketici kisiligi profilinin olusturulmasi

- Bu profil ile eslesen marka kisiliginin yaratilmasi(Geuens vd. 2009, s.98).

Bir marka i¢in uygun bir kisilik yaratildiginda, tiiketiciyi markaya ¢ekmek de daha kolay olacaktir(Dursun, 2009,
5.90). Iyi olusturulmus bir marka kisiligi tiiketicinin marka tercihini arttirmaktadir (Y1lmaz, 2007, s.111).

6. Marka Cinsiyeti

Zamanla elde bulgular Batra, Lehmann and Singh (1993)te s6zii gecen marka kisiliginin benzer bir bigimde
insanlardaki gibi gelistigini belirten teoriyi destekleyici niteliktedir(Kervinen, 2008, s.72).

Marka cinsiyeti, marka kisiligi ile birlikte gelisen bir kavramdir. Grohmann (2008)’a goére erkeksilik ve
kadmnsilik belirgin kisilik nitelikleridir. Bunlar marka kisiligine aktarilabilir ve markanin sahip oldugu nitelikler
ve insan nitelikleriyle baglanti kuran miisteriler tarafindan pratikte kullanilabilir.

Daha o6nce cinsel kimlik ve tiiketici davraniglari {izerine gergeklestirilmis arastirmalar cinsel kimligin miisteri
davranislar1 iizerine 6nemli bir rol oynadigmi Ileri siirmektedir(akt. Ye ve Robertson, 2012, s.83,Arnold ve
Fisher, 1994)

Sirgy 1986 tarafindan Marka kullaniminin miisteri marka cinsiyet imaj1 ile uyumlu oldugu agiklanmig ve marka
acisindan cinsiyet kimliginin giiclii cinsiyetle bagdastirma etkisi dogurabilecegi belirtilmistir(akt. Ye ve
Robertson, 2012,Worth et al 1992).

Marka cinsiyeti baglaminda, Grohmann (2009) insan kisilik nitelikleri olan erkeksilik ve kadmsilik 6l¢iitlerine
giivenmek yerine, markalarla baglantili cinsiyet niteliklerini 6lgen bir dlgiitiin gerektigini 6ne siirdii. Grohman
(2009)'a gore Marka feminenligi ve maskiilenligi, erkeksi ve kadins1 marka kisilik 6zelliklerinden olugmaktadir.
Ve Marka cinsiyetinin iki boyutunu olusturmaktadir(Lieven vd., 2014, s.372).

Maskiilenlik; saldirganlik, bagimsizlik, duygusal olmama ve duygularim gizleme, nesnel davranabilme, kolay
etkilenmeme, bilimsel olma, mantikli olma, ¢aligma hayatinda yetenekli olma, kolay incinmeme, maceraci olma,
rekabetci olma, kararlarim1 kolay verme, lider gibi davranabilme, kendine giivenli olma, kriz anlarinda kolay
heyecanlanmama gibi 6zellikleri temsil etmektedir. Yumusak bir dil kullanma, ¢ok konuskan olma, anlayish ve
nazik olma, dinine bagli olma, digerlerinin duygularinin farkinda olma, aligkanliklarinda diizenli olma, giivenlik
ihtiyact yliksek diizeyde olma, duygularmi kolayca ifade edebilme, sanat ve edebiyattan hoslanma gibi ice
yonelimli ve duygusal 6zellikler feminen 6zelliklerdir(Pira ve Elgiin, 2004, s.529).



Aragtirmalar marka - cinsiyet arasindaki bagdastirmasinin miisteri tepkilerini  olumlu etkiledigini
gostermektedir(Lieven vd., 2014, 5.372).

Bu caligmalara o6rnek olarak; Marlboro 1920'li yilarda bayanlara yonelik bir sigara markasi olarak
konumlandirilmasina ragmen giiniimiizde erkeksi olarak algilanmaktadir. Ciinkil sigara sirketleri 1950'lerden
sonra medyanin akciger kanseri ve sigara tiryakiligi arasindaki baglantiy1 giindeme getirmesiyle sigara satiginda
diisiis yasamaya baglamuglardir. Daha az zararli olduguna inanildigi i¢in bayanlara yonelik iretilen filtreli
sigaralara talep artmaya basladi. Bu durumda Philip Morris Sirketi markanin cinsiyetini degistirmeye karar verdi.
Reklamc1 Leo Burnett o giine kadar daha sevimli ya da Kadinsi karakterler kullanirken, marka kisiligi ile
ortlisecek sekilde mago figiirler kullanmaya bagladi (Mingo, 1995, s.11-13).

7. Marka Sadakati

Jacoby ve Chestnut™ (1978) gore ise marka sadakati, markayr bilingli bir sekilde alarak tekrarli satin alma
davranist gostermektir (Kurtuldu ve Cilingir 2009, s.250 ). Miisterilerin daha 6nceki alimlarindan olusturduklar
olumlu tecriibeler sonucunda bilerek yeniden o markay: tercih etmelerine marka sadakati denilmektedir (Eroglu
ve Sar1 2001, s.4).

Aaker'e (1991) gore; marka bagliliginin pazarlama maliyetlerini diisiirmek, daha fazla yeni miisteri elde etmek
ve daha fazla ticari kaldirag etkisi olusturmak gibi pazarlama avantaji kazandigini belirtmistir (Akt. Devrani,
2009, s.408). Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler aldiklari hizmet veya iriinlerde rakip markalarin
saglayamadigi tatmini bulurlar ve markayi devamli bir sekilde satin alirlar. Bu tiiketiciler igletmenin en ¢ok gelir
getiren ve kaybedilmemesi gereken hatta arttirilmasi amaglanan tiiketicilerdir (Krom, 2013, s.54).

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya duydugu inang ve bagliliktir (Elden, 2009, s.124). Yapilan ¢esitli
aragtirmalarda marka sadakati ile tiiketici 6zellikleri arasinda gesitli iliskilerin oldugu belirlenmistir(islamoglu ve
Altunigik, 2008, s.51). Ve Marka kisiliginin marka bagliligini etkiledigi saptanmistir( Tayfur, 2012, 5.116).

8. Marka Memnuniyeti

Memnuniyet, son zamanlarda pek ¢ok pazarlamaci ve tiiketici aragtirmacilar i¢in hem teorik hem de pratikte
6nem kazanmugtir (Consuegra, Molina ve Esteban, 2007, s.460).

Miisteri memnuniyeti de satin alma sonrasi yapilan degerlendirmeler ya da satin alma sirasinda firmayla kurulan
duygusal iletisimdir(Garbarino ve Johnson, 1999, s.71).Misteriler, memnun olup olmadiklarina karar verirken
beklentileriyle algiladiklar1 hizmet kalitesini karsilastirirlar(Haciefendioglu ve Kog, 2009, s.148).

Misteriler belirli bir beklentiyle markaya yonelirler bu noktada algilanan degerler ve yasanan deneyimler
beklenenle esit ya da beklenenden fazla olursa miisteri memnuniyetinden s6z edilir(Yal¢in, Erdogmus ve
Cobanoglu, 2009, s.387).

9. Metodoloji

Aragtirmanin 301 rasgele katilimer ile yiiz yiize anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Katilimcilar
Istanbul ili igerisinde ikamet etmektedir. Katililimcilarin tiimii Universite ve ya Yiiksek Lisans - Doktora
mezunlarindan olugmaktadir. Katilimcilarin yas araligi 18 ile 44 yas aras1 degisim gostermektedir. Katilimcilarin
cinsiyet dagiliminin yaklagik olarak ayni olmasi hedeflenmistir. 18 yas iizeri, kigisel gelir sahibi bireyler
arastirma kapsaminda yer almaktadir.

Anket formu Demografik sorular, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati 6lgeklerinden meydana gelmektedir. Marka
cinsiyeti i¢in markalarin Feminenlik ve Maskiilenlik dereceleri sorgulanmustir.

Sonuslar IBM Spss 21 analiz programi araciligi ile bilimsel yontemler iizerinden raporlanmistir. Bu yontemler
Independent T Test, One Way ANOVA ve Pearson Correlations istatiksel yontemleridir.



10. Bulgular

10.1. Arastirma Ornekleminin Demografik Dagilim

n %
Cinsiyet Kadin 148 49,2
Erkek 153 50,8
Yas 18- 24 112 37,2
25- 34 121 40,2
35-44 68 22,6
Medeni Durum Bekar 223 74,1
Evli 78 25,9
Egitim Durumu Universite 205 68,1
Yiiksek Lisans - Doktora 96 31,9
Toplam 301 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin %51°1 Erkek ve %49’u Kadin’dir. Katilimcilarin yag arali1 18 ile 44 yas arasinda
degigsmekte olup, ilk sirada %40 oran ile 25- 34 araligindaki kisiler, sonrasinda %37 ile 18- 24 ve %22 oranla 35-
44 yag araligindaki bireyler takip etmektedir.

n %
Giyim harcamasina kisisel gelirinizden  %30'dan azin1 163 54,2
ne kadar pay ayirtyorsunuz %30 - %50 arasini 106 35,2
%50 - %70 arasim 32 10,6
En sik alig veris yaptiginiz markadan ne  1-4 ay 182 60,5
kadar siklikla alis veris yaparsiniz 5-8 ay 64 21,3
9-12 ay 31 10,3
13 ay ve iizeri 24 8,0
Toplam 301 100,0
En sik alig veris yaptiginiz markayi ne 1 yildan az 17 5,6
kadar siiredir kullantyorsunuz 1-3 yildir 94 31,2
3 yildan fazla 190 31,0
Toplam 301 100,0

Katilimeilarin %54°i olan dnemli bir kismi giyim harcamalarinda kisisel gelirinin %30'dan azim1 kullanmaktadir.
%351 gelirinin %30 - %50 arasini kullanirken, %50 - %70 arasinda kullanan kisiler sadece %11°lik kesimdir.

10.2. En Cok Alis Veris Yapilan ilk Bes Markanin Dagilinn

En ¢ok alis | 1. Marka 2. Marka 3. Marka 4. Marka 5. Marka




veris yapilan n % n % n % n % n %

Zara 43 14,3 17 5,6 24 8,0 18 6,0 28 9,3
Adidas 20 6,6 41 13,6 27 9,0 24 8,0 23 7,6
LCW 72 23,9 14 4,7 21 7,0 17 5,6 25 8,3
Tommy 7 2,3 8 2,7 6 2,0 12 4,0 14 4,7
Mavi Jeans 36 12,0 30 10,0 22 7,3 27 9,0 41 13,6
Mango 17 5,6 22 7,3 28 9,3 25 8,3 14 4,7
Polo 6 2,0 14 4,7 26 8,6 21 7,0 23 7,6
Dockers 2 v 6 2,0 8 2,7 14 4.7 9 3,0
Bershka 4 1,3 20 6,6 14 4,7 18 6,0 6 2,0
Koton 48 15,9 36 12,0 41 13,6 29 9,6 15 5,0
Lacoste 10 3,3 9 3,0 13 4,3 6 2,0 5 1,7
Defacto 12 4,0 26 8,6 23 7,6 24 8,0 17 5,6
Beymen 3 1,0 9 3,0 2 v 9 3,0 20 6,6
Pull and Bear 7 2,3 6 2,0 8 2,7 16 53 10 3,3
Mudo 1 3 5 1,7 8 2,7 7 2,3 6 2,0
Nike 4 1,3 23 7,6 10 3,3 17 5,6 21 7,0
Benetton 1 3 1 3 2 v 3 1,0 2 7
Diesel 2 7 2 7 9 3,0 3 1,0 9 3,0
Stradivarius 6 2,0 12 4,0 9 3,0 11 3,7 13 43
Toplam 301| 100,0 301| 100,0 301| 100,0 301| 100,0 301 100,0

Katilimcilardan en ¢ok alis veris yaptiklari ilk bes markay1, 1°den 5°¢ kadar ( en ¢ok alis veris yapilanl, en az
alis veris yapilan 5 olacak sekilde) siralanmast istenmistir. Ve 19 marka igerisinde birinci sirada en ¢ok aligveris
yapilan giyim markasi %24 oran ile LCW olmustur. Koton %16 ile ikinci, Zara %14 igiincii, Mavi Jeans ise
%12 oran ile en ¢ok aligveris yapilan marka siralamasinda dordiincii sirada gelmektedir.

Al veris yapilan markalar
n %
Koton 154 12,8
LCW 124 10,3
Mavi Jeans 115 9,6
Adidas 112 9,3
Zara 102 8,5
Mango 92 7,6
Defacto 85 7,1
Polo 67 5,6
Bershka 56 4.7
Nike 54 4,5
Stradivarius 38 3,2
Lacoste 38 3,2
Pull and Bear 37 31
Tommy 33 2,7
Dockers 30 2,5
Beymen 23 1,9
Mudo 21 1,7
Diesel 16 1,3
Benetton 7 ,6%
Toplam 1205 | 100,0%




Siralama olmaksizin katilimcilarin aligveris yaptiklarini belirttikleri markalar sayildiginda Koton %13 oran ile
ilk sirada gelirken LCW %10 ile ikinci siradadir. Ardindan Mavi Jeans, Adidas ve Zara gelmektedir.

10.3. Dis Giyim Uriinlerini Secerken En Cok Dikkate Alinan ilk U¢ Ozellik

Dis giyim tiriinlerini segerken en 1. Ozellik 2. Ozellik 3. Ozellik

¢ok dikkate alinan n % n % n %
Markasi 56 18,6 9 3,0 36 12,0
Kumas deseni, dokiimii vb. 50 16,6 46 15,3 58 19,3
Rengi Rahatlig1 60 19,9 81 26,9 52 17,3
Modeli / kesimi / tasarimi 68 22,6 73 24,3 67 22,3
Fiyati 59 19,6 75 24,9 67 22,3
Sagliga uyumlu malzemelerin 6 20 16 53 19 6.3
kullanilmast

Reklamu 2 v 1 3 2 v
Toplam 301 100,0 301 100,0 301 100,0

Kisilerin dis giyim iriinlerini segerken en ¢ok dikkate aldigi ii¢ 6zellik siralandiginda, Birinci 6zellik konusunda
%23 oran ile Modeli / kesimi / tasarimi 6nemli bulunmaktadir. Ardindan Rengi Rahatligi, Fiyati, Markasi ve
Kumas deseni, dokiimii vb. 6zellikleri yakin oranlar ile gelmektedir. Sagliga uyumlu malzemelerin kullanilmasi
ve Reklami 6n planda tutulan 6zellikler arasinda toplamda sadece %3’liik bir paya sahiptir.

Dis giyim iirtinlerini segerken dikkate alinan 6zellikler
n %
Markasi 101 11,2
Kumas deseni, dokiimii vb. 154 17,1
Rengi Rahatlig1 193 21,4
Modeli / kesimi / tasarimi 208 23,0
Fiyati 201 22,3
Sagliga uyumlu malzemelerin kullanilmasi 41 4,5
Reklami 5 0,6
Toplam 903 100,0

Siralamaksizin dig giyim iiriinlerini segerken dikkate alinan 6zellikler arasinda sayildiginda yine Modeli / kesimi
/ tasarimi en ¢ok dikkate alinan 6zellik olarak saptanmustir.

10.4. Katihmcilarm Kisilik Tanimlamasi

Kendinizi nasil tanimlarsiniz n %

Neseli 82 27,2
Cesur 15 50
Esnek 22 7,3
Diiriist 59 19,6




Alingan 14 4.7
Sakin 37 12,3
Cekingen 6 2,0
Ciddi 24 8,0
Saldirgan 2 0,7
Enerjik 40 13,3
Toplam 301 100,0

Katilimeilarin %27’si kendini Neseli, %20’si kendini Diiriist, %13’1i Enerjik ve %12’si kendisini Sakin olarak
tanimlamaktadir.

10.5. Dis Giyim Uriinlerini Secerken En Cok Dikkate Alman ilk U¢ Ozellige Gore Marka Kisiligi Alt
Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve Marka Sadakati Ortalamalari1 Dagilim

Dis giyim lirlinlerini segerken en ¢ok dikkate alinan 6zellik

Kumag Sagliga

deseni, Modeli / uyumlu

dokiimii Rengi kesimi / malzemelerin

Markasi vb. Rahatlig1 | tasarimi Fiyati kullanilmasi | Reklami | Toplam
Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean

Feminen 3,09 3,44 2,95 2,91 2,47 1,50 1,00 2,91
Maskiilen 3,27 3,30 2,78 3,10 2,80 2,33 3,00 3,03
Samimiyet 3,28 3,31 3,26 3,42 3,06 3,32 3,68 3,27
Cosku 3,43 3,53 3,31 3,51 3,00 3,52 3,68 3,36
Ustalik 3,61 3,32 3,34 3,47 3,12 3,52 3,72 3,38
Seckinlik 3,45 3,47 3,15 3,39 2,91 3,19 3,92 3,27
Sertlik 3,37 3,36 3,18 3,39 3,05 3,30 2,80 3,27
Giliven 3,76 3,38 3,60 3,58 3,26 3,88 3,93 3,53

Dis giyim {irlinlerini segerken en ¢ok dikkate alinan 6zellik olarak {irliniin Markasini belirten kisiler, en sik
aligveris yaptiklar1 marka ile en ¢ok Giiven kavramini bagdastirmaktadir.

Uriiniin Kumas deseni, dokiimii vb. 6zelligini belirten kisiler, en sik alisveris yaptiklar1 marka ile en ¢ok Cosku
kavramini bagdastirmaktadir.

Uriiniin Rengi Rahatlig1 6zelligini belirten kisiler, en sik alisveris yaptiklar1 marka ile en ¢ok Giiven kavramim
bagdastirmaktadir.

Uriiniin Modeli / kesimi / tasarimi 6zelligini belirten kisiler, en sik aligveris yaptiklar1 marka ile en ¢cok Giiven
kavramini bagdastirmaktadir.

Uriiniin Fiyatim belirten kisiler, en sik aligveris yaptiklar: marka ile en cok Giiven kavramim bagdastirmaktadir.

Uriiniin Sagliga uyumlu malzemelerin kullanilmasini belirten Kisiler, en sik aligveris yaptiklart marka ile en gok
Giiven kavramini bagdagtirmaktadir.



Uriiniin Reklami belirten kisiler, en sik aligveris yaptiklart marka ile en ¢cok Giiven ve Seckinlik kavramim
bagdastirmaktadir.

Feminen ve Maskiilen kavramlar1t Marka ve Kumas deseni, dokiimii vb. 6zellikleri 6ncelikle dikkate alan kisiler
tarafindan yapilan bagdastirmalarda 6ne ¢ikmustir.



10.6. Cinsiyet Dagihmina Gore Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve Marka Sadakati Ortalamalari i¢in T-Testi Sonuglari
Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95 Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Samimiyet Equal variances assumed ,010 ,921 ,640 299 ,523 ,06886 ,10764 | -,14296 ,28068
Equal variances not assumed ,640| 298,943 ,523 ,06886 ,10760 | -,14289 ,28061
Cosku Equal variances assumed ,052 ,820 1,398 299 ,163 ,16789 ,12009 | -,06843 ,40421
Equal variances not assumed 1,398 | 298,603 ,163 ,16789 ,12009 | -,06844 ,40423
Ustalik Equal variances assumed ,085 771 ,583 299 ,560 ,06871 11776 | -,16304 ,30046
Equal variances not assumed ,584| 298,959 ,560 ,06871 ,11768 | -,16287 ,30029
Seckinlik Equal variances assumed 420 ,518 1,511 299 ,132 ,18847 12477 -,05707 ,43401
Equal variances not assumed 1,510 298,069 ,132 ,18847 ,12482 |  -,05717 43410
Sertlik Equal variances assumed ,003 ,958 1,493 299 ,136 ,18695 ,12520| -,05943 ,43334
Equal variances not assumed 1,492 | 297,562 ,137 ,18695 ,12528 |  -,05958 ,43349
Feminen Equal variances assumed ,002 ,966 3,817 299 ,000 ,59530 ,15596 ,28839 ,90221
Equal variances not assumed 3,816 298,303 ,000 ,59530 ,15600 ,28831 ,90229
Maskiilen Equal variances assumed 3,209 ,074 741 299 ,459 ,10722 ,14469 | -,17752 ,39197
Equal variances not assumed ,740| 296,566 ,460 ,10722 ,14483 | -,17780 ,39225
Giliven Equal variances assumed 4,084 ,044 ,400 299 ,689 ,04705 11754 | -,18426 ,27836
Equal variances not assumed 4011 294,575 ,688 ,04705 ,11724 | -,18368 27778
Baglilik Equal variances assumed ,291 ,590 ,760 299 448 ,09256 12172 | -,14697 ,33209
Equal variances not assumed ,761| 298,719 447 ,09256 ,12159 | -,14672 ,33183
Memnuniyet  Equal variances assumed 3,982 ,047 ,979 299 ,328 ,09040 ,09235| -,09134 27214
Equal variances not assumed ,981| 296,036 ,327 ,09040 ,09215|  -,09095 27175
Sadakat Equal variances assumed ,051 ,821 1,696 299 ,091 ,20833 ,12284 |  -,03341 ,45007
Equal variances not assumed 1,697 | 298,994 ,091 ,20833 ,12278 | -,03329 ,44995

Levene's Testi sonuglarina gére Samimiyet, Cosku, Ustalik, Seckinlik, Sertlik, Feminen, Maskiilen, Baglilik ve Sadakat kavramlari i¢in Sig. degerleri > 0,05 olup %95
giivenle gruplarin varyanslar1 homojen dagilmaktadir. Giiven ve Memnuniyet i¢in Sig. degerleri < 0,05 olup %95 giivenle gruplarin varyanslari homojen dagilmamaktadir.




Samimiyet, Cosku, Ustalik, Seckinlik, Sertlik, Maskiilen, Baglilik, Sadakat, Giiven ve Memnuniyet ortalamalari i¢in t-testi Sig. > 0,05 olup %95 giivenle kadinlar ve erkekler

arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Feminenlik kavrami i¢in Sig. < 0,05 olup %95 giivenle kadin ve erkeklerin arasinda en sik aligveris yapilan markanin Feminenlikle bagdastirilmas1 ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Group Statistics

Std. Std. Error

Cinsiyet N Mean | Deviation | Mean
Feminen Kadin 148 3,2162 | 1,36297 ,11204
Erkek 153 2,6209| 1,34265 ,10855

Kadinlarin en sik aligveris yaptiklari markayr Erkeklere kiyasla anlamli sekilde daha fazla Feminenlik ile bagdastirdiklari saptanmistir. Fakat Maskiilenlik i¢in Kadin ve

Erkekler arasinda benzeri bir durum goriilmemektedir.

10.7. Medeni Durum Dagihmina Gére Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve Marka Sadakati Ortalamalari icin T-Testi Sonuglar

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95 Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper

Samimiyet Equal variances assumed 1,606 ,206 1,886 299 ,060 ,23044 ,12217 | -,00998 ,47086
Equal variances not assumed 1,816| 126,013 ,072 ,23044 ,12689 | -,02067 ,48155
Cosku Equal variances assumed 5,925 ,016 1,620 299 ,106 ,22170 ,13686 | -,04764 ,49104
Equal variances not assumed 1,451| 112,743 ,150 ,22170 ,15284 | -,08111 ,52451
Ustalik Equal variances assumed 2,843 ,093 1,448 299 ,149 ,19396 ,13397| -,06970 45761
Equal variances not assumed 1,341| 118,450 ,183 ,19396 ,14466 |  -,09250 ,48041
Seckinlik Equal variances assumed 8,247 ,004 1,336 299 ,183 ,19029 ,14248 |  -,09010 47067
Equal variances not assumed 1,194 | 112,547 ,235 ,19029 ,15930 | -,12534 ,50591




Sertlik Equal variances assumed 5,264 ,022 ,209 299 ,835 ,02995 ,14337| -,25219 ,31210
Equal variances not assumed 192 117,241 ,848 ,02995 ,15586 | -,27872 ,33862

Feminen Equal variances assumed 10,300 ,001 ,785 299 ,433 ,14298 ,18204 | -,21526 ,50122
Equal variances not assumed ,726| 118,082 ,469 ,14298 ,19696 | -,24706 ,53302

Maskiilen Equal variances assumed 3,234 ,073 -,516 299 ,606 -,08526 ,16517 | -,41030 ,23978
Equal variances not assumed -,485| 121,024 ,629 -,08526 ,17589 | -,43347 ,26295
[Giiven ~ Equal variances assumed 532 466| 2,125 299 034| 28295 ,13315| ,02092| 54497
Equal variances not assumed 2,055| 126,914 ,042 ,28295 ,13770 ,01046 ,55543

Baglilik Equal variances assumed ,153 ,696 ,7192 299 ,429 ,11005 ,13886 | -,16323 ,38332
Equal variances not assumed 778 130,174 ,438 ,11005 ,14150 |  -,16988 ,38997

Memnuniyet  Equal variances assumed ,308 ,579 ,908 299 ,365 ,09571 ,10540 | -,11170 ,30312
Equal variances not assumed ,923| 138,583 ,358 ,09571 ,10373| -,10938 ,30080

Sadakat Equal variances assumed 6,921 ,009 1,005 299 ,316 ,14124 ,14059 |  -,13543 41792
Equal variances not assumed ,897 | 112,239 372 14124 , 15750 -,17082 ,45331

Levene's Testi sonuglarina gore Samimiyet, Ustalik, Maskiilen, Giiven, Baglilik ve Memnuniyet kavramlari igin Sig. degerleri > 0,05 olup %95 giivenle gruplarin varyanslari
homojen dagilmaktadir. Cosku, Segkinlik, Sertlik, Feminenlik ve Sadakat i¢in Sig. degerleri < 0,05 olup %95 giivenle gruplarin varyanslari homojen dagilmamaktadir.

Samimiyet, Cosku, Ustalik, Segkinlik, Sertlik, Feminen, Maskiilen, Baglilik, Memnuniyet ve Sadakat ortalamalar1 igin t-testi Sig. > 0,05 olup %95 gilivenle bekar ve evliler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Giiven kavramu igin Sig. < 0,05 olup %95 giivenle Bekar ve Evlilerin arasinda en sik aligveris yapilan markanin Giivenle bagdastirilmasi ortalamalari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Group Statistics

Std.

Std. Error

Medeni Durum N Mean | Deviation| Mean
Giliven Bekar 223 | 3,6035 ,99321| ,06651
Evli 78|3,3205| 1,06487| ,12057

Bekarlarin en sik aligveris yaptiklar: markay1 Evlilere kiyasla anlamli sekilde daha fazla Giiven ile bagdastirdiklar1 saptanmistir.



10.8. Egitim Durumu Dagihmina Gére Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve Marka Sadakati Ortalamalar i¢in T-Testi Sonuglar

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95 Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Samimiyet Equal variances assumed 31,023 ,000 -2,476 299 ,014 -,28314 ,11437| -50822| -,05807
Equal variances not assumed -2,924| 278,275 ,004 -,28314 ,09683 | -,47375| -,09254
Cosku Equal variances assumed 29,766 ,000 -2,054 299 ,041 -,26356 ,12833| -,51610| -,01101
Equal variances not assumed -2,434| 279,886 ,016 -,26356 ,10830 | -,47674| -,05038
Ustalik Equal variances assumed 34,224 ,000 -2,358 299 ,019 -,29531 ,12523 | -54176| -,04886
Equal variances not assumed -2,823 | 284,690 ,005 -,29531 ,10461| -50122| -,08940
Seckinlik Equal variances assumed 25,260 ,000 -1,826 299 ,069 -,24400 ,13360| -,50693 ,01892
Equal variances not assumed -2,103| 264,404 ,036 -,24400 ,11602 | -,47245| -,01556
Sertlik Equal variances assumed 10,885 ,001 -2,299 299 ,022 -,30720 ,13362| -57015| -,04424
Equal variances not assumed -2,590| 251,460 ,010 -,30720 ,11861| -54079| -,07360
Feminen Equal variances assumed 2,538 ,112 -,383 299 ,702 -,06565 17127 -,40271 ,27140
Equal variances not assumed -,396| 202,459 ,692 -,06565 ,16558 |  -,39213 ,26083
Maskiilen Equal variances assumed 3,043 ,082 -1,130 299 ,260 -,17510 ,156502 | -,48017 ,12996
Equal variances not assumed -1,213| 223,105 ,226 -,17510 ,14433 |  -,45953 ,10933
Giliven Equal variances assumed 25,280 ,000 -2,090 299 ,037 -,26164 ,12521| -50804| -,01525
Equal variances not assumed -2,462| 276,903 ,014 -,26164 ,10628 | -,47087 | -,05242
Baglilik Equal variances assumed 8,936 ,003 ,339 299 ,135 ,04424 ,13066 | -,21289 ,30138
Equal variances not assumed ,367 | 228,922 714 ,04424 ,12044 | -,19308 ,28156
Memnuniyet  Equal variances assumed 16,186 ,000 -3,443 299 ,001 -,33502 ,09731| -52653| -,14352
Equal variances not assumed -3,894| 253,874 ,000 -,33502 ,08603 | -,50445| -,16560
Sadakat Equal variances assumed 22,725 ,000 -1,240 299 ,216 -,16375 ,13206 | -,42363 ,09613
Equal variances not assumed -1,437| 268,061 ,152 -,16375 ,11395| -,38810 ,06059




Levene's Testi sonuglarina gore Maskiilenlik ve Feminenlik kavramlar i¢in Sig. degerleri > 0,05 olup %95 giivenle gruplarin varyanslar1 homojen dagilmaktadir. Samimiyet,
Cosku, Ustalik, Seckinlik, Sertlik, Giiven, Baglilik, Memnuniyet ve Sadakat i¢in Sig. degerleri < 0,05 olup %95 giivenle gruplarin varyanslari homojen dagilmamaktadir.

Feminenlik, Maskiilenlik, Baglilik ve Sadakat ortalamalar1 igin t-testi Sig. > 0,05 olup %95 giivenle egitim durumu gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

Samimiyet, Cosku, Ustalik, Se¢kinlik, Sertlik, Giiven ve Memnuniyet kavramlar1 igin Sig. < 0,05 olup %95 giivenle egitim durumu gruplar arasinda en sik aligveris yapilan
markanin Samimiyet, Cosku, Ustalik, Seckinlik, Sertlik, Gliven ve Memnuniyet kavramlari ile bagdastirilmasi ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

Group Statistics

Std. Std. Error

Egitim Durumu N Mean Deviation Mean
Samimiyet Universite 205 3,1818| 1,03300 ,07215
Yiiksek Lisans - Doktora 96 3,4650 ,63271 ,06458
Cosku Universite 205 3,2772 1,16096 ,08108
Yiiksek Lisans - Doktora 96 3,5407 , 710336 ,07179
Ustalik Universite 205 3,2846| 1,13862 ,07952
Yiiksek Lisans - Doktora 96 3,5799 ,66593 ,06797
Seckinlik Universite 205 3,1935| 1,19079 ,08317
Yiiksek Lisans - Doktora 96 3,4375 ,79260 ,08089
Sertlik Universite 205 3,1678 | 1,17638 ,08216
Yiiksek Lisans - Doktora 96 3,4750 ,83817 ,08555
Giliven Universite 205 3,4467 | 1,12933 ,07888
Yiiksek Lisans - Doktora 96 3,7083 ,69798 ,07124
Memnuniyet  Universite 205 3,5634 ,85871 ,05997
Yiiksek Lisans - Doktora 96 3,8984 ,60435 ,06168

Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklar1 markayr Universite mezunlarina kiyasla anlamli sekilde daha fazla Samimiyet ile
bagdastirdiklar1 saptanmustir.

Universite mezunlarinin sahip kisilerin



Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklar1 markay1 Universite mezunlarina kiyasla anlaml sekilde daha fazla Ustalik ile bagdastirdiklart
saptanmuigtir.

Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklart markayr Universite mezunlarina kiyasla anlaml sekilde daha fazla Segkinlik ile
bagdastirdiklari saptanmustir.

Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarmin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklart markay: Universite mezunlaria kiyasla anlaml sekilde daha fazla Sertlik ile bagdastirdiklar:
saptanmistir.

Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik alisveris yaptiklart markayr Universite mezunlarina kiyasla anlamli sekilde daha fazla Giiven ile bagdastirdiklar:
saptanmigtir.

Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklari markadan Universite mezunlarma kiyasla anlaml sekilde daha fazla Memnun olduklari
saptanmistir.



10.9. Yas Dagilmina Gore Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti
Ortalamalari i¢in T-Testi Sonuclar

ve Marka Sadakati

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Samimiyet Between Groups 2,990 2 1,495 1,727 ,180
Within Groups 257,969 298 ,866
Total 260,959 300
Cosku Between Groups 2,733 2 1,366 1,258 ,286
Within Groups 323,761 298 1,086
Total 326,494 300
Ustalik Between Groups 2,570 2 1,285 1,236 ,292
Within Groups 309,736 298 1,039
Total 312,305 300
Seckinlik Between Groups 2,551 2 1,275 1,085 ,339
Within Groups 350,292 298 1,175
Total 352,842 300
Sertlik Between Groups 2,148 2 1,074 ,907 ,405
Within Groups 353,069 298 1,185
Total 355,218 300
Feminen Between Groups 1,622 2 ,811 422 ,656
Within Groups 572,132 298 1,920
Total 573,754 300
Maskiilen Between Groups 157 2 ,379 ,240 187
Within Groups 471,030 298 1,581
Total 471,787 300
Giiven Between Groups 5,220 2 2,610 2,544 ,080
Within Groups 305,716 298 1,026
Total 310,936 300
Baglilik Between Groups 121 2 ,060 ,054 ,947
Within Groups 333,761 298 1,120
Total 333,882 300
Memnuniyet  Between Groups 2,044 2 1,022 1,600 ,204
Within Groups 190,417 298 ,639
Total 192,461 300
Sadakat Between Groups 2,379 2 1,189 1,042 ,354
Within Groups 340,298 298 1,142
Total 342,677 300

Anova sonuglarina gore Tiim degisken ortalamalart i¢in Sig. > 0,05 olup %95 yas gruplar: arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

10.10. Giyim Harcamasima Kullanilan Kisisel Gelir Pay1 Dagihmina Gore Marka Kisiligi Alt Boyutlari,
Marka Cinsiyeti ve Marka Sadakati Ortalamalari i¢in T-Testi Sonuclar

ANOVA

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.




Samimiyet

Cosku

Ustalik

Seckinlik

Sertlik

Feminen

Maskiilen

Giiven

Baglilik

Memnuniyet

Sadakat

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups

Total

7,312
253,647
260,959
7,553
318,941
326,494
5,230
307,076
312,305
14,413
338,430
352,842
9,398
345,819
355,218
26,051
547,703
573,754
7,047
464,740
471,787
2,725
308,211
310,936
9,078
324,804
333,882
1,152
191,309
192,461
14,407
328,270

342,677

298
300

298
300

298
300

298
300

298
300

2
298
300

298
300

298
300

298
300

298
300

298
300

3,656
,851

3,776
1,070

2,615
1,030

7,206
1,136

4,699
1,160

13,025
1,838

3,523
1,560

1,362
1,034

4,539
1,090

,576
,642

7,203
1,102

4,295

3,528

2,538

6,345

4,049

7,087

2,259

1,317

4,165

,898

6,539

,014

,031

,081

,002

,018

,001

,106

,269

,016

,409

,002

Anova sonuglarina gore Ustalik, Maskiilen, Gliven ve Memnuniyet ortalamalari i¢in Sig. > 0,05 olup %95
kisilerin aligveris i¢in kullandiklar1 gelir paylar1 gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Anova sonuglarina goére Samimiyet, Cosku, Secgkinlik, Sertlik, Feminenlik, Baglilik, Sadakat degiskenlerinin
ortalamalar1 i¢in Sig. < 0,05 olup %95 kisilerin aligveris i¢in kullandiklar1 gelir paylar1 gruplari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Samimiyet ,052 2 298 ,949
Cosku ,153 2 298 ,858
Seckinlik ,515 2 298 ,598
Sertlik 2,651 2 298 ,072
Feminen 1,577 2 298 ,208




Baglilik
Sadakat

2,488

837 ‘ 2 ‘

2

298
298

434 |

,085

Varyanslar1 homojen dagilan degiskenler icin Bonferroni, test sonuglari dikkate alinmistir.

Multiple Comparisons

95 Confidence
Mean Interval

Difference Lower Upper

Dependent Variable (1-9) Std. Error Sig. Bound Bound
Samimiyet Bonferroni  %30'dan azim1 %30 - %50 arasini -,24209 ,11512 ,109 -,5192 ,0351
%50 - %70 arasini ,25678 ,17838 ,453 -,1727 ,6863
%30 - %50 %30'dan azini ,24209 ,11512 ,109 -,0351 ,5192
arasini %50 - %70 arasini ,49887" ,18609 ,023 ,0509 ,9469
%50 - %70 %30'dan azin1 -,25678 ,17838 ,453 -,6863 1727
arasini %30 - %50 arasini -,49887" , 18609 ,023 -,9469 -,0509
Cosku Bonferroni  %30'dan azin1 %30 - %50 arasini -,34269* , 12909 ,025 -,6535 -,0319
%50 - %70 arasini -,15364 ,20003 1,000 -,6352 ,3280
%30 - %50 %30'dan azin ,34269" ,12909 ,025 ,0319 ,6535
arasini %50 - %70 arasint , 18905 ,20867 1,000 -,3133 ,6914
%50 - %70 %30'dan azin1 ,15364 ,20003 1,000 -,3280 ,6352
arasini %30 - %50 arasini -,18905 ,20867 1,000 -,6914 ,3133
Seckinlik Bonferroni  %30'dan azin1 %30 - %50 arasini -,47103" , 13297 ,001 -, 7912 -,1509
%50 - %70 arasini -,26083 ,20605 ,620 -, 7569 ,2353
%30 - %50 %30'dan azin ,47103" ,13297 ,001 ,1509 , 7912
arasini %50 - %70 arasini ,21020 ,21495 ,987 -,3073 1277
%50 - %70 %30'dan azini ,26083 ,20605 ,620 -,2353 ,7569
arasini %30 - %50 arasini -,21020 ,21495 ,987 - 7277 ,3073
Sertlik Bonferroni  %30'dan azim1 %30 - %50 arasini -,37372" ,13441 ,017 -,6973 -,0501
%50 - %70 arasini -,26948 ,20829 ,590 -, 7709 ,2320
%30 - %50 %30'dan azin ,37372" ,13441 ,017 ,0501 ,6973
arasini %50 - %70 arasini , 10425 ,21728 1,000 -,4189 6274
%50 - %70 %30'dan azin ,26948 ,20829 ,590 -,2320 , 7709
arasini %30 - %50 arasini -,10425 ,21728 1,000 -,6274 ,4189
Feminen Bonferroni  %30'dan azim1 %30 - %50 arasini -,61055" ,16916 ,001| -1,0178 -,2033
%50 - %70 arasini -,51208 ,26213 ,155 -1,1432 ,1190
%30 - %50 %30'dan azim ,61055" ,16916 ,001 ,2033 1,0178
arasini %50 - %70 arasini ,09847 ,27345 1,000 -,5599 , 7568
%50 - %70 %30'dan azin ,51208 ,26213 ,155 -,1190 1,1432
arasini %30 - %50 arasini -,09847 ,27345 1,000 -, 7568 ,5599
Baglilik Bonferroni  %30'dan azin1 %30 - %50 arasini -,26529 , 13027 ,128 -,5789 ,0483
%50 - %70 arasint -50375"|  ,20186 ,039 -,9897 -,0178
%30 - %50 %30'dan azim ,26529 ,13027 ,128 -,0483 ,5789
arasini %50 - %70 arasini -,23846 ,21058 775 -, 7454 ,2685
%50 - %70 %30'dan azim ,50375" ,20186 ,039 ,0178 ,9897
arasini %30 - %50 arasint ,23846 ,21058 775 -,2685 , 7454
Sadakat Bonferroni  %30'dan azim1 %30 - %50 arasini -,45688" ,13096 ,002 - 7722 -,1416
%50 - %70 arasini -,36699 ,20293 ,215 -,8556 ,1216
%30 - %50 %30'dan azim ,45688" ,13096 ,002 ,1416 722
arasini %50 - %70 arasini ,08988 ,21170 1,000 -,4198 ,5996
%50 - %70 %30'dan azim ,36699 ,20293 ,215 -,1216 ,8556
arasini %30 - %50 arasint -,08988 ,21170 1,000 -,5996 ,4198




*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Kisisel gelirinin %30 - %50 arasim giyim harcamasinda kullanan kisiler, %50 - %70 arasini kullanan kisilere
kiyasla en sik aligveris yaptiklart markayr anlamli sekilde daha fazla Samimiyet ile bagdastirdiklari
goriilmektedir.

Kisisel gelirinin %30 - %50 arasim1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azin1 kullanan kisilere kiyasla
en sik aligveris yaptiklar1 markay1 anlamli sekilde daha fazla Cosku ile bagdastirdiklar1 goriilmektedir.

Kisisel gelirinin %30 - %50 arasi1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azin1 kullanan kisilere kiyasla
en sik aligveris yaptiklart markayr anlamli sekilde daha fazla Seckinlik ile bagdastirdiklar: goriillmektedir.

Kisisel gelirinin %30 - %50 arasimi giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azini kullanan kisilere kiyasla
en sik aligverig yaptiklar1 markay1 anlamli sekilde daha fazla Sertlik ile bagdastirdiklar1 gériillmektedir.

Kisisel gelirinin %30 - %50 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azin1 kullanan kisilere kiyasla
en sik aligveris yaptiklart markayr anlamli sekilde daha fazla Feminenlik ile bagdastirdiklar1 goriilmektedir.

Kisisel gelirinin %50 - %70 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azin1 kullanan kisilere kiyasla
en sik aligveris yaptiklari markaya anlamli sekilde daha fazla Baglilik hissettikleri goriilmektedir.

Kisisel gelirinin %30 - %50 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azim1 kullanan kisilere kiyasla
en sik aligveris yaptiklart markaya anlamli sekilde daha fazla Sadakat gosterdikleri goriillmektedir.

10.11. Ahs Veris Sikhgr Dagilimina Gore Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve Marka
Sadakati Ortalamalari icin T-Testi Sonuclar:

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Samimiyet Between Groups 4,792 3 1,597 1,852 ,138
Within Groups 256,167 297 ,863
Total 260,959 300
Cosku Between Groups 15,532 3 5,177 4,945 ,002
Within Groups 310,962 297 1,047
Total 326,494 300
Ustalik Between Groups 10,022 3 3,341 3,282 ,051
Within Groups 302,283 297 1,018
Total 312,305 300
Seckinlik Between Groups 16,814 3 5,605 4,954 ,002
Within Groups 336,028 297 1,131
Total 352,842 300
Sertlik Between Groups 9,848 3 3,283 2,823 ,039
Within Groups 345,370 297 1,163
Total 355,218 300
Feminen Between Groups 12,253 3 4,084 2,160 ,093
Within Groups 561,501 297 1,891
Total 573,754 300
Maskiilen Between Groups 7,718 3 2,573 1,646 179
Within Groups 464,070 297 1,563
Total 471,787 300



Giiven

Baglilik

Memnuniyet

Sadakat

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

8,551
302,385
310,936
8,375
325,507
333,882
8,397
184,064
192,461
17,391
325,286
342,677

3
297
300

3
297
300

3
297
300

3
297

300

2,850
1,018

2,792
1,096

2,799
,620

5,797
1,095

2,800

2,547

4,517

5,293

,060

,056

,004

,001

Anova sonuglarina gore Samimiyet, Feminenlik, Ustalik, Maskiilenlik, Baglilik ortalamalari i¢in Sig. > 0,05 olup
%095 kisilerin giyim aligverisi yapma sikligi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Anova sonuglarina gore Cosku, Seckinlik, Sertlik, Giiven, Memnuniyet, Sadakat degiskenlerinin ortalamalari
icin Sig. < 0,05 olup %95 kisilerin giyim aligverisi yapma sikligi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.

Cosku 474 3 297 ,701
Seckinlik 1,212 3 297 ,305
Sertlik ,736 3 297 ,631
Memnuniyet 1,440 3 297 ,231
Sadakat 4,844 3 297 ,003

Varyanslar1 homojen dagilan degiskenler i¢in Bonferroni, dagilmayan degiskenler Dunnett T3 igin test sonuglari

dikkate alinmistir.

Multiple Comparisons

95 Confidence
Mean Interval

Difference Lower Upper

Dependent Variable (1-) Std. Error Sig. Bound Bound
Cosku Bonferroni 1-4 ay 5-8 ay -,02170 ,14870 1,000 -, 4167 3733
9-12 ay ,25057 ,19881 1,000 -, 2775 , 7786
13 ay ve tlizeri ,81069" ,22221 ,002 ,2205 1,4009
5-8 ay 1-4 ay ,02170 ,14870 1,000 -,3733 4167
9-12 ay 27227 ,22391 1,000 -,3224 ,8670
13 ay ve iizeri ,83239" ,24492 ,005 ,1819 1,4829
9-12 ay 1-4 ay -,25057 ,19881 1,000 -, 7786 2775
5-8 ay -, 27227 ,22391 1,000 -,8670 ,3224
13 ay ve tlizeri ,56012 ,27821 ,270 -,1788 1,2991
13 ay ve 1-4 ay -,81069" ,22221 ,002| -1,4009 -,2205
lizeri 5-8 ay -,83239" ,24492 ,005| -1,4829 -,1819
9-12 ay -,56012 ,27821 270 -1,2991 ,1788
Seckinlik Bonferroni 1-4 ay 5-8 ay ,09704 ,15458 1,000 -,3135 ,5076
9-12 ay ,36964 ,20667 ,448 -,1793 ,9186




Sertlik

Memnuniyet

Sadakat

Bonferroni

Bonferroni

Dunnett T3

5-8 ay

9-12 ay

13 ay ve

lizeri

1-4 ay

5-8 ay

9-12 ay

13 ay ve

uzeri

1-4 ay

5-8 ay

9-12 ay

13 ay ve

tzeri

1-4 ay

5-8 ay

9-12 ay

13 ay ve
lizeri

13 ay ve lizeri
1-4 ay

9-12 ay

13 ay ve tizeri
1-4 ay

5-8 ay

13 ay ve lizeri
1-4 ay

5-8 ay

9-12 ay

5-8 ay

9-12 ay

13 ay ve lizeri
1-4 ay

9-12 ay

13 ay ve iizeri
1-4 ay

5-8 ay

13 ay ve lizeri
1-4 ay

5-8 ay

9-12 ay

5-8 ay

9-12 ay

13 ay ve iizeri
1-4 ay

9-12 ay

13 ay ve lizeri
1-4 ay

5-8 ay

13 ay ve iizeri
1-4 ay

5-8 ay

9-12 ay

5-8 ay

9-12 ay

13 ay ve lizeri
1-4 ay

9-12 ay

13 ay ve iizeri
1-4 ay

5-8 ay

13 ay ve lizeri
1-4 ay

5-8 ay

9-12 ay

,83402"
-,09704
27260
,73698"
-,36964
-,27260
46438
-,83402"
-,73698"
-,46438
,07826
28522
,63764"
-,07826
20696
,55938
-,28522
-,20696
35242
-,63764"
-,55938
-,35242
-,08156
-,13045
,55907"
,08156
-,04889
,64063"
,13045
,04889
,68952"
-,55907"
-,64063"
-,68952"
,05397
,29899
,87052"
-,05397
24502
,81655"
-,29899
-,24502
57154

*

-,87052
-,81655"
-57154

23099
15458
23276
25460
20667
23276
28920
23099
25460
28920
15671
20953
23418
15671
23597
25811
20953
23597
29320
23418
25811
29320
11441
15296
17096
11441
17227
18843
15296
17227
21404
17096
18843
21404
12941
17615
26574
12941
18419
27114
17615
18419
29631
26574
27114

,29631

,002
1,000
1,000
024
448
1,000
656
,002
024
656
1,000
1,000
041
1,000
1,000
186
1,000
1,000
1,000
041
186
1,000
1,000
1,000
,007
1,000
1,000
,005
1,000
1,000
,009
,007
,005
,009
999
443
016
999
704
,030
443
704
305
016
,030
305

2205
-5076
-,3456

,0608
-,9186
-,8908
-,3038
-1,4476
-1,4132
-1,2325
-,3380
-,2713

0156
-,4945
-, 4198
-1262
-,8417
-,8337
-, 4263
-1,2596
-1,2449
-1,1312
-,3854
-5367

1050
-,2223
-5064

1401
-,2758
-,4087

1210
-1,0131
-1,1411
-1,2580
-,2907
-,1829

1221
-,3986
-, 2567

0566
-,7809
-, 7467
-,2469
-1,6189
-1,5765
-1,3900

1,4476
3135
8908

1,4132
1793
3456

1,2325

-,2205

-,0608
3038
4945
8417

1,259
3380
8337

1,2449
2713
4198

1,1312

-,0156
1262
4263
2223
2758

1,0131
3854
4087

1,1411
5367
5064

1,2580

-,1050

-,1401

-1210
3986
7809

1,6189
2907
7467

1,5765
1829
2567

1,3900

-1221

-,0566
2469

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

13 ay ve iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan alisveris yapan kisiler, 1-4 ay ve 5-8 ay araliginda yapan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markayr anlamli sekilde daha fazla Cosku ile bagdastirdiklari

goriilmektedir.




13 ay ve iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay araliginda yapan kisilere
kiyasla en sik aligveris yaptiklari markay1 anlamli sekilde daha fazla Segkinlik ile bagdastirdiklari goriillmektedir.

13 ay ve tzeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay aralifinda yapan kisilere
kiyasla en sik aligveris yaptiklar1 markayi anlamli sekilde daha fazla Sertlik ile bagdastirdiklar1 goriilmektedir.

13 ay ve iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan alisveris yapan kisiler, 1-4 ay, 5-8 ay ve 9-12 ay araliginda
yapan kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markaya anlamli sekilde daha fazla Memnuniyet duydugu
goriilmektedir.

13 ay ve iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay ve 5-8 ay araliginda yapan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markaya anlamli sekilde daha fazla Sadakat duydugu goriilmektedir.

10.12. En Sik Alis Veris Yapilan Marka Dagilimina Gore Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve
Marka Sadakati Ortalamalari icin T-Testi Sonuclar

ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Samimiyet Between Groups ,204 2 ,102 117 ,890
Within Groups 260,755 298 ,875
Total 260,959 300
Cosku Between Groups ,603 2 ,302 276 , 759
Within Groups 325,891 298 1,094
Total 326,494 300
Ustalik Between Groups 741 2 371 ,355 ,7102
Within Groups 311,564 298 1,046
Total 312,305 300
Seckinlik Between Groups 1,644 2 ,822 ,698 ,499
Within Groups 351,198 298 1,179
Total 352,842 300
Sertlik Between Groups 8,115 2 4,058 3,484 ,032
Within Groups 347,102 298 1,165
Total 355,218 300
Feminen Between Groups 3,916 2 1,958 1,024 ,360
Within Groups 569,838 298 1,912
Total 573,754 300
Maskiilen Between Groups 7,540 2 3,770 2,420 ,091
Within Groups 464,248 298 1,558
Total 471,787 300
Giiven Between Groups ,619 2 ,309 ,297 743
Within Groups 310,317 298 1,041
Total 310,936 300
Baglilik Between Groups 1,026 2 ,513 ,459 ,632
Within Groups 332,856 298 1,117
Total 333,882 300
Memnuniyet ~ Between Groups 2,923 2 1,461 2,297 ,102
Within Groups 189,539 298 ,636
Total 192,461 300
Sadakat Between Groups ,055 2 ,028 ,024 ,976



Within Groups
Total

342,622
342,677

300

298 ‘

1,150 ‘

Anova sonuglarina gére Samimiyet, Cosku, Ustalik, Segkinlik, Feminenlik, Maskiilenlik, Giiven, Baglilik,
Memnuniyet, Sadakat ortalamalar1 i¢in Sig. > 0,05 olup %95 kisilerin en sik tercih ettigi markadan aligveris
yapma siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Anova sonuglarina gore Sertlik degiskeni ortalamalar: i¢in Sig. < 0,05 olup %95 kisilerin en sik tercih ettigi
markadan aligveris yapma siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Samimiyet 1,458 2 298 ,234
Cosku 3,044 2 298 ,049
Ustalik 2,600 2 298 ,076
Seckinlik 5,310 2 298 ,005
Sertlik 2,078 2 298 127
Feminen ,166 2 298 ,847
Maskiilen 9,986 2 298 ,000
Giiven 1,938 2 298 ,146
Baglilik 3,346 2 298 ,037
Memnuniyet 415 2 298 ,661
Sadakat 7,143 2 298 ,001

Varyanslar1 homojen dagilan degiskenler icin Bonferroni, dagilmayan degiskenler Dunnett T3 i¢in test sonuglari
dikkate alinmistir.

Multiple Comparisons

95 Confidence
Mean Interval

Difference Lower Upper

Dependent Variable (1-) Std. Error Sig. Bound Bound
Sertlik Bonferroni 1 yildan az 1-3 yaldir -,20914 ,28444 1,000 -,8940 4757
3 yildan fazla -,50396 ,27321 ,198 | -1,1617 ,1538
1-3 yildir 1 yildan az ,20914 ,28444 1,000 -,4757 ,8940
3 yildan fazla -,29483 ,13609 ,093 -,6225 ,0328
3 yildan fazla 1 yildan az ,50396 ,27321 ,198 -,1538 1,1617
1-3 yildir ,29483 ,13609 ,093 -,0328 ,6225

13 ay ve tzeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay araliginda yapan kisilere
kiyasla en sik aligveris yaptiklari markay1 anlamli sekilde daha fazla Sertlik ile bagdastirdiklar1 goriilmektedir.

10.12. En Sik Als Veris Yapilan Marka Dagihmina Gore Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve
Marka Sadakati Ortalamalar i¢in T-Testi Sonuclar

En ¢ok alig Feminen Maskiilen
veris yapilan
marka
Mean n % Mean %
Zara 3,05 43 14,3 3,26 43 14,3
Adidas 3,05 20 6,6 3,35 20 6,6




LCW 2,58 72 23,9 2,79 72 23,9
Tommy 2,43 7 2,3 3,29 7 2,3
Mavi Jeans 3,72 36 12,0 3,58 36 12,0
Mango 3,76 17 5,6 3,12 17 5,6
Polo 2,83 6 2,0 4,00 6 2,0
Dockers 3,00 2 7 3,00 2 7
Bershka 4,25 4 1,3 3,25 4 1,3
Koton 2,77 48 15,9 2,77 48 15,9
Lacoste 2,70 10 3,3 3,50 10 3,33
Defacto 2,17 12 4,0 2,25 12 4,0
Beymen 1,67 3 1,0 3,67 3 1,0
Pull and Bear 3,71 7 2,3 2,57 7 2,3
Mudo 3,00 1 3 3,00 1 3
Nike 1,50 4 1,3 2,00 4 13
Benetton 2,00 1 3 5,00 1 3
Diesel 4,00 2 v 4,00 2 v
Stradivarius 1,33 6 2,0 1,17 6 2,0
Total 2,91 301 100,0 3,03 301 100,0

Katilimeilar en sik alig veris yaptiklari ilk bir insan olarak disiindiiklerinde, verilen kisilik 6zelliklerinin ait
oldugu alt boyutlarin markalar iizerinde dagilimm tablodaki gibidir. Ilk sirada tercih edilen bes marka arasinda
miisterileri tarafindan Feminenlik ile en ¢ok bagdastirilan marka Mavi Jeans ’tir. ilk sirada tercih edilen bes
marka arasinda miisterileri tarafindan Maskiilenlik ile en ¢ok bagdastirilan marka Mavi Jeans ’tir. Zara, Adidas,
LCW, Koton gibi katilimcilar tarafindan sik tercih edilen markalarin Feminenlik ve Maskiilenlik konusunda orta
degerlere sahip olmasi markalarin katilimcilar tarafindan sadece feminen ya da sadece maskiilen bulunmadigini
gostermektedir.

10.14. Feminenlik ve Marka Sadakati icin Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Model Summary

Std. Error

Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,596° ,355 ,353 ,85989

a. Predictors: (Constant), Feminen

R? = 355 olup miisterilerin en gok alhigveris yaptiklart markaya duyduklar1 sadakatteki degisimin %35,5’lik
kisminin, markanin Feminen olarak goriilmesi ile agiklandigi1 anlamina gelmektedir.

ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 121,592 1] 121592| 164,443 ,000°
Residual 221,085 299 ,739
Total 342,677 300

a. Dependent Variable: Sadakat



b. Predictors: (Constant), Feminen

Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients | Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,950 ,116 16,847 ,000
Feminen ,460 ,036 ,596 12,824 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Sadakat

Modelin tahmin sonucu “Sadakat = 1.950 + 0,460Feminenlik” seklindedir. Buna gére Feminenlikteki bir
birimlik artig Sadakati 0,460 birim arttiracaktir.

10.15. Maskiilenlik ve Marka Sadakati icin Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Model Summary

Std. Error

Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,596° ,356 ,353 ,85936

a. Predictors: (Constant), Maskiilen

R? = 356 olup miisterilerin en gok aligveris yaptiklart markaya duyduklari sadakatteki degisimin %35,6°1ik
kisminin, markanin Maskiilen olarak goriilmesi ile agiklandigi anlamina gelmektedir.

ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 121,866 1| 121,866| 165,019 ,000°
Residual 220,811 299 ,738
Total 342,677 300
a. Dependent Variable: Sadakat
b. Predictors: (Constant), Maskiilen
Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,753 ,130 13,528 ,000
Maskiilen ,508 ,040 ,596 12,846 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Sadakat

Modelin tahmin sonucu “Sadakat = 1.753 + 0,508Feminenlik” seklindedir. Buna gdre Maskiilenlikteki bir
birimlik artig Sadakati 0,508 birim arttiracaktir.




10.16. Marka Kisiligi Alt Boyutlar1 ve Marka Sadakati icin Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Model Summary

Std. Error

Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,813? ,660 ,655 ,62803

a. Predictors: (Constant), Sertlik, Samimiyet , Se¢kinlik, Ustalik, Cosku

R? = 660 olup miisterilerin en gok aligveris yaptiklari markaya duyduklari sadakatteki degisimin %66’lik
kismimin, markay1 Sertlik, Samimiyet, Seckinlik, Ustalik ve Cosku ile bagdastirmasi ile agiklandigi anlamina
gelmektedir.

ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 226,323 5 45,265 114,763 ,000°
Residual 116,354 295 ,394
Total 342,677 300
a. Dependent Variable: Sadakat
b. Predictors: (Constant), Sertlik, Samimiyet , Seckinlik, Ustalik, Cosku
Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) ,512 ,135 3,800 ,000
Samimiyet -,006 ,083 -,005 -,069 ,945 ,220 4,549
Cosku ,179 ,104 ,175 1,726 ,085 112 8,920
Ustalik 147 ,104 ,140 1,412 ,159 117 8,556
Seckinlik ,526 ,085 ,534 6,206 ,000 ,156 6,426
Sertlik -,006 ,070 -,006 -,090 ,928 ,226 4,425

a. Dependent Variable: Sadakat

Modelin tahmin sonucu “Sadakat = 0,512 - 0,006Samimiyet - 0,006Sertlik + 0,526Seckinlik + 0,147Ustalik +

0,179Cosku” seklindedir.

10.17. Marka Kisiligi Alt Boyutlar1 ve Marka Memnuniyeti Icin Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Model Summary

Std. Error

Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,666° 443 434 ,60277




a. Predictors: (Constant), Sertlik, Samimiyet, Seckinlik, Ustalik, Cosku

R? = 443 olup miisterilerin en ¢ok ahsveris yaptiklari markadan duyduklart memnuniyetteki degisimin
%44,3’lik kisminin, markay1 Sertlik, Samimiyet, Se¢kinlik, Ustalik ve Cosku ile bagdastirmas: ile agiklandigi

anlamina gelmektedir.

ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 85,280 5 17,056 46,944 ,000°
Residual 107,181 295 ,363
Total 192,461 300
a. Dependent Variable; Memnuniyet
b. Predictors: (Constant), Sertlik, Samimiyet , Seckinlik, Ustalik, Cosku
Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,826 ,129 14,125 ,000
Samimiyet ,118 ,080 ,138 1,484 ,139 ,220 4,549
Cosku ,102 ,100 ,133 1,027 ,305 112 8,920
Ustalik ,280 ,100 ,357 2,806 ,005 ,117 8,556
Seckinlik ,011 ,081 ,015 ,137 ,891 ,156 6,426
Sertlik ,040 ,067 ,055 ,598 ,550 ,226 4,425

a. Dependent Variable: Memnuniyet

Modelin tahmin sonucu “Memnuniyet = 1,826 + 0,118Samimiyet + 0,040Sertlik
0,280Ustalik + 0,102Cosku” seklindedir.

10.18. Sertlik ve Maskiilenlik I¢in Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Model Summary

Std. Error

Adjusted R of the
Model R Square Square Estimate
1 ,838° ,702 ,701 ,68629

a. Predictors: (Constant), Sertlik

+ 0,011Segkinlik +

R? = 702 olup miisterilerin en gok aligveris yaptiklari markayr bagdastirdiklar1 Maskiilenlikteki degisimin

%70,2’lik kisminin, markay1 Sertlik ile bagdastirmasi ile agiklandig1 anlamina gelmektedir.

ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 330,959 1 330,959 702,676 ,000°




Residual
Total

299

140,828
300

471,787

‘ 471 ‘

a. Dependent Variable: Maskiilen
b. Predictors: (Constant), Sertlik

Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,126 ,125 -1,003 ,317
Sertlik ,965 ,036 ,838 26,508 ,000 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Maskiilen

Modelin tahmin sonucu “Maskiilenlik= -0,126 + 0,965Sertlik” seklindedir. Buna gore Sertlikteki bir birimlik
artts Maskiilenligi 0,965 birim arttiracaktir.

10.19. Seckinlik ve Feminenlik icin Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Model Summary

Std. Error

Adjusted R of the
Model R R Square Square Estimate
1 747% ,557 ,556 ,92169

a. Predictors: (Constant), Seckinlik

R? = 557 olup misterilerin en ¢ok aligveris yaptiklari markayr bagdastirdiklart Feminenlikteki degisimin

%055, 7’lik kisminin, markay1 Seckinlik ile bagdastirmasi ile agiklandigi anlamina gelmektedir.

ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 Regression 319,748 1| 319,748 376,386 ,000°
Residual 254,007 299 ,850
Total 573,754 300
a. Dependent Variable: Feminen
b. Predictors: (Constant), Seckinlik
Sig. < 0,05 olup kurulan regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidr.
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,201 ,169 -1,186 ,237
Seckinlik ,952 ,049 147 19,401 ,000 1,000 1,000




a. Dependent Variable: Feminen

Modelin tahmin sonucu “Feminenlik = -0,201 + 0,952Seckinlik” seklindedir. Buna gore Seckinlikteki bir
birimlik artis Feminenligi 0,952 birim arttiracaktir.



10.20. Marka Kisiligi Alt Boyutlari, Marka Cinsiyeti ve Marka Sadakati icin Korelasyon Analizi Sonuglar

Correlations

Samimiyet Cosku Ustalik | Seckinlik | Sertlik | Feminen | Maskiilen | Giiven | Bagliik | Memnuniyet | Sadakat

Samimiyet - Pearson 1 844™| 877 |  7907| 726”5007  5617| 7787|524 6147 | 682"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Cosku Pearson 844™ 1| 013"| 80|  8s2”|  5737|  679”| 7777|6267 6357 | 768"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Ustalik Pearson 877" 913™ 1| 872”|  8027| s46™| 6297|798 607" 656" | 756"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Seckinlik  Pearson 790™ 8907 | 872" 1| 8s8”| 7477|  e74”|  7407| 663" 6007 802"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Sertlik Pearson 726™ 8527 |  802”| 858" 1| e227|  838"| 77007| 572" 5677  709™

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Feminen Pearson. 500" 573" 546" 747" 622" 1 538" 436" 578" 270" 596"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Maskiilen Pearson _ 561" 679" 629" 674 838" 538" 1 531" 536" 408" 596

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000




N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Gaven Pearson 778" 7777 798| 7407| 7007|4367 531 1| 702" 7597 816™

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Baghlik Pearson 524~ 626™| 07| 6637| 5727|  5787| 5367|702 1 496™| 840"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Memnuniyet  Pearson 614" 6357 6567 |  600"|  s677|  270™|  408™| 7597|496 1] 689"

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301
Sadakat Pearson 682" 768" |  756™|  .8027|  709”|  596™|  596™| 816”| 840" 689" 1

Correlation

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

N 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301 301

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Memnuniyet ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Memnuniyet arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat

arttikca Memnuniyet de artacaktir.

Baglilik ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Baglilik arttikga Memnuniyet artacaktir.
Memnuniyet arttikga Baglilik da artacaktir.

Baglilik ve Sadakat arasinda %99 giiven aralifinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Baglilik arttikca Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca
Baglilik da artacaktir.

Giiven ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gore Giiven arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik arttikga
Giiven de artacaktir.

Giliven ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Giiven arttikca Memnuniyet artacaktir.
Memnuniyet arttikga Gliven de artacaktir.




Giiven ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gbzlenmektedir. Buna gore Giiven arttik¢a Sadakat artacaktir. Sadakat arttikga
Giiven de artacaktir.

Maskiilenlik ve Giiven ~ arasinda %99 giiven aralifinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Maskiilenlik arttikca Gtiiven artacaktir.
Gtiven arttikca Maskiilenlik degeri de artacaktir.

Maskiilenlik ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Maskiilenlik arttikca Baglilik artacaktir.
Baglilik arttik¢a Maskiilenlik degeri de artacaktir.

Maskiilenlik ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gore Maskiilenlik arttikca Memnuniyet
artacaktir. Memnuniyet arttikca Maskiilenlik degeri de artacaktir.

Maskiilenlik ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna goére Maskiilenlik arttikga Sadakat artacaktir.
Sadakat arttikga Maskiilenlik degeri de artacaktir.

Feminenlik ve Maskiilenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Feminenlik arttikga Maskiilenlik degeri
artacaktir. Maskiilenlik arttik¢a Feminenlik degeri de artacaktir.

Feminenlik ve Giiven arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gére Feminenlik arttikga Giiven artacaktir.
Giiven arttikga Feminenlik degeri de artacaktir.

Feminenlik ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Feminenlik arttikga Baglilik artacaktir.
Baglilik arttikga Feminenlik degeri de artacaktir.

Feminenlik ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve zayif bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gére Feminenlik artttkga Memnuniyet artacaktir.
Memnuniyet arttikca Feminenlik degeri de artacaktir.

Feminenlik ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Feminenlik arttik¢a Sadakat artacaktir.
Sadakat arttikga Feminenlik degeri de artacaktir.

Sertlik ve Feminenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gore Sertlik arttikga Feminenlik degeri artacaktir.
Feminenlik arttikca Sertlik degeri de artacaktir.



Sertlik ve Maskiilenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Sertlik arttikga Maskiilenlik degeri artacaktir.
Maskiilenlik arttik¢a Sertlik degeri de artacaktir.

Sertlik ve Giiven arasinda %99 giiven aralifinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Sertlik arttikca Giiven artacaktir. Giiven arttik¢a Sertlik
degeri de artacaktir.

Sertlik ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Sertlik arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik
arttikca Sertlik degeri de artacaktir.

Sertlik ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Sertlik arttikca Memnuniyet artacaktir.
Memnuniyet arttik¢a Sertlik degeri de artacaktir.

Sertlik ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gore Sertlik arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca
Sertlik degeri de artacaktir.

Seckinlik ve Sertlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Segkinlik arttikga Sertlik degeri artacaktir. Sertlik
arttikca Seckinlik degeri de artacaktir.

Seckinlik ve Feminenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Segkinlik arttikga Feminenlik degeri artacaktir.
Feminenlik arttik¢a Seckinlik degeri de artacaktir.

Seckinlik ve Maskiilenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Seckinlik arttikga Maskiilenlik degeri
artacaktir. Maskiilenlik arttik¢a Seckinlik degeri de artacaktir.

Seckinlik ve Giiven arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gore Seckinlik arttikga Giiven artacaktir. Giiven
arttikca Seckinlik degeri de artacaktir.

Seckinlik ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Seckinlik arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik
arttikca Seckinlik degeri de artacaktir.

Seckinlik ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Seckinlik arttikgca Memnuniyet artacaktir.
Memnuniyet arttik¢a Seckinlik degeri de artacaktir.



Seckinlik ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Seckinlik arttikca Sadakat artacaktir. Sadakat arttik¢a
Seckinlik degeri de artacaktir.

Ustalik ve Secgkinlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Ustalik arttikga Segkinlik degeri artacaktir. Seckinlik
arttikca Ustalik degeri de artacaktir.

Ustalik ve Sertlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Ustalik arttikca Sertlik degeri artacaktir. Sertlik arttikca
Ustalik degeri de artacaktir.

Ustalik ve Feminenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Ustalik arttikga Feminenlik degeri artacaktir.
Feminenlik arttik¢ca Ustalik degeri de artacaktir.

Ustalik ve Maskiilenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Ustalik arttikca Maskiilenlik degeri
artacaktir. Maskiilenlik arttikga Ustalik degeri de artacaktir.

Ustalik ve Giiven arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Ustalik arttik¢a Giiven artacaktir. Giiven arttikga Ustalik
degeri de artacaktir.

Ustalik ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Ustalik arttikca Baglilik artacaktir. Baglilik
arttikga Ustalik degeri de artacaktir.

Ustalik ve Memnuniyet arasinda %99 giiven aralifinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Ustalik artttkga Memnuniyet artacaktir.
Memnuniyet arttikca Ustalik degeri de artacaktir.

Ustalik ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gore Ustalik arttikca Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca
Ustalik degeri de artacaktir.

Cosku ve Ustalik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve ¢ok yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Cosku arttikga Ustalik degeri artacaktir. Ustalik
arttikca Cosku degeri de artacaktir.

Cosku ve Seckinlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve ¢ok yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Cosku arttikga Seckinlik degeri artacaktr.
Seckinlik arttikga Cosku degeri de artacaktir.



Cosku ve Sertlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Cosku arttikga Sertlik degeri artacaktir. Sertlik arttikga
Cosku degeri de artacaktir.

Cosku ve Feminenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Buna gére Cosku arttikca Feminenlik degeri artacaktir.
Feminenlik arttikca Cosku degeri de artacaktir.

Cosku ve Maskiilenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Cosku arttikga Maskiilenlik degeri artacaktir.
Maskiilenlik arttikga Cosku degeri de artacaktir.

Cosku ve Giiven arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Cosku arttikga Giiven artacaktir. Giiven arttikga Cosku
degeri de artacaktir.

Cosku ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Cosku arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik
arttikga Cosku degeri de artacaktir.

Cosku ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna goére Cosku arttikga Memnuniyet artacaktir.
Memnuniyet arttikga Cosku degeri de artacaktir.

Cosku ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Cosku arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat arttikga
Cosku degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Cosku arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiliksek bir korelasyon oldugu gbzlenmektedir. Buna gore Samimiyet arttikga Cosku degeri artacaktir. Cosku
arttikga Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Ustalik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Samimiyet arttikca Ustalik degeri artacaktir. Ustalik
arttikca Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Seckinlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yliksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Samimiyet arttikca Seckinlik degeri artacaktir.
Seckinlik arttikga Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Sertlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gére Samimiyet arttik¢a Sertlik degeri artacaktir. Sertlik
arttikca Samimiyet degeri de artacaktir.



Samimiyet ve Feminenlik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gére Samimiyet arttikca Feminenlik degeri
artacaktir. Feminenlik arttikga Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Maskiilenlik arasinda %99 giiven aralifinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gére Samimiyet arttikga Maskiilenlik degeri
artacaktir. Maskiilenlik arttik¢a Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Giiven arasinda %99 giiven aralifinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gore Samimiyet arttikga Giiven artacaktir. Giiven
arttikca Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Baglilik arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Buna gore Samimiyet arttikga Baglihk artacaktir.
Baglilik arttikca Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Memnuniyet arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gére Samimiyet arttikca Memnuniyet
artacaktir. Memnuniyet arttikca Samimiyet degeri de artacaktir.

Samimiyet ve Sadakat arasinda %99 giiven araliginda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Buna gére Samimiyet arttikga Sadakat artacaktir.
Sadakat arttikca Samimiyet degeri de artacaktir.



11. Tartisma ve Sonug¢

Arastirmaya katilan 301 kisinin %51’1i Erkek ve %49’u Kadin’dir. Katilimeilarin yas araligi 18 ile 44 yas
arasinda degismektedir. Katilimcilarin %544 olan 6nemli bir kismi giyim harcamalarinda kisisel gelirinin
%30'dan azin1 kullanmaktadir. %35°1 gelirinin %30 - %50 arasini kullanirken, %50 - %70 arasinda kullanan
kisiler sadece %11°lik kesimdir.

Katilimcilardan en ¢ok alis veris yaptiklari ilk bes markayi, 1°den 5’e kadar ( en ¢ok alig veris yapilanl, en az
alig veris yapilan 5 olacak sekilde) siralanmasi istendiginde 19 marka igerisinde birinci sirada en ¢ok aligveris
yapilan giyim markasi %24 oran ile LCW olmustur. Koton ikinci, Zara ii¢lincii, Mavi Jeans ise dordiincii sirada
gelmektedir. Siralama olmaksizin katilimcilarin aligveris yaptiklarini belirttikleri markalar sayildiginda Koton
%13 oran ile ilk sirada gelirken LCW %10 ile ikinci siradadir.

Katilimeilar en sik alig veris yaptiklari ilk bir insan olarak disiindiiklerinde, verilen kisilik 6zelliklerinin ait
oldugu alt boyutlarm markalar iizerinde dagilimu tablodaki gibidir. ilk sirada tercih edilen bes marka arasinda
miisterileri tarafindan Feminenlik ile en ¢ok bagdastirilan marka Mavi Jeans ’tir. Ik sirada tercih edilen bes
marka arasinda miisterileri tarafindan Maskiilenlik ile en ¢ok bagdastirilan marka Mavi Jeans ’tir. Zara, Adidas,
LCW, Koton gibi katilimcilar tarafindan sik tercih edilen markalarin Feminenlik ve Maskiilenlik konusunda orta
degerlere sahip olmasi markalarin katilimeilar tarafindan sadece feminen ya da sadece maskiilen bulunmadigini
gostermektedir.

Kisilerin dis giyim triinlerini segerken en ¢ok dikkate aldigi ti¢ 6zellik siralandiginda, ilk 6zellik Modeli / kesimi
/ tasarim1 olmaktadir. Ardindan Rengi Rahatligi, Fiyati, Markas1 ve Kumas deseni, dokiimii vb. dzellikleri yakin
oranlar ile gelmektedir. Sagliga uyumlu malzemelerin kullanilmas: ve Reklami 6n planda tutulmamaktadir.

Katilimeilarin %27’si kendini Neseli, %20’si kendini Diiriist, %13’ Enerjik ve %12’si kendisini Sakin olarak

tanimlamaktadir.

Dis giyim iirlinlerini segerken en ¢ok dikkate alinan 6zellik olarak iiriiniin Markasini belirten kigilerin, en sik
aligveris yaptiklar1 marka ile en ¢ok Giiven kavramni; Uriiniin Kumas deseni, dokiimii vb. 6zelligini belirten
kisilerin, en cok Cosku kavramini; Uriiniin Rengi Rahatlig1 6zelligini belirten kisilerin, en ok Giiven kavramini;
Uriiniin Modeli / kesimi / tasarimi dzelligini belirten kisilerin, en ¢ok Giiven kavranmni; Uriiniin Fiyatini belirten
kisilerin, en ¢cok Giiven kavramni; Uriiniin Saghiga uyumlu malzemelerin kullanilmasim belirten kisilerin, en
cok Giiven kavramini; Uriiniin Reklam belirten kisiler, en ¢ok Giiven ve Seckinlik kavramimi bagdastirdiklar:
saptanmuigtir.

Feminen ve Maskiilen kavramlart Marka ve Kumas deseni, dokiimii vb. 6zellikleri 6ncelikle dikkate alan kisiler
tarafindan yapilan bagdastirmalarda 6ne ¢ikmustir.

T Testi sonuglarina gore Kadmlarin en sik aligveris yaptiklart markay: Erkeklere kiyasla anlamli sekilde daha
fazla Feminenlik ile bagdastirdiklari saptanmistir. Fakat Maskiilenlik i¢in Kadin ve Erkekler arasinda benzeri bir
durum goriilmemektedir. Bekarlarin en sik aligveris yaptiklart markay: Evlilere kiyasla anlamli sekilde daha
fazla Giiven ile bagdastirdiklar saptanmustir.

Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip Kisilerin en sik aligveris yaptiklari markay1 Universite mezunlarina
kiyasla anlamli sekilde daha fazla Samimiyet ile bagdastirdiklar1 saptanmustir. Universite mezunlarinin sahip
kisilerin Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklart markay1 Universite
mezunlarina kiyasla anlamli sekilde daha fazla Ustalik ile bagdastirdiklari saptanmigstir. Yiiksek Lisans —
Doktora mezunlarmin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklar1 markayr Universite mezunlarina kiyasla anlamli
sekilde daha fazla Segkinlik ile bagdastirdiklar1 saptanmustir. Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip
kisilerin en sik alisveris yaptiklar1 markay1 Universite mezunlarma kiyasla anlamli sekilde daha fazla Sertlik ile
bagdastirdiklar1 saptanmistir. Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklari
markay1r Universite mezunlarma kiyasla anlamh sekilde daha fazla Giiven ile bagdastirdiklar1 saptanmustir.



Yiiksek Lisans — Doktora mezunlarinin sahip kisilerin en sik aligveris yaptiklart markadan Universite
mezunlarina kiyasla anlamli sekilde daha fazla Memnun olduklart saptanmustir.

Kisisel gelirinin %30 - %50 arasim giyim harcamasinda kullanan kisiler, %50 - %70 arasini kullanan kisilere
kiyasla en sik aligveris yaptiklari markayr anlamli sekilde daha fazla Samimiyet ile bagdastirdiklar
goriilmektedir. Kisisel gelirinin %30 - %50 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azini kullanan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markayr anlamli sekilde daha fazla Cosku ile bagdastirdiklar
goriilmektedir. Kisisel gelirinin %30 - %50 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azini kullanan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markayr anlamli sekilde daha fazla Seckinlik ile bagdastirdiklar
goriilmektedir. Kisisel gelirinin %30 - %50 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azin1 kullanan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklari markayr anlamli sekilde daha fazla Sertlik ile bagdastirdiklari
goriilmektedir. Kisisel gelirinin %30 - %50 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azini kullanan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklar1 markayr anlamli sekilde daha fazla Feminenlik ile bagdastirdiklari
goriilmektedir. Kisisel gelirinin %50 - %70 arasini1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azini kullanan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markaya anlamli sekilde daha fazla Baglilik hissettikleri goriilmektedir.
Kisisel gelirinin %30 - %50 arasin1 giyim harcamasinda kullanan kisiler, %30'dan azin1 kullanan kisilere kiyasla
en sik aligverig yaptiklart markaya anlamli sekilde daha fazla Sadakat gosterdikleri goriilmektedir.

13 ay ve iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan alisveris yapan kisiler, 1-4 ay ve 5-8 ay araliginda yapan
kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markayr anlamli sekilde daha fazla Cosku ile bagdastirdiklar
goriilmektedir. 13 ay ve {iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay aralifinda
yapan kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklar1 markayi anlamli sekilde daha fazla Seckinlik ile bagdastirdiklari
goriilmektedir. 13 ay ve iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay araliginda
yapan kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklart markayir anlamli sekilde daha fazla Sertlik ile bagdastirdiklari
goriilmektedir. 13 ay ve lizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay, 5-8 ay ve 9-12
ay araliginda yapan kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklar1 markaya anlamli sekilde daha fazla Memnuniyet
duydugu goriilmektedir. 13 ay ve {izeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay ve 5-
8 ay araliginda yapan kisilere kiyasla en sik aligverig yaptiklari markaya anlamli sekilde daha fazla Sadakat
duydugu goriilmektedir. 13 ay ve iizeri siklikla en ¢ok tercih ettigi markadan aligveris yapan kisiler, 1-4 ay
araliginda yapan kisilere kiyasla en sik aligveris yaptiklar1 markayr anlamli sekilde daha fazla Sertlik ile
bagdastirdiklar1 goriilmektedir.

Feminenlik ve Sadakat olgusu neden sonug iligkisi i¢inde incelendiginde miisterilerin en ¢ok aligveris yaptiklari
markaya duyduklar1 sadakatteki degisimin %35,5’lik kisminin, markanin Feminen olarak goriilmesi ile
aciklandig1 saptanmistir. Maskiilenlik ve Sadakat olgusu neden sonug iliskisi i¢inde incelendiginde miisterilerin
en c¢ok aligveris yaptiklari markaya duyduklar sadakatteki degisimin %35,6’lik kisminin, markanin Maskiilen
olarak goriilmesi ile agiklandigi saptanmustir. Misterilerin en ¢ok aligveris yaptiklari markaya duyduklar
sadakatteki degisimin %66’lik kisminin, markayr Sertlik, Samimiyet, Segkinlik, Ustalik ve Cosku ile
bagdastirmasi ile agiklandig1t saptanmigtir. Misterilerin en ¢ok aligveris yaptiklari markadan duyduklar
memnuniyetteki degisimin %44,3’likk kisminin, markayr Sertlik, Samimiyet, Seckinlik, Ustalik ve Cosku ile
bagdastirmasi ile agiklandigi saptanmistir. Misterilerin en ¢ok aligveris yaptiklart markayr bagdastirdiklar
Maskiilenlikteki degisimin %70,2’lik kisminin, markay:1 Sertlik ile bagdastirmasi ile agiklandigi saptanmustir.
Miisterilerin en ¢ok aligveris yaptiklart markay1 bagdastirdiklar1 Feminenlikteki degisimin %55,7’lik kisminin,
markay1 Seckinlik ile bagdastirmasi ile agiklandig1 saptanmustir.

Memnuniyet ve Sadakat arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Memnuniyet arttik¢a
Sadakat artacaktir. Sadakat arttikga Memnuniyet de artacaktir. Baglilik ve Memnuniyet arasinda pozitif ve orta
kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Baglilik arttikca Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttikca
Baglilik da artacaktir. Baglilik ve Sadakat arasinda pozitif ve yliksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir.
Baglilik arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca Baglilik da artacaktir. Giiven ve Baglilik arasinda pozitif ve
yiitksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Giiven arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik arttikca Giiven de
artacaktir. Giiven ve Memnuniyet arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Giiven



arttikca Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttik¢a Giiven de artacaktir. Giiven ve Sadakat arasinda pozitif ve
yiliksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Giiven arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca Giiven de
artacaktir. Maskiilenlik ve Giiven arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir.
Maskiilenlik arttikga Giiven artacaktir. Giiven arttikca Maskiilenlik degeri de artacaktir. Maskiilenlik ve Baglilik
arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Maskiilenlik arttik¢a Baglilik artacaktir.
Baglilik arttikca Maskiilenlik degeri de artacaktir. Maskiilenlik ve Memnuniyet arasinda pozitif ve orta kuvvette
bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Maskiilenlik arttikca Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttikga
Maskiilenlik degeri de artacaktir. Maskiilenlik ve Sadakat arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Maskiilenlik arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca Maskiilenlik degeri de artacaktir.
Feminenlik ve Maskiilenlik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Feminenlik
artttkca Maskiilenlik degeri artacaktir. Maskiilenlik arttikga Feminenlik degeri de artacaktir. Feminenlik ve
Giiven arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Feminenlik arttikga Giiven
artacaktir. Giiven arttikca Feminenlik degeri de artacaktir. Feminenlik ve Baglilik arasinda pozitif ve orta
kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Feminenlik artttkca Bagliik —artacaktir. Baglilik arttikga
Feminenlik degeri de artacaktir. Feminenlik ve Memnuniyet arasinda pozitif ve zayif bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Feminenlik artttkga Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttitkga Feminenlik degeri de
artacaktir. Feminenlik ve Sadakat arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir.
Feminenlik arttik¢a Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca Feminenlik degeri de artacaktir. Sertlik ve Feminenlik
arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Sertlik arttik¢a Feminenlik degeri
artacaktir. Feminenlik arttik¢a Sertlik degeri de artacaktir. Sertlik ve Maskiilenlik arasinda pozitif ve yiiksek bir
korelasyon oldugu gozlenmektedir. Sertlik arttikga Maskiilenlik degeri artacaktir. Maskiilenlik arttik¢a Sertlik
degeri de artacaktir. Sertlik ve Giiven arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Sertlik
arttikca Giiven artacaktir. Gliven arttik¢a Sertlik degeri de artacaktir. Sertlik ve Baglilik arasinda pozitif ve orta
kuvvette bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Sertlik arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik arttik¢ca Sertlik
degeri de artacaktir. Sertlik ve Memnuniyet arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Sertlik arttikca Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttikga Sertlik degeri de artacaktir. Sertlik
ve Sadakat arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Sertlik arttikga Sadakat artacaktir.
Sadakat arttikga Sertlik degeri de artacaktir. Secgkinlik ve Sertlik arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon
oldugu gozlenmektedir. Segkinlik arttikga Sertlik degeri artacaktir. Sertlik arttikga Seckinlik degeri de artacaktir.
Seckinlik ve Feminenlik arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Segkinlik arttik¢a
Feminenlik degeri artacaktir. Feminenlik arttik¢a Seckinlik degeri de artacaktir. Segkinlik ve Maskiilenlik
arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Seckinlik arttikca Maskiilenlik degeri
artacaktir. Maskiilenlik arttikga Seckinlik degeri de artacaktir. Seckinlik ve Giiven arasinda  pozitif = ve
yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Secgkinlik arttikca Giiven artacaktir. Giiven arttikga Seckinlik
degeri de artacaktir. Seckinlik ve Baglilik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Seckinlik arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik arttik¢a Seckinlik degeri de artacaktir. Segkinlik
ve Memnuniyet arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Seckinlik arttikga
Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttik¢a Segkinlik degeri de artacaktir. Seckinlik ve Sadakat arasinda pozitif
ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Seckinlik arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat arttik¢a
Seckinlik degeri de artacaktir. Ustalik ve Seckinlik arasinda pozitif ve yiliksek bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Ustalik arttik¢a Seckinlik degeri artacaktir. Segkinlik arttikca Ustalik degeri de artacaktir.
Ustalik ve Sertlik arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Ustalik arttikga Sertlik
degeri artacaktir. Sertlik arttikca Ustalik degeri de artacaktir. Ustalik ve Feminenlik arasinda pozitif ve orta
kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Ustalik arttikga Feminenlik degeri artacaktir. Feminenlik
arttikga Ustalik degeri de artacaktir. Ustalik ve Maskiilenlik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon
oldugu gozlenmektedir. Ustalik arttikca Maskiilenlik degeri artacaktir. Maskiilenlik arttikca Ustalik degeri de
artacaktir.

Ustalik ve Giliven arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Ustalik arttikga Giiven
artacaktir. Gliven arttikga Ustalik degeri de artacaktir. Ustalik ve Baglilik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir
korelasyon oldugu gozlenmektedir. Ustalik arttikga Baglilik artacaktir. Baglilik arttikga Ustalik degeri de
artacaktir. Ustalik ve Memnuniyet arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir.
Ustalik arttikga Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttikga Ustalik degeri de artacaktir. Ustalik ve Sadakat



arasinda pozitif ve yiliksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Ustalik arttikca Sadakat artacaktir. Sadakat
arttikca Ustalik degeri de artacaktir. Cosku ve Ustalik arasinda pozitif ve ¢ok yiiksek bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Cosku arttikga Ustalik degeri artacaktir. Ustalik arttik¢a Cosku degeri de artacaktir. Cosku ve
Seckinlik arasinda pozitif ve ¢ok yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Cosku arttikca Seckinlik degeri
artacaktir. Secgkinlik arttikca Cosku degeri de artacaktir. Cosku ve Sertlik arasinda pozitif ve yiiksek bir
korelasyon oldugu goézlenmektedir. Cosku arttikca Sertlik degeri artacaktir. Sertlik arttikca Cosku degeri de
artacaktir. Cosku ve Feminenlik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Cosku
arttikca Feminenlik degeri artacaktir. Feminenlik arttikca Cosku degeri de artacaktir. Cosku ve Maskiilenlik
arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Cosku arttikga Maskiilenlik degeri
artacaktir. Maskiilenlik arttik¢ca Cosku degeri de artacaktir. Cogku ve Giliven  arasinda pozitif ve yiliksek bir
korelasyon oldugu gozlenmektedir. Cosku arttikga Giiven artacaktir. Giiven arttikga Cosku degeri de artacaktir.
Cosku ve Baglilik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Cosku arttikca
Baglilik artacaktir. Baglilik arttikca Cosku degeri de artacaktir. Cosku ve Memnuniyet arasinda pozitif ve orta
kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Cosku arttikca Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttikca
Cosku degeri de artacaktir. Cosku ve Sadakat arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Cosku arttikca Sadakat artacaktir. Sadakat arttikca Cosku degeri de artacaktir. Samimiyet ve
Cosku arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Samimiyet arttikga Cosku degeri
artacaktir. Cosku arttikga Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet ve Ustalik arasinda pozitif ve yiiksek bir
korelasyon oldugu gozlenmektedir. Samimiyet arttikga Ustalik degeri artacaktir. Ustalik arttikca Samimiyet
degeri de artacaktir. Samimiyet ve Seckinlik arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu gézlenmektedir.
Samimiyet arttik¢a Seckinlik degeri artacaktir. Seckinlik artttkga Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet ve
Sertlik arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu goézlenmektedir. Samimiyet arttikca Sertlik degeri
artacaktir. Sertlik arttikca Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet ve Feminenlik arasinda pozitif ve orta
kuvvette bir korelasyon oldugu gozlenmektedir. Samimiyet arttikca Feminenlik degeri artacaktir. Feminenlik
artttkca Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet ve Maskiilenlik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir
korelasyon oldugu goézlenmektedir. Samimiyet arttikca Maskiilenlik degeri artacaktir. Maskiilenlik arttik¢a
Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet ve Giiven arasinda pozitif ve yiiksek bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Samimiyet arttikga Giiven artacaktir. Giiven arttikga Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet
ve Baglilik arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Samimiyet arttik¢a Baglilik
artacaktir. Baglilik arttikca Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet ve Memnuniyet arasinda pozitif ve orta
kuvvette bir korelasyon oldugu gézlenmektedir. Samimiyet arttikca Memnuniyet artacaktir. Memnuniyet arttikga
Samimiyet degeri de artacaktir. Samimiyet ve Sadakat arasinda pozitif ve orta kuvvette bir korelasyon oldugu
gozlenmektedir. Samimiyet arttikga Sadakat artacaktir. Sadakat arttikga Samimiyet degeri de artacaktir.
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