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OZET
YUKSEK LiSANS TEZIi

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINDA MARKA SADAKATI,
MARKA iIMAJI VE KALIiTE ALGILAMALARI: BEYAZ ESYA SEKTORUNDE
BiR UYGULAMA

Atif KAYA

2015-XV+105 Sayfa

Gilinlimiiz rekabet ortaminda firmalarin rakiplerinden 6ne gegebilmeleri, boylece
piyasa paymin onemli boliimiinii ele gegirerek hayatta kalabilmeleri giiclii bir marka
olusturabilmelerine baghdir. Cilinkii markalagma ve gii¢lii bir marka yonetimi tiiketici

satin alma davraniglari tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bu calismada beyaz esya sektoriinde markalasmanin tiiketicilerin satin alma
davranisi ile olan iligkisi incelenmektedir. Bu dogrultuda marka sadakati, marka imaj
ve algilanan kalite arasindaki iligki ele alinmistir. Calismada dogrulayici faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizi yontemleri uygulanmistir. Calisma sonucunda algilanan

kalite, marka imaj1 ve marka sadakati arasinda pozitif iliski oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Beyaz esya sektorii, Markalasma



ABSTRACT
MASTER THESIS

BRAND LOYALTY, BRAND IMAGE AND PERCEIVED QUALITY IN
CONSUMER BUYING BEHAVIOUR: AN APPLICATION ON WHITE GOODS
SECTOR

Atif KAYA

2015, ...

In today’s competitive environment, firms have to create strong brand in order to be
ahead of their competitors, corner the market and survive. Because branding and brand

management have a vital effect on consumers’ buying behaviour.

In this study, the effect of branding on customers’ buying behaviour has been examined
in white goods sector. For this purpose, the relationship among brand loyalty, brand
image and perceived quality have been discussed. Confirmatory factor analysis,
correlation and regression analysis have been used. It is infered from the analysis that

there is positive relationship among perceived quality, brand image and brand loyalty.

Key Words: White goods sector, Branding
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GIRIS
Gliniimiiz rekabet ortaminda firmalarin piyasada faaliyet gosteren diger
firmalardan styrilabilmeleri ve bdylece piyasa paymnin biiylik kismini ele edebilmeleri
giiclii bir markaya sahip olmalar1 ile miimkiin olabilmektedir. Marka, tiiketicilerin iiriine
olan giivenini arttiran, iiriine karsi hissettikleri duygulari yansitan bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiglii markalar tiiketicilerin triine kars1 gii¢lii marka sadakati,

marka imaj1 ve algilanan kalite olusturmalarini saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerin

satin alma davranislarinda markanin en 6nemli unsur olmasina neden olmaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci, beyaz esya sektorii agisindan marka sadakati, marka imaji
ve algilanan kalite arasindaki iliskinin incelenmesidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin
beyaz esya satin alma kararlarinda, markanin hangi 6zelliklerine ve yoniine daha fazla
onem verdiklerini belirlemek, bdylece firmalarin etkin bir pazarlama stratejisi

olusturmalarini saglamaktir.

Calismanin birinci boliimiinde markanin tanimi, isletmeler ve tiiketiciler
acisindan markanm onemi ve marka ile ilgili temel kavramlar aciklanmistir. ikinci
boliimde ise tiiketici davranisindan, tiikketici davranisinin 6zelliklerinden, tiiketicilerin
satin alma davranisindan, satin alma davranisi ile ilgili karar tiirlerinden, tiiketici satin
alma davranmigini etkileyen faktorlerden, tiiketici davranis modellerinden, algilanan
kaliteden, marka imajindan, marka imaj1 yaratma modellerinden, marka sadakatinden,
marka sadakatini arttirmaya yonelik uygulamalardan, marka sadakati gesitlerinden
bahsedilmektedir. Ugiincii boliimde problem durumuna, konunun 6nemine, arastirmanin
amacina, beklenen yararlara, arastirmanin varsayimlarina, arastirmanin sinirliliklarina,
aragtirma modeline, arastirmanin kapsamina, veri toplama araci ve ydnteme ve
aragtirmanin  hipotezlerine deginilmistir. Son béliimde ise Ordu Universitesi’nde
caligmakta olan tiiketicilerin beyaz esya satin alimlarinda algiladiklar1 kalitenin, marka
imajmin ve marka sadakatinin etkisini ve bunlarin birbirleri arasindaki iliskiyi ortaya
koymak amaciyla yapilan anketten elde edilen analiz sonuglar1 kapsamli bir sekilde

incelenmistir.



BIRINCI BOLUM

MARKA VE MARKA YONETIMi

1.1.Markanin Tanimi

Marka; bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir dizayn veya bunlarin
birlesiminden olusan, bir firmanin kendisinin, mamullerinin veya hizmetlerinin
taninmasint  saglayan ve rakiplerinden ayiran, farkli yonlerini vurgulayan bir

kavramdir.}

Ingiltere’nin marka planlama gurusu Paul Feldwick markayr su sekilde
tanimlamaktadir: “Bir marka, tiiketici zihninde olusan algilarin biitiiniidiir.” Bu
tanimlamada kullanilan temel fikir, marka fikrinin tiiketicinin zihninde yasadigidir ve

bu da markalasma tartismalarinda sik sik kullanilmaktadir.

Feldwick’in tanimlamasinda eksik olan sudur: Bu algilamalar toplulugu bir
sekilde ilgili iirlinlin daha ¢ekici, bastan ¢ikaric1 ve ¢arpict olmasini saglamaktadir. Bu
zihinsel baglantilar, markali iirinleri potansiyel miisteriler i¢in degerli kilmalidir. Bunu
oyle degerli kilmalidir ki diger alternatifler arasinda segilebilir hale gelsin. Insanlarin

marka hakkindaki izlenimleri, onlar1 markay1 satin alma istegiyle de doldurmalidir.?

Marka, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan 0zel ad veya isarettir.?

556 Sayili “Markanin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikkmiindeki Kararname”ye
gore marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlar, sézciikler, sekiller, harfler,

! Erdem Sakir ve Aysegiil Temelli.isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisi, Istanbul Ticaret Odas,
Yayin No: 2007, s.13.

% Nigel Hollis. Kiiresel Marka Diinya Pazarinda Kalica Marka Degeri Yaratma ve Gelistirme
Yontemleri. Istanbul Ticaret Odasi, 2011, s. 27.

% Ayhan Altay. Yedi Adimda Markalasma, Sistem Yayincilik, 2012, s. 23.



sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen ve benzer bigimde

ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir.*

Marka  firmanin  {iriin @~ ve  hizmetlerinin  isimlendirilmesi  veya
isaretlendirilmesinden ¢ok daha fazla anlamlar tasimaktadir. Markanin pazar1 farkli
hedef gruplara bélme gorevi vardir ve arzin farklilastirilmasinda 6nemli bir stratejidir.
Marka bir iiriiniin ge¢misi ve gelecegidir, iiriinlere bir anlam katar, yon verir ve zaman
icerisinde tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir anlagsmaya doniismektedir. Basarilt bir
marka, tiiketicilerin kendi ihtiyaglarmna en ¢ok uyan temel ek degerleri iginde
bulunduran, tanimlanabilir ve digerlerinden ayrilan bir {iriin, hizmet, kisi veya yerdir.
Bu yiizden bir markanin basarisi1 da yogun rekabet ortaminda bu ek degerlere katlanmasi

ile dogru orantilidir.

Marka; yonetilmesi ve korunmasi gereken kompleks, degerli ve soyut bir is

degeridir. Marka sadece bir logo degildir. Marka tiiketicinin zihninde yaratilmaktadir.®

Bir marka, tiiketicilerin zihinlerindeki kalic1 ve paylasilan algilardan olusur. Bu
algilar ne kadar kuvvetli, tutarli ve motive edici olurlarsa, satin alma kararlarini

etkilemeleri ve bir isletmeye deger katmalar1 o kadar olasidir.”

Nestle SA Baskani ve Icra Kurulu Baskani Peter Brabeck; “Bir marka, hem
tiiketiciye verilenleri, hem de markanin sahibinden alianlar1 kapsar. Bu ikisini kolay
kolay aylramazsmlz.”8 Bir markanin, algilar kiimesinden olustugu tanimi genel olarak
kabul gorse de, bu diisiincenin ima ettikleri ¢ogu zaman yanhs anlasilir. Markalarin
yalnizca tiiketicinin zihninde yer aldigini diislinenler, markanin artik pazarlamacilar
tarafindan kontrol edilemeyecegini ve dolayisiyla, tliketicinin gelistirdigi igeriklere
agirlik verilen bu devirde, pazarlamacilarin markalarini serbest birakmalar1 gerektigi

gibi yanlis kanilara varirlar.’

4 Aykut Bediik, Fatma Bediik, Burhan Cakici. “Marka imaj1 ve Market Markalari”, TMMOB Makine
Miihendisleri Odas1 MYS 2005 Marka Yonetimi Sempozyumu, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep,
s. 231.

® [stanbul Ticaret Odasi, 2007, http://www.ito.org.tr/itoyayin/0016821.pdf (13.03.2015), s.13.

¢ [stanbul Ticaret Odasi, s.14.

"Hollis, a.g.e., 32.

® Hollis, a.g.e. , s. 32.

% Hollis, a.g.e., s. 33.



1.1.1 TIsletme A¢isindan Marka

American Marketing Association (1960) marka kavramini su sekilde
tanimlamistir: Marka satic1 veya saticilar grubunun iirlin veya hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden farkilastirmak i¢in tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin birlesimidir. Bu tanim ¢ok fazla iirlin ve/veya hizmet odakli olmas1 ve daha
cok markata ait fiziksel ozellikleri vurgulamasi sebebiyle, ¢ok sayida yazar tarafindan
elestirilmistir. Kisaca sadece iirliin ve/veya hizmetin sunumu tanimlamayi igerdigi igin,
s1g bir yaklasim olarak degerlendirilmistir. Clinkli marka, icerdigi somut degerlerin
otesinde, hedeflenen algilar gibi soyut degerleri de kapsamaktadir. Isletmeler tiiketici
odakli marka olusturma gereginin bir sonucu olarak, hedef kitleye yonelik olarak marka

imaj1 ve algilarini olusturmaya calismalidir™.

Watkins (1986), Aaker (1991), Stanton (1991), Doyle (1994), Kotler ve digerleri
(1996) ayn1 tanim1 benimsemislerdir. Dibb (1997) ve Benett (1988) gibi arastirmacilara
gore, marka kavramina iligkin tanimlamada daha c¢ok farklilsatirma veya farkililigin
yarattig1 art1 degereler vurgulanmaktadir. Yapilan tanimlamaya gore marka, bir saticinin
iriin veya/veya hizmetlerini diger saticilarinkinden farklilagtiran bir isim, terim, tasarim,
sembol veya diger 6zelliklerdir. Degisen isletme ¢evresinin getirdigi yeni kosullar ve
rekabet olgusu, farklilig1 vurgulamay1 zorunlu kilmaktadir. Bu farkliliklar somut ya da
soyut degerleri veya her ikisini de vurgulama yoluyla yaratilabilir. Ancak bugiin daha
cok benimsenen yontem, soyut degerler iizerinde farklilik yaratarak iistiinliik saglamaya
caligmaktir. Soyut farkliligin 6n planda tutulmasinda, iiriin veya hizmetlerin icerik ve
niteliklerinden ¢ok, sunum kosullar1 1ile olusturulmak istenen 1imaj olgusu
kullanilmaktadir. Markanin digerlerinden farkliligin1 veya yarattigi imaji1 yani soyut
ozelliklerini vurgulayarak yapilan bu tanim ile, orijinal tanimindan biiyiik farkliliklar
yaratilmistir. Bu tanima gore markanin var olusundaki esas amacin, “farklilik etkisi
yaratmak™ olduguna dikkat ¢ekilmistir. Yapilan yeni tanimlama, orijinal tanimlamadan
ayrilan bu yonii ile, kendine 6zgii bir yer edinmistir. Cok sayida markanin kiyasiya
rekabet ettigi bir pazarda faaliyetlerini silirdiiren marka sahipleri, farklilagtirmanin
getirdigi giicii Onemsemelidir. Monopol piyasa kosullarinda bile, sirketler marka

konumlandirma stratejisini benimseyerek gelecekteki rekabet ortami icin kendilerini

1% Qabri Erdil ve Yesim Uzun. Marka Olmak. Beta Basim Yayim Dagitim, 2010, 2. Baski, Istanbul, s. 5



hazirlayabilirler. Konumlandirma stratejisinin 6zlinde, bir markanin rakiplerinden farkli
yanlarin1 gosterebilmek yatar. Bu nedenle, marka konumlandirma, isletmeler igin
markalarinin ayricaliklarini sergileyebildikleri onemli bir stratejik tercihtir. Ozellikle,
giinimiizde ikame irilinlerin sayisinin arttigi ve yeni TUriinlerin kolaylikla taklit
edilebildigi bir Pazar ortaminda, farklilastirilmis bir marka konumlandirmasi 6nem tasir.
Bu sartlar altinda, pazarda fiziksel olarak birbiriyle benzerlik gosteren iirlin ve
hizmetlerin birbirlerine gore rekabetci listiinliiklerini, markalar1 sayesinde edindikleri

goriiliir!
1.1.2 Tiiketiciler Acisindan Marka

Tiiketiciler icin, en temelde marka, iriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini
Ozetlemekte, bellekteki bilginin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimei
olmaktadir. Marka adi, bellekte kisa siirede ¢agrisim yarattigr gibi 6zellikle zaman
baskist altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diistirmektedir. Bununla
birlikte marka, tiikketicilerin alternatifler arasindaki segiminde siirekli kalite garantisi
sunarak; tiiketicilerin {stlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi, sirket ile
tilkketiciler arasinda bir kontrant anlasma olma 0zelligi olarak tanimlanabilir.
Gliniimiizde tiiketici tercihlerinin yoOnlendirilmesinin oldukg¢a giiclestigi ve daha
karmasik bir Pazar ve rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka, hem tiiketiciler hem de

. .. . cq- 12
ireticiler agisindan son derece dnemli bir olgu olmustur™.

Giliniimiizdeki agir rekabet kosullari, degisen tiiketici 6zellikleri, iireticileri giiclii
bir marka yaratmaya ve sahip olmaya itmektedir. Tiketiciler de gii¢lii bir marka
sadakati yaratmak ve mevcut miisterileri korumak; isletmelerin, dolaysiyla pazarlama
iletisiminin temel sorunudur. Farklilasan , ulasilmasi, etkilenmesi giic tiiketicilerde bir
marka bilinci yaratmak, {irlinleri degil de markalar1 kullanmalarini, satin almalarim
saglamak isletmelerin temel hedefi haline gelmistir. Tiirkiye’de de Ozellikle 1980

sonrast yasanan ekonomik ve toplumsal doniisiim siireci, yeni lriinler ve markalarin

Y Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.6
12 Ferruh Uztug. Markan Kadar Konus Marka letisimi Stratejileri. Kapital Medya Hizmetleri A.S., 3.
Baski, Istanbul, 2005, s. 20



gelisimini hizla arttirtyor ve birgok iiriin kategorisinde tiiketicilerin marka bilincinin

gelistigi gbzlemlenmektedirls.
1.2 Markanin Onemi

Giicli markalar, isletmelere rakiplerinden farklilagsma, rakiplerinden 6ne gecerek
pazar paylarini arttirma gibi klasik yararlar saglamanin Otesinde artik igletmelerin

bilancosunda tek basina gosterilen bir aktif deger haline gelmektedir.*

Marka, bir yandan tiiketicinin iiriin ve hizmete iliskin diisiincelerini yansitirken,
bir yandan da firmalar arasindaki rekabette 6n plana ¢ikan unsur olmaktadir. Firmalar
tirettikleri liriin ve hizmetlerinin stirekli talep edilmesini ve buna bagli olarak yiiksek ve
diizenli satis hasilati ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler. Bdylece marka,

deger ve giic gostergesi konumuna gelmektedir.

Marka, tiiketiciler ve toplum acisindan oldugu kadar firmalar icin de biiyiik
Oonem tasimaktadir. Satislarda istikrarin saglanmasinda, nakit akiminin artmasinda,
fiyatlarin  belirlenmesinde, firmanin kaliciliginin  saglanmasinda ve biiylime

potansiyelinin gelisiminde 6nemli bir rol iistlenmektedir. ™

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklar1 sosyal cevre,
arkadas gruplar1 veya reklamlar araciliyla degerlendirmeyi 6grenir. Bu etkilesim i¢inde
tiikketici, mal veya hizmetin markasina bir anlam yiikler ve satin alma karar siirecini yine
bu markayla kolay hale getirir. Marka isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin

alacagi mal ve hizmeti belirlemesine yardime1 olmasidir™.

Marka, bir isaret olma Ozelliginin yan1 sira beraberinde bir ¢ok ozelligi de
tasimaktadir. Isim olmasinin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve kalitesinin

siirekliliginin saglanmas1 sorumlulugunu getirmektedir. Don Schultz’a gore: “21.

B Ferruh, a.g.e., s. 20

" Sevgi Bakar. “Marka Kavranmi Uzerine Bilgilendirme Calismasi”, Giiney Ege Kalkinma Ajansi
izleme ve Degerlendirme Birimi, 2011, s.3

geka.org.tr/yukleme/dosya/971d525dcdee184720ff60fe94c7a55d.pdf (09.04.2015)

'> Metin K. Ercan ve digerleri. Marka Degerinin Tespiti. Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi, Ankara,
2011, s. 4-5.

oFerdi Biskin.” Markanin Pazarlama Ag¢isindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri Memnuniyeti Cergevesinde
Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi IIBF Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 2010, 20, 5.415



Yiizyillda marka ve marka yOnetiminin Onemi daha da artacaktir. Yeni donemde
markanin tanim1 da Onemli degisiklikler gosterecektir. Marka yOnetimi, marka
yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiiklemek konularina odaklanacak.” Schultz,
“bunlarla birlikte miisteriye ulasmak konusu da onem kazanacak. Marka artik sahip
oldugu imaj, icerik ve miisterisiyle tanimlanacak. Daha ¢ok kurum sahip olduklari

markada miisterinin yarattig1 fark: kesfedecek” demektedir®”.
13 Markalarin Faydalari

Biiyltik firmalarin basarili olmasmmin en ©6nemli nedenlerinden biri, marka
olusturmaya yonelik ¢alismalara agirlik vermeleri ve bunun i¢in kaynak ayirmalaridir.
Markalarin bilinirliliklerinin ve tiiketicilerin goziindeki giivenilirliklerinin, firmalar

daha iyi bir konuma tasiyacagi acgiktir.

Marka olusturmanin sagladigi avantajlar1 sadece iireticiler agisindan degil, ayni

zamanda tiiketiciler agisindan da incelemek gerekmektedilr.18
1.3.1 Markann Ureticiler A¢isindan Faydalar:

Markanin {ireticilere sagladigi en 6nemli avantaj, markadan kaynaklanan fiyat
avantajini, pazarda rekabet¢i Ustlinlige doniistiirerek, pazardan daha fazla pay

alinmasin1 saglamaktir.

Tiiketicilerin markali {irlinlere olan ilgisi ve satin alma egilimleri, firmalarin
hedeflenen satis diizeyine ulasmalarinda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Ancak, bu roliin
saglanabilmesinin en Onemli kosulu kalitedir. Kaliteye odaklanan {iriin ve marka
stratejileri, markadan kaynaklanan olumlu fayday:1 saglarken, iireticinin de bekledigi

satig potansiyeline ulagsmasina imkan tanimaktadir.

Ureticiler, {iretmis olduklari {iriinlerin rakip {ireticiler tarafindan taklit
edilememesini marka ve onun tescili ile kanuni glivence altina almaktadir. Markanin
taklit edilmesi ile satis potansiyelinden pay almak isteyen rakip {reticiler
olabilmektedir. Bu amacla rakipler markaya ait sembol, sekil, renk, tasarim, kisaltma

gibi taklit edilmesi kolay yollar1 tercih edebilmektedir. Tescil islemi, markaya ait

Y Biskin,a.g.e., s. 416
¥ Ercan, a.g.e., s. 12.



bicimsel tiim unsular1 koruma altina aldig: igin, iiretici firma lehine sonuglanabilecek
yasal iglemlerin dogmasina da neden olabilmektedir. Burada iiretici, tescil yaptirmakla

kendisini ve markasin1 koruma altina almis olmaktadir.

Markanin tescil ile korunmasi iki 6nemli ilkeyi ifade etmektedir. Bunlar “Once
gelen alir” ve uzun siireli kullanim” ilkeleridir. Once gelen alir ilkesi ile marka alma
hakkini ilk bagvuran almaktadir. Tiirk Patent Enstitiisii, marka tescilinde tek yetkili
kurumdur. Kanunlarla marka olabilecek isimler ve isaretler ile marka olamayacak

kavram, isim ve igaretler belirlenmistir.

Ancak, yasal korumanin yaninda basarili bir marka ortaya ¢ikarmanin yorucu ve
pahal1 bir siire¢ oldugu da ifade edilmelidir. Bunun yaninda markaya yapilacak olan
yatirimlar, firmalara ancak uzun vadede geri donebilmektedir. S6z konusu yatirimlar;
markanin tanittimi ve tutundurulmasi amaciyla yapilacak yatirimlar olabilecegi gibi,
kalite standard1 ve gelistirme yatirimlar1 da olabilmektedir. Hatta cogu kez yapilan bu
yatirimlarin firmaya ekonomik anlamda geri doniisii olmayabilmektedir. Buna ragmen
firmalarin markalagma konusunda israrla yatirnm yapmalari, markalarin saglayacagi

vazgecilmez nitelikteki avantajlardan kaynaklanmaktadir.

Marka olusturmanin diger avantajlarimi  ise; 1imaj olusturma, fiyat
karsilastirmalarin1 azaltma, {iriin ¢esitliligini artirma, pazar payin1 koruma ya da artirma

seklinde ele almak miimkiindiir.*

1.3.2 Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalar:

Bir markanin tiiketiciye sunacagi pek ¢ok fayda vardir. Bunlar;

e Markalar, tanimayi saglar ve tercih yaratir.

e Markalar karar vermeyi kolaylagtirir.

e Markalar, giiven veren bir unsurdur. Kalite glivencesi sunar ve algilanan
riski azaltir.

e Markalar, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci olur®.

Y Ercan, a.g.e., s.13.
2 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 14



Markalar tanimayr saglar ve tercih yaratir: Tiketiciler bir iriinii almak
istediginde, se¢imlerine yon veren en Onemli unsur, iirliniin tasidigt marka ismidir.
Marka isimleri bir iiriinli digerinden farklilastirmay1 daha kolay hale getirir. Markali
tirtinler kolayca taninabilir ve daha once bu {iriinli kullanip seven tiiketicilerin tekrar
aynisint  segcmesi dogaldir. Markalar, tiiketicilere {irliniin arkasindaki firmayi
tanitmaktadir. Bu sekilde markali bir {iriinii tekrar satin almak isteyenler, bagkalar1 ile

karistirmadan onu bulabilmektedirler®.

Markalar karar vermeyi kolaylastirir: Markalar aligverisi kolaylastirir, ¢ilinkii
marka, ambalajli bir iirliniin kolayca taninmasini saglar. Markalama genellikle bir satin
alma kararina daha ¢abuk ulasmaya yardim eder. Bu yonii ile marka 6zellikle teknik
tirtinleri satin alan insanlar tarafindan 6nemli bulunur. Teknik iiriinlerin yan1 sira ayirt
edilmesi zor olan iiriinler i¢in de marka adlar1 kolaylik saglar. Marka adlar tiiketicilere
bilgi vermektedir. Tiiketiciler, kullandiklar1 markalarin fiyatini, tadmni, kalitesini,
icerigini ve performansini ve hangi markalarin kendilerini memnun biraktigin
hatirlarlar. Boylece markalar sayesinde satin alma kararlar1 kolaylasmakta ve farkl
markalar arasindan daha kaliteli, daha uygun fiyatli olani1 tercih etme sansi

artmaktadir.??

Markalar bir kalite giivencesidir ve algilanan riski azaltir: Markali {iiriinler
miisterilere giliven saglar, endise ve korkularimi azaltir. Ayrica, marka istenen kalite
seviyesini gerceklestiremez veya bu seviyeyi siirdiiremez ise tiiketiciler lreticilere
bagvurabilirler. Ciinkii marka ile o {iriinilin iireticisi de taninabilmektedir. Sirketler kalite
standard1 diistliglinde, markal1 {riinlerinin satisinin diisecegini ve sirket itibarinin
zedelenecegini bilirler. Bunu dnlemek igin, markali {irinlerin kalite seviyesinin iyi ve
stirdiiriilebilir olmasina 6nem verirler. Bu da tiiketicinin kaliteli, saglikli ve gilivenilir
tiriinleri elde etmesine yardimci olmak igin, sirketlerin tiim olanaklarini kullanmasini
saglar. Markali {irlinler tiiketicilere sagladiklar1 giiven verici ve risk azaltici 6zelligi
nedeniyle daha cok tercih edilirler. Tiiketiciler, her seyden dnce marka kanaliyla kimligi
belirli olan bir {irliniin, k6tii olamayacagini ve bozuk yada koétii ¢ikarsa kiminle muhatap

olabileceklerini bilmektedirler. Bu da markali triinlerle ilgili tiiketici tatminini

' Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 15
2 Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 15
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arttirmaktadir. Markalar kalite giivencesidir ve algilanan riski azaltir. Ayrica, pek cok
insanin markali tiriinleri tercih etmesinin 6nemli bir sebebi, insanlarin kendini ifade

edebilmelerinin bir yolunu sunmasidir.”®

Statii gostergesidir: Pek cok iilkede insanlar basarilar1 ve zenginliklerini bazi
markalarla ifade ederler. Tiketiciler tiriinlerin pahali ve prestijli olanlarini satin alirlar.
Ciinkii basarinin bu sekilde disa doniik bir ifadesine sahip olmak, onlari diger
insanlardan farklilastirir. Prestij markalar1 diinyaca iinliidiir ve onlar1 satin almay1
bekleyen insanlar her zaman vardir. Dolayisiyla markalar, fiziksel faydanin yaninda
psikolojik faydalar da saglarlar. Ayrica, statii markalar1 sadece gelir diizeyi yiiksek
zengin kisiler tarafindan kullanilmaz. Ugiincii diinya iilkelerinde yiyecek, giyecek gibi
temel ihtiyaclardan Once bile, statii sembolii markalara yonelebilirler. Dolayisiyla statii
markalari, her gelir grubundaki kisiler tarafindan tercih edilebilmektedir. Dolayisiyla
prestijli markalar1 satin alan insanlar gelir durumu ne olursa olsun, sadece bu markay1
kullanarak ozel, {stiin, farkli, zengin, basarili gériinmeyi, 6nemli bir statiiyii tasimayi

isterler. Boylece kendilerini psikolojik olarak iyi, mutlu ve basarili hissederler.?*

1.4 Marka Ile Tigili Temel Kavramlar

Bu boliimde markaya iliskin temel kavramlar ele alinacaktir.
1.4.1 Marka Ismi

Mal ya da hizmetlerin markalanmasi siirecindeki onemli kararlardan birisi de
markaya isim verme siirecidir. Secilecek olan marka isminin mutlak suretle, markanin
konumlandirmast ile iligkili ve tutarli olmasi gerekmektedir. Marka isminin, markalama
kararlar1 icerisinde neden bu kadar 6nemli oldugu su sekilde bir 6rnekle aciklanabilir:
Bir grup erkek denege iki gilizel bayanin fotograflar1 gosteriliyor. Daha sonra hangi
bayanin daha giizel oldugu soruluyor. Cevaplar her iki bayana da ayn1 oranda dagiliyor.
Daha sonra arastirmaci ilk fotografin altina bayanin ismini Elizabeth, ikinci fotografin
altina da bayanin ismi olarak Gerthurude olarak yaziyor¢ Yine ayni soru soruldugunda,
bu defa deneklerin yiizde 80’i Elizabeth’i daha giizel olarak segiyorlar. Ornekte de
goriildiigii gibi isim ayricalik ve farklilik saglayan bir kavramdir. Iyi bir sekilde secilmis

* Erdil ve Uzun, a.g.e., s. 16
* Erdil ve Uzun, a.ge., s. 17.



11

marka ismi, iiriine deger katar ve onu rakiplerinden farklilastirir. Isletmeler mal ya da
hizmet markalarina isim verirken bir kisinin adi, bir yer adi, bir niteligi, bir yapay adi,

bir hayvan adu, bir cismin ad1 gibi ¢esitli adlardan yararlanabilirler®.
1.4.2. Marka Kimligi

Bir insanin kimligi, o insan i¢in yon, amag¢ ve anlam saglamaya yarar. Marka
kimligi de benzer olarak marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Bir markanin stratejik
vizyonu igin énem tasir ve marka ozvarliginin doért boyutundan biridir. Marka kimligi,
marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak igin can attigi marka c¢agrisimlari
kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum {iyelerinden
miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya
kisisel faydalar1 iceren deger Onermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda iliski

kurmaya yardimci olmalidir®®.

Marka kimliginin elemanlar1 farkli sekilde siniflandirilmaktadir. Bundan dolay1
marka kimliginin elemanlar1 konusunda fikir birligi bulunmamaktadir. Literatiirdeki
kimlik elemanlar1 incelendiginde, bir kimlikteki bulunmasi gereken elemanlar sunlar
olabilir: kisilik, tirin, firma, trliniin kullanimi, {irtin kullanicilar, iilke kokeni, isim,

sembol, slogan, reklam mﬁzigi27.
1.4.3. Marka Kisiligi

Marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan
bir Ozettir. Marka denilen kavram, igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu,
Uiriiniinti, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve en Onemlisi de gercegi barmndirir.
Marka kisilikleri birgok yolla sekillenirler. Bazi kisiler, 6rnegin CEO, marka
kullanicilari, marka icracilar1 veya isletme ¢alisanlari, markayr kisilik 6zellikleri ile
dogrudan birlestirmislerdir. Dolayl1 olarak daha ¢ok, kisilik 6zellikleri iirtin nitelikleri,

iiriin kategori topluluklari, marka ismi, sembol ve logo, reklam stili, fiyat ve dagitim

25Ser‘[ag: Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yonetimi kavramlari: Universite Ogrencilerinin kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik Ekonomik Yorumlar
dergisi, 2007, 44(512),s.74

*David A. Aaker ; Giiclii Markalar Yaratmak. MediaCat Yayinevi: Istanbul, 2009, 5.84

“’Bakar, a.g.e., 5.3
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kanali araciligiyla marka ile iliskilendirilir. Boylece, marka kisilikleri ve insan

kisilikleri nasil sekillendirildikleri agisindan ayr111r1ar28.

Marka kisiligi, tiiketicilerin gesitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesini
saglayan kisilik 6zelliklerinin farklt markalara aktarilmasi ile yaratilmaktadir. Cilinkii
irlinlin nitelikleri gii¢lii bir marka insa etmek ve bunu hedef pazarda yetistirmek i¢in
yeterli olmayabilmektedir. Kisacas1 marka kisiligi, “marka bir kisi olsaydi nasil bir kisi
olurdu?” sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir. Marka kisiligi kavrami ilk defa 1973
yilinda S. King tarafindan tanimlanmistir. Marka kisiligi, bir markaya aktarilabilecek
olan insana 0zgii kisilik 6zelligi yada karakter ¢izgileridir. Diger bir ifadeyle marka
kisiligi, tiiketicinin markaya aktardigi insani Ozelliklerin toplamidir. Marka kisiligi,
tilkketicinin kendi kendini degisik sekillerde anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin
kendini ifade etme aracidir. Tiim bu tanimlar 1s18inda, marka kisiligi, isletmelerin
kendilerini rakiplerinden ayirt edebilmek ve farklilik yaratmak i¢in, markalarim

konumlandirmada kullanilan 6nemli bir 6gedir29.
1.4.4. Marka imaji

Marka imaji, “markaya iliskin genel kanm1 ve izlenimler biitiini” olarak
tanimlanmaktadir. Marka imajin1 olusturan 6geler arasinda markanin fiyati, kalitesi,
begenilirlik diizeyi, kullanislilig1 gibi ¢esitli niteliklerin yan1 sira, kullanicilarinin ne tiir
kisiler olduguna iliskin diisiince ve izlenimlerle, markanin ¢agristirdigi kisilik 6zellikleri

de yer almaktadir.

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak
tanimlanabilir. Bu resmin olusmasin etkileyen faktorler, marka bilinirligi, markaya

yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivenden olusmaktadir.®

Marka imaji, markanin su anda nasil algilandigini gostermektedir. Marka imaj1

tiiketicilerin akilc1 yada duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla bigimlenen, genis

8 Duygu G. Ozgelik ve Omer Torlak. “Marka Kisilgi Algist ile Etnosentrik Egilimler Arasindaki Iligki:
Levis ve Mavi Jeans Uzerine Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakis, 2011, 11(3), s.361-377

%% Nihan Ozgiiven ve Ezgi Karatas. “Geng Tiiketicilerin Marka Kisiligi Algilamalarinin Cinsiyete Gore
Degerlendirilmesi: McDonald’s ve Burger King”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii dergisi, 2010, 1(11), s. 144

% Bora Cavusoglu. Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri. Nobel Yaymevi, 2011, Ankara, s. 17.



13

anlamda kisisel ve algiya dayali bir kavram olarak 6zetlenebilir. Bir marka imajinin,

markaya katkida bulunan ii¢ alt imaj1 bulunmaktadir.**

e Uriin veya hizmeti saglayan firmanin imaji
e Kullanicinin imaji

e Uriin veya hizmetin kendi imaji

Sekil 1.1.: Marka imajinin U¢ Unsuru

[ Uriin imaji }
[ Firmanin imaji } [ Kullanici imaji }

Marka -
. Rakip Firma
Imaj o
Imajlari
Marka Degeri-Ederine
Katkida Bulunup, imaja
Baglh Olmayan Marka Degeri- Bir Markanin
Faktorlerin Timii Ederi Pazar Degeri

Kaynak: Alexander L. Biel “Converging Image Into Equity”, Brand Equity&advertising Lawrence
Erlbaum Associates Publishers, 199; s. 72

Bir marka imaji, o markanin giiglii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir. Bu algilar

markayla dogrudan yada dolayl olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur.*

1.4.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin beli bir {iriin
kategorisinin tiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Tanimdan da anlasilacagi

gibi farkindalik, tiiketicinin markayr tanima ve hatirlama performansindan

*! stanbul Ticaret Odasi, s. 19.
%2 Alycia Perry, geviri: Zeynep Yilmaz; Markanin DNA’s1. istanbul, MediaCat , 2006, s. 15.



14

olugmaktadir. Marka taninirhigi, markanin renk, 6l¢ii, bi¢im ve ambalaj gibi fiziksel
Ozelliklerini igermektedir. Bu nedenle marka taninirligy; {iriin tasarimi, ambalaj, logo
yada sembol gibi gorsel araglar ile dogrudan ilgilidir. Marka farkindaligi kavrami,

tanmirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte marka tercihini yt')nlendirmektedirss.

Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilastirmali
olarak aldig1 yerdir. Tiiketicinin satin alma silirecinde onemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan
daha yogun olarak tercih edilmektedir. Keller’e gore marka farkindaligi ii¢ avantaj
saglamasiyla tiiketici kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, géz oniine

. . 34
alma ve secim avantajlaridir™.

Marka taninmishigi, gegmiste markaya karsi olunmus asinaligi vurgular. Marka
taninirhigt markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin markay1 zihninde
kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanmaktadir. Marka
hatirlanilirligi, ait oldugu iriin smifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina
gelmesini ifade etmektedir. Bu durum hatirlanan markalara, tiiketici se¢im icin kafa
yormadiginda ya da 6n hafizasindaki marka gruplarina ait birkag ismi siraya dizdiginde,

diger markalar iizerinde bir avantaj saglamaktadir®,

Farkindahk Piramidi, tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu farkindalik

diizeyini gt')stermektedir?’6

3 Mehnet Bas ve Saylan Sahin. “Yabanci Marka Isimlerinin internet Tiiketicisinin Satin Alma
Davranislar1 Uzerine Etkisi: Teknolojik Uriinler Uzerine Bir Arastirma”, 1UYD dergisi, 2013,
4(2),s.25

**Cemallettin Aktepe ve Mehmet Bas. “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindahigi ve Algilanan Kalite
(Beklenti) iliskisi ve GSM Sektoriine Yonelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2008, 10(1), s.84.

*Banu Ozbucak Albar ve Giiliizar Oksiiz. “Marka Farkindaligi Olusturma Siirecinde Reklamslarda Unlii
Kisilerin Kullamlmasinin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecleri Uzerindeki Etkisi: Giresun Ili
Arastirmasi1”, The Journal of Academic Social Science Studies International Journal of Social
Science, 2013, 6(8), s.422

*® David Aaker. Building Strong Brands. Free Press, 1996, 5.300
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Sekil 1.2. Farkindalhk Piramidi

Hakimiyeti

Akla Gelen Ilk Marka

Markanin Hatirlanirligi

Marka Taninmishig

Kaynak: Aaeker, 1996: 300

1.4.6. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlart Aaker tarafindan “zihinde marka ile baglantili herhangi bir
sey” olarak tanimlanirken, Keller tarafindan “bilgi niteligindeki diigiimlerim tiiketici
icin markanin anlamini iceren zihindeki marka diiglimlerine baglanmasi” seklinde
tanimlanmaktadir. Marka cagrisimi daha genel bir ifade ile marka hakkinda olumlu ya
da olumsuz bir takim Ozet niteliginde bilgilerin zihinde olugmast olarak
tanimlanmaktadir. Boylece, markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasini ve o markaya
karsi daha sadakat olusturmalarint daha kolaylastirmaktadir. Bu nedenle marka
cagrisimlart isletmeler ve tiiketiciler igin 6nem arz etmektedir. Isletmeler, marka
cagrisimlarini, markaya dogru olumlu tutumlar ve duygular yaratmak ve spesifik marka
kullanmanin veya satin almanin kazanimlarini ve niteliklerini gostermek i¢in markay1
farklilastirma, konumlandirma ve genisletmede kullanirlar. Tiiketiciler ise, marka
cagrisimlarin siirece ve organize olmaya yardim etmesi ve zihindeki bilginin yeniden
edinilmesi ve onlara satin alma kararlarinda destek olmasi igin kullanirlar.®’

1.4.7. Miisteri Tatmini ve Algilanan Kalite

Miisteri tatmini, bireylerin satin alma Oncesi beklentileri ile satin alma
neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak ifade edilmektedir. Miisteri
tatminin, misterinin bir mal veya hizmetten bekledigi faydalara, miisterinin
katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal veya hizmetten bekledigi performansa, sosyo-
kiltiirel degerlerine uygunluguna bagli bir fonksiyon olarak da tamimlanmaktadir.
Miisteri tatmini ne sekilde ifade edilirse edilsin, sonugta bireyin algt ve

degerlendirmesine dayanan bir olgudur. Miisteri tatminin yalnizca satin alinan iiriin

%’ Sabri Erdil ve Oner Basarir. “Marka Cagrisimlar ve Satin Alma Davranisi Uzerine Olan Etkisinin
Olgiimlenmesi”, Marmara Universitesi IIBF dergisi, 27(2), 2009, s.217-231
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veya hizmetin, miisterinin beklentisine uygunlugu ile sinirlandirilmas: gerekir.
Dolayisiyla, tatminin, magazanin, iirtin ya da markanin belirli ydnlerine dayali
olabilecegi, satis eleman1 veya magaza atmosferine iliskin gii¢lii giiclii duygulara sahip

olunmasiyla olabilecegi belirtilir®

Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak bir {iriiniin veya hizmetin
genel kalitesi veya istiinliigii hakkindaki alternatifler karsisinda miisterideki algisidir.
Algilanan kalite oncelikle miisterinin alg1$1d1r39 Algilanan kalite c¢esitli sebeplerden

dolay1 bir marka varlig1 konumuna yiikselen marka ¢agrigimidir:

e Tim marka c¢agrisgimlart arasinda sadece algilanan kalitenin finansal
performansi yonlendirdigi ortaya konulmustur.

e Algilanan kalite genelde, bir isin baslica stratejik itici gliciidiir.

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iliskilendirilir®.

1.4.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin belirli bir kategoride siirekli ayni firma ya da
markadan satin almalari olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle, miisterilerin se¢im
hakki oldugunda, ayn1 markayi satin alma ya da benzer ihtiyaclarina ¢6ziim bulmak i¢in
ayl magazay tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlanabilir. Miisterilerin
bir igletmeye bagliligimin artmasi diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeleri
isletme ag¢sindan ¢ok onemli bir avantajdir. Ciinkii, yeni miisteri elde etmenin maliyeti
mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinden daha yiiksektir. Bu nedenle, marka

sadakatinin saglanmasi firmalar i¢in 6nem arz etmektedir®.

% Bayuk, N. E Kiigiik, F. “Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati iliskisi”, Marmara Universitesi [iIBF
Dergisi ,22(1),2007, s. 286

39Aysegiil Tiirkay. Satin Alma Davramslar1 Agisindan Universite Ogrencileri Arasindaki Marka
Bagimhhgmin Onemi: Bati Akdeniz Universiteleri Uzerine Bir Uygulama. Yaymlanmamis
yiiksek lisans tezi. Siilleyman Demirel Universitesi: Isparta, 2011, 5.60

4 Aaker, s.31

* Geyik, S. K. Ve Gokgen, A. “Tiirkiye’de Internet Servis Saglayicilari Sektériinde Miisteri Sadakati ve
Bilesenlerinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile Incelenmesi”, Marmara Universitesi [iBF
dergisi, 36(2), 2014, s. 161
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1.4.9. Marka Degeri

Marka degeri; yatirimcilar, dreticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi
ekonomide yer alan farkli gruplar agisindan degerlendirilebilir. Marka isminin iiriinlere
ekledigi ilave deger olarak tanimlanan marka degeri, ekonomide yer alan farkli gruplara
deger sunmaktadir. Marka degeri kavrami tiiketicilere iiriin degeri ve firmanin marka
kavramini tanimlayan benzersiz elementlerin zaman boyunca baglantili oldugunda nasil
gelistirilecegini ifade etmektedir. Firma perspektifi acisindan marka degeri {iriiniin
markasiyla baglantili nakit akislar tarafindan 6l¢iilebilir. Marka degeri farkli amaglarla
farkli agilardan tanimlanmigtir. Bir gorlis marka degerini, marka bilgisinin tiiketicinin
pazarlama faaliyetine verdigi yanit olarak ele almaktadir. Davranigsal bakis agisindan
marka degeri fiyat dis1 rekabete dayali rekabetci avantajlara yol acan farklilasma olarak
onemlidir. ¥ Marka degeri, isletmenin, iiriine/hizmete, marka adinin/semboliiniin
eklemis oldugu degerler setidir. Bu set, diger marka varliklari, algilanan kalite, marka
cagrisimi, marka farkindaligi ve marka bagliligindan olusur. Marka degeri, tiiketicilerin
markaya atfettikleri degere bagli olarak olusturulan ve diger markalar karsisinda
markanin finansal giiclinii gosteren sayisal bir degerdir 3 Marka degerinin sirketler

acisindan tasidigi 6nem, genel hatlari ile agsagidaki gibi ifade edilebilir:

e Pazarlama harcamalarinin, verimliliginin degerlendirilmesi gerekliligini ortaya
cikarmasidir. Boylelikle kaynaklarin firma iginde uygun yerlere dagitimimin
saglanmasi, marka yoneticisinin performansinin degerlendirilmesi miimkiin
olabilecek ve giiclii bir marka olusturulmasi kolaylasacaktir.

e Yapilacak olan bir marka lisans anlagsmasi sonucunda, saglanacak lisans

gelirlerinin belirlenmesini kolaylastiracak olmasidir.

Marka degerinin finansal tablolarda yer almasi ile firmanin sahip oldugu gergek

varlik degeri ortaya konmus olacaktir*.

2 Nevriye Ayas. “Marka Degeri Algilamalarmin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi”,
Girisimcilik ve Kalkinma dergisi, 2012, 7(1), s. 165

2 Duygu Firat ve Cemkut Badem, “Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Mali Tablolara
Yansitilmas1”, MUFAD Journal, 2008, 38, s.211.

* Mehmet Ozkan ve Serkan Terzi, “Finansal Raporlama Agisindan Marka Degerinin Olgiimii ve
Degerlendirilmesi”, Oneri dergisi, 2012,10(38), .88
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IKiNCi BOLUM
MARKA SADAKATI, MARKA IMAJI, ALGILANAN KALITE VE TUKETICI
SATIN ALMA DAVRANISI

Marka, tiiketici zihninde farkindalik olusturarak satin almaya tesvik eden 6nemli
bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislari, iirliniin ve
hizmetin niteliklerinin yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik,
kiiltiirel ve durumsal 6zellikleri tarafindan da etkilenmektedir. Tiiketicinin markali bir
iirtin satin alma tercihi, hem tiriin hem de marka agisindan sembolik ve fonksiyonel
olarak iki boyutta incelenmektedir. Marka se¢im siirecinde sembolik fayda boyutunda
yer alan {irlin ve marka ile ilgili nitelikler, tiiketicilerin olumlu duygulara sahip olmasina
yardimci olmaktadir. Diger taraftan marka se¢iminde fonksiyonel fayda boyutunda ise
tilkketici agisindan iiriin ve marka ile ilgili islevsel nitelikleri ortaya g¢ikarmaktadir.
Kisaca tiiketiciler, kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip olan iiriin ve markaya
kars1 olumlu tutum olusturarak se¢im yapmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir iirlin
grubunda markali iiriin se¢ciminde degerlendirmeleri gereken bircok marka
bulunmaktadir.Satin alma davranislarinda bu markali iiriinlerin hangi niteliklerine gore

tercih edildikleri pazarlamacilar acisindan 6nemli bir konudur®.

Markanin rekabet¢i avantajinin gelistirilmesinde ve siirdiiriilmesinde devam
eden bir rolii oldugun yansitan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalar
temel olarak marka ve {riinlin tiiketicilerin karar verme siireclerine etkilerini

incelemektedir®.
2.1. Tiiketicinin Tanimi

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. Isletmelerin hedef pazarinda yer
alan tiiketici, kendisine sunulan yeni pazarlama bilesenlerini, kendi tiiketim sistemi
icerisinde degerleme ve bunlar1 kabul veya reddetme durumundadir. Diger bir deyisle,

yeni pazarlama bilesenlerinin tiiketicinin tiiketim sistemine alinip alinmamasi onun bu

* Miijgan H. Deniz. “Markal Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”. Sosyal
Siyaset Konferanslari, 2011 61, s. 245

*® Nevriye Ayas. “Marka Degeri Algilamalarmm Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi”,
Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi 7(1), 2012: 163-183
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konuda bir karar vermesiyle miimkiindiir. Bu karar, tiiketicinin tiiketim sistemine
sunulan yeni bir soruna iliskin olmaktadir. Tiiketiciyi sorun ¢dziicii bir yaklasimla ele
alan bu gorlise gore, tiikketicinin gorevi bu sorunu kendince uygun bir bigimde
¢ozmektir. *’ Tiiketici, bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan
pazarlama bilesenlerini kabul veya red eden kisi oldugu ve bunlarin toplami isletmenin
hedef pazarini olusturdugu icin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel

bilesendir.*

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en karmasik elemanidir.
Bunun iki O©Onemli nedeni vardir. Birincisi, insan davranislarini  6lgme ve
degerlendirmedeki zorluktur. ikinci neden, insan davramigmin hem i¢ hem de dis

faktorlerce belirlenmesidir. *°
2.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik iirtinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tiiketici
davranigi, tiikketicilerin zaman, enerji ve para kisith kaynaklarini tiikketime yonelik olarak
nasil kullandigimi incelemeye caligir. Tiiketici davranigina ait Ozellikleri yedi ana

baslikta toplamak miimkiindiir™’;

e Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

o Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama acgisindan farkliliklar gosterir.
e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi ¢evre faktdrlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Pazarlamada pazar1 olusturan tiikketim birimi olarak, tiiketici sozciigiinden tatmin

edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar

*"Muhittin Karabulut. Tiiketici Davramsi Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayihsi. istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Enstitiisii, Istanbul, 1985, s. 14

*® [smailoglu, Hamdi. Tiiketici Davramslari. Beta Yaymlari, 2003, s.5

* fsmailoglu, 5.7

%0 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris. Tiiketici Davramsi. MediCat Yayinlari, istanbul, 2002, s. 29-30



20

anlagilmaktadir. Tiketiciler pazarda mal ve hizmetleri satin almadaki amaglarina gore

Iki gruba ayrilmaktadir:
Nihai tiiketiciler: Kigisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alirlar.

Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler: kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetleri siirdiirmek veya kendi normal

faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlar.>

Tiiketici davranisi dilek, istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek igin {riinlerin
secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur. Diger
bir ifade ile bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili
etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen karar siirecleridir.
Tiiketim davranisi ise, insanlarin tiim davranistan i¢inde sadece ihtiyaclarini tatmin
etmek amaciyla satin almaya ve satin almamaya yonelik olanlar1 kapsamaktadir.
Herseyden once insanlarin hi¢bir davranisinin gelisigiizel olmadigi, birtakim sebeplere
bagli oldugu ve belirli bir amaca yonelik oldugu belirtilmelidir. Diger bir ifadeyle,
insanlar ¢evreden gelen birtakim etkilerle harakete gecerler ve belirli bir amaca yonelik
olarak tepki gosterirler. Tiiketici davraniglarinda cevre etkisi olarak mal ve hizmetler,
amag olarak ise bir ihtiyacin giderilmesi s6z konusudur. Bu durumda kisi satin alma
veya almama yoOniinde davranir.Tiiketici davraniglari, satin alma agisindan insan
davraniginin 6zel tiirleriyle ilgilenmektedir. Buradan haraketle tiiketici davranisi, hangi
mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alinacagi ve

satin alinip alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina ait siiregtir?,
2.3. Tiiketici Davramisinin Karar Verme Birimleri ve Ozellikleri

Tiiketici davraniglar1 bilimi, karar verme birimlerini inceler. Tiiketiciyi
davranigsal bir eyleme gotiiren etkiler arasinda sosyali psikolojik etkenlerle birlikte
pazarlama faaliyetleri de bulunmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda elde edilen bilgiler
15181nda tiiketici tarafindan malin satin alinmasi ya da alinmamasi karar1 verilmektedir.

Bu tanimlamadan anlasilabilecegi gibi, bireylerin istek ve arzularini tatmin edebilecek

5! smet Mucuk. Pazarlama flkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2004 .66
*> Tugba Ak. Marka Yénetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri. Karamanoglu Mehmetbey

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, yaymlanmamus yiiksek lisans tezi,
2009, s.31
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mal, hizmet ve fikirlerin iiretilebilmesi i¢in, isletmelerin, hedef tiiketici yada potansiyel
tiiketicilerini yakindan tanimlamalar1 gerekmektedir. Pazarlama yonetimi tiiketici

davraniglar1 agisindan asagidaki sorulari cevaplamahdlrss:

e Pazarda yer alan tiiketiciler kimlerdir? Pazar kimlerden olusmaktadir?
e Bu tiiketiciler hangi iirtinleri satin almaktadir?

e Tiiketicilerin satin alma davranis1 kim ile ilgilidir?

e Tiiketiciler {irlin ve hizmeti neden satin almaktadir?

e Satin almanin gerceklestigi yer neresidir? Nereden satin alirlar?

Sorularin cevaplan tiiketicilerin davraniglari hakkinda 6nemli bilgiler tasidig
icin pazarlama yoneticileri bu bilgilere ulagsmaya ve ulastiktan sonrada pazarlama

hedeflerini gergeklestirmeye calismaktadirlar.>*
2.4. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin  gerceklestirilen  faaliyetlere, pazarlama  uygulamalarina,
tutundurma, fiyat, dagitim ve lirline yonelik hazirlanan pazarlama karmasina tepkileri,
isletmelerin ve ya faaliyetlerin basar1 ya da basarisizliklarinin gostergesi olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin
etmeye yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Tiiketici artik satin
aldig1 iirlinden daha fazla fayda beklentisi icindedir ve bunu karsilayacak isletme ve
trtinlere dogru yonelmektedir. Pazarlama yoneticilerinin gorevi bu beklentilere dogru
zamanda cevap verebilmek ve bu dogrultuda pazarlama karmasini olusturmaktir.
Tiiketici davranislarim1  inceleyerek her yoniiyle anlamaya c¢alisan pazarlama
yoneticileri, hedef kitlelerine yonelik olusturduklar1 pazarlama karmasi ile stratejilerini
olusturmaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerin satin alma davranislarin1 ve bu davranislart
etkileyen faktorleri ne kadar iyi anlarlarsa, bu faktorleri etkilemek ve tiiketicilerin satin

alma davranislarin1 yonlendirmek o kadar kolay olmaktadir™.

> Yakup Durmaz. Tiiketici Davranisi. Detay Yayincilik, 2008, s.6

> Durmaz, a.g.es.8

> Burcu Kayral. Marka Yonetiminin Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi: Hazir
Giyim Sektorii Uzerine Bir Arastrma. Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali, yaymlanmamis yiiksek lisans tezi, 2008,
S.75
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2.5. Tiiketicinin Satin Alma Durumu ile ilgili Karar Tipleri

25.1.  Yogun Caba ile Satin Alma

Tiiketicinin satin alma kararlari ihtiyaglarini tatmini i¢in kendi agisindan en etkin
ve verimli Uiriin, satin alma noktasi, zamani1 vb. degiskenleri goz oniinde bulundurularak
verildigi i¢in bir problem ¢d6zme siireci olarak goriilmektedir. Yogun problem ¢dzme
riskin (fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve zaman) fazla oldugu durumlar ve satin
alinan irlinliin tiiketicinin benligi ve degerleri ile yakindan ilgili {irlinlerin satin
alinmasinda gergeklesir. Tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak, miimkiin
olan alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma kararini vermeye
calisir. Ciinkii birey haz oryantasyonludur ve kendisinin kotli ve zor durumlara

diismesini istemez.”®

2.5.2.  Smirh Caba Ile Satin Alma

Bu durumda da yine bir problem ¢dzme séz konusudur. Fakat yukaridaki kadar
yogunlagsma, bilgi toplama, degerlendirme, efor ve c¢aba sarf etme gerekmez.
Tiiketicinin satin alma sikligi da problem ¢ézme ile ilgilidir. Sik yapilan satin alma
durumlarindaki satin alma tipidir. Satin alma kararlarinda risk olsa da tiiketiciler cesitli
kestirme yontemler ve stratejiler (6rnegin, en iyi markali lirliniin satin alinmasi gibi)
gelistirerek satin alma karar1 verirler. Siirli ¢aba ile satin alma ise biraz az riskli, yilda
bir kez alinan, 6rnegin bazi mobilyalar veya bazi giysilerin satin alma durumlarinda s6z

konusu olabilir.>’

2.5.3. Rutin Satin Alma

Rutin satin alma, sik sik, ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski
bilgi ve deneyimlerimize gore yaptigimiz satin alma davranisi tipidir. Hizhi tiiketim
mallar1 gibi birim fiyatlar1 bireyler agisindan goreceli olarak ¢ok pahali olmayan, satin
alinmas: diisiik risk tastyan iiriinlerin satin alinmast ile ilgili kararlari igerir. Ornegin, bir
dis macunu, bir paket siit veya ¢ikolata satin alirken genellikle rutin veya otomatik
diyebilecegimiz bir satin alma davranisi ile bu {irlinleri satin aliriz. Dis macunu veya

takim elbisemizi yanhs almigsak, aldigimiz iiriin bizim beklentilerimize cevap

> Erdogan Kog. Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagim. Seckin Yayinlari,
Ankara, 2007, 5.238
> Kog, a.g.e.,s. 238
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vermiyorsa bu memnuniyetsizlik ve mutsuzluk yaratabilir. Fakat bu memnuniyetsizlik
ve mutsuzluk, satin aldigimiz otomobilden memnun olmadigimizda yasayabilecegimiz

memnuniyetsizlik ve mutsuzluktan ¢cok daha azdir.>®
2.5.4. Tepkisel Satin Alma

Bazen de belirli iirlinleri hi¢ diisinmemisken veya planlamamisken satin aliriz.
Buna tepkisel satin alma denmektedir. Bu nedenle, stipermarketlerde 6deme yaptigimiz
kasalarin etrafindaki ¢ikolata, sekerleme vb. iiriinler kasalarin yanlarina konmaktadir.
Bu driinlerin aynilarindan siipermarketlerin iglerinde kendi reyonlarinda da
bulunmaktadir. Bu iiriinleri satin almay1 diisiinmemisken kasa oniinde beklerken birden
bu cikolata, sekerleme ve bazi dergilerden satin alabilmekteyiz. Siipermarketlerde
aligveris yapmaya gidenler eger siipermarkete a¢ olarak giderlerse ve/veya aligveris
listesi yapmadan giderlerse daha ¢ok {iriin satin alabilmekte, bilingli olarak istemedikleri

iiriinlerden satin almakta, yani tepkisel olarak satin alma yapmaktadirlar. *°
2.6. Tiiketicilerin Satin Alma Davranmisin1 Etkileyen Faktorler

Eger bir pazarlamaci tiiketici satin alma davranigini tanimlayabilirse, o bay veya
bayan mal ve hizmetlerle ilgili hedefleri i¢in daha iyi bir durumda olabileceklerdir.
Satin alma davranisi kisilerin, gruplarin ve orgiitlerin ihtiyaclarinin iizerinde bir noktaya
gelecektir. Tiketici davranisi, alim ve degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve
fikirleri isteklendirme caligsmalar1 olarak tanimlanir. Pazarlamanin gorevi, tiiketicilerin
ithtiyaclarimi ve isteklerini kesin bir sekilde tespit etmektir, sonra onlart memnun edecek
mal ve hizmetleri gelistirmektir. Pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in, sadece
tiketicilerin isteklerini tespit etmesi Onemli degildir, ayn1 zamanda o isteklerin
nedenleri ortaya ¢ikarilmalidir. Yalnizca yogun bir ¢aba ve alic1 davraniglarint ayrintili
bir sekilde anlamakla pazarlamanin amaglar1 gerceklesebilir. Boylece bir alici
davranigin1 anlama tiiketici ve pazarlarin karsilikli avantaj saglamasina olanak verir,

hizl1 ve verimli bir sekilde pazar tiiketicilerin ihtiyaglarini memnun etmek i¢in daha iyi

> Kog,a.g.e., s. 238
> Kog, a.g.e.,s. 239
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donanima tesvik edecektir ve isletmenin lriinlerine karsi olumlu tavirlariyla sadik bir

miisteri grubu olusturacaktir.”

e Tiiketici davranislarini her yoniiyle tanimlayabilen miikemmel bir model
olmamasina karsin, gelistirilen tim modellerin ortak ozelligi, tliketici
davranislarinin bazi faktoérlerden etkilendiklerini kabul etmeleridir. Bu
kabul su nedenlere dalyammaktadlr:61

e Tiiketici davranisi her seyden Once bir insan davranisidir. Bu nedenle
insan davranigini etkileyen her faktor, onun satin alma davranigin1 da
etkileyecektir.

e Tiiketici davranis1 birden bire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan bir
eylem degil, bir siiregtir. Bu siire¢ ister istemez bir takim i¢ ve dis
faktorlerden etkilenecektir.

e insanlar dogal ve toplumsal cevreye uyum gdsterebilmek icin
ihtiyaglarin1 karsilayan mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu cevredeki
degisimler insanin uyum gostermesini etkileyeceginden, bu degisimler
ayn1 zamanda insanin satin alma davranisini da etkileyecektir.

e Satin alma, bir amaci gergeklestirmek demektir. Bireyin amaci ise,
toplumun, ailenin ve oOteki gruplarin amaclar1 ile her zaman uyusum
icinde degildir. Dolayisiyla, bireyin amaglarimi sinirlayan bir takim
etmenler, onun satin alma davranisini da etkileyecektir.

e Kisiler istek ve ihtiyaglarmi karsilayamadiklart zaman bir gerilim
yasamaya baglarlar. Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar
psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol agarlar. Bu uyumlar

tiiketicilerin davranisini ister istemez etkileyecektir.

Tiiketicinin satin alma kararini verdigi merkeze “kara kutu” adi verilmektedir.
Her insan kendine 6zgii bir yap1 gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan
insana degisme gostermektedir. Ciinkii, karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken
devreye girmekte ve bu degiskenlerin sayist her insanda ayni olmamaktadir. Tiiketici

davraniglarin1 bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler. Bireysel faktorler

60 Durmaz, a.g.e., s.34-35
o1 Odabasi,a.g.e., s. 52
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arasinda ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger
yargilar1 sayilabilir. Pazarlama yoneticileri, tiikketicilerin {iriin ve hizmetlere duyduklari
tepkilerini ve hangi gilidiilerle satin aldiklarin1 anlamak ve O6lgmek igin psikoloji
tekniklerini uygularlar. Kisisel olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile, referans

gruplart olarak belirtilebilir.*?

Sekil 2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Kaltirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik
Faktorler

Kaltar Referans Gruplari Yas ve Yagsam

Donemi Meslek Motivasyon
Alt Kiltar Aile

Ekonomik Durum Algi Alici
Sosyal Sinif Roller ve Statiler

Yasam Stili Ogrenme

Kisilik ve Kisinin inanglar ve

Genel Disinceleri Tavirlar

Kaynak: Philip KOTLER and Gary ARMSTRONG, Prenciple of Marketing, Prentice Hall
International Edition, 1994, s.137

2.7. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranisim  sistematik olarak aciklamak i¢in ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Pazarlama yoneticisi, tiiketiciyi pazarlama plan ve programlarini
dayandirabilecegi ¢ok dnemli bir kaynak olarak goérdiigiinden beri, tiiketici davranigini
modelleme 6nem kazanmaya baglamistir. Bu konuda somut ve ¢ok giivenilir sonuglar
elde edilememesine ragmen, tiiketici satin alma kararinin olusmasi ve bunun bir eylem
olarak ac¢iga vurulmasina kadar gegen islemler ve siirecler ile tiiketicinin bir pazarlama
bilesenleri setini se¢imi konusunda onemli mesafeler alinmistir. Tiketici davranisini
sistematik olarak aciklamak i¢in gelistirilen modelleri {i¢ temel yaklasim icerisinde ele

almak miimkiindiir:%

e On yaklasimlar

®2 Durmaz, .35
% Karabulut, .16
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e Deneysel yaklasim
e Derleme yaklasim

e Ayrintili davranigsal modeller

2.7.1. Aciklayic1 Davranis Modelleri

Tiiketici davranislarinin nedenlerini giidiilere dayali olarak agiklamaya caligan
tiikketici davranig modelleri eklektik bir anlayisla gelistirilmislerdir. Yani baska bilim
dallarina ait kurumlara dayandirilmislardir. Bu nedenle ilgili bilim dallarindaki
arastirmacilarin  adlar1 ile anilmaktadir. Aciklayic1 davramis modelleri, davranig
ayrintilarina girmeden, tiiketicilerin belirli davranislarin1 belirli faktorler araciligiyla
aciklayan modellerdir. Bu modeller, tiiketicilerin nasil davrandiklarimi yada

davranacaklarini degil, neden bdyle davrandiklarini agiklar.®*
Bu modeller,

o Iktisadi giidiilere yogunlasan Marshal’in ekonomik modeli
e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud modeli
e Sosyo psikolojik faktorlere dayanan Veblen modeli

e Ogrenme temeline dayanan Pavlov modeli
olarak karsimiza glkmaktadlr.65

Marshal’in Ekonomik Modeline gore, tiiketici davraniglarini insanlarin
ekonomik ve rasyonel olma 6zellikleri belirlemektedir. Tiiketicileri biitgelerini alternatif
mallar arasinda kendilerine en yliksek fayday1 saglayacak sekilde paylastirirlar. Bu
goriis Marjinal Fayda kurami olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketiciler karar verme
stirecinde zevklerini ve {irlinlerin fiyatlarin1 dikkate almaktadirlar. Freud’un psikanaliz
modeline gore, bireyler gesitli yolarla bilingalti, biling ve biling iistii ihtiyaglarini
gidermeye caligmaktadirlar. Bu modele gore pazara yeni giren ve en yakin rakiplerini
gecmek isteyen isletmeler 6nce giren ya da kendilerinden daha giliclii markalarin

O0grenilmisligini asabilen ¢ok daha giiclii uyaricilar kullanarak kendi markalarini

64 Oya Eru. Marka Bagimhhgim Etkileyen Faktorler: Adnan Menderes Universitesi Ogrencileri
Uzerinde Bir Uygulama. Yayinlanmamis yiiksek lisans tezi, Adnan Menderesi isletme anabilim
dal1, 2007, .50

®Eru,a.g.e., 5.50
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ogretmeye yonelmektedirler. Tiiketici davranislari tirlinlerin ekonomik ve fonksiyonel
ozelliklerinden, ve friinlerin kendileri i¢in tasidigi sembolik anlamlardan
etkilenmektedir. Veblen’in modeline gore, bireyler c¢evrelerinden etkilendikleri ve
cesitli normlara ve sinif Ozelliklerine gore yasamaktadir. Bireyler prestij ve iin
kazanmak amaciyla tiikketim aligkanliginda bulunmaktadirlar. Bu modele gore bireyler
kendi kiiltlirleriyle catigsan iirlinleri satin almak istemezler. Pavlov’un modeline gore,
O0grenme cagrisima dayali bir siirectir. Bu model reklamcilik faaliyetlerinde fayda

saglamaktatdlr.66

2.7.2. Tammmlayic1 Modeller

Tanimlayic1 modeller, tliketicilerin satin alma kararlarin1 nasil verdikleri ve bu
kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap
vermektedir. Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun
olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak gérmeleridir. Bu modellerin
isleyisindeki ortak 6zelliklerde, karar verici olan tiiketici satin alma kararin1 adim adim
vermektedir. Buna karar siireci denir. Tiiketici bu karar stirecinden gecerken bir yandan
kendini kusatan ¢evre degiskenlerinden 6te yandan da kendi kisisel ozelliklerinden

etkilenir.®’
Bu modeller,

e Engel-Kollat-Blacwell modeli
e Howard-Sheth modeli

e Nicosia modeli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Engel-Kollat-Blacwell modelinde, tiiketici davranigi, bir karar alma islemi
olarak ele alinmaktadir. Bu karar islemine esas olan model dort ana boliimde
incelenmektedir. Birinci boliimde girdiler (¢cevresel faktorler, fiziki ve sosyal faktorler),
ikinci boliimde bilgi isleme, {i¢ilincli boliimde merkez kontrol birimi, dérdiincii boliimde
ise karar islemi ¢iktis1 yer almaktadir. Modelde, baslangicta fiziksel ve sosyal girdiler

dogrudan ve dolayli bir bigimde merkezi kontrol birimine gelmektedir. Dolayli gegiste,

*Eru,a.g.e., 5.51-52
*” Eru, a.g.e.,5.52
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girdiler alindiktan sonra dikkat, idrak ve se¢im asamalarindan gegerek merkezi kontrol
birimine intikal etmektedir. Dolaysiz gegiste ise bu agamalarin herhangi bir sathasinda
intikal s6z konusudur. Merkezi kontrol biriminde ise gelen bilgiler bir psikolojiksel
komuta merkezinde filtrasyona tabi tutulmaktadir. Yeni bilgiler, ge¢mis bilgiler 1s18inda
ve cesitli 6zellikleri itibariyle tiiketici kisiliginin de etkisiyle degerlendirilmekte ve bir
tutum olugmaktadir. Tiiketicinin psikolojiksel komuta merkezi “kara-kutu”
olusturmakta ve yeni girdilere iligskin degerlendirmeler bir filtrasyondan gegirilmektedir.
Sonugta, tiiketici girdilere iligkin karar islemine, sorunun teshisi ile baglamakta ve i¢
arastirma ve alternatifleri degerlendirme, dis arastirma ve alternatifleri degerlendirme,
satin alma islemi, ve sonugta satin alma sonrasi degerleme veya daha sonraki bir

davranisa yonelebilmektedir®.

Howard-Sheth modelinde, tiiketici davranisi konusunda oldukg¢a kapsamli bir
modeldir. Model dort onemli O6geden olusmaktadir: Girdi degiskenleri, ¢ikt
degiskenleri, ¢ikt1 degiskenleri, varsayilan (davranissal) ogeler, dis degiskenler. Tiiketici
davraniglar1 incelenirken, bu 6geler, modelin kalbi olan varsayimli 6geler etrafinda ele
almip gelistirilmektedir. Modelin kalbi olan ve varsayilan Ogeler i¢in, konuya
tilketicinin satin alma igleminin bir marka se¢imi olarak baslanilmasi gereginden
hareketle yazarlar, bir mal veya markanin satin alinmasinda, onun giidiilerinin bir seti,
alternatif markalar ve se¢im kriterlerinin etkili olacagini belirtmektedirler. Bir markay1
ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nisbi farkliligindan hareketle de yazarlar,
tilkketici kararinda yogun sorun ¢dzme, sinirli sorun ¢dzme ve otomatik satin alma
davranig1 sathalarina ayirmaktadirlar. Howard ve Sheth, modellerinde, girdi
degiskenlerini, pazarlama bilesenlerine iliskin olarak anlam ve sembolik o6zelligi
yoniinden bir ayrima tabi tutmakta ve girdilere sosyal degiskenleri de eklemektedirler.
Model girdileri bir nevi degerleme ve geri iletim merkezi olarak varsayilan 6geler
boliimii, modelin kalbi olan kavrama ve Ogrenme oOgelerinden ibaret olarak ele
alinmaktadir. Cikt1 degiskenlerini temelde satin alma olusturmaktadir. Ancak bu
sathaya gelinceye kadar diger varsayilan 6gelerden gecen bilgiler, tiiketicinin dikkat,
marka anlayisi, tutum ve niyet sathalarindan gegmektedir. Modelin dis degiskenleri ise
kisitlayict sisteme dahil olmaktadir. Bu degiskenler esas itibariyle modele girdi 6geleri

olarak (aile, sosyal sinif, danigma gruplar1 vb.) dahil olmaktadir. D1s degiskenler, hem

68 Karabulut, a.g.e., s. 19
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tilkketicinin pazarlama bilesenlerine iliskin hatasin1 azaltmaua hem de hedef pazarda

tiiketicileri siiflandirmaya yardimer olmaktadirlar®.

Nicosia modelinde, tiiketici davranisi, dort boliim igerisinde ve bir bilgi akisi ve
geri iletim diizeniyle ele almmaktadir. ilk boliimde tiiketici davranisi iizerinde etkili
olabilecek firma girdileri (reklam vb.) ve tiiketicinin Ozellikleri, ikinci boliimde
tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, ii¢iincii bolimde bu degerleme sonucu
olumlu giidiilenme halinde satinalma karari, dordiincii boliimde ise satin almanin
ger¢eklesmesi durumunda bunun sonuglarinin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim
olarak dondiigli ifade edilmektedir. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarin1 ve

tiikketicilerin tekrar satin almalarini nisbi olarak etkilemektedir°.

2.8. Algilanan Kalite

Kalite algisi, miisteriden miisteriye farkli olarak degerlendirilmektedir. Kimi
miisteri kaliteyi, s6z konusu iriiniin fiziksel Ozellikleri, saglamlik, amaca uygunluk
olarak degerlendirirken, kimisi de fiyatin yiiksek olusu olarak degerlendirmektedir.
Kalite konusunda dikkat edilmesi gereken diger bir nokta, miisterilerin kalite
algilamalarinin sadece iirline veya hizmete bagli olmadigi, ayn1 zamanda isletme ile

miisteriler arasindaki iliskinin de 6nemli oldugudur.71

Kalite, birgok tanima sahip genis bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Juran’a gore kalite kullanimina uygunluk olarak tanimlamistir. Deming, kaliteyi
bugiinkii ve gelecekteki miisteri gereksinimlerinin hedeflenmesi olarak tanimlamaistir.
Kaliteyi sifir hata, gesitlilige uygunlukla, miikemmellikle 6zdeslestiren tanimlarda
bulunmaktadir. Kalitenin taniminda miisteri bakis acis1 onem kazanmakta ve miisterinin
stirekli degisen istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi ya da gegilmesi olarak

de gerlendirilmektedir72

Zeithaml, kaliteyi

6 Karabulut, a.g.e., s. 19-20

70 Karabulut, a.g.e., s. 18

" Siikran Basanbas. “Algilanan Kalite Tle Miisteri Tatmini Arasindaki iliski: Filtre Kullancilar1 Uzerine
Yapilan Ampirik Bir Calisma”, Akademik Bakis dergisi, 34, 2013, 5.3

2 Hilal Celik. “Ahsveris Merkezlerinde Hizmet Kalitesi Algisi ve Bir Arastirma”, Siileyman Demirel
Universitesi TIBF dergisi, 16(3), 2011 5.435



30

a) Objektif kalite
b) Algilanan kalite

Olmak tizere iki sekilde tanimlamistir. Objektif kalitede, iirliniin gergek teknik

istiinliigiinden yada {irtiniin miikemmelliginden s6z edilmektedir.”

Algilanan kalite ¢esitli sebeplerden dolay1 bir marka varligi konumuna yiikselen

marka ¢agrisimidir:

e Tim marka cagrisimlart arasinda sadece algilanan kalitenin finansal
performansi yonlendirdigi ortaya konulmustur.

e Algilanan kalite genelde, bir isin baslica stratejik itici gliciidiir.

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iliskilendirilir"®.

Genelde “en iyi, en gilizel, en dogru” big¢imde algilanan kalite kavrami
isletmecilik ve iktisat bilimi agisindan miisterilere en iyi, en giizel ve en dogru mal ya
da hizmeti sunmak bi¢ciminde doniistiiriildiigli goriilmektedir. Kalite kavrami ile ilgili

goriisler,

a) Psikolojik algilama ile ilgili gortisler
b) Siire¢ odakli gortisler

¢) Uriin ve hizmet odakl goriisler

biciminde li¢ grupta toplanmaktadir. Psikolojik algilama ile ilgili kalite gortsleri,
kalitenin bir “Ustlinliik” oldugunu ve kullanicinin deger ve algilarina gore
degisebilecegini One siirmektedir. Siire¢ odakli kalite goriisleri ise, isin yapilmasi yani
iiretim siirecindeki calismalarin kurum ve calisanlarin gereksinimlerini kargilamasini
kalite gostergesi olarak ele almaktadir. Uriin odakli kalite anlayisi ise; ¢iktilarin miisteri

istem ve gereksinimlerini karsilama diizeyinin kalite 6l¢iitii oldugunu kabul etmektedir’

Yu ve digerleri (2005), yapdiklar1 ¢alisma sonucunda asagidaki bulgular1 elde

etmislerdir:

7 Basanbas, a.g.e., s.4

7 Aaker, a.g.e., s.31

™ Turan Erkilig. “Toplam Kalite Y&netimi Ilkelerinin Yonetim Yaklasimlar1 Tartisiimasi”, GAU Journal
of Social and Applied Sciences, 2007, 2(4), s.51
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a) Algilanan kalite, toplam miisteri tatminini olumlu ve dogrudan etkileyen tek
yapidir.Boylece, algilanan kalite diizeyi arttikg¢a, biitiinsel miisteri tatmin diizeyi
de artacaktir.

b) Miisteri beklentileri ayn1 zamanda toplam tatmin {izerinde de olumlu bir etkiye
sahiptir. Bununla birlikte, algilanan kalite anlaminda, toplam miisteri tatminini
dolayli olarak etkilemektedir. Miisteri beklentilerinin, toplam miisteri tatmini
tizerinde Onemli dogrudan bir etkiye sahip olmadigir belirlenmistir. Bunun
sonucunda, miisteri beklentileri diizeyindeki artislar ayni zamanda algilanan
kalite diizeyini arttirmakta, buna bagli olarak algilanan kalite diizeyindeki artig

da toplam miisteri tatmin diizeyini arttirmaktadir.”

2.9. Marka imaji

Marka imaj1, markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer alan algilar toplamidir. Bu
algilar, markaya iliskin sembolik ve fonksiyonel algilar1 igermektedir. Marka imajinin,
tilkketicilerin zihni ile markanin imaj1 adina yapmis oldugu girisimler kapsaminda sekil
aldig1 diistintilmektedir. Marka imajimin nasil sekil aldigina yonelik farkli yaklagimlar
bulunmaktadir. Bird ve digerleri (1970) marka imajinin; markanin kullanimina bagh
olarak sekil alabildigi gibi markayla herhangi bir deneyime sahip olmayan uzaktan
takipgilerin de zihninde markaya iliskin bir imaj olusabilecegini ileri siirmektedir.
Markaya deneyim yasamadan veya markay: hi¢ kullanmadan veya tliketmeden ilgili
markaya iligkin bir imajin zihinde olusmast medya ve iletisim kanallar1 araciligiyla

gerceklesmektedi r.'?

Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar1 bilgiler ilgili markanin imajim
olusturmaktadir. Bir marka hakkinda tiiketiciler bilgi ¢aginda neredeyse biitiin bilgilere
ulagabilmektedir. Tiiketiciler cok boyutlu ve derinlemesine yaptiklar1 markalar hakkinda
satin alma karar1 vermektedirler. Marka imaj1 da tiiketicilerin triinleri degerlendirme

{izerinde etkili olan bir faktordiir.®

e Basanbas,a.g.e., s.5

77 Omer Torlak; Volkan Dogan; Behget Y. Ozkara. “Marka Farkindaligi, Marka imaji, Markadan
Etkilenme ve Markaya Giivenin Marka Baghligi Uzerindeki Gérece Etkilerinin Incelenmesi:
Turkcell Ornegi”, Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi dergisi, 2014, 9(1), s. 150

® Torlak, Dogan, Ozkara, a.g.e., s..150
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Marka imaji, markanin Ozelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik imajlar

biitiiniidiir. Doyle’ye gore {i¢ tiir marka ve marka imaj1 vardir:

e Ozellikli markalar: Uriiniin, fonksiyonel 6zelliklerine yonelik giivene
dayali bir imaja sahip olmas1 durumudur. Cogunlukla tiiketicinin kaliteyi
ve mevcut birgok {iriin alternatifi arasinda iiriinlerin 6zelliklerini objektif
olarak degerlendirmesi zor oldugunda bazi 6zellikleri oldugu one siiriilen
iirtinleri segmektedir.

e Tutku Markalari: Markayi satin alan insanlarin imajim yansitirlar. Imaj,
irlin hakkinda ¢ok az sey iddia ederken, tiiketicilerin arzuladigi yasam
tarz1 hakkinda vaadler sunmaktadir. Bu tiir bir imaj yaratma istegi, pek
cok tiiketicinin, lriinleri fonksiyonel yararlari nedeniyle degil, statii,
sayginlik ve kendine gliven amaciyla almasi gercegidir.

e Deneysel markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait bir imaji yansitir.
Bagarili deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisim ve fikirleri
vurgular. Burada iriiniin iistiin 6zelliklerinde ziyade sadece markanin

getirecegi deneyimler vurgulanmaktadir. ™

Marka imaji, tiiketicinin akilcr veya duygusal temelde yaptiklar: yorumlamalarla
bicimlenen, genis anlamda kigisel ve algiya dayali bir kavram olarak 6zetlenebilir. Bir

marka imajinin, markaya katkida bulunan {i¢ alt imaj1 bulunmaktadir:

e Uriin veya hizmeti saglayan firmanin imaj
e Kullanicinin imaj1

e Uriin veya hizmetin kendi irnajl80

2.9.1. Marka imaji Yaratma Modelleri

29.1.1. Marka Yapilandirma Modelleri

Marka yapilandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak

tiikketicilerde markaya yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketicilerle iliskiyi

7 Nejat Oziipek ve Ersin Diker. “iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Cep Telefonu Markalarina Y®nelik
Imaj Algisi: Nokia ve Samsung Ornegi”, e-Journal of New World Sciences Academy NWSA-
Humanities, 2013, 8(1), s.100-120

8 Erdem Sakir ve Aysegiil Temelli. Isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisi. istanbul Ticaret
Odasi, Yaym No: 2006-7, 5.18
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bicimlendiren tutarli marka imajini olusturma amacini tagimaktadir. Giiniimiizde, marka
yonetiminin en dnemli islevi, markanin biitiinciil ve tutarli bir sekilde yapilandirilmasi
ve markanin uzun donemli Pazar performansini arttirmak i¢in stratejik bir planlamay1
gelistirmek ve uygulamaktir. Kaliteli bir iirtin ve olumlu bir marka degerlendirmesi
yaratmak; tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde 6nemli etkisi olan markaya yonelik
tutumu gelistirmek ve tliketici ile iliskiyi big¢imlendiren tutarli bir marka imaji
olusturmak, markanin yapilanmasi i¢in ilk anda siralanabilecek 6n kosullardir. Marka
yapilandirmasi, olumlu, giiclii ve 0zgiin marka ¢agrisimlarina sahip taninan bir

markanmn yaratilmasini gerektirir.**

2.9.1.2. Stratejik Marka Ekseni

Park, Jowarski ve Mc Innis (1986), stratejik marka ekseni yonetimi modellerini,
marka ekseni kavrami merkezinde gelistirirler. Marka ekseni kavrami, markanin pazara
giris asamasinda islevsel, sembolik ve deneyimsel olarak tanimlanan ii¢ tiiketici
gereksinimine bagli olarak markanin sahip olacagi anlami acgiklar. Bu boyutluyla marka
ekseni, markanin spesifik konumlandirma alaninin  sinirlandirilmasini  ve
diizenlenmesini icerir. Modelde tiiketici gereksinimleri marka ekseninin se¢iminde
belirleyici konumdadir. Marka ekseni yoOnetimi, tiiketicilerin markalar1 islevsel,
sembolik veya deneyimsel olmalarina gore siniflandirdiklarini varsaymaktadir. Bu yolla

bir marka ekseni, stratejik diizeyde hedeflenecek pazari da belirler.®

Marka ekseni, sirkete marka imajinin gelistirilmesi, saglanmasi ve denetlenmesi
icin stratejik bir ara¢ sunmaktadir. Park, Jowarski ve Mc Innis (1986) Onerdikleri
planlama ile konumlandirma ¢abalarinin imajin islenme ve gii¢clendirilmesi ile birlikte
ele alinmasi ve marka i¢in 6z bir kisiligin kurulmasi gerektigini ileri siirmektedirler.
Uriin yasam egrisinde olgunluk asamasi, marka satislarmin gelismesi ve tiiketicilerin

marka imajlarinin 6grenilmesi agisindan degerlendirilebilir.83
2.9.1.3. Marka Kimligi Planlama Modeli

Aaker (1996), Marka Kimligi Planlama Modeli olarak adlandirdigi modelinde

marka imaji olusturmak i¢in marka kimliginin planlanmasindan ve bu g¢ercevede

81 Uztug, a.g.e., 5.50
* Uztug, a.g.e., s.61
8 Uztug, a.g.e., 5.61
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olusturulacak iletisim stratejisinin smirlandirilmasindan hareket edilmektedir. Bu
modelde marka kimligi stratejik ve gelecege yonelik bir aragtir. Modelde ilk olarak
stratejik  marka c¢oziimlemesi yer almaktadir. Miisterilerin  egilimlerinin,
giidilenmelerinin ve miisteri boliimlemelerinin, rakip markalarin kimliklerinin,
imajlarinin, istiinlikkleri ve zayifliklarinin, mevcut marka imajmin, istiinliiklerinin,
yeteneklerinin, mirasinin ve kurumsal degerlerinin ¢éziimlemesi bu samada yapilir.
Ikinci asamada marka kimligi iki farkli boyutta ele aliir. Bunlardan ilki “6z kimlik”tir
ve degismez, zamandan bagimsiz bir anlam, mesaj tasir. Genisletilmis kimlik ise marka
ile tiiketiciler arasindaki iletisimin yapisini, arzu edilen ¢agrisimlar biitiiniinii olusturur.
S6z konusu c¢agrisimlar dort farkli kategoride bir araya getirilmis toplam on iki

unsurdan olusmak‘[adlr.84

e Uriin olarak marka: Uriin alam, iiriin nitelikleri, kalite/deger, kullanimlar,
kullanicilar, iilke yada bolge orijini

e Kurum ya da orgiit olarak marka: Kurumsal nitelikler

e Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka-miisteri iliskisi

e Sembol olarak marka: Gorsel imaj/meterforlar ve marka mirasi

Bu boyutlar1 iceren marka kimliginin ardindan deger onerisine odaklanilir.
Marka kimligi, islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarin1 kapsayan deger
onerisini gelistirerek, marka ile tiiketiciler arasindaki iliskinin kurulmasina yardim
etmektedir. Pazarlama iletisiminin bu modeldeki temel islevi, marka kimligi ve deger
onerisini gelistirerek etkin iletisimle hedef alicida rekabet¢i iistiinliigiinii saglamak

olarak tanimlanan marka konumunun yarat11mas1d1r.85
2.9.1.4. Marka Piramidi Modeli

Kapferer (1992), bir marka yaratirken ilk soruyu kim sorar ve markay1 sadece
kisiligi veya karakteri ile agiklamaz. Gliglii bir marka her seyden once bir fizige,
bununla birlikte bir kiiltiire ve 6zel bir iligki Onerisine, miisteri yansitmasi ve benlik
imaj1 da iceren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir. Modelde marka kimliginin

tanimlanmasinda kurum markalar1 ve {iriin markalar1 i¢in ayni yolun izlenmeyecegine

8 Barig Ekdi. Marka imaji Yaratma ve Yerlestirme. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, yayilamamus yiiksek lisans tezi, 2005, .48
¥ Uztug, a.g.e., 5.62-63
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dikkat cekilmektedir. Gilinlimiizde bir¢ok sirket kendi adim1 marka olarak da
kullanmaktadir. Bu durumda marka, sirketin sozciisii olabilmektedir. Sonucta her ikisi
de birbirine bagimlidir ve bu nedenlerle marka yaratiminin sirketlerden ayri
diisiiniilmeyecegi ileri siirtiliir. Marka Piramidi Modeli’ne gére marka yonetimi, bir 6z
kimlik belirledikten sonra ¢abalarini bu ogelerin tiiketicilere ulagsmasi i¢in harcamak
zorundadir. Bu, Marka Piramidi’nde”marka kimliginin konusan ve goriinen kismi”

olarak tanimlanir.®

Marka Piramidi Modelibir markayr uzun dénemli planlama ve yonetmede hem
analiz hem de yonetim acisindan islevsel bir Oneri olarak sunulmaktadir. Piramidin
tepesinde markanin odak noktasi yer alir. Bu nokta markanin “genetik kodu” olarak
adlandirilir. Piramidin ortasinda stil ve marka kodlari yer alir. Bu bir imza olarak
markanin anlamini tagiyan sozler ve imajlardir. Markanin 6z kimliginin konusan
kismidir. Miisteriler markanin bu nihai noktasi ile iliski icindedir. Marka onlar

tarafindan konumlandirma ve iletisim tarzi ile kesfedilecektir.®’

2.9.2. Marka Genisletilmesi, ikili Markalama ve Ortak Markalama

Marka genisletilmesi, pazara sunulan yeni iirlinler i¢in mevcut marka isminin
kullanilmast demektir. Tanimnan bir marka isminin yeni iiriin gruplarinda veya iiriin
farklilagtirmalarinda kullanilmasi anlamina gelmektedir. Marka genisletmedeki temel
amag isletmenin, giiclii oldugu alanlarda yarattif1 etkiyi yeni alanlarda da devam
ettirerek mevcut olan giliglii markasini yeni {irlinlere tasima ve maliyeti diisiirme
istegidir. Aaker ve Keller, yerlesik bir markanin, marka genislemesi araciligiyla

konumlanmasini devam ettirebilecegi i¢in basar1 sansinin artacagimi ifade etmektedir.®®

Marka genisletilmesi markanin ayni kategoride yer alan ancak farkli kalite
ve/veya fiyata sahip {irline verilmesiyle (dikey marka genisletilmesi), yada farkh
kategoride yer alan firiine verilmesi (yatay marka genisletilmesi) seklinde olabilir.
Dikey yonlii marka genisletilmeleri, {triin hattt genisletilmeleri olarak da
adlandirilmaktadir. Firma mevcut hedef pazarina hizmet edecek mevcut {iriiniine benzer

bir iirline ihtiyag tespit ettifinde dikey yonlii marka genislemesini tercih ederek ayni

8 Uztug, a.g.e., 5.65

% Uztug, a.g.e., 5.66

% Ozan Yildiz. Marka Imaji Yaratma ve Marka Yerlestirme Stratejileri. Tiirk Patent Enstitiisii
Markalar Dairesi Bagkanlig1 uzmanlik tezi, 2015, s.63
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tirtin sinif1 igerisinde ayn1 marka altinda yeni 6zelliklere sahip bir iiriin ve/veya hizmeti
sunabilir. Dikey yonli marka genislemeleri asagi yonlii ve yukart yonlii marka
genislemeleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Asagir yonlii marka genislemesi, iiriin hattina
ana Uriinden daha diisiik kalitede ve fiyatta iirlinler eklenmesi s6z konusudur. Yukari
yonlii marka genislemesinde ise iirlin hattina ana triinden daha yiiksek kalitede ve

- - 89
fiyatta yeni lirlinler eklenmesi s6z konusudur.

Marka genislemesinin temel amaci bir marka altinda miimkiin oldugunca ¢ok
iirlin satarak tek marka imajim1 ve gilivenini saglamak ve karliligr arttirmaktir. Tek
markada kalinarak yeni marka yaratma maliyetlerinden elde edilecek tasarruflar ve

ortak marka stratejisinden diger iirlinlerin de yararlanmasini saglamaktlr.go

Ikili markalama stratejisinde, kullamilan markalara esit 6neme sahiptir.
Isletmelerin ¢ogu, alt kurulusun markas1 veya aile markasi ismini tek marka ismi ile
kullanir. Ayrica, ikili markalama yonteminde, ya bir isletme, alt kurulus, siiper marka
veya lrlin marka ismiyle birlikte diger iiriin marka ismi kullanilir ve isimlere esit
derecede 6nem verilir. ikili markalama ydnteminde, firmanin kendi biinyesinde yer alan
diger marka isimleri ile birlikte firmanin kendi markasmnin bir arada olmasinin

gerekliligi vurgulanmaktadir.”*

Ikili markalama yonteminde, her bagimsiz markanin ayri bir imaji olmakla
birlikte bir araya geldiklerinde birbirlerinin imajin1 olumlu yonde etkilemeleri s6z

konusudur.%

Ortak markalama, genel olarak, tek bir iirlin yada hizmet iizerinde birden fazla
markanin kullanildig1 bir genisleme stratejisidir. Tipik bir ortak markalama

anlagmasinda iki veya daha fazla isletme mevcut markalarin1 ve markadaki logo, renk

¥ Yildiz, a.g.e., 5.64

%0 Alj Giilgubuk. “Yeni Uriinlerde Markalama Stratejilerinin Onemi, Se¢imi ve Degerlendirilmesi”,
MUFAD, 44, 2009, s.190-198

*' Ebru Sénmez. “Markalama Stratejilerine Genel Bir Bakis”, Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii dergisi, 2010, 3(5), 5.232-233

%2 yildiz, a.g.e., s.66
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kombinasyonlarini tek bir {iriin veya hizmet {lizerinde odaklayarak ortak bir pazarlama

anlayistyla marka yonetim siirecini yiiriitmektedir.”

Ortak markalama, iki farkli isletmenin marka isimlerini ayni iiriinde kullanmast
seklindedir. Ortak marka, iiretim veya hizmet isletmelerinden olusturduklar1 birliklerin
mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi

saglamaktadir.**

Ortak markalama stratejisinin temel amaci sinerji yaratmak i¢in birlesen
markalarin, miisteri portfoylinii bu yolla genisletmek ve iirlin veya hizmetleri
taklit¢ilerinden korumaktir. Ayrica, bu strateji ile birlikte her bir markadaki farkli
karakteristik 6zellikler tek bir marka haline gelip bir {iriin iizerinde bulugmaktadir. Ortak
markalamada kusursuz bir uyum yakalamanin ilk adimi marka imajlarinin uyumlu
olmasidir. Tiiketicilerin, ortak markalama anlasasina katilan markalarla ilgili onceki
deneyimlerinde dayanan fikirleri ve her bir markanin onlarin géziindeki imaji, anlasma
oncesi yapilacak inceleme ve arastirmalarin temel noktalarindandir. Ortak markalama
uygulamasindaki basar1 veya basarisizlik ayri ayr1 tim markalarin imajin1 bagimsiz

olarak etkileyecektir.”

2.10. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini
gostermektedir. Marka sadakatinin isletmeler acisindan ¢ok O©nemli sonuglar
bulunmaktadir. Marka sadakati yiiksek olan miisteriler, rakip markalar1 satin almaktan
kacinirlar. Yapilan arastirmalar, marka sadakati arttikca marka satiglarinin da arttigini
belirtmislerdir. Marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini azaltmak, daha fazla yeni
miisteri saglamak, ve daha fazla ticari kaldira¢ etkisi yaratmak gibi pazarlama

avantajlar sagladigini séylemistir.96

» Aysen Kara. Markalama Stratejilerinden Ortak Markalama (Co-Branding) ve Intel Side Ornegi.
Tiirk Patent Enstitiisii Markalar Dairesi Bagkanligi, 2015, uzmanlik tezi, 5.67

% Sertag Cifci ve Ruziy Cop. “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlar: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik Ekonomik Yorumlar
dergisi, 2007, 44(512), s.69-88

> Yildiz, a.g.e., .66

% Altay Ayhan. Yedi Adimda Markalasma Yasamdan Orneklerle. Sistem Yaymilik, 2012, 5.27
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Marka sadakati ile ilgili tanimlamalar ve konuyu ele alan ¢aligmalarda temel
olarak iki farkli yaklasim gozlenmektedir. Bunlardan birincisi, sadakati davranissal
boyutta ele alan yaklagimdir. Bu yaklagima gore yapilan ¢aligmalarda sadakat yalnizca
tekrarli satin alma davranisi olarak ele alinmistir. Bu yaklasima gore marka sadakati
“ayn1 Uirtin grubundaki bir¢ok marka arasindan istikrarli olarak tek bir markay1 segcme ve
satin alma egilimi” olarak tanimlanmaktadir. Ancak sadakati sadece tekrarli satin alma
davranig1 olarak ele alan ve bu tanimlama dogrultusunda satin alma siklig1 gibi
degiskenlerle Olgen c¢alismalar bazi durumlar1 agiklamakta yetersiz kalmistir. Seth
(1974), yaptig1 calismasinda bireyin hi¢ satin almadigi mal yada hizmetlere kars1 da
sadakat gelistirmesinin miimkiin oldugunu, farkli misteri profilleri ve farkli {iriin
gruplart i¢in farkli sadakat durumlarinin s6z konusu olabilecegini belirterek sadakatin
tekrarli satin alma davranisi olarak tanimlanmasii elestirmistir. Bu elestiriler
dogrultusunda gelistirilen ikinci yaklagima gore marka sadakati hem davranigsal hem de
tutumsal boyutlariyla incelenmesi gereken bir kavram olarak goriilmeye baglanmistir.
Marka sadakati genel olarak “tiiketicinin belli bir siire i¢inde bir {iriin kategorisi iginde
yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindigi tutum ve davranissal tepki” olarak
tanimlanabilir. Marka sadakati yiiksek olan miisteriler hem markay1 tekrarli olarak satin

alan hem de markaya giiglii baglilik hissi duyan miisteriler olarak tanimlanmaktadir. ¥/

Gercek marka sadakati ve sahte marka sadakati kavramlarmi Dick ve Basu

(1994) asagidaki gibi agiklamiglardir:
Tablo 2.1: Marka Sadakati Diizeyleri

Tekrar Satin Alma

Yiiksek Diistik
Goreceli Yiiksek | Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat
e Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Tutum Diisiik

7 Tiilay K Devrani. “Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlari Kozmetik Uriin Tiiketimi Uzerine Bir
Calisma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dergisi, 2009,
14(3), s. 407-421.
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Dick ve Basu’ya (1994) gore goreceli tutum ve tekrar satin alma davraniginin
yiiksek ve diisiik olmas1 durumuna gére marka sadakati agisindan dort farkli durum sz
konusu olmaktadir. Day’in (1969) tanimina paralel olarak, yazarlar, diisiik diizeydeki
tutuma ragmen yliksek diizeydeki tekrar satin alma davranisin1 “sahte sadakat™ olarak
tanimlamiglardir. Bununla birlikte; yiiksek diizeydeki tutuma ragmen diisiik tekrar satin

alma davranisinin gézlenmesi “gelismemis sadakat™ olarak tanimlanmugtir®®.

Sekil 2.2: Sadakat Piramidi

A
Kaynak: Tiirker, Tiirker, 2013

Sekil 2.2’de goriildiigii gibi alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan
sadakatsiz alicidir Bu tiir alicilar i¢in her marka uygun algilanmakta ve marka ismi satin

almada ¢ok az rol oynamaktadir. Bu tiir alicilar degistiren alic1 veya fiyat alicis1 olarak

*Giilay Tiirker ve Ali Tiirker. “GSM Operatorleri Sektoriinde Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesi; Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”, Electronic Journal of Vocational
Colleges, 2013, s.53
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da ifade edilmektedir. ikinci seviyede ise, iiriinden memnun olan veya en azindan
hosnutsuz olmayan alicilar yer almaktadir. Bu seviyede, tiiketiciyi bir marka degisimine
yoneltecek seviyede memnuniyetsizlik boyutu s6z konusu degildir. Bu tiir alicilar,
aligkanlik alicilar1 olarak nitelendirilmektedir. Day’in (1969) calismasinda ise bu tiir
alicilarin “sahte sadakat”e sahip miisteriler olarak nitelendirildigi gézlemlenmektedir.
Uciincii seviyede ise yine memnun olan tiiketiciler yer almaktadir. Ancak bu asamadaki
tiikketiciler i¢in degistirme maliyetleri (zaman, para, performans vb.) 6nem tasimaktadir.
Bu tiir tiiketicileri cezp etmek i¢in rakiplerin, degistirmek i¢in diirtii veya maliyeti
karsilayacak kadar biiylik bir ¢ikar sunarak degistirme maliyetlerinin {istesinden
gelmeleri gerekmektedir. Dordiincii seviyede markayr gergekten seven tiiketiciler yer
almaktadir. Tercih nedenleri bir sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya yiiksek kalite
algis1 gibi bir cagrisima dayanabilmektedir. Bu seviyedeki tiiketicilerin marka ile
aralarinda duygusal bir bag oldugu icin markanin dostu olarak tanimlanmalar
miimkiindiir. En {ist seviyede ise markaya kendini adamis tiiketiciler yer almaktadir. Bu
tiketiciler markayr kesfetmekten, o markanin kullanicis1  olmaktan gurur
duymaktadirlar. Markanin kullanicis1 olmak onlar i¢in ¢ok 6nemlidir. Markaya o denli

giivenirler ki markay: baskalarina da tavsiye ederler.*®
2.10.1. Marka Sadakatinin Arttirilmasina Yonelik Uygulamalar

Smirdakiler ve baglilarin sadakatini artirmak i¢in bir yaklasim, onlarin markayla
olan iliskilerini gelistirmek ve gili¢lendirmektir. Marka bilinirliligi, algilanan kalite ile
etkili ve net bir marka kimligi, bu hedefe katida bulunabilir. Ancak, artan oranda daha
dogrudan bir sekilde sadakat yaratabilen programlar, ¢ogu iiriin grubunda daha 6nemli

ve hatta kritik hale gelmektedir.'®

2.10.1.1.S1k Alim Programlari

Havayollarinin onciiliik ettigi stk alim programlar1 farkli {irtin gruplarindaki
birgok marka tarafindan uyarlanmaktadir.1992°de piyasaya sunulan GM Master Card,
misterilerine bir GM otomobil ya da kamyonet aliminda kredi kart1 alimlarinin yiizde
besi bir indirim sunmaktaydi. Ilk bir buguk yi1l sonunda GM 140.000 araba ve kamyonet

satmis ve 12 milyon kart dagitmistir. Bir sik alim programi sadik davranis i¢in dogrudan

PTiirker ve Tiirker, a.g.e., s.53
100 Aqker, a.g.e,s.37
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ve somut bir destek saglamaktadir. Bu tarzda programlar, sadece bir markanin sundugu
degeri ve genellikle farklilasma noktasini da gelistirmekle kalmaz, ayni zamanda

firmanin sadik miisterilerine bagliligin tasdik eder.’
2.10.1.2. Miisteri Kuliipleri

Potansiyel olarak daha yogun bir sadakat seviyesi, miisteri kuliipleriyle
saglanabilir. Ornegin, Nintendo Fun Club’a dahil olan cocuklar, fanatik Nintendo
kullanicilar1 ve firmanin ilk zamanlardaki basarisinin merkeziydi. Claridge Hotel ve
Casino, 350.000 Claridge CompCard Gold Club iiyesi ile marka sadakatinin seviyesini
yiikseltmistir. Kuliibiin iiyeleri indirimler, diizenlenecek aktivitelerle ilgili haberler ve
adlarmin bas harfleri bulunan bornozlardan kapidan kapiya limuzin servisine kadar 6zel
hizmetlere sahip olmaktadir. Apple kullanici gruplar1 destek ve yardimin yaninda
miisterilerinin bilgisayarlara olan ilgilerini ve Apple’a olan sadakatlerini ifade etme
imkan1 saglamaktadir. Sik alim programlar1 gibi miisteri kuliibli de, sirketin
miisterilerini gercekten dnemsedigi konusunda somut bir kanit saglamaktadir. Sik alim
programlar1 biraz pasif ve kapsamli iken, miisteri kuliibii potansiyel olarak daha
katilimcidir. Miisteri kuliibii, miisterilerin markaya bir yakinlik hissetmesini saglayacak,
marka ile ilgili algisin1 ve tavirlarini ifade edebilecegi ve benzer diisiincedeki insanlarla

bir marka iliskisi paylasma deneyimini yasayabilecegi bir ara¢ saglamaktadir.'%

2.10.1.3. Veri Taban Bazli Pazarlama

Sik alim programlar1 ve kuliiplerin bir yan {iriinii olan miisteri verileri, daha dar
ve odaklanilmis segmentleri hedef alan veri tabani bazli pazarlama i¢in kullanilabilir.
Yeni lirlinler ve 6zel promosyonlarla ilgili haberler, karsilik vermeye en yakin olan bu
segmentlere uygun olarak sekillendirilebilirler. Hedeflenen miisteriler, sirketin her biri
ile tek tek baglanti kurdugunu hissedeceklerdir ve marka-miisteri iliskisi daha giiglii

hale gelecektir.'%

101 Aaker, a.g.e., 5.38
192 Aaker, a.g.e., 5.38
1% Aaker, a.g.e., 5.39
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2.10.2. Marka Sadakati Cesitleri

Marka sadakati dikey ve yatay olarak ikiye ayirabilmektedir. Dikey marka
sadakati tiiketicinin ayni markayr tasiyan ayni Urlinii yeniden satin almasini ifade
ederken, yatay marka sadakati, ayn1 markanin farkli Girinlerinin satin alinmasini ifade
etmektedir. Ornegin her TV aliminda Sony markasinin tercih edilmesi dikey baglilik

iken, DVD player, miizik seti aliminda da Sony’nin tercih edilmesi yatay ba§1111kt1r.104

Dikey marka sadakatinde kullandigi iirinden memnun kalan tiiketici {iriiniin
modelini yiikseltmek isteyebilir veya tekrar ihtiyag duymasi halinde yeniden ayni
markanin {iriiniin ister. Burada {iriiniin imaj1 markanin imajinin 6niinde yer alir. Tiiketici
eskiyen irlinlin yerine yine memnun kalinan markanin bir iist modelini tercih
etmektedir. Yatay marka sadakatinde ise tiiketici markanin kalitesinden ve imajindan
memnun kalir ve diger {iriin ¢esitlerini satin alip, denemekte tereddiit etmez. Burada
markanin imaji, iiriin imajindan 6nde gelmektedir. Markalarin satin alma siralamasina

gore ¢esitli marka sadakat ¢esitleri bulunmaktadir 105

2.10.2.1. Boliinmemis Sadakat

AAAAAAAA seklinde bir markaya olan tam sadakati ifade etmektedir (Erdil,
Tigh ve Kitapci, 2004: 119). Tiiketicilerin her zaman tek marka satin almasini ifade
etmektedir. Tiketici her seferinde A markas: aliyorsa, markasina sadik tiiketiciler

grubuna girmis olur.'®

2.10.2.2. Doniisen Sadakat

AAAABBBB bir markaya olan sadakatin ¢esitli nedenlerle baska bir markaya
sadakate doniismesini ifade eder (Erdil, Tigh ve Kitapgi, 2004: 119).Tiiketici A

markasinin sadik bir tiiketicisiyken kendisine degisik ozellikler ya da fayda sunan B

%% sabri Erdil; Mehmet Tigh ve Hakan Kitapgi. “Tiiketicilerin Satin Alma Davramisinda Marka
Bagliliginin Etkisi ve Kiigiik Ev Aletlerinin Satin Almasinda Dikey ve Yatay Marka Bagliliginin
Etkisinin Test Edilmesine Iligkin Bir Saha Calismas1”, Oneri dergisi, 2004, 6(22), s.117

105 Ar, A. A. Marka ve Marka Stratejileri. Nobel Yayin Dagitim,2007, 2. Baski: Ankara, $.106

Taskin, C.ve Akat, 0. Marka ve Marka Stratejileri, 2008, Alfa Aktiiel Yayinlari: Bursa, 5.136-137

106 Aysegiil Tiirkay. Satin Alma Davramslar1 Acisindan Universite Ogrencileri Arasindaki Marka
Bagimhhgmin  Onemi: Bati Akdeniz Universiteleri Uzerine Bir Uygulama, 2011,
yaymlanmamus yiiksek lisans tezi. Siileyman Demirel Universitesi: Isparta, s.73
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markasina geger. Bu tiiketicinin B markasini1 kullandiktan sonra tekrar A markasina

veya baska bir markaya kayabilmesi muhtemeldir.*”’

2.10.2.3. Ara Sira Sadakat
AABAAACAAADA bir markaya sadakatin var oldugu ancak zaman zaman

cesitli nedenlerle diger markalarin da denendigi sadakat tiiriidiir.'*® Bir markaya karsi
sadakatin var oldugu ancak zaman zaman ¢esitli sebeplerden dolay1 baska markalarin da

satin alindig1 sadakat tiiriidiir.*®

2.10.2.4. Boliinmiis Sadakat
AABBAABBAA ayni iiriin kategorisinde birden fazla markaya sadakati ifade

eder.’® Diger bir ifadeyle, tiiketicinin iki ya da ii¢c markaya kars1 sadakat gostermesidir.
Bu marka modelinde tiiketici iki veya ili¢ markayr da kullanmaktadir. A markasin
kullanirken, degisime duydugu ihtiya¢ veya i¢inde bulundugu durum sebebiyle B

markasini da tercih etmekte sonra A markasima donebilmektedir.***

2.10.2.5. Marka Kayitsizhgi

ABCDACDBA bir iriin kategorisinde marka sadakatinin olmamasini,
tiiketicinin her seferinde farkli markalara yonelmesini ifade eder (Erdil, Tigh ve Kitapgi,
2004: 119). Bir iriin kategorisinde marka sadakatinin olmadig, tiiketicinin her seferde
farkli markalara yonelmesini ifade eder. Tiiketici A markasint denedikten sonra sirastyla

B, C ve D markalarina kayabilrnektedir.112

107
108

Tiirkay, a.g.e., s.73
Erdil, Tigh ve Kitapgi, a.g.e., s.119
Tiirkay, a.g.e., s.73
Erdil, Tigh ve Kitapgi, a.g.e., s.119
Tiirkay, a.g.e., s.73
Tiirkay, a.g.e., s.73
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

MARKA IMAJI, ALGILANAN KALITE VE MARKA SADAKATI ILiSKiSi:
BiR UYGULAMA

3.1. Problem Durumu

Marka, bir isim, sembol, isaret veya tasarim veya bunlarin birlesimidir. Bir
isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlar ve bunlart rakip firmalarin mal ve
hizmetlerinden farklilastirmay1 atmag:lar.113 Marka, bir sirketin mal veya hizmetlerinin

U jsletmelerin pazar paylarinin ve

rakiplerininkinden farklilasgtirmasimnin bir yoludur.
dolayisiyla karliliklarinin arttirilmasinda marka imajinin giiclii olmasi, uygun {iriin
kimliginin yaratilmasi ve marka sadakatinin saglanmasi son derece Onemli
unsurlardir. *° Giigli markalarm yaratilmasi, rekabet avantajmin elde edilmesi ve
firmanin uzun donemde varliginin siirdiirmesinin saglanmasinda 6nemli faktorlerden
biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. 118 Marka, belirli bir iiriiniin tiiketici algilarimi
degistirebilir, pazar pozisyonunu énemli 6l¢iide gelistirebilir ve bu sadece yenilikgilikle

. . 117
mumkin olur

. Markalasma, firma i¢in gii¢lii bir kimlik ve tiiketicinin zihninde bir
intiba olusturmaktadir. Markalasma siirdiiriilebilir rekabetin elde edilmesinde giiclii bir
ara¢ olarak goriilmektedir. Rekabet¢i bir piyasa yapisinda firmalar marka bilinirligini

saglamahdir.*®

Dayanikli mallara iligkin satin alma kararlari, bu mallarin algilanan kalitesine
bagli olarak tiiketiciler i¢in Garvin (1987), uygunluk, ozellikler, dayaniklilik, ise

yararlik, performans ve giivenilirlik, algilanan kalite olmak {izere alt1 nicel boyut

3 p.D Bennett. Dictionary of Marketing Terms, 2™ Edition, McGrew-Hill, 1995, Lincolnwood.
14 Kotler, P.; Keller, K.L.; Brandy, M.; Goodman, M. & Hansen, T. (2009); Marketing Management,
Pearson Education Limited Essex (UK), p. 425.
> Andrea Rubini. The Role of Brand in Consumer Behavior Case: How Sneake rs Have Turned Into
Status Symbols, Savonia University of Applied Sciences Unit of Business and Administration,
Business Administration Bachelor’s Thesis, 2010
116 Alex Zablah, Brian Brown, Naveen Donthu. “The Relative Importance of Brands in Modified Rebuy
Purchase Situations”, International Journal of Research Marketing, 2010, 27(3), s. 250
Hale Alan ve Okan Yeloglu. “Markalasma ve Yenilik¢ilik”, Siirt Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi iktisadi Yenilik Dergisi, 2013, 1(1), s.13-26
pek Savasegi. “Strategic Brand Management in Domestic and Foreign Products Offered in Turkish
Market and Comparison of Brand Equity”, Marketing and Management Sciences Proceedings
of The International Conference on ICMMS , 2008

117

118 ;
I
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onermistir. **° Tiiketicilerin satin alma kararlarinda mal veya hizmetinin kalitesinin
yaninda demografik, kiiltiirel, sosyolojik ve psikolojik faktérler de Onemli rol
oynamaktadir. Firmalarin hedefi, marka imajimin ve onun sagladig1 faydanin tiiketiciler
tizerinde marka farkindali§i ve marka bilinci olusturmasini saglamaktlr.120 Olusan bu
marka bilincinin kalite ile iligkili oldugu diisiiniilmekle birlikte, gercek kaliteden ote,
bunun algilanan kalite oldugu yoniinde bir degerlendirme sézkonusudur. Bu durum,
iriinlin gergek kalitesi yaninda miisterinin algiladig1 kaliteyi ve algilanan kalitenin,
imaj, memnuniyet ve sadakat gibi degiskenlerle iliskisinin arastirilmasin1 giindeme

getirmektedir.

Burada ifade edilen bir kavram da marka sadakatidir. Marka sadakati, miisterinin
alternatiflerin oldugu bir ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya, {riin veya hizmete
kars1 hissettigi, icten baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi, arzusu ve eylemi
olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati, hem bir isletmeye hem de {iriin veya
hizmetlere yonelik olan sadakatidir. 121 Marka sadakati olusturabilen isletmeler,
rakiplerine gore Onemli bir avantaj elde etmektedirler. Ciinkii marka sadakatinin
olusturulmasi, isletmelerin varliklarini1 devam ettirebilmeleri ve kar elde etmelerini
saglayan en Onemli unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. 122 Sadik miisteriler, sadik
olmayan miisterilerden farkli davranirlar ve isletmeye iliski kurmaya ve siirdiirmeye
egilimlidirler. Sadik miisteriler, isletmelerin finansal performanslarina da katkida

bulunurlar.*?

3.2.  Konunun Onemi

Bir iiriinii veya hizmeti rakiplerinden ayrilmasini saglayan ve tiiketicinin soz
konusu iirline veya hizmete olan giivenini arttiran marka ve markalagsma olgulari, tim

isletmecilerin erismeye calistigi temel hedeflerdendir. Firmanin, rekabet ortamindan

9 David G. Garvin. “Competing on the Eight Dimensions of Quality”, Hardward Business Review,
1987, 65(6)

120 Miijgan H. Deniz. “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramglar1 Uzerindeki Etkisi”, Sosyal
Siyaset Konferanslari , 2011, 61(2), 243-268

Nedim Bayuk ve Ferit Kiiciik. “Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati iliskisi”, Marmara Universitesi
IiBF Dergisi, 2007, 22 (1), s. 287

Kahraman Cat1; Cenk Murat; Levent Gelibolu. “Miisteri Beklentileri Ile Miisteri Sadakati Arasindaki
Iliski: Bes Yildizli Bir Otel Ornegi”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, 19(1), s. 433

Berrin Onarana; Zeki A Bulut.;Alparslan Ozmen. “Miisteri Degerinin, Miisteri Tatmini, Marka
Sadakati ve Miisteri {liskileri Yonetimi Performansi Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesine Yénelik
Bir Aragtirma”, Business and Economics Research Journal, 2013, 4(2),s.42

121

122

123
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basarili bir sekilde kendini 6ne c¢ikarabilmesi i¢in markalagma siirecini basarili bir
sekilde yonetebilmesi gerekmektedir. Marka, marka degeri, tiiketici satin alma davranisi
ve tiiketici tatmini ile ilgili yapilan ¢alismalarda beyaz esya secimi i¢in tliketicinin
ihtiyaclarina ve ekonomik sartlara dayali olarak arzu edileni sectigini ve degerlendirme
stirecinde ¢ok zaman harcamak zorunda oldugu ortaya konulmaktadir. Pazarlamacinin,
ireticinin ve satin alicinin 6n yargisi, belirli bir markanin seg¢iminde ve tiiketici

memnuniyetinde hayati rol 0ynamaktad1r.124

Markalar misterileriyle giiclii iliski kurmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle
firmalarin giliglii marka imaji1 olusturarak ve bunu siirdiirerek rekabet¢i bir avantaj
saglamalarma izin veren etkin marka yOnetim  stratejisi  gelistirmeleri

gerekmektedir.'?®

Teknoloji alanindaki hizli gelismeler, her alanda oldugu gibi beyaz
esya sektoriinde yer alan markalarin da zorlu bir rekabete girmesine neden olmustur.
Firmalar arasindaki bu rekabet, gerek iirlin 6zellikleri gerekse diger pazarlama faktorleri
acisindan, tiikketicinin lehine gelisme gostermektedir. Beyaz esya sektoriindeki bir¢ok
alternatif, tiketicilerin karar silirecini etkilemektedir. Bu sektordeki firmalar,
miisterilerin istek ve ihtiyag¢larina daha iyi cevap verebilmek ve onlari markalarina baglh
hale getirmek i¢in uygun stratejiler gelistirmelidir.**® Ayni iiriin tiiriinde birden fazla
benzer kalitede marka olmasi tiiketiciyi markalar arasinda se¢im yapmak zorunda
birakmaktadir. S6z konusu durumda tiiketici, ihtiyaglari, beklentileri, zevkleri gibi
birgok faktorden etkilenerek tercihini yapmaktadir. Isletmelerin amaglari tiiketicilerin
her seferinde kendi markalarini tercih etmelerini saglamaktir. Bu noktada isletmelerin
marka sadakati olusturmalari énem kazanmaktadir. Algilanan kalite ve marka imaji
marka sadakatinin olusturulmasinda énemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.*?’

Kalite ve buna bagli olarak {iriin kalitesi bir isletmenin rekabet¢i avantaj yaratmada

kullandig1 temel faktorlerin basinda gelmektedirler. Algilanan kalite, satin alma nedeni

124 saxena, M.; Mittal, S. “Literature Review On Role of Brand Equity in Consumer Buying Behaviour
Process in IndianWhite Goods Industry”, BAUDDHIK, 2011, 5(1), 75-84

Sabri Erdil. “Stretegic Brand Management Based on Sustainable-Oriented View: An Evaluation in
Turkish Home Appliance Industry”, Procedia-Social and Behavioral Sciences, 2013, 99, 122-
132.

Aytekin Firat ve Eda Azmak. “Satinalma Karar Siirecinde Beyaz Egsya Kullanicilarmin Marka
Baglilig1”, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar dergisi,
2007, 2, 5.251-263

2'Giilay O Tiirker ve Ali Tiirker. “GSM Operatorleri Sektoriinde Marka Sadakatini Etkileyen Faktérlerin

Belirlenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”,, Electronic Journal of Vocational
Colleges, 2013,s. 51

125
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yaratarak, Urlinli farklilagtirarak, fiyat {izerine etki ederek, kanal iiyelerinin dikkatlerini
cekerek ve marka genislemesine olanak saglayarak deger yaratan bir marka denkligi
unsurudur.*?® Algilanan kalite marka imajin1 olusturan temel unsurlardan biridir. Pozitif
bir marka imaj1 marka sadakatinin artmasina neden olmaktadir. Bu durum isletmelerin
karliligimi arttirmalarina, daha yiliksek rekabet giicline sahip olmalarina ve boylece

piyasa payinin biiylik kismini elde etmelerine imkan tanimaktadir. 129

3.3.  Arastirmanin Amaci

Giliniimiiz rekabet ortaminda firmanin rakiplerinden 6ne ge¢mesi ve bdylelikle
pazar payinin biiyiik boliimiine sahip olmasi etkin marka yonetim stratejisi uygulamasi
ile saglanabilmektedir. Diger bir ifadeyle, giiclii markalar yaratabilmek firmanin uzun
donemli rekabet edebilirligi acisindan hayati 6éneme sahiptir. Firmalar olusturduklari
marka imaj1 ile essiz bir iiriin yaratarak tliketici satin alma davranislarini etkilemeyi,
marka sadakati yaratmayi hedeflemektedirler. Bu noktada, tiiketicilerin iriiniin hangi
ozelliginin 6n plana ¢ikartilmasini istediklerinin belirlenmesi ve marka ile ilgili

beklentilerinin nceden bilinmesi énem kazanmaktadir.**°

Bu calismanin amaci beyaz esya sektoriinde marka imaji, algilanan kalite ve
marka sadakati iliskisini belirlemektir. Bu amag ¢er¢evesinde; marka imaji ile algilanan

kalite iligkisi yaninda, algilanan kalite ile marka sadakati iliskisi de belirlenecektir.

3.4. Beklenen Yararlar

e Beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan uygulanan marka
yonetim stratejilerinin, kalite algis1 ve marka sadakati konusunda etkinliginin
belirlenmesi,

e Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyebilecek etkin bir marka yonetim

stratejisi gelistirmelerine,

128 Mehmet O. ilban; Mehmet E. Akkilig; Ozer Yilmaz. “Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma Karar
Siirecinde Marka Algilarma Yonelik Bir Arastirma”, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii dergisi, 2011, 8(15), s. 69

129Ruziye Cop ve Yeliz Bas. “Marka Farkindaligi ve Marka Imaji Unsurlarina Kars: Tiiketici Algilari
Uzerine Bir Arastirma”,SU IIBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, s. 323

%0 Rubini, a.g.e., s. 23
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e Yogun rekabetin yasandig1 beyaz esya sektoriinde faaliyette bulunan sirketlerin
etkin bir marka yonetim stratejisi ile birlikte diger rakip sirketler karsisinda
rekabet avantaji saglayacak sekilde marka yoOnetiminin Oneminin ortaya
c¢ikarilmasina,

e Isletmelerin, akademisyenlerin ve konuyla ilgili diger kisilerin bu arastirma

sonuglarindan yararlanarak konuya iliskin bakis agilarini gelistirmelerine
katki saglanmas1 beklenmektedir.

3.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirma kapsaminda;

e Anketi yanitlayan kisilerin anket sorularmi dogru ve tam bir sekilde
anladiklari,

e Anketi yanitlandiran kisilerin sorulara objektif ve dogru cevaplar verdikleri,

e Istatistiki esaslara gore segilen drneklemin anketin uygulandigi bolgedeki
tim beyaz esya iiretici firmalarini, nicel olmanin yaninda nitel olarak da

temsil ettigi varsayilmistir.

3.6. Arastirmanin Simirhlhiklari

e Veri Toplama Araci’'nda yer alan sorularinin cevaplandirilimasi ve anket
uygulanacak kisi ile kurulacak iletisim zaman alacagindan dolayr veri
toplanmast ¢ok zaman almakta, bu durum tam sayima gidilmesini
zorlastirmaktadir.

e Calismanin en o6nemli kisidi uygulamanin sadece bir ilde (Ordu) yapilmis
olmasidir. Farkli bolgelerdeki miisterilerin algi ve beklentilerindeki muhtemel
farkliliklarinin da bir kisit olabilecegi diisiiniilmektedir.

e Anket c¢alismasinda, ankete giivenirlik ve gecerlik testleri uygulanmasina
ragmen, her zaman evren, Orneklem se¢imi, Glgme ve anket formunun
doldurulmasinda cevaplama hatalar ile karsilagilabilecegi degerlendirilmektedir.

e Hazirlanan veri toplama araglar1 sadece tiiketicileri hedeflemektedir. Bu durum

da bir baska kisit olarak ifade edilebilir.
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3.7.  Arastirma Modeli

Arastirma modeli Sekil 3.1.’de gosterilmistir.

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Algilanan
Kalite

- u
H, H,
arka
Sadakati [Ea—
Hs
Sekil 3.1.’den goriilecegi lizere .uvues o€ l¢ degisken yer almaktadir. Bunlar

algilanan kalite, marka imaji ve marka sadakatidir. Arastirma kapsaminda bu {i¢

degiskenin birbiriyle olan iligkileri belirlenecektir.

3.8.  Arastirmanin Kapsami

Arastirma, Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde faaliyette bulunan Argelik, Vestel,
Bosch, Beko, Siemens, Ariston firmalarinin beyaz esya {iriinlerini kullanan Ordu

Universitesi’nde ¢aligmakta olan bireyler ile gerceklestirilmistir.

Tamsayim yapilmayip ornekleme yoluna gidilmistir. Ornekleme yontemleri
tesadiifi olmayan 6rnekleme ve tesadiifi 6rnekleme olarak iki kisimda incelenmektedir.
Tesadiifi olmayan 6rnekleme, aragtirmacinin kisisel yargilart ve karar mekanizmalari ile
ornek kiitleyi belirlemesidir. Burada arastirmacinin bilgi alt yapisi, konuya ve arastirma
metodolojisine hakimiyeti, 6rneklemenin basarisinda belirleyici olmaktadir. Tesadiifi
olmayan Ornekleme baslica dort baslikta incelenmektedir. Bunlar; kolayda 6rnekleme,
yargisal 6rnekleme, kota 6rnekleme ve kartopu Srneklemesidir. **! Universitede 640

akademik personel, 337 idari personel ve 178 sirket elemani1 c¢aligmaktadir.

131 Orhan Kiiciik, Bilimsel Arastirma Yontemleri Arastirmaci El Kitabi, Sage yayincilik, Ankara,
2014, s.85
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Arastirmamizda anket galismasi i¢in tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri
olan kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmis ve %35 giivenilirlik sinirlarinda ana
kiitleyi temsil edecegi literatiirde 6ngoriilen 384 kisilik drnek kiitle belirlenmis ve anket

yuz ylze uygulanmlst1r132.

3.9.  Veri Toplama Araclar1 ve Yontem

Arastirmada veri toplama yontemi olarak birincil verileri toplamak amaciyla
anket yontemi kullanilmistir. Konuyla ilgili literatiirdeki caligmalar incelenerek, {i¢
degiskenin birbiriyle iligkisinin Olgiilebilecegi kapsamli bir veri toplama araci
olusturulmustur. Veri Toplama Araci iki bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
tiiketicilerin demografik dzelliklerine iligkin sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise
marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakatini belirlemeye yonelik sorular yer
almaktadir. Bu boliimdeki sorularda 5°li Likert Olgeginden yararlanilmis, 1°den 5’e
kadar (1: Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum) seklinde bir
Olgeklendirme esas alinmustir. Calismada  kullamilan  Gl¢ekler, Hou ve
Wonglorsaichon ** | Ukpebor ve Ipogah (2008)***, Karayalgin (2010)'**, Forsido
(2012)**®, Severi ve Ling (2013)™*", Aure (2014)"® hareketle hazirlanmustir.

Arastirmada, tliketicilerin beyaz esya satin alma kararlarinda etkili olan
faktorlerin  belirlenmesi amaciyla Ordu Universite’sinde ¢alisan  kisilere anket
uygulanmistir. Calismanin Ordu ilinde gerceklestirilmesinin nedeni, Ordu ilinin yeni bir

biiyiik sehir olmasi ve bu nedenle gelismekte olan bir il olmasidir.

132 Kigik, a.g.e., s.83

Chengxiao Hou ve Phusit Wonglorsaichon. “The Relationship Among Brand Awareness, Brand
Image, Perceived Quality, Brand Trust, Brand Loyalty and Brand Equity of Customer in China’s
Antivirus Software Industry”.
http://utcc2.utcc.ac.th/utccijbe/ uploads/InProcess/201409/THE%20RELATIONSHIP%20AMONG
%20BRAND%20AWARENESS,%20BRAND%20IMAGE,%20PERCEIVED%20QUALITY.pdf.
(04.08.2015).

Priscillia Ukpebor ve Bibiana Ipogah. A Study to Indicate the Importance of Consumer Based-
Brand Equity on Consumer Perception of Brand A Case Study of Fast Food Restaurants),
Blekinge Tekniska Hogskola.Master Thesis, , 2010

Cem Karayalgimn. Comparison of Brand and Retailer Equity Regarding Purchase Intentions of
Customers in Turkish Automotive Sector. Universiteit Van Amsterdam, master thesis, 2010.

Mulugeta Z Forsido. Brand Loyalty in Smartphone. Uppsala Universitet Master Thesis, 2012.

Erfan Severi ve Choon Ling. “The Mediating Effects of Brand Association, Brand Loyalty, Brand
Image and Perceived Quality on Brand Equity”, Asian Social Science,2013, 9(3), 5.125-137.

Kristin Gaaseide Aure. Building Strong Brands — Does It Matter? A Quantitative Study of Dybvik’s
Brand Equity. Aalesund University Collage Master Thesis, 2014.
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Ana kiitle 640 akademik personel, 337 idari personel ve 178 sirket elemant
olmak tizere 1155 kisiden olusmaktadir. Calismada tesadiifi olmayan &rnekleme
yonteminden yararlanilmis ve bu yonteme gore %35 giivenilirlik diizeyinde 384 kisiden
olusan bir orneklem olusturulmustur. Cevaplayicilar ile yiiz yiize anket yontemi ile
goriigiilerek veriler toplanmistir. Arastirmadaki veriler %95 6nem diizeyinde SPSS 17
Programinda istatistiksel olarak analiz edilmistir. Ankette giivenirlik analizi Alfa (o)
Modeli (Cronbach Alpha Coefficient) ile gergeklestirilmistir. Gegerlik ise Kaiser-Meyer
Olkin (KMO) yontemi ile incelenmistir.Ayrica dogrulayict faktor analizi yapilarak
onceden ortaya konulmus olan yapmin dogrulanip dogrulanmadiginin belirlenmesi
hedeflenmektedir. Dogrulayici faktor analizi, gézlenen ve gizli degiskenler arasindaki

iligkiyi ortaya koymay1 saglayan bir yapisal esitlik modeldir. 139

Bu yontem ile, daha
onceden olusturulmus bir model yardimiyla gozlenen degiskenlerden hareketle gizli

degisken olusturulmaya caligiimaktadir.**

3.10. Arastirmanin Hipotezleri

Kalite genellikle beklentilere uygunluk olarak tanimlanmaktadir. Kalite, objektif
ve algilanan kalite olarak ikiye ayrilir. Objektif kalite dnceden belirlenen standartlara
uygunluktur. Bununla birlikte, standartlarin ne oldugu ile ilgili bir mutabakat
olmadigindan dolayi, objektif kaliteyi Olgcen Ozelliklerin se¢imi, soruna neden
olmaktadir. Bu nedenle, Zeithaml (1988)"*! objektif kalitenin gegerliliginin olmadigmi
ve kalite degerlendirmelerinin 6znel oldugunu savunmustur. Bu goriis algilanan
kalitenin Onemini arttirmigtir. Algilanan kalite iirlin veya marka kalitesi ve onun
standarlara uygunlugu ile ilgili genel bir miisteri degerlendirmesidir. Algilanan kalite
goreceli bir kavramdir ve insanlarin deneyim ve beklentilerine bagli olarak

degisir.MZAlgllanan kalite, miisterinin kullanim amaci bakimindan {iriin veya hizmetin

139 Capik Cantiirk. “Derleme, Gegerlilik ve Giivenirli Calismalarinda Dogrulayict Faktér Analizinin
Kullanim1”, Anadolu Hemsirelik ve Saghk Bilimleri dergisi, 2014, 17(3), s. 196

Mustafa Ayta¢ ve Burcu Ongen. “Dogrulayici Faktor Analizi Ile Yeni Cevresel Paradigma Olgeginin
Yap1 Gegerliliginin Incelenmesi”, istatistikgiler dergisi, 2012, 5, s.17
I valarie Zeithaml. “Consumers’ Perceptions Of Price, Quality, And Value: A Meansend Model And
Synthesis Of Evidence”, Journal of Marketing,1998, 52 (July), 2-22.
142 Aysel Ercis ve digerleri. “The Effect of Brand Satisfaction, Trust And Brand Commitment On Loyalty
And Repurchase Intentions”, Procedia — Social And Behavioral Sciences, 2012, 58, s. 1395-
1404.
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genel kalite ve ustiinliik algisi olarak tanimlanmaktadir. *** Aeker (1991)’e gore,
algilanan kalite mal ve hizmetlerin ihtisam ve kalitesi ile ilgili miisterilerin genel algisi
olarak tanimlanabilir. Zeithaml (1988) ve Erenkol ve Duygun (2010) ise algilanan kalite
miisterinin {iriin ile ilgili 6znel degerlendirmesi oldugu igin {iriin kalitesinin algilanan
kaliteden farkli oldugunu ifade etmislerdir. Zeithaml (1988) algilanan kalitenin miisteri
tercihinin belirlenmesinde Onemli bir etkileyici faktdr olarak hareket ettigini ileri
siirmiistiir.*** Carman (1990), Pasasuraman (1996), Tsiotsou (2006) algilanan kalitenin
satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve bunun marka
sadakatini olumlu yonde etkilediklerini ifade etmislerdir.** Judith av Richard (2002),
Wu (2007) ve Chi ve digerleri (2009), algilanan kalitenin tiiketicilerin marka hakkindaki
yargilarini etkileyerek marka sadakatini arttirdigini bulmuslardir. ' Biedenbach ve
Marell (2010), isletmeler arasi ticarette miisteri deneyiminin marka degeri iizerindeki
etkisini ele aldig1 ¢calismalarinda, algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.'*” Alhaddad (2015) algilanan kalitenin
marka sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. **® Whitaker
(1978) marka sadakatini, markanin igsel niteliginin bir sonucu olarak tiiketicilerin

markay1 yeniden satin alma egilimi olarak ifade etmistir.**® Chaudhuri ve Holbrook

3 Abdullah Alhaddad. “Perceived Quality, Brand Image and Brand Trust as Determinants of Brand
Loyalty”, Journal of Research in Business and Management, 2015, 3(4), s. 1-8.

Erfen Severi ve Kwek Choon Ling. “The Mediating Effects of Brand Association, Brand Loyalty,
Brand Image and Perceived Quality on Brand Equity”, Asian Social Science, 2013, 9(3), s. 125-
137.

Rodoula Tsiotsou. “The Role of Perceived Product Quality and Overall Satisfaction on Purchase
Intentions”, International Journal of Consumer Studies, 2006, 30(2), s.207-217

James M. Carman. “Consumer Perceptions of Service Quality: An Assessment of the SERVQUAL
Dimensions”, Journal of Retailing, 1990, 66, 5.33-55

A Parasuraman,Valarie Zeithaml, ve Leonard Berry. “The behavioral consequences of service quality”,

Journal of Marketing, 1996, 60, 31-46
“SH. K Chi,, H. R Yeh, Y. T. Yang. “The Impact of Brand Awareness on Consumer Purchase Intention:
The Mediating Effect of Perceived Quality and Brand Loyalty”, Journal of International
Management Studes, 2009, 136(4), 5.136-144
H. W Judith,. ve E. P. Richard. “Measuring Brand Equity: An Evaluation of a Conaumer-Based Brand
Equity Scale”, Journal of Marketing Theory and Practice, 2002, 10(1), s.46-63.
L. M. Wu. The Study of the Brand Image, Perceived Quality, Brand Loyalty and Repurchase
Intention: Chinese Meat Process Industry as an Examples. Unpublished master thesis, Kun
Shan University of Technology, Taiwan.
7 G. Biedenbach ve A. Marell. “The Impact of Customer Experience on Brand Equity in a Business-to-
Business Services Setting”, Journal of Brand Management, 2010, 17(6), s.446-458.
%% Abdullah Alhaddad. “Perceived Quality, Brand Image and Brand Trust as Determinants of Brand
Loyalty”, Journal of Research in Business and Management , 2015, 3(4), s.1-8
“9'D. Whitaker. “The Derivation of a Mesaure of Brand Loyalty Using a Markov Brand Switching
Model”, The Journal of the Operational Research Society, 1978, 29 (1), 5.959-970
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(2001) ™ firmalarin daha biiyiik pazar payma sahip olmasiun marka sadakati ile
gerceklesebilecegini belirtmistir. Villas-Boas (2004) marka sadakatinin, tiiketicilerin bir
iriinii denedikten ve markanin degerini anladiktan sonra ortaya ¢iktigini, bu nedenle
tiikketicilerin ilk olarak kendi tiriinlerini denemeleri i¢in firmalarin rekabet ettiklerini
belirtmistir. > Aaker (2009) marka sadakatini satin alinacak markaya deger bigme
kriteri olarak tanimlamistir. Satislarin ve karlarin 6ngoriilebilmesi sadik bir miisteri
tabaninin olusturulabilmesine bagli oldugunu, sadik bir miisteri tabanina sahip olmayan
bir markanin piyasadaki rekabet karsisinda savunmasiz kaldigini belirtmistir."*® Rizwan
Arshad ve digerleri (2013) Pakistan’da banka miisterilerinin marka sadakatini dlgmeye
yonelik olarak gergeklestirdikleri ¢alismalarinda marka sadakatinin evrensel yapilar
olmadigini, belirli tiiketicileri ve {riin parametrelerini aciklayabilecegini

belirtmislerdir.**

Markalar ¢ok sayida tiiketicinin zihninde O6zel, pozitif ve belirli bir anlam
kazandiklar1 zaman, g¢ekici ve yeri degistirilemez olurlar ve tiiketicilerin sadakatini
kazanirlar. Boylece, firmalara satis geliri, piyasa pay1 ve karlilik kazandirarak onlarin
biiytimesini saglarlar. ' Markalar sirketlerin sahip oldugu en degerli varliklarindan
biridir. Bu baglamda, firmalarin pazarlama faaliyetlerinin temelinde marka sadakati yer
almaktadir. Aym1 marka sadik miisteriler tarafindan tekrar tekrar satin alindiginda,
marka sadakati pazar paymmn artmasim saglamaktadir.™ Sadik tiiketicilerin fiyattan
dolay1 bir rakibe donmeleri olas1 degildir. Sadik tiikericiler sadik olmayan tiiketicilere

156

gore daha siklikla alim yapmaktadirlar.”™” Marka sadakati, igletmeler igin hayati bir

oneme sahiptir. Ciinkii giiniimiizde miisterilerin kazanilmas1 oldukca zordur ancak c¢ok

5% Arjun Chaudhuri ve Morris Holbrook. “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to
Brand Performances: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, 2001, 65(2), s.81-93
J. Miguel Villas-Boas. “Consumer Learning, Brand Loyalty, and Competition”, Marketing Science,
2004, 23 (1), 5.134-145.
David Aaker. Giiclii Markalar Yaratmak. MediaCat Yayinevi: Istanbul, 2009
Arshad Rizwan ve digerleri. “Impact of Brand Switching, Brand Credibility, Consumer Satisfaction
and Service Quality on Brand Loyalty”, IOSR Journal of Business and management e-ISSN:
2278-487X, p-ISSN: 2319-7668, 2013, s. 12-20.

rem Eren Erdogmus ve Mesut Cigek. “The Impact of Social Media Marketing On Brand Loyalty”,
Procedia — Social and Behavirol Sciences, 2012, 58, s. 1353-1360.

Cemal Zehir ve digerleri. “The Effects of Brand Communication and Service Quality In Building
Brand Loyalty Through Brand Trust; the Empirical Research On Global Brands”, Procedia Social
and Behavioral Sciences, 2011, 24, s.1218-1231.

Hong-bumm Kim ve Woo Gon Kim. “The Relationship Betwen Brand Equity and Firms’s
Performance in Luxury Hotels and Chain Restaurants”, Tourism Management, 2005, 26, s.549-
560
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kolay kaybedilebilmektedirler. Dolayisiyla isletmeler i¢in marka sadakati artan
satiglarinin ve karliliginin bir gostergesidir. Miisteriler icin alternatif {iriin ve hizmetlerin
yogun oldugu giinlimiiz ortaminda, marka sadakatinin kazanilmas1 ve sadik miisterilerin
sayisinin arttirilabilmesi, isletmelerinbasarilarinin esas gostergesini olusturmaktadir.™’

158 algilanan kalite ile marka sadakati arasinda poxzitif bir

Nguyen ve digerleri (2011)
iliski bulmuglardir. Liiks hotel zincirleri ve Cin restaurantlari lizerine yaptigi ¢calismada
marka sadakatinin performas tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Bu

dogrultuda H; hipotezi asagidaki gibi belirlenmistir:
Hi: Algilanan kalite ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

Marka imaji, organizasyonlar tarafindan iiretilen rtinlerin kalitesi hakkinda
tilkketicinin sahip oldugu giiven ve tiiketicilere sunulan {iriinlerdeki orgiitsel diiriistliik
olarak kabul edilmektedir'®®. Keller'® marka imajini, tiiketicinin zihninde yer alan
marka c¢agrisimlar tarafindan yansitilan marka algilamasi olarak ifade etmistir. Marka
imaji, tliketicilerin bilingaltinda olusturulan bir izlenimdir. Bu nedenle pozitif bir marka

imaj1 sirketler icin artan bir 6neme sahiptir161

. Marka imaji, markalarin insanlarin
zihnindeki gortinisiinii 6lgmektedir. Literatiirdeki ¢alismalarin ¢ogu marka imajinin
markalar i¢in 6nemli oldugunu gostermektedir. Marka imaji marka sadakatine neden
olabilir. Bir sirket markasin1 genislettiginde, algilanan kalite ile genisleme ve temel
marka arasindaki uygunluk marka imajin etkiler. Marka imaj1 ayn1 zamanda bir araci

olarak rol oynar. Marka imaj1 miisterilerin zihnindedir.*®? Ming ve digerleri (201 1),

7 M. Nedim Bayuk ve Ferit Kiiciik. “Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisi”, Marmara

Universitesi [iBF Dergisi, 2007, 22(1), s. 285-292.

Nguyen Tho, Nigel Barett, Kenneth E Miller. “Brand Loyalty in Emerginig Markets”, Marketing
Intelligence and Planning, 2011, 29(3), 5.222-232

159 Cannon, J. P.; Perreault, W. D.; McCarthy, E. J. Pemasaran Dasar-Pendekatan Manajemen Global,

Jakarta: Salembe Empat, 2009

190 Keller, K. L. “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of
Marketing, 1993, 57(1), 1-22.

Pujadi, B. Studi Tentang Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli Melaui Sikap Terhadap
Merek, Program Magister Manajemen Universitas Diponegoro, 2010.

162 galeem, Salman; Rahman, Saleem Ur & Umar, Rana Muhammad. “Measuring Customer Based
Beverage Brand Equity: Inverstigating The Relationship Between Perceived Quality, Brand
Awareness, Brand Image And Brand Loyalty”, International Journal of Marketing Studies,
2015,7(1).

Teck Ming Tan, Hishamuddin B. Ismail,. Devinaga Rasiah. “Hierarchical Chain of Consumer-Based
Brand Equity: Review From The Fast Food Industry”, International Business & Economics
Research Journal, 2011,10(9), s. 67-80.

158

161

163



55

Chen ve Tseng (2010)'® ise algilanan kalitenin marka imaj1 iizerinde bir etkiye sahip

% marka imajmin dogrudan

oldugunu bulmuglardir. Mourad ve digerleri (2010)
algilanan kaliteyi etkiledigini, algilanan kalitenin de marka baghiligm etkiledigini
belirtmistir. Literatiirde yer alan bu bilgiler dogrultusunda H; hipotezi su sekilde

belirlenmistir:
H, : Algilanan kalite ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Bianchi ve Pick (2011) marka imajinin marka sadakati ile pozitif bir iliskiye
sahip oldugunu belirtmislerdir. %6 yal¢i ve Ene (2013) 187 {iniversite Ogrencilerine
yonelik yaptig1 calismasinda, online ortamdaki kurumsal marka imajinin marka sadakati
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu sdylemistir. Saleem ve digerleri (2015)'®
kalite algilarinin marka imajini etkiledigini ve marka imajinin da marka sadakatini

saglayacagini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda Hj hipotezi;
Hs: Marka sadakati ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

bigiminde olusturulmustur.

164 Ching-Fu Chen. ve Wen-Shiang Tseng. “Exploring Customer Based Airline Brand Equity: Evidence

From Taiwan”, Transportation Journal,, 2010, 49(10), s. 24-34.

165 Mourad, M.; Ennew, C.; Kortam, W. (2010). Brand Equity in Higher Education. Marketing
Intelligence & Planing, 29(4), 403-420

Conztanza Bianchi ve Steven Pike. “Antecedents of Destination Brand Loyalty For Long-Haul
Market Australia’s Destination Lyalty Among Chilean Travelers”, Journal of Travel & Tourism
Marketing, 2011, 28, 736 — 750.

Asuman Yalgin ve Selda Ene. “Online Ortamda Kurumsal Marka imajinin Marka Sadakati ile iliskisi
Uzerine Bir Arasgtirma”, Marmara Universitesi [IBF Dergisi, 2013, 34 (1), 5.113-134.
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DORDUNCU BOLUM
VERILERIN ANALIZi VE YORUM

4.1. Verilerin Analizi

Anket yontemi ile ana kiitleyi temsil edecegi literatiirde belirlenen'®® 384 kisilik
ornek gruba ulasilmis, daha sonra katilimcilar tarafindan yanlis girilmis verileri tespit
etmek amaciyla ¢aprazlama yontemi uygulanmis ve 24 anket ¢ikarilmistir. Boylece

analizler 360 veri toplama araci lizerinden gergeklestirilmistir.

Verilere ilk olarak giivenilirlik ve gecerlik analizi yapilmis ve daha sonra
istatistiksel analiz tekniklerinden frekans analizi, aciklayic1 faktdr analizi, dogrulayici
faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanarak s6z konusu

hipotezler test edilmistir.

4.1.1. Demografik Ozellikler

Ankete 159 kadin, 201 erkek olmak iizere toplam 360 kisi katilmistir. Ankete

katilan kisilerin cinsiyet bakimindan dagilimi Tablo 4.1°de gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Katilmcilarin Cinsiyet Bakimindan Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 159 443
Erkek 201 55,7
Total 360 100

Tablo 4.1°de goriildigii gibi katilimeilarin %44,3°1 kadin ve %355,7’si erkektir.

Katilimeilarin yas gruplari bakimindan dagilimi ise Tablo 4.2.”de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Katihmcilarin Yas Gruplar1 Bakimmdan Dagilim

Yas Frekans | Yiizde (%)
20 yas altinda 2 0,6
21-30 yas 127 35,3
31-40 yas 154 42,8
41-50 yas 59 16,4
50 yasg iistii 18 5,0
Total 360 100

Tablo 4.2°de goriildiigli gibi katilmecilardan 2 kisi 20 yasinin altinda
bulunmaktadir. Ankete katilanlardan 127 kisi 21-30 yas grubu, 154 kisi 31-40 yas

189 Kiigiik, a.g.e., .83
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grubu, 59 kisi 41-50 yas grubu ve 18 kisi 50 yasinin istiinde yer almaktadir.

Katilimeilarin egitim diizeyleri bakimidan dagilimi Tablo 4.3’de gosterilmektedir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin Egitim Diizeyi Bakimindan Dagilimi

Egitim Diizeyi Frekans | Yiizde (%)
[lkdgretim 8 2,3
Lise 61 16,9
Universite 191 53,1
Yiiksek lisans veya doktora 100 27,8
Total 360 100

Tablo 4.3’de goriildiigii gibi katilimcilardan 8 kisi ilk6gretim, 61 kisi lise, 191
kisi tiniversite, 100 kisi yliksek lisans veya doktora mezundur. Diger bir ifadeyle
katilimcilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu (291 kisi) tiniversite ile yiliksek lisans veya doktora

mezundur.

4.1.2. Gegerlik ve Giivenilirlik

Marka imaj1, algilanan kalite ve marka sadakati Olgeklerinin giivenilirligi
Cronbach Alpha degeri ile 6l¢iilmiistiir. Cronbach alfa giivenilirlik katsayisi, maddeler
1-5 gibi puanlandiginda kullanilmast uygun olan bir i¢ tutarlilik tahmin yontemidir.
Cronbach alfa katsayisi, Olcekte yer alan k maddenin varyanslar1 toplamimin genel

varyansa ortalamast ile bulunan bir agirlikl standart degisim ortalamasidir.'”

0 ile 1 arasinda deger alan Cronbach Alfa katsayisina bagli olarak olgegin

giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanabilir."”!

0.40>0>0.00 1se 6l¢ek giivenilir degildir.

0.60> 0>0.40 ise 6l¢egin giivenilirligi diistiktiir.

0.80>0>0.60 ise dlgek oldukca gilivenilirdir.

1.00>0>0.80 ise dlcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

79 flker Ercan, Ismet Kan. “Olgeklerde Giivenilirlik ve Gegerlik. Uludag Universitesi”, Tip Fakiiltesi

Dergisi, 2004, 30(3), s. 213.
™ Orhan Kiigiik. Bilimsel Arastirma Yontemleri Arastirmaci El Kitabi, SAGE Matbaacilik, 2014,
Ankara, 5.191.
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Tablo 4.4: Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Scale Scale Corrected Cronbach'’s
Mean if Variance Item-Total Alpha if
Item if ltem Correlation Item
Deleted Deleted Deleted

kullandigim marka &zellik bakimindan giigliidiir 47,4000 65,121 ,222 ,878 | Marka Imaji Olgegi
Kullandigim marka cekici bir markadir 47,6417 72,225 ,604 ,795 | Soru Sayist: 13
kullandigim markapek gok ilave hizmet 47,7722 72,516 551 ,798 | Cronbach Alpha
saglamaktadir degeri: 0,816
kullandigim marka iyi bilinen, taninmuig bir 47,2500 72,277 ,635 794 | Cikarilan soru sayist:
markadir 2(1,11)
kullandigim marka diger markalarla 47,6361 71,068 ,644 ,792
karsilastinldiginda farklilagmus bir imaja sahiptir
Kullandigim marka giivenilir bir imaja sahiptir 47,3722 71,889 ,694 792
Kullandigim marka iyi bir sekilde 47,5083 71,900 ,719 ,791
olusturulmugtur
Kullandigim marka yiiksek kalitesi ile tinliidiir 47,5028 71,276 ,694 , 790
Kullandigim markanin sik ve zarif oldugunu 47,6000 72,296 ,626 , 795
diistiniiyorum
Kullandigim markay iireten sirket giivenilirdir 47,5111 72,462 ,639 , 795
Kullandigim markanin birtakim 6zellikleri 47,6194 71,378 273 ,827
hemen aklima gelir
Kullandigim markanin logosunu veya seboliinii 47,4472 74,304 ,455
hemen hatirlarim ,804
Kullandigim markaya 6demek zorunda oldugum 47,7722 73,257 527 ,800
fiyat konusunda yiiksek bir deger saglar
kullandigim marka 6zellik bakimindan giiglidiir 47,4000 65,121 222 ,878 | Marka Sadakati
Kullandigim marka cekici bir markadir 47,6417 72,225 ,604 795 | Olgegi
kullandigim markapek gok ilave hizmet 47,7722 72,516 551 ,798 | Soru Sayist: 8
saglamaktadir Cronbach Alpha
kullandigim marka iyi bilinen, taninmig bir 47,2500 72,277 ,635 794 | degeri: 0,901
markadir Cikarilan soru say1s1:0
kullandigim marka diger markalarla 47,6361 71,068 ,644 ,792
karsilastirildiginda farklilagmus bir imaja sahiptir
Kullandigim marka giivenilir bir imaja sahiptir 47,3722 71,889 ,694 ,7192
Kullandigim marka iyi bir sekilde 47,5083 71,900 ,719 ,791
olusturulmustur
Kullandigim marka yiiksek kalitesi ile tinliidiir 47,5028 71,276 ,694 , 790
Kullandigim markanin sik ve zarif oldugunu 47,6000 72,296 ,626 , 795
diisiiniiyorum
Kullandigim markayu iireten sirket giivenilirdir 47,5111 72,462 ,639 ,795
Kullandigim markanin birtakim 6zellikleri 47,6194 71,378 273 ,827
hemen aklima gelir
Kullandigim markanin logosunu veya 47,4472 74,304 ,455 ,804
semboliinii hemen hatirlarim Marka fmaji Olgegi
Kullandigim markaya 6demek zorunda oldugum 47,7722 73,257 527 ,800
fiyat konusunda yiiksek bir deger saglar
Kullandigim marka miikemmel, kusursuz bir 31,5194 30,573 ,662 ,906 | Marka Sadakati
kaliteye sahiptir Olgegi
Kullandigim marka tistiin bir performans 31,3306 30,612 ,693 ,903 | Soru Sayis1: 9
sergilemektedir Cronbach Alpha
Kullandigim markanin giivenilirlik diizeyi 31,1806 30,360 737 ,900 | degeri: 0,913
yiiksektir Cikarilan soru say1s1:0
Kullandigim marka hizmetlerini s6z verilen 31,2889 30,769 ,645 ,907
zamanda hizl bir gekilde yerine getirir
Kullandigim marka miisterileriyle yakindan 31,3083 31,005 ,623 ,908
ilgilenir
Kullandigim marka dayanikli irtinler 31,1389 29,529 ,785 ,897
sunmaktadir
Kullandigim marka iistiin 6zelliklere sahip 31,2722 30,171 717 ,902
iriinler sunmaktadir
Kullandigim marka kalitesine uygun tiriinler 31,1611 30,425 734 ,901
sunmaktadir
Diger markalarla karsilastirildiginda, 31,0222 30,573 ,685 ,904

kullandigim markayi begenirim
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Tablo 4.4’de marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati 6l¢eklerine iligkin
giivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 4’deki sonucglara gore, Cronbach
Alpha degeri marka imaj1 i¢in 0,816; algilanan kalite i¢in 0,913 ve marka sadakati i¢in
0,901 olarak bulunmustur. Marka imajina yonelik sorulardan 1. soru degeri ile 11.

sorunun degeri Alpha degerinden biiyiik oldugu i¢in bu sorular analizden ¢ikarilmistir.

Algilanan kalite (0,913), marka imaj1 (0,816) ve marka sadakati (0,901) 6lcekleri
0,80 ile 1,00 arasinda yer aldig1 icin marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati

Olcekleri yliksek derecede glivenilirdir.

Gegerlik, Ol¢iim aracinin Olglilen olguyu veya nesneyi ne Olciide dogru
Olgebilecegini ortaya koymaktadir. Alt boyutlarin gelistirilmesinde elde edilen verilerin
faktor ¢Oziimlemesine uygun olup olmadigimi test etmek igin Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) ve Kiiresellik testi yapilabilir.””> KMO 6rneklem yeterliligi olgiitii, gozlenen
korelasyon katsayilar1 biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikliigiini
karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin 0.5’in {izerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar
yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyidir. Barlett testi, korelasyon
matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek oranli korelasyonlar
oldugu olasiligini test eder. Analize devam edilebilmesi i¢in “korelasyon matrisi birim
matristir” sifir hipotezinin reddedilmesi gerekir. Eger sifir hipotezi reddedilirse,
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu, baska bir deyisle veri setinin

faktor analizi i¢in uygun oldugunu gésterir."

Yapilacak bir faktor analizi ile de ifadelerin/onermelerin faktor yiikleri
bulunabilir, 6z degeri hesaplanir ve bdylece ifadelerin analizde kullanilacak sekilde
giivenilir olup olmadig: belirlenebilir. Faktor Yiik Degeri; maddelerin faktorlerle olan
iligkisini agiklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar1 faktdrdeki yiik degerlerinin
yiiksek olmast beklenir. Bir faktorle yiiksek diizeyde iliski veren maddelerin
olusturdugu bir kiime var ise bu bulgu, o maddelerin birlikte bir kavrami-yapiy1-faktorii
Olctligli anlamina gelir. Faktor analizinde, her bir 6l¢ek icin elde edilen 0,50’nin

tizerindeki KMO degeri, orneklemin yeterliligini ve arastirma verilerinden anlamli

72 Kiigiik, a.g.e., 5.191
13 Seref Kalayct. SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil yayin Dagitim, 5. Baski,
2010, s.322.
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faktorler elde edilebilecegini gostermektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda
degismektedir. KMO Ornekleme yeterliliginin kabul gorebilir en alt sinir1 0,50°dir ve
0,80 ile yukarisi miikemmel olarak kabul edilmektedir.'’*Tablo 4.5. Faktor analizi

sonuglarini vermektedir.

Tablo 4.5. Faktor Analizi Sonuclar:

Anket Sorulart Faktor KMO | Barttlet’t Sig.
Yiikleri Test
0,931 | 1981,413 0,000
Kullandigim marka gekici bir markadir. 0,689
Kullandigim marka pek ¢ok ilave hizmet saglamaktadir. 0,599
Kullandigim marka iyi bilinen, taninmig bir markadir. 0,772
Kullandigim marka diger markalarla karsilastinldiginda farklilasmis bir | 0,749
= | _imaja sahiptir.
JE | Kullandigim marka giivenilir bir imaja sahiptir. 0,809
s Kullandigim marka iyi bir gekilde olusturulmustur. 0,825
5 | Kullandigim marka yiiksek kalitesi ile iinliidiir. 0,823
= | Kullandigim markanin sik ve zarif oldugunu diisiiniiyorum. 0,751
Kullandigim markay: iireten sirket giivenilirdir. 0,744
Kullandigim markanin logosunu veya semboliinii hemen hatirlarim. 0,561
Kullandigim markaya 6demek zorunda oldugum fiyat konusunda yiiksek | 0,649
bir defer saglar.
Kullandigim marka mitkemmel, kusursuz bir kaliteye sahiptir. 0,738 0,908 1902,275 0,000
Kullandigim marka iistiin bir performans sergilemektedir. 0,766
£ | Kullandigim markanm giivenilirlik diizeyi yiiksektir. 0,802
E Kullandigim marka hizmetlerini s6z verilen zamanda hizli bir sekilde | 0,717
= | yerine getirir.
§ Kullandigim marka miisterileriyle yakindan ilgilenir. 0,687
5 | Kullandiim marka dayanikl iiriinler sunmaktadir. 0,843
< | Kullandigim marka iistiin dzelliklere sahip iiriinler sunmaktadir. 0,787
Kullandigim marka kalitesine uygun iiriinler sunmaktadir. 0,801
Diger markalarla karsilastirildiginda, kullandigim markayi begenirim. 0,761
Benim i¢in en iyi se¢im oldugu i¢in bu markay: kullaniyorum. 0,740 0,903 1572,172 0,000
Kendimi bu markaya sadik hissediyorum. 0,774
Gelecekte bu markay1 kullanmaya devam etmek veya bu markayi tekrar | 0,832
2 | satin almak istiyorum.
% Herhangi bir problemle karsilagsam bile kullandigim markay:r diger | 0,746
& | _markalara tercih ederim.
g Diger markalarla kiyasladigimda kullandigim iriin genellikle benim ilk | 0,794
= | tercihmdir.
= | Bu markay: ¢evremdeki insanlara da dneririm. 0,763
Kullandigim markayi, daha sonra ortaya g¢ikacak diger herhangi bir | 0,748
markayla degistirmem.
Kullandigim markaya kars1 olumlu bir tutuma sahibim. 0,787

Tablo 4.5’de marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati faktorleri i¢in
Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett Sphericity (kiiresellik testi) ile faktor yiiklerinin

yer aldig: faktor analizi sonuglar gosterilmektedir.

Test sonuglarina gére marka imaji icin KMO degeri 0,931 olarak elde edilmistir.

Bu deger Orneklemin faktoér analizi ig¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett

1 Kiigiik, 5. 193-194.
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Sphericity testi sonucunda ise x%1981,413 (p<0,05) olarak bulunmus ve bu nedenle
verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir. Analiz
sonucunda marka imajim1 belirlemeye yonelik 11 ifadenin faktor yiiklerinin 0,50’ nin
tizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle hi¢bir madde dlgekten c¢ikarilmamuistir. 11

ifade tek boyut altinda toplanmistir ve toplam varyansi agiklama orani %53,199°dur.

Algilanan kalite i¢in KMO degeri 0,908 olarak bulunmustur. Dolayisiyla verilere
uygulanacak faktor analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi goriilmektedir.
Bartlett Sphericity testi sonucunda ise y°: 1902,275 (p<0,05) olarak bulunmus ve bu
nedenle verilerin faktoér analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.
Algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik 9 ifadeye iliskin faktor yiik degerleri incelendiginde,
9 ifade iceren Olcekte tiim ifadeler tek boyut altinda toplanmistir ve toplam varyansi
aciklama oran1 %59,179 Ifadelere ait faktdr yiik degerlerinin 0,50’ nin {izerinde oldugu

goriilmektedir. Bu nedenle hi¢gbir madde dlgekten ¢ikarilmamustir.

Son olarak, marka sadakati KMO degeri 0,903 olarak elde edilmistir. Bu deger
orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett Sphericity testi
sonucunda ise x% 1572,172 (p<0,05) olarak bulunmus ve bu nedenle verilerin faktor
analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Analiz sonucunda marka
sadakatini belirlemeye yonelik 8 ifadenin faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu
gorilmistiir. Bu nedenle higbir madde olcekten ¢ikarilmamistir. 8 ifade tek boyut

altinda toplanmistir ve toplam varyansi agiklama orani %58,938 dir.

4.1.3. Onem Diizeyi Ortalamalar

Tablo 4.6’da marka imaji1 i¢in 6nem diizeyi ortalama sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.6. Marka imaji icin Onem Diizeyi Ortalamasi

Marka imajim Belirlemeye Yonelik ifadeler N Min | Maks | Ortalama Boyut Standart
Ort Sapma
Kullandigim marka ¢ekici bir markadir. 360 | 1,00 5,00 3,8611 | 3,9561 0,94862
Kullandi1gim marka pek ¢ok ilave hizmet saglamaktadir. 360 | 1,00 5,00 3,7306 0,99702
Kullandigim marka iyi bilinen, taninmig bir markadr. 360 1,00 5,00 4,2528 0,90495
Kullandigim marka diger markalarla karsilastinldiginda farklilagmis bir | 360 | 1,00 5,00 3,8667 0,99525
imaja sahiptir.
Kullandigim marka giivenilir bir imaja sahiptir. 360 | 1,00 5,00 4,1306 0,86862
Kullandigim marka iyi bir sekilde olugturulmustur. 360 | 1,00 5,00 3,9944 0,84112
Kullandigim marka yiiksek kalitesi ile tinliidiir. 360 1,00 5,00 4,0000 0,91718
Kullandigim markanin ik ve zarif oldugunu diigiiniiyorum. 360 1,00 5,00 3,9028 0,91353
Kullandigim markayu iireten girket giivenilirdir. 360 1,00 5,00 3,9917 0,88468
Kullandigim markanin logosunu veya semboliinii hemen hatirlarim. 360 1,00 5,00 4,0556 0,97159
Kullandigim markaya 6demek zorunda oldugum fiyat konusunda yiiksek bir | 360 | 1,00 5,00 3,7306 0,96291
deger saglar.
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Tablo 4.6’daki sonuclara gore katilimcilar marka imajin1 belirlemeye yonelik
ifadelere ortalama olarak 3(ne katiliyorum ne katilmiyorum) ile 4(katiliyorum) arasinda
cevap vermislerdir. Boyut ortalamasi ise 3,9561 olarak elde edilmistir. Dolayisiyla,
katilimcilar marka imajin1 belirlemeye yonelik sorulara olumlu olarak cevap

vermislerdir.

Tablo 4.7°de algilanan kalite i¢in 6nem diizeyi ortalamasi yer almaktadir.

Tablo 4.7: Algilanan Kalite i¢in Onem Diizeyi Ortalamasi

Algilanan Kaliteyi Belirlemeye Yonelik ifadeler N Min | Maks | Ortalama Boyut Standart
Oort Sapma
Kullandigim marka milkemmel, kusursuz bir kaliteye sahiptir 360 | 1,00 5,00 3,6333 | 3,9059 0,91658
Kullandigim marka iistiin bir performans sergilemektedir 360 | 1,00 5,00 3,8222 0,87780
Kullandigim markanin giivenilirlik diizeyi yiiksektir 360 | 1,00 5,00 3,9722 0,86356
Kullandigim marka hizmetlerini s6z verilen zamanda hizl bir 360 | 1,00 5,00 3,8639 0,91159
sekilde yerine getirir
Kullandigim marka miisterileriyle yakindan ilgilenir 360 | 1,00 5,00 3,8444 0,90694
Kullandigim marka dayanikli {irinler sunmaktadir 360 | 1,00 5,00 4,0139 0,90945
Kullandigim marka iistiin 6zelliklere sahip iriinler 360 | 1,00 5,00 3,8806 0,90474
sunmaktadir
Kullandigim marka kalitesine uygun iirlinler sunmaktadir 360 | 1,00 5,00 3,9917 0,85912
Diger markalarla karsilastirildiginda, kullandigim markay1 360 | 1,00 5,00 4,1306 0,89078
begenirim

Tablo 4.7°deki sonuglara gore katilimcilar marka imajint belirlemeye yonelik
ifadelere ortalama olarak 3(ne katiliyorum ne katilmiyorum) ile 4(katiliyorum) arasinda
cevap vermiglerdir. Boyut ortalamasi ise 3,9059 olarak elde edilmistir. Dolayisiyla,
katilmcilar marka imajimm1  belirlemeye yonelik sorulara olumlu olarak cevap

vermislerdir.

Tablo 4.8’de marka sadakati i¢in 6nem diizeyi ortalamasi yer almaktadir.

Tablo 4.8: Marka Sadakati icin Onem Diizeyi Ortalamasi

Marka Sadakatini Belirlemeye Yénelik Ifadeler N | Min | Maks | Ortalama Boyut Standart
Ort Sapma

Benim i¢in en iyi se¢im oldugu igin bu markay1 kullaniyorum 360 | 1,00 5,00 3,8361 | 3,6080 1,01703

Kendimi bu markaya sadik istiyorum 360 | 1,00 5,00 3,3250 1,12823

Gelecekte bu markay1 kullanmaya devam etmek veya bu 360 | 1,00 5,00 3,6444 1,03220

markay1 tekrar satin almak istiyorum

Herhangi bir problemle karsilagsam bile kullandigim markay1 360 | 1,00 5,00 3,1889 1,31327

diger markalara tercih ederim

Diger markalarla kiyasladigimda kullandigim iiriin genellikle 360 | 1,00 5,00 3,7889 1,01788

benim ilk tercihimdir

Bu markayi ¢evremdeki insanlara da 6neririm 360 | 1,00 5,00 3,8333 1,05292

Kullandigim markayi, daha sonra ortaya ¢ikacak diger herhangi | 360 | 1,00 5,00 3,2639 1,27099

bir markayla degistirmem

Kullandigim markaya kars1 olumlu bir tutuma sahibim 360 | 1,00 5,00 3,9833 0,97017




63

Tablo 4.8’deki sonuglara gore katilimcilar marka sadakatini belirlemeye yonelik
ifadelere ortalama olarak yaklasik 3 ortalama ile (ne katiliyorum ne katilmiyorum)

cevap vermislerdir. Boyut ortalamasi ise 3,6080 olarak elde edilmistir.

4.1.4. Dogrulayici Faktor Analizi

Marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati dl¢eklerinin yapisal gecerliligini
Olcebilmek ve soz konusu Olgeklerin yapisindaki gizil faktorler ile bu faktorler
arasindaki karsilikli bagimli yapiy1 test etmek amaciyla dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati faktorleri birbirleriyle

iligkilidir ve ¢ift yonlii okla gosterilmistir.

Gozlenemeyen degiskenler olan algilanan kalite (qualitya), marka imaj1 (imagea)
ve marka sadakati (loyaltya) elips seklinde Sekil 4.1.°deki yol diyagraminda
gosterilmistir. Bu faktorler birbirleriyle iligkilidir ve ¢ift yonli okla gosterilmektedir.
Faktorleri temsil eden 28 adet gozlenen degisken dikdortgen ile gosterilmektedir.
Birinci faktor olan qualitya tizerindeki faktor yiikleri ak1, ak2, ak3, ak4, ak5, ak6, ak7,
ak8, ak9’dur. Ikinci faktor olan imagea iizerindeki faktdr yiikleri mi2, mi3, mi4, mi5,
mi6, mi7, mi8, mi9, mil0, mil12, mil3’tiir. Uciincii faktdr olan loyalya iizerindeki faktor

yiikleri ise ms1, ms2, ms3, ms4, msS, ms6, ms7 ve ms8’dir.
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Sekil 4.1. Marka Imaji, Algilanan Kalite ve Marka Sadakati Olceginin Faktor
Yapisi ve Standardize Edilmis Faktor Yiikleri
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Sekil 4.1. incelendiginde, standardize edilmis faktor yiikk degerlerinin tiimiiniin
I’in altinda oldugu goriilmektedir. Marka imaj1 ile algilanan kalite arasindaki
standardize edilmis korelasyon degeri 0.91, marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki
standardize edilmis korelasyon degeri 0.75, marka sadakati ile algilanan kalite

arasindaki standardize edilmis korelasyon degeri 0.86 olarak elde edilmistir.

Tablo 4.9: Dogrulayic1 Faktor Analizi i¢in Uyum indeksleri

CMIN () [ Df [P CMIN(x’)/df | GFI | CFI | RMSEA
827.567 | 344 | 0.000 | 2.406 0.855 | 0.924 | 0.063

Tablo 4.9°da dogrulayic1 faktdr analizi i¢in uyum indeksleri yer almaktadir. Tablo
4.1.16 incelendiginde, CMIN degerinin 827.567 ve CMIN/df (serbestlik derecesi)
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degerinin 2.406 oldugu goriilmektedir. RMSEA degeri 0.063, CFI degeri 0.924 ve GFI
degeri 0.855°dir. Bu sonuglara gore, teorik model ile veri arasinda kabul edilebilir bir

uyum vardir.

Tablo 4.10: Marka Imaji, Algilanan Kalite ve Marka Sadakati Icin Dogrulayici

Faktor Analizi
Maddeler Faktor
Yiikii
Kullandigim marka ¢ekici bir markadir. .646
Kullandigim marka pek cok ilave hizmet saglamaktadir. .551
Kullandigim marka iyi bilinen, taninmig bir markadir. 747
- Kullandigim marka diger markalarla karsilasgtirildiginda farklilagmis bir imaja sahiptir. | .707
'g Kullandigim marka giivenilir bir imaja sahiptir. .795
" Kullandigim marka iyi bir sekilde olusturulmustur. 797
=< Kullandigim marka yiiksek kalitesi ile tinliidiir. .803
‘E‘ Kullandigim markanin ik ve zarif oldugunu diigiiniiyorum. 716
Kullandigim markayi iireten sirket giivenilirdir. 721
Kullandigim markanin logosunu veya semboliinii hemen hatirlarim. 522
Kulllandlglm markaya 6demek zorunda oldugum fiyat konusunda yiiksek bir deger 627
saglar.
Kullandigim marka miikemmel, kusursuz bir kaliteye sahiptir. .678
@ Kullandigim marka iistiin bir performans sergilemektedir. .706
'% Kullandigim markanin giivenilirlik diizeyi yliksektir. 770
4 Kullandigim marka hizmetlerini s6z verilen zamanda hizl bir sekilde yerine getirir. .634
E Kullandigim marka miisterileriyle yakindan ilgilenir. .624
= Kullandigim marka dayanikli {irlinler sunmaktadir. .816
5o Kullandigim marka iistiin dzelliklere sahip {irliinler sunmaktadir. 779
< Kullandigim marka kalitesine uygun {iriinler sunmaktadir. 781
Diger markalarla karsilastirildiginda, kullandigim markay1 begenirim. 754
Benim i¢in en iyi se¢im oldugu i¢in bu markay1 kullaniyorum. 137
Kendimi bu markaya sadik hissediyorum. .679
= Gelecekte bu markay1 kullanmaya devam etmek veya bu markay1 tekrar satin almak 796
< ioti .
~ |st|y0rum.
§ Herhangi bir problemle karsilagsam bile kullandigim markayr diger markalara tercih 609
n ederim. )
g Diger markalarla kiyasladigimda kullandigim iiriin genellikle benim ilk tercihmdir. 781
g Bu markay1 ¢evremdeki insanlara da 6neririm. 746
Kullandigim markay1, daha sonra ortaya c¢ikacak diger herhangi bir markayla 616
degistirmem. )
Kullandigim markaya kars1 olumlu bir tutuma sahibim. .809

4.1.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir veya daha fazla degiskenin bir baska degiskene ne dlgiide
etki ettigini belirlemek amaciyla yapilan bir analiz tiirlidiir. Basit regresyon denklemi
biri bagimsiz digeri bagiml iki degiskenden bagimsiz olanin bagimli degiskeni ne

Olctlide etkiledigini matematiksel olarak ifade etmektedir.
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En kiiclik kareler yontemi de, bu iki degiskenin grafik diizlemde birbirlerine
karsilik gelen giftleri arasindan ¢izilecek dogruya olan mesafelerinin kareleri toplamin

en kiiciik yapacak olan yontemdir."”

Tablo 4.11°de algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iligskiyi arastirmak

i¢in uygulanan regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.11: Algilanan Kalite ile Marka Sadakati Arasindaki Regresyon Analizi

Sonucu
Bagiml B Standart R R? Diizeltilmis | Tahminin Degisim Istatidtikleri Durbin-
Degisken: Hata R? Standart R? F dfl df2 Olasihik Watson
Marka Hatas1 Degisimi | Degisimi
Sadakati
Algilanan | 0,914 0,044 0,73 0,54 0,54 0,57454 0,54 427,679 1 358 0,000 1,738
Kalite

Tablo 4.11°deki sonuglara gore, algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki
iliski incelendiginde, algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif yonde ve 0.05 dnem
seviyesinde istatistiki olarak anlamli olarak etkiledigi goriilmektedir. Ayrica, belirlilik
katsayist R?=0,54 olarak elde edilmistir. Algilanan kalite degiskeni marka sadakati
degiskeninin %54’linli agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle, algilanan kalitenin marka

sadakatini agiklama giicii oldukga yiiksektir.

Tablo 4.12’de algilanan kalite ile marka imaj1 arasindaki iligkiyi aragtirmak igin

uygulanan regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4.12: Algilanan Kalite ile Marka Imaji Arasindaki Regresyon Analizi

Sonucu
Bagiml B Standart R R? Diizeltilmis Tahminin Degisim Istatistikleri Durbin-
Degisken Hata R? Standart R? F dfl | df2 | Olasilik | Watson
Marka Hatas1 Degisim | Degisimi
Imaj1
Algilanan 0,81 0,029 0,83 0,69 0,69 0,37108 0,69 811,86 1| 358 0,000 1,956
Kalite

Tablo 4.12°deki sonuglara gore, algilanan kalite ile marka imaj1 arasindaki iliski

incelendiginde, algilanan kalitenin marka imajin1 pozitif yonde ve 0.05 Onem
seviyesinde istatistiki olarak anlamli olarak etkiledigi goriilmektedir. Ayrica, belirlilik
katsayist R?=0,69 olarak elde edilmistir. Algilanan kalite degiskeni marka imaji
degiskeninin %69’iinii agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle, algilanan kalitenin marka

imajin1 agiklama giicii oldukga yiiksektir.

5 Kiiciik, a.g.e., s. 202.
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Tablo 4.13’de marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iliskiyi arastirmak igin

uygulanan regresyon analizi sonuglar yer almaktadir.

Tablo 4.13: Marka imaj1 ile Marka Sadakati Arasindaki Regresyon Analizi

Sonucu
Bagimh B Standart R R2 Diizeltilmis Tahminin Degisim Istatistikleri Durbin-
Degisken: Hata R2 Standart R2 F dfl df2 Olasilik Watson
Marka Hatas1 Degisimi | Degisimi
Sadakati
Marka 0,825 0,051 0,65 0,42 0,42 0,64694 0,42 261,662 1 358 0,000 1,851
Imaj1

Tablo 4.13’deki sonuglara gore, marka imaji1 ile marka sadakati arasindaki iligki
incelendiginde, marka imajinin marka sadakatini pozitif yonde ve 0.05 Onem
seviyesinde istatistiki olarak anlaml olarak etkiledigi goriilmektedir. Ayrica, belirlilik
katsayis1 R?=0,42 olarak elde edilmistir. Marka imaji degiskeni marka sadakati
degiskeninin %42’sini agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle, marka imajmin marka

sadakatini agiklama giicii yiiksektir.

4.1.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkiyi oran bigiminde ortaya koyan,

iliskinin diizeyini ve yoniinii belli eden bir analiz aracidir.

Korelasyon katsayis1 +1 ile -1 arasinda degismektedir. r = 1 oldugunda,
regresyon dogrusu biitiin gercek degerlerden gecer ve sapma agiklanir. Yani aralarinda
iliskinin 6lctldiigi faktorler arasinda iligki tamdir. r = 0 oldugunda regresyon dogrusu
bagimsiz degiskendeki hicbir sapmay1 agiklamaz. Yani arada iligki yoktur. Negatif r
degerleri ise ters korelasyonu gosterir. Iki faktor arasinda ters iliski vardir. r degeri
iliskinin diizeyini gostermekte olup farkli r degerleri i¢in iliski diizeyi asagida ifade
edilmistir."”®

r>0,80 ise ¢ok giiclii iliski

0,60<r<0,80 ise giiclii iliski

0,40<r<0,60 ise orta diizeyde iliski

0,20<r<0,40 ise zay1f iliski

r<0,20 ise iliski yok

Tablo 4.11’de marka imaj1, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki

Pearson korelasyon katsayilar1 gosterilmektedir.

¢ Kiiciik, a.g.e., s. 205.




Tablo 4.14: Korelasyon Analizi Sonuglari

Marka imaji Algilanan kalite | Marka sadakati
Marka imaj1 r=1 r=0,833 r=0,650
p<0,05 p<0,05 p<,0,5
Algilanan kalite r=0,833 r=1 r=0,738
p<0,05 p<0,05 p<0,05
Marka sadakati r=0,650 r=0,738 r=1
p<0,05 p<0,05 p<0,05

Tablo 4.14°deki sonuglara gore, marka imaji ile algilanan kalite arasinda ¢ok
giiclii ve pozitif yonlii (r=0,833), marka imaj1 ile marka sadakati arasinda giiglii ve
pozitif yonli (r=0,650) bir iliski bulunmaktadir. Algilanan Kkalite ile marka sadakati
arasinda da yine ¢ok giiglii ve pozitif yonli (r=0,738) bir iliskinin var oldugu

goriilmektedir.

Marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki Pearson korelasyon
katsayilar1 0,05 Onem seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir ve tiim korelasyon

katsayilar1 pozitiftir.

Regresyon Analizi sonuglarinin da destekledigi Korelasyon analizi sonuglarina

dogrultusunda;
H; : Algilanan kalite ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.
H, : Algilanan kalite ile marka imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.
Hs : Marka sadakati ile Marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir.
Bigiminde kurulan, H; hipotezi, H, hipotezi ve Hs hipotezi kabul edilmistir.

4.2.  Bulgular ve Yorum

Ankete 159 kadin, 201 erkek olmak iizere toplam 360 kisi katilmistir. Ankete
katilanlardan 127 kisi 21-30 yas grubu, 154 kisi 31-40 yas grubu, 59 kisi 41-50 yas
grubu ve 18 kisi 50 yasinin iistiinde yer almaktadir. Katilimcilardan 8 kisi ilkogretim, 61
kisi lise, 191 kisi tiniversite, 100 kisi yliksek lisans veya doktora mezundur. Diger bir
ifadeyle katilimcilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu (291 kisi) tlniversite ile yliksek lisans

veya doktora mezundur.
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Algilanan kalite, marka sadakati ve marka imaji Olg¢eklerinin giivenilirligi
Cronbach Alpha degeri ile Ol¢iilmiis ve algilanan kalite i¢cin 0,913; marka sadakati i¢in
0,901 ve marka imaj1 i¢in 0,816 olarak bulunmustur. Dolayisiyla algilanan kalite, marka
sadakati ve marka imaji Olgeklerinin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bununla birlikte, marka imajina yonelik sorulardan 1. soru degeri ile 11.
sorunun degeri Cronbach Alpha degerinden biiyiik oldugu i¢in bu sorular analizden

cikarilmstir.

Algilanan kalite, marka sadakati ve marka imaji faktorleri igin uygulanan faktor
analizi sonucunda; algilanan kalite icin KMO degeri 0,908 ve Bartlett Sphericity testi
sonucunda ise y%: 1902,275 (p<0,05) olarak elde edilmistir. 9 ifade iceren Slgekte tiim
ifadeler tek boyut altinda toplanmistir ve toplam varyansi agiklama oranit %59,179
olarak bulunmustur. Marka sadakati KMO degeri 0,903 ve Bartlett Sphericity testi
sonucunda ise y°: 1572,172 olarak elde edilmistir. 8 ifade tek boyut altinda toplanmustir
ve toplam varyansi agiklama oran1 %58,938’dir olarak bulunmustur. Son olarak marka
imaj1 igin KMO degeri 0,931 ve Bartlett Sphericity testi sonucunda ise X2:1981,413
(p<0,05) olarak elde edilmistir. Dolayisiyla verilerin faktdr analizi uygulamak ig¢in
uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. 11 ifade tek boyut altinda toplanmis ve toplam

varyansi agiklama orant %53,199 olarak bulunmustur.

Algilanan kalite, marka sadakati ve marka imaj1 i¢in 6nem diizeyi ortalamalari,
strasiyla, 3.9059, 3.6080 ve 3.9561 olarak bulunmustur. Dolayistyla, katilimeilar marka
imajin1 belirlemeye yonelik sorulara ve algilanan kaliteyi belirlemeye yonelik sorulara
olumlu olarak cevap vermisler, bununla birlikte marka sadakatine iliskin sorularda

kararsi1z kalmiglar, olumsuza yakin bir cevap vermislerdir.

Algilanan kalite, marka sadakati ve marka imaji1 arasindaki iligkinin yoniinii ve
biiylikliigiinii belirlemek i¢in uygulanan Pearson korelasyon analizi sonucunda marka
imaj1 ile algilanan kalite arasinda ¢ok gii¢lii ve pozitif yonlii (r=0,833), marka imaj1 ile

marka sadakati arasinda giiclii ve pozitif yonlii (r=0,650) bir iliski bulunmustur.

Algilanan kalite ile marka imaj1 arasindaki iliskiyi aragtirmak i¢in uygulanan
regresyon analizi sonucunda algilanan kalite degiskenin marka imaji degiskeninin

%69 unu acikladigi, diger bir ifadeyle, algilanan kalitenin marka imajin aciklama giicii
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oldugu gorilmistiir. Algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iligkiyi arastirmak
icin uygulanan regresyon analizi sonucunda algilanan kalite degiskenin marka sadakati
degiskeninin %54’iinii acikladigi, diger bir ifadeyle, algilanan kalitenin marka
sadakatini agiklama giicii olduk¢a yiiksek oldugu goriilmiistiir. Marka imajinin marka
sadakati lizerindeki etkisini arastirmak igin uygulanan regresyon analizi sonucunda,
marka imajinin marka sadakati degiskenin %42’sini agikladig1, diger bir ifadeyle, marka
imajinin marka sadakatini agiklama giiciiniin yiiksek oldugu goriilmistir. Kurulan
regresyon modellerine gore algilanan kalite ile marka imaji, algilanan kalite ile marka
sadakati ve marka imaji ile marka sadakati arasinda pozitif iliski mevcuttur. Bu

sonuglara gore Hy, H, ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

4.3. Tartisma

Aktepe ve Bas (2008), GSM sektorii igin marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite arasindaki iliskiyi ele almislardir. Bu amagla 400 kisiye anket
uygulanmistir. Calisma sonucunda yas, gelir, meslek, medeni durum gibi demografik
ozelliklerin algilanan kaliteyi etkiledigini gostermektedir. Algilanan kalite marka
farkindaliginin artmasma neden olmaktadir. Marka farkindaligi ile marka sadakati
arasinda ise dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Algilanan kalite ve marka farkindalig
arttik¢a marka sadakati de artmaktadir. Bu durum, isletmenin pazardaki rakiplerine gore

avantaj saglamasina neden olmaktadir.”’

Simsek ve Noyan (2009), cep telefonu sektorii i¢in yapisal esitlik modeli ile
marka sadakatini etkileyen unsurlar1 ele almiglardir. Bu amagla Yildiz Teknik
Universitesi’nde dgrenim gdrmekte olan 790 dgrenciye anket uygulanmistir. Calismada
dogrulayic1 faktor analizi ve regresyon analizi yontemlerinden yararlanilmistir. Ayni
zamanda marka sadakati, giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan iiriin degeri, algilanan

kalite, miisteri beklentileri ve marka imaji latent degiskenleri ig¢in G6lgme modeli

77 Cemallettin Aktepe ve Mehmet Bas.“Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligive Algilanan Kalite

(Beklenti) liskisi ve GSM Sektoriine Yénelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi dergisi, 2008, 10(1), s. 81-96.
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olusturulmustur. Calisma sonucunda marka imaji ve algilanan kalite ile marka sadakati

arasinda pozitif bir iliski oldugu bulunmustur.'”

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda algilanan kalite ile marka sadakati arasinda
pozitif iliski oldugu bulunmustur. Bulgular birbirini desteklemektedir. Bulgular Aktepe
ve Bas (2008), Usta ve Memis (2009), Simsek ve Noyan (2009), Ural ve Giil (2012),
Nguyen ve digerleri (2011), Yildiz (2013), Karadeniz ve Balc1 (2014) calismalariyla

benzerlik gostermektedir.

Usta ve Memis (2009), mobil iletisim sektoriinde algilanan kalite ile marka
sadakati arasindaki iliskiyi ele almiglardir. Bu amagla Giresun il merkezinde 400 kisiye
anket uygulanmistir. Calismada algilanan kalite ile marka sadakati arasindaki iliskiyi
test etmek icin faktdr analizi ve regresyon analizi yontemlerinden yararlanilmistir.
Algilanan kalite marka sadakati iizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkiye sahiptir

ve bu etki pozitiftir.'"®

Mourad ve digerleri (2010)*® marka imajmm dogrudan algilanan kaliteyi

etkiledigini, algilanan kalitenin de marka bagliligini etkiledigini belirtmistir.

Bas ve Bas (2010) , spor ayakkabi iiriinii i¢in marka imaji, algilanan kalite ve
marka sadakati arasindaki iligkiyi ele almiglardir. Bu amagla Diizce ilinde ikamet
etmekte olan 400 kisiye anket uygulanmistir. Calismada faktor analizi, tek yonli
ANOVA analiz ve Tukey testlerinden yararlanilmistir. Algilanan kalite marka imaj

tizerinde pozitif etkilidir ve marka imaj1 arttikca marka sadakati de artmaktadir.'®"

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda algilanan kalite ile marka imaj1 arasinda pozitif
iliski bulunmustur. Bulgular literatiirde yapilan ¢alismalar1 (Mourad ve digerleri (2010),
Yildiz (2013), Saleem ve digerleri (2015) vb.) desteklemektedir.

178 Giilhayat G Simsek ve Fatma Noyan. “Tiirkiye’de Cep Telefou Cihaz1 Pazarinda Marka Sadakati i¢cin

Bir Model Denemesi”, ODTU Gelisme dergisi, 2009, 36, 5.121-159

Resul Usta ve Salih Memis. “Hizmet Kalitesi ve Marka Baglilig1 Arasindaki iliski Uzerine Miisteri
Tatmininin Aracilik Etkisi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler dergisi, 2009,
23(4), s. 87-108

180 M. Mourad ; C. Ennew.; W. Kortam . “Brand Equity in Higher Education”, Marketing Intelligence &
Planing, 2010, 29(4), 403-420.

Bas, Ruziye ve Bas, Yeliz. “Marka Farkindali§i ve Marka Imaji Unsurlarma Kars1 Tiiketici Algilart
Uzerine Bir Arastirma”, SU IIBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar dergisi, 2010, 19, s.321-
340

179

181
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Nguyen ve digerleri (2011)'

algilanan kalite ile marka sadakati arasinda pozitif
bir iliski bulmuslardir. Liiks hotel zincirleri ve Cin restaurantlart iizerine yaptigi
calismada marka sadakatinin performas iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

belirtmistir.

Ural ve Giil (2012), Antakya ilinde bilgisayar sektorii i¢in marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Bu
amacla bilgisayar kullanicisi olan 389 kisiye anket uygulanmistir. Calismada regresyon
analizi ve kanonik diskriminant analizi yontemlerinden yararlanilmistir. Calisma
sonucunda algilanan kalite, marka imaji, marka farkindaligi ve marka sadakatinin
tiiketici satin alma davranisini olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda

algilanan kalite ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu bulunmustur.*®

Tiirker ve Tiirker (2013), GSM operatorleri sektoriine yonelik yaptiklari
calismada marka imaji, algillanan kalite, miisteri memnuniyeti, marka sadakati
arasindaki iliskiyi ele almislardir. Bu amagla Dokuz Eyliil Universitesi’nde 6grenim
gormekte olan Onlisans, lisans ve lisans iistii 6grencilerden olusan 1082 kisiye anket
uygulanmis, fakat anketlerdeki eksik veriler nedeniyle 952 anket analizde kullanilmistir.
GSM Operatérii sirketleri olarak sadece Turkcell, Avea ve Vodafone gsm operator
sirketleri ¢alismaya dahil edilmistir. Hipotezler ANOVA Analizi, Faktor Analizi ve t
testleri ile test edilmistir. Calisma sonucunda algilanan kalitenin, marka imajinin ve

miisteri memnuniyetinin marka sadakatini olumlu olarak etkiledigi goriilmiistiir."®*

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda marka imajinin marka sadakati {izerinde pozitif
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bulgular literatiirii (Simsek ve Noyan (2009), Ural ve
Giil (2012),Yal¢in ve Ene (2013), Tiirker ve Tiirker (2013) vb.) desteklemektedir.

82D, Nguyen.; N. Barett; K. E. Miller. “Brand Loyalty in Emerginig Markets”, Marketing Intelligence
and Planning, 2011, 29(3), s.222-232
Tiilin Ural ve H. Giil Perk, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kisgisel Bilgisaray Satin Alma Niyeti

Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler dergisi, 2012,
12(3), s.11-26

183

18% Giilay Tiirker ve Ali Tiirker. “GSM Operatérleri Sektériinde Marka Sadakatini Etkileyen Faktdrlerin

Belirlenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”. Electronic Journal of Vocational
Colleges, 2013, 5.49-67
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Yal¢in ve Ene (2013)185 tiniversite 6grencilerine yonelik yaptigi ¢alismasinda,
online ortamdaki kurumsal marka imajinin marka sadakati lizerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugunu séylemistir.

Yildiz (2013), konaklama isletmelerinde marka imaji, algilanan kalite, marka
giiveni, marka tutumu ve marka sadakatinin turistlerin satin alma davraniglar
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu amagla 398 anket uygulanmistir. Calismada
regresyon analizi ve korelasyon analizi yOntemlerinden yararlanilmistir. Calisma
sonucunda algilana kalite ile marka imaj1 arasinda ve algilanan kalite ile marka sadakati
arasinda pozitif iliski oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka imaj1 degiskenleri turistlerin satin alma davranislarini olumlu yonde

etkilemektedir.*e®

Karadeniz ve Balct (2014), lojistik sektoriinde kalitenin marka sadakati
lizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu amagla Istanbul Tuzla ilgesinde bulunan PTT
Kargo’yu kullanan miisterilerden olusan bir 6rneklem olusturulmustur. 445 katilimciya
anket verisi uygulanmis, ancak 399 anket analize dahil edilmistir. Calismada kalite ile
marka sadakati arasindaki Hiskiyi incelemek ic¢in faktér analizi, ANOVA, t testi,
regresyon ve lojistik regresyon analizi yontemleri uygulanmistir. Analiz sonucuna

kalitenin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur.*®’

Saleem ve digerleri (2015) 188 Lalite algilarinin marka imajm etkiledigini ve

marka imajinin da marka sadakatini saglayacagini ifade etmislerdir.

4.4. Sonug ve Oneriler

Artan rekabet ortaminda beyaz esya sektorii firmalari, rakiplerinden One
gecebilmek, miisterilerin kendi tirlinlerini tercih etmelerini saglamak ve bdylece sektor

icinde sahip olduklar1 paylar1 yiikseltebilmek amaciyla markalagmaya biiyiik 6nem

'8 yalgin, A. Ve Ene, S. “Online Ortamda Kurumsal Marka imajinin Marka Sadakati ile iliskisi Uzerine

Bir Arastirma”, Marmara Universitesi [iBF Dergisi, 2013, 34 (1), 5.113-134.

Banu Yildiz, “Konaklama Isletmelerinde Markalasmanin Turistlerin Satin Alma Tercihleri Uzerindeki
Etkileri: Antalya’daki Zincir Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama”, isletme Arastirmalar
dergisi, 2013, 5(3), s.135-154

Mustafa Karadeniz ve Mustafa Balci. “Lojistik Faaliyetlerde Algilanan Hizmet Kalitesinin Marka
Sadakatine Etkisi”, Marmara Universitesi IIBF dergisi, 2014, 36(1), 5.293-315.

1% Saleem, S.

186

187
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vermektedirler. Clinkii giiclii bir marka olusumu ve marka yonetimi tiliketicilerin satin
alma kararlar iizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Algilanan kalite, marka imaji, marka
sadakati, marka degeri, marka ismi, marka farkindaligi, marka kimligi gibi unsurlar

tiiketicilerin firmanin triiniine kars1 olan tutumunu etkilemektedir.

Arastirma sonucunda; marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki
iligkinin yoniinii ve biliylikliiglinii belirlemek i¢in uygulanan Pearson korelasyon analizi
degeri itibariyle, marka imaj1 ile algilanan kalite arasinda ¢ok gii¢lii ve pozitif yonli
(r=0,833), marka imaj1 ile marka sadakati arasinda giiclii ve pozitif yonlii (r=0,650) bir

iliski bulunmustur.

Algilanan kalitenin marka imaj1 tlizerindeki etkisini arastirmak icin uygulanan
regresyon analizi sonucunda algilanan kalite degiskenin marka imaji degiskeninin
%69’unu acikladigi, diger bir ifadeyle, algilanan kalitenin marka imajini agiklama giicii
oldugu goriilmiistiir. Algilanan kalitenin marka sadakati lizerindeki etkisini aragtirmak
icin uygulanan regresyon analizi sonucunda algilanan kalite degiskenin marka sadakati
degiskeninin %54’lintii agikladigi, diger bir ifadeyle, algilanan kalitenin marka
sadakatini aciklama giicii oldukca yiiksek oldugu goriilmiistiir. Marka imajinin marka
sadakati tizerindeki etkisini arastirmak i¢in uygulanan regresyon analizi sonucunda,
marka imajinin marka sadakati degiskenin %42 ’sini ac¢ikladigi, diger bir ifadeyle, marka

imajiin marka sadakatini agiklama giiciiniin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Bu sonuglara gore algilanan kalitenin marka imaji, algilanan kalitenin marka
sadakati, marka imajimin marka sadakati ile pozitif iliskiye sahip olduklari {izerine

kurulu olan hipotezler kabul edilmistir.

Beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalar giiclii bir algilanan kalite,
marka imaji ve marka sadakati olusturarak tiiketicilerin kendi triinlerini daha fazla
tercih etmelerini saglayabilir. Bu dogrultuda giiclii bir marka yaratimina yonelik daha
etkin bir reklam kampanyasi uygulayarak tiiketici algilarin1 degistirebilir. Bu nedenle
firmalar markalarii tiiketicilerin gilivenini saglayacak, hemen hatirlanacak, degeri
yiiksek olacak bir marka olusturmalidir. Béylece beyaz esya sektorii firmalar1 pazardaki

paylar1 artabilir.
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Tiiketiciler kendilerine en yiiksek faydayi saglayacak beyaz esya markasini
tercih etmeye ¢alismaktadirlar. Bu dogrultuda beyaz esya sektoriinde bulunan firmalarin
uyguladiklar1 kampanyalart en etkin sekilde degerlendirmeleri gerekmektedir.
Tiketiciler satin alma karar1 verirken markalarin onlarda olusturdugu ¢agrisima,

algiladiklar1 kaliteyi, marka imajin1 vb. kapsamli bir sekilde degerlendirmelidirler.

Tiiketicilerin herhangi bir markaya olan sadakatini etkileyen unsurlar
arastirilarak, firmalarin s6z konusu markay:r kullanmayan diger tiiketici gruplarinin da

bu markay1 tercih etmesi saglayabilir.

Bu konuda caligsma yapacak olan arastirmacilar i¢in de su Oneriler paylasilabilir:
Arastirma Ordu Universitesi’nde ¢alismakta olan akademik personel, idari personel ve
sirket elemanlarina uygulanmistir. Ancak, bu ¢alisma farkli tiiketici gruplarina ve farkl
illere de uygulanarak karsilagtirmali bir analiz yapilabilir. Calismada algilanan kalite,
marka imaj1 ve marka sadakati unsurlari ele alinmistir. Marka ismi, marka degeri, marka
farkindaligi, marka kisiligi gibi bagka faktorler de dikkate alinarak g¢alisma farkli

acilardan ele alinabilir.
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BIRINCIi BOLUM

Bu boliimde demografik faktorlerle ilgili baz1 sorular yer almaktadir. Her bir soruda

yalnizca bir se¢im yapabilirsiniz.
1. Cinsiyetiniz

Kadm [ ] Erkek [ ]
2. Yasmiz

a) 20 yasin altinda [ ]
b) 21-30 ]

c) 31407 ]

d) 41-50 [ ]

e) 50 yassti[ ]

3. Egitim Durumunuz

a) Okuryazar degil [ ]

b) ilkégretim [ ]

c) Lise[ ]

d) Universite [ ]

e) Yiiksek Lisans ve Doktora[ ]

4. Aylik Geliriniz

a) 500 TL’den az [ ]

b) 500 TL-1000 TL [ ]
c) 1001 TL-150071 ]

d) 1501 TL-2000 TL[ ]
e) 2000 TL’den fazla|[ ]
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5. Beyaz esya aliminda en ¢ok tercih ettiginiz marka hangisidir?
Arcelik[ ] Beko[ ] Bosch [ ] Siemens|[ ] Vestel[ ] Profilo [ ]

Ariston[ ]  Electrolux [ ] AEG ] Indesit[ ]  Diger|[ ]

IKiNCi BOLUM

Bu béliimde marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati ile ilgili sorular yer
almaktadir. Her bir soruyu 1’den 5’e¢ kadar olan numaralardan birini isaretleyerek

belirtiniz.

(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) katilmiyorum (3) Ne katiliyorum ne
katilmiyorum (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle Katiliyorum

Marka Imaji

Kullandigim marka 6zellik bakimindan gii¢liidiir.

Kullandigim marka ¢ekici bir markadir.

Kullandigim marka pek ¢ok ilave hizmet saglamaktadir.

Kullandigim marka iyi bilinen, taninmig bir markadir.

Kullandigim marka diger markalarla karsilastirildiginda farklilagmis
bir imaja sahiptir.

Kullandigim marka giivenilir bir imaja sahiptir.

Kullandigim marka iyi bir sekilde olusturulmustur.

Kullandigim marka yiiksek kalitesi ile tinliidiir.

Kullandigim markanin sik ve zarif oldugunu diisliniiyorum.

Kullandigim markayi lireten sirket giivenilirdir.

Kullandigim markanin birtakim 6zellikleri hemen aklima gelir.

Kullandigim markanin logosunu veya semboliinii hemen hatirlarim.

Kullandigim markaya 6demek zorunda oldugum fiyat konusunda
yiiksek bir deger saglar.

Algilanan Kalite

Kullandigim marka miikkemmel, kusursuz bir kaliteye sahiptir.
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Kullandigim marka {istiin bir performans sergilemektedir.

Kullandigim markanin giivenilirlik diizeyi yiiksektir.

Kullandigim marka hizmetlerini s6z verilen zamanda hizli bir sekilde
yerine getirir.

Kullandigim marka miisterileriyle yakindan ilgilenir.

Kullandigim marka dayanikli iirlinler sunmaktadir.

Kullandigim marka {iistiin 6zelliklere sahip tirlinler sunmaktadir.

Kullandigim marka kalitesine uygun iirlinler sunmaktadir.

Diger markalarla karsilagtirildiginda, kullandigim markay1 begenirim.

Marka Sadakati

Benim i¢in en iyi se¢gim oldugu i¢in bu markay1 kullaniyorum.

Kendimi bu markaya sadik hissediyorum.

Gelecekte bu markayr kullanmaya devam etmek veya bu markay1
tekrar satin almak istiyorum.

Herhangi bir problemle karsilagsam bile kullandigim markay1 diger
markalara tercih ederim.

Diger markalarla kiyasladigimda kullandigim {iriin genellikle benim
ik tercihmdir.

Bu markay1 ¢evremdeki insanlara da Oneririm.

Kullandigim markayi, daha sonra ortaya cikacak diger herhangi bir
markayla degistirmem.

Kullandigim markaya kars1 olumlu bir tutuma sahibim.
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