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Ozet

Bu ¢alismada oncelikle tiiketicilerin kiiresellesme ve
kiiresel markalara karsi tutumlar: ve markalar: kiiresel
olarak nasil algiladiklar: ortaya konulmustur. Ayrica
bunlarin kiiresel marka satin alma niyeti iizerindeki
etkisi arastirllmistir. Bu amacla kolayda ve kasti or-
nekleme yaklasimi ile Dumlupinar Universitesi akade-
mik personelinden segilen 344 kisi iizerinde bir anket
calismasi uygulanmistir. Arastirma sonucu elde edilen
bulgular tiiketicilerin kiiresel marka satin alma niyeti
iizerinde kiiresellesmenin etkisinin olmadigi, kiiresel
marka tutumu ve markanmn kiiresellik algisinin etkili
oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiresel Marka
Tutumu, Markanin Kiiresellik Algisi, Satin Alma Niyeti

Abstract

In this study, firstly we have proved attitudes of con-
sumers on globalization and global brands and how
they perceive global brands. Also, we investigated the
impact of these on global brand purchase intentions.
To this end, a survey on 344 respondents selected via
convenince and intentional sampling methods from
Dumlupinar University was carried out. The findings
of the research proved that there is no direct impact of
globalization on global brand purchase intentions, but
it is affected by global brand attitude and globalization
perception of the brand.

Keywords: Globalization, Global Brand Attitude,
Globalization Perception of the Brand, Purchase Intention

Giris

Diinyanin hemen her yerinde tiiketicilerin farkl ti-
ketim ozellikleri ve satin alma davranigi gostermesi,
ayni markalara karg1 olan tutum ve algilarinin ben-
zerlik gostermesi kiiresellesmenin ve kiiresel pazar-
lamanin bir sonucu olarak karsimiza cikmaktadir. Bu
nedenle, 6zellikle kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin neler
oldugunu, bu istek ve ihtiya¢larin satin alinmasini
nelerin etkiledigini dogru tespit etmelidir. Ciinkii pa-
zarlamanin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamaktir. Bunun yerine getirilebilmesi i¢in tiike-
ticilerin tiiketim aligkanliklarinin analiz edilmesi ge-
rekir. Dolayisiyla, bu davraniglar tizerinde etkili olan
unsurlarin tespiti dogru yapilmals, titketicilerin satin
alma davranislar1 ve niyetleri analiz edilmeli ve ki-
resel marka uygulama stratejileri bu bilgiler dogrul-
tusunda belirlenmelidir. Bu amagla gerceklestirilen
bu ¢aligmada, tiiketicilerin kiiresellesme tutumlars,
kiiresel marka tutum ve markalarin kiiresellik algilar1
ortaya konulmaya ¢alisilmis ve bunun sonucunda bu
tutum ve algilarin tiiketicilerin satin alma niyetine et-
kisinin olup olmadig1 ortaya konulmaya ¢aligiimistir.

Kiiresellesme Tutumu

Kiiresellesme temelde tilkeler arasindaki engellerin
azaltilmasini ve daha yakin ekonomik, siyasi ve kisi-
sel iligkilerin kurulmasinm ifade etmektedir. Ekono-
mik kiiresellesme sermaye, {iriin ve emegin serbest
dolagimini kapsamaktadir. Tiiketiciler agisindan kii-
resellesme, zihinlerde bir ifade olmasindan dolay1
titketiciler, ekonominin kiiresellesmesine karsi bir

1 Bu ¢alisma “Tiiketicilerin Kiiresel Marka Algis1 ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi” isimli yiiksek lisans tezinden derlenmistir.

2 Dumlupinar Universitesi, ercan.taskin@dpu.edu.tr

3 Dumlupinar Universitesi, cevat.soylemez@dpu.edu.tr
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takim tutumlar gelistirirler (Riefler, 2012). Bu tutum-
lar kiiresellesme yanlilar1 ve karsitlar: olmak tizere iki
sekilde kendini gostermektedir (Dimofte vd., 2008).

Kiiresellesme tutumuyla emek, sermaye ve iiriinle-
rin serbest dolasimi ve ekonomik entegrasyon siire-
cine kars: tiiketicilerin genel durusu anlagilabilir ve
boylece tiiketicilerin ekonomik-siyasi anlayis1 deger-
lendirilebilir (Riefler, 2012). Bu tutumlarin nedeni,
kiiresellesme siirecinde kiiresel sirketlerin rol almas:
ve bireylerin ¢ogunlukla bu firmalarin iirtinlerine ve
markalarina kars1 olan tepkilerinden kaynaklanmak-
tadir (Das, 2007). Bu nedenle kiiresellesme tutumuy-
la kiiresel marka tutumu ve markalarin kiiresellik al-
gilar1 arasinda bir iliskinin varligindan séz edilebilir.

Kiiresel Marka Tutumu

Kiiresel markalar, yerel markalara gore daha fazla bi-
lindikleri, daha kaliteli ve saygin olarak algilandiklar1
ve kiiresel mit olma 6zelliklerinden dolay1 avantajli
konumdadir (Dimofte vd., 2010). Kiiresel markalarin
yerel markalar tizerindeki bu tiir avantajlar1 6zellik-
le gelismekte olan tilke pazarlarinda kendini goster-
mektedir (Batra vd., 2000).

Riefler (2012), Coca Cola iizerine yaptig1 bir ¢aligma-
da, ekonominin kiiresellesmesinin tiiketicilerin tiriin
kalitesini algilamaya yonelik tutumlarinda etkisi ol-
dugu sonucuna ulagmistir. Ekonominin kiireselles-
mesine karst olumsuz tutum sergileyen tiiketiciler,
markalarina kargi ortaya koyduklar: kalite algilarini
daha alt diizeylere gekmektedirler (Alden vd., 2013).
Tiiketicilerin kiiresel tirtinlere ve markalara kars1 sa-
hip olduklar1 olumlu veya olumsuz bu tutumlar, kiire-
sel marka tutumu olarak ifade edilebilir. Sahip olunan
bu tutumlar tiiketicilerin satin alma karar stirecinde
satin alma niyetleriyle yakin iligki icerisindedir.

Markanin Kiiresellik Algisi

Markalar tiiketicilerle iletisim kurmada ve onlarin
kimliklerinin tanimlanmasinda hayati bir 6neme sa-
hiptir. Bunun yani sira kiiresel markalar, tiiketicilere
kiiresel titketim kiiltiiriinii gostermek ve tiiketicilerin
bu kiiltiire katilmalarini saglamak i¢in firsatlar sun-
makta ve onlar gibi diislinen insanlarla hayali kiiresel
kimlik sahibi olmalarina yardimci olmaktadir (Alden
vd., 1999).

Gergeklestirilen bir¢ok ¢aligmada markanin kiresel-

lik algis1, markanin kalitesi ve prestijiyle (Steenkamp
vd., 2003), tiiketiciye kazandirmis oldugu sayginlik-
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la (Johansson ve Ronkainen, 2005), kozmopolitlik,
gelismislik ve modernlikle tiiketicinin kendi imajin
gliclendirecek niteliklerde ortaya konulmustur (Fri-
edman, 1990). Bu nedenle, kiiresellesmeyle birlikte
kendini gosteren kiiresel markalarin tiiketicilerin
goziinde ne sekilde algilandiginin bilinmesi gerek-
mektedir. Ayrica bu alginin tiiketicilerin satin alma
niyetleriyle bir iliskisinin olup olmadiginin incelen-
mesi, tiiketicilerin satin alma davranislarinin ortaya
¢ikarilmasinda 6nemlidir.

Marka Satin Alma Niyeti

Tutum ve davranis arasindaki iliskide 6nemli bir rol
oynayan ve bir seyi yapmay:r onceden isteyerek ta-
sarlama anlamina gelen niyet, bir tutum ve davranist
gerceklestirmeye yonelik fiili iradeyi olusturmakta-
dir (Mutlu vd., 2011). Bunun igin Fishbein ve Ajzen
(1975) tarafindan gelistirilmis davranigsal niyet mo-
deli “Mantikli Eylem Modeli (The Theory of Reaso-
ned Action)”, tiiketicilerin satin alma davraniglarim
tahmin etmede oldukga faydali sonuglar ortaya koy-
maktadir. Modelde bir markanin satin alinmasi so-
nucunda ortaya ¢ikan algilarin, o markaya karg1 ser-
gilenen tutumdan kaynaklandig: ifade edilmektedir
(Alden vd., 2013).

Metodoloji

Arastirmanin Yontemi, Orneklem Cercevesi ve
Hipotezler

Aragtirmanin ana kiitlesini Dumlupinar Universite-
sinde gorev yapmakta olan gretim {iyesi ve 6gretim
elemanlar1 olugturmaktadir. Anakiitlede yer alan ki-
silerin 6rnekleme siireci igerisine dahil edilmesinde
hem kasti (kararsal) hem de kolayda 6rnekleme y6n-
temlerinden faydalanilmistir.

Aragtirma baglaminda, minimum O6rneklem bii-
yukligti goz oniinde bulundurularak, gerekli or-
neklem buytkliginiin belirlenmesinde; Altunisik
vd. (2005)’nin ifadeleri dikkate alinmistir. Altunisik
vd’ne gore, 30dan biiyiik, 500den kiigiik 6rnek bii-
ytkliikleri bir¢ok aragtirma i¢in uygundur. Bu neden-
le, %5 drnekleme hatasina gore 1176 (DPU Personal
Daire Bagkanlig1, 2014) anakiitle say1s1 i¢in minimum
ornek biytikligii 290 olarak hesaplanmis ve 6rnek
kiitle biytikliigli artirilarak caligma 344 kisi tizerin-
de gerceklestirilmistir. Ayrica arastirma bu 6rneklem
kiitlesi ile sinirlandirilmigtir.
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Aragtirmada kullanilan anketin ilk bolimi demog-
rafik ozelliklerden ve ikinci bolimi kiiresellesme
tutumu, kiiresel marka tutumu, markanin kiresellik
algis1 ve marka satin alma niyeti 6l¢eklerine ait degis-
kenlerden olusmaktadur. Satin alma niyeti tizerinde et-
nosentrizm vb. gibi ¢ok sayida degiskenin etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Ancak ¢aliymamiz kiiresel-
lesme, kiiresel marka tutumu ve markanin kiiresellik
algis1 degiskenleriyle sinirlandirilmistir. Kiiresellesme
tutumu Riefler’in (2012) Spears vd’nin (2004) ¢alisma-
sindan uyarladig haliyle, kiiresel marka tutumu Alden
vd’nin (2006), markanin kiiresellik algis1 degiskeni
Batra vd’nin (2000), kiiresel marka satin alma niyeti
degiskenleri ise Dodds vd’nin (1991) yapmis olduklar:
calismalardan uyarlanarak olusturulmustur. Hazirla-
nan anket yliz yiize uygulanmis ve elde edilen veriler
SPSS18.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirmanin Hipotezleri;

HI: Kiiresellesmenin kiiresel marka satin alma ni-
yeti iizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H2: Kiiresel marka tutumunun kiiresel marka satin
alma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

H3: Markanmn kiiresellik algisinin kiiresel marka
satin alma niyeti izerinde pozitif yonli etkisi
vardir.

Arastirma Bulgularinin Analizi

Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri-
ne iliskin bulgular Tablo 1de detayl1 bir sekilde ve-
rilmistir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere liskin Frekans ve Yiizde Dagilimi

| Frekans | % | Frekans | %
Cinsiyet Aile Gelir Diizeyi
Kadin 115 33,4 2700 ve alt1 115 33,4
Erkek 229 66,6 2701-4000 92 26,7
Toplam 344 100,0 4001-5300 64 18,6
Medeni Durum 5301-6600 38 11,0
Evli 209 60,8 6601 ve tizeri 35 10,2
Bekar 135 39,2 Toplam 344 100,0
Toplam 344 100,0 Sahip Olunan TV Markasi
Yas LG 84 24,4
25 ve alt1 33 9,6 Philips 30 8,7
26-35 166 48,3 Samsung 119 34,6
36-45 109 31,7 Sony 34 9,9
46-55 28 8,1 Vestel 37 10,8
56 ve iistil 8 2,3 Diger 40 11,6
Toplam 344 100,0 Toplam 344 100

Tablo le gore, katilimcilarin ¢ogunun erkek oldu-
gu, medeni durum agisindan katilimcilarin yaklasik
%61’inin evli oldugu sonucu elde edilmistir. Katilim-
cilarin yaklagik %481 26-35 yas araliginda ve katilim-
cilarin yaridan fazlas1 4001 TLnin altinda gelire sa-
hiptir. Katilimcilarin sahip olduklar1 TV markalarina
gore dagiliminda yaklagik %35’lik oranla Samsung
markast ilk sirayr almaktadur.

Arastirmada Kullanilan Degisken Boyutlarinin
incelenmesi

Bu galismada kullanilan anket formunda yer alan de-
giskenlere ait faktor analizi ve giivenirlik analizi so-
nuglar1 Tablo 2de gosterilmektedir.

Tablo 2’ye gore kiiresellesme tutumuna ait toplam
agiklanan varyans 0,694 olarak bulunmustur. Olge-
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Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Faktor Yiikleri ve Giivenirlik Degerleri

Kiiresellesme Tutumu Faktor | Aciklanan | Cronbach
Yiikler | Varyans o

Ekonominin kiiresellesmesi ile kisisel ozgiirlikler ve tercihler 0.834
artmaktadir. >
Ekonominin kiiresellesmesi ile kalite iyilesmekte ve teknik ilerleme 0.850 69.489 0.780
saglanmaktadir. ’ ’ ’
Ekonominin kiiresellesmesi ile tiiketiciler istedikleri Urtine kolayca | (g17
ulasabilmektedirler. ?
Kiiresel Marka Tutumu
Bana gore kullandigim televizyon markasi iyidir. 0,962

= - — - 92,468 0,919
Kullanmakta oldugum televizyon markasi hakkindaki disiincelerim | 942
olumludur. ’
Markanin Kiiresellik Algis1
Kullanmakta oldugum televizyon markast kiiresel bir markadir. 0,916
Yurt disindaki tiiketiciler de kullanmakta oldugum televizyon | ( go4 83.188 0.899
markasini satin almaktadir. ’ ’ ’
Kullanmakta oldugum televizyon markasi tiim diinyada satilmaktadir. 0,926
Marka Satin Alma Niyeti
Kullanmakta oldugum televizyon markasini yeniden satn alma | (965
olasiligim yiiksektir.
Kullanmakta oldugum televizyon markasini yeniden satin almak 0.974 93,053 0,963
isterim. ’
Yeniden televizyon satin alacak olsam ayn1 markay1 satin alirim. 0,955

gin Cronbach alpha degeri (i¢ tutarlilik) 0,780 olarak
bulundugundan dolay1 6l¢ek olduk¢a giivenilirdir.
Kiiresel marka tutumu 6lgegine ait toplam ag¢iklanan
varyans 0,924; alpha degeri 0,919 oranla yiiksek de-
recede giivenilirdir. Markanin kiiresellik algist 6lge-
gine ait toplam agiklanan varyans 0,813; alpha degeri
0,899 oranla yiiksek derecede giivenilirdir. Satin alma
niyeti 6lgegine ait toplam agiklanan varyans ise 0,930;
alpha degeri 0,963 oranla yiiksek derecede giivenilir
bulunmustur.

Sahip Olunan TV Markasina Gére Grup
Farkliliklarinin incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin sahip olduklar1 TV marka-
sina gore kiiresellesme tutumlari, kiiresel marka tu-
tumlari, markanin kiiresellik algis1 ve kiiresel marka
satin alma niyetleri agisindan farkliik gosterip gos-
termedikleri Anova testi ile analiz edilmistir.

Tablo 3'de yer alan grup farkliliklarina iliskin anova
testi sonuglarina gore sahip olunan TV markasina

Tablo 3. Sahip Olunan TV Markasina Gare Grup Farkliliklar Anova Testi

df F Sig. Sonug
Sahip olunan TV markasina gére kiiresellesme tutumu diizeyleri | 336 0,810 0,543 RED
farklidir.
Sahip olunan TV markasina gore kiiresel marka tutumu diizeyleri [ 335 3,177 0,008 | KABUL
farklidir.
Sahip olunan TV markasina gore markamn kiiresellik algisi | 335 10,204 0,000 | KABUL
diizeyleri farklidir.
Sahip olunan TV markasmna gore kiiresel marka satin alma niyeti [ 335 6,272 0,000 | KABUL
tutumu diizeyleri farklidir.
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gore kiiresel marka tutumu, sahip olunan TV marka-
sina gore markanin kiiresellik algisi ve sahip olunan
TV markasina gore kiiresel marka satin alma niyeti
tutumu diizeylerinin p degerleri istatistiksel olarak
0,05ten kii¢iik oldugu i¢in anlamli bulunmustur. Di-
ger bir ifadeyle bu ifadelere ait sahip olunan TV mar-
kasina gore grup ortalamalar1 arasinda fark vardir. Bu
nedenle bu ifadelere ait hipotezler kabul edilmistir.
Sahip olunan TV markasina gore grup ortalamalar:
ile kiiresellesme tutumu arasinda fark olmadig sonu-
cuna ulasilmistir.

Tablo 4. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Korelasyon Analizine iliskin Bulgular
Aragtirmaya iligkin kullanilan degiskenlere ait kore-
lasyon katsayilar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.

Korelasyon tablosundan elde edilen verilere gore kii-
resellesme tutumu ile kiiresel marka tutumu arasinda
pozitif ve 0,264 kuvvetinde anlaml (p<0,01); marka-
nin kiiresellik algis1 arasinda pozitif ve 0,289 kuvve-
tinde anlamli (p<0,01) iligki bulunmustur. Kiiresel
marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve

KT KMT MKA SN

Kiiresellesme (KT) r| 1 ,264 ,289 ,288

p ,000 ,000 ,000
Kiiresel Marka Tutumu (KMT) r ! ST1 710

p ,000 ,000
Markanin Kiiresellik Algisi (MKA) ! 1 665

p ,000
Satinalma Niyeti (SN) r 1

p

“p<0,01

0,710 kuvvetinde anlaml (p<0,01) iliski vardir. Mar-
kanin kiiresellik algis1 ile satin alma niyeti arasinda
pozitif ve 0,665 kuvvetinde anlaml (p<0,01) bir iligki
vardr.

Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskendeki etkisini
ortaya ¢ikarmak igin regresyon analizi uygulanmustir.
Coklu regresyon analizine bagimsiz degiskenlerden
hangilerinin katilacaginin tespitinde “Forward Selec-
tion” yontemi kullamilmustir. Yapilan analize iliskin
bulgular Tablo 5’te yer almaktadur.

Bagimli degiskenin kiiresel marka satin alma niye-
ti ve bagimsiz degiskenlerin kiiresellesme tutumu,
kiiresel marka tutumu ve markanin kiresellik algi-
s1 oldugu ¢oklu dogrusal regresyon analizine iliskin
bulgular Tablo 5te gosterilmektedir. Yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonucu iki model olusturulmustur.
F istatistigi sonucu ortaya ¢ikan p (p<0,001) deger-
leri iki modelinde anlamli ¢iktigini gostermektedir.
Regresyon analizine iliskin ¢oklu baglant1 problemi-
ne rastlanmamigtir. Yine Tablo 5te aragtirma da yer
alan bagimsiz degiskenlerdeki Beta katsayist ile t ve p
degerleri verilmistir.

Yapilan analizde; kiiresellesme tutumuna ait para-
metreler anlamsiz (p>0,001) ¢iktig1 icin modelden ¢1-
karilmistir. Bu degiskenin anlamsiz ¢ikmasi sonucu;
“Kiresellesme tutumunun kiiresel marka satin alma
niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir” hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 5te gortildigl gibi bagimli degiskendeki degis-
meyi agiklayan markanin kiiresellik algisi faktoriiniin
0,580 ve kiiresel marka tutumu faktoriintin 0,441 ve
diizeyinde p degerlerine gore anlamli (p<0,001) ol-
duklar1 gériilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gére;
“Kiiresel marka tutumunun satin alma niyeti {izerin-
de pozitif yonli etkisi vardir” ve “Markanin kiiresellik
algisinin kiiresel marka satin alma niyeti tizerinde po-
zitif yonlii etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

Ayrica olusturulan ikinci modelde yer alan kiiresel
marka tutumu ve markanin kiiresellik algis1 degis-
kenleri ile kiiresel marka satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii ve r=0,775 kuvvetinde iliski oldugu
goriilmektedir. Bu iki degisken kiiresel marka satin
alma niyetinin % 60,1’ini agiklamaktadir. Bu modele
gore kurulacak regresyon denklemi soyledir:

SN=-0,299 + (KMT x 0,580) + (MKA x 0,441)
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Tablo 5. Coklu Regresyon Analizi (Bagimli: Satinalma Niyeti)

Model R R’ S.H. F p
1 0,710 0,504 | 0,78954 | 343,806 0,000
2 0,775 0,601 | 0,70861 | 254,840 0,000
Model B S.H. Beta t p Durbin
Watson
. Sabit Terim 0,353 0,186 1,896 0,059
Kiiresel Marka Tutumu 0,843 0,045 0,710 18,542 0,000
Sabit Terim 0,299 0,182 -1,641 0,102
2 Kiiresel Marka Tutumu 0,580 0,050 0,489 1,613 | 0,000 | 754
Markanm Kiresellik 0441 | 0048 | 0383 | 9,103 | 0,000
Algisi

Sonu¢

Kiiresellesme iilke sinirlarinin fiziki olarak asilmasi-
nin yaninda tiiketicilerin zihinlerinde olusan bir un-
sur olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle {iriinlerin
ve markalarin kiiresel olup olmadigina bakilmaksizin
bu degerlendirmeyi yapmak mimkiindiir. Ciinki
tiiketiciler kiiresel iiriin ve markalar1 tam olarak bi-
lemiyor olabilir. Ger¢eklestirilen bu ¢aligmanin bul-
gularinda da bu sonucu gérmek miimkiindiir. Ancak
titketicilerin kiiresel olarak algiladiklar1 markalara
kars1 sergiledikleri tutumlarinin satin alma niyetleri
tizerinde etkili oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Bunun yani sira zihinlerde yer alan ve daha ¢ok eko-
nomik ve fiziki olarak degerlendirilen kiiresellesme
tutumunun tiiketicilerin satin alma niyetleri ve dav-
ranislari tizerinde etkisinin olmadig yapilan bu aras-
tirmanin bulgularindan birisidir.

Ozetle, gergeklestirilen bu ¢alismanin sonucunda
kiiresellesme tutumunun kiiresel marka satin alma
niyeti tizerinde bir etkisinin olmadigy, kiiresel marka
tutumu ve markanin kiiresellik algisinin kiiresel mar-
ka satin alma niyeti tzerinde etkili oldugu sonucu
ortaya konulmustur.

Calisma, pazarlama yoneticileri ve marka yonetici-
leri agisindan tiiketicilerin kiiresel marka satin alma
niyetlerinin olusmasinda etkili olabilecek unsurlarin
ortaya konulmasi agisindan faydali olacaktir. Tiiketi-
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cinin satin alma niyetini etkileyen temel unsurlarin
tespiti dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
acisindan yarar saglayacaktir. Bunun yani sira satin
alma niyeti ile ilgili yapilacak sonraki ¢alismalarda
farkli gelir diizeylerinde, farkli ¢alisma ortamlarinda
ve farkl tiriinler hakkinda tiiketicilere yonelik ¢alis-
malar yapilip ¢ikan sonuglarin birbiri ile karsilastiril-
mast arastirmacilar agisindan yararl olacaktir.
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