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OZET

MARKA KiSILIGININ; MARKA IMAJI, GENEL MEMNUNIYET VE
SADAKAT UZERINDEKI ETKISi : CAM EV ESYASI SEKTORU
UZERINE BiR ARASTIRMA

Gilinitimiizdeki zorlu rekabet sartlarindan otiirii isletmeler tiliketicilerde sadakat ve
memnuniyet saglamak amaciyla markalarinin kisiligine ve imajina 6nem vermek durumunda

kalmislardir.

Bu tez calismasinin amact; marka kisiliginin; marka imaji, genel memnuniyet ve
sadakat tizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu kapsamda sektor olarak cam ev esyasi sektorii

ve firma olarak da Pasabahge firmasi ¢alismanin 6rnegini olusturmaktadir.

Calisma ii¢ ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde marka ve marka ile ilgili
kavramlar, marka kisiligi kavrami, ikinci boliimde ¢alismanin igerigini olusturan marka imaji,
genel memnuniyet ve sadakat kavramlari incelenmistir. Calismanin son bdliimii olan
arastirma kisminda yapilan arastirma ayrintili bir sekilde agiklanmis, ¢alisma kapsaminda
uygulanan anketlere ait veri analizleri ve agiklamalar1 yer almaktadir.  Arastirmanin
sonuclandirilmasi i¢in faktdr analizi, giivenilirlik analizi, regresyon analizi, ANOVA ve T-
testi uygulamalar1 yapilmistir. Marka kisiliginin; marka imaj1, genel memnuniyet ve sadakat
tizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmis ve bunlarin hangi boyutlarda oldugu ¢alismanin igerigini

olusturmaktadir.



ABSTRACT

EFFECTS OF BRAND PERSONALITY ON BRAND IMAGE, GENERAL
SATISFACTION AND THE LOYALTY: A RESERCH ON HOUSE-
HOLD GLASSWARE SECTOR

Owing to today’s challenging competitive conditions, individual business enterprises
are now urged to attach a bigger importance to the personality and image of their brands with

an eye to achieving a proper consumer loyalty and satisfaction.

The purpose of this dissertation study is to identify the impact of brand personality
on brand image, overall satisfaction and loyalty. In this context, the glassware, as a sector, and

Pagabahge, as a company, constitute the sample of this study.

This study is composed of three main chapters. First chapter considers the brand and
brand-related concepts along with the brand personality concept, while second chapter is
focused on the brand image, overall satisfaction and loyalty concepts. The final chapter of the
study, being the research leg of it, gives detailed explanation about the research conducted,
along with the data analyses and narratives regarding the surveys conducted as part of the
study. Factor analysis, reliability analysis, regression analysis, ANOVA and T-test
applications were also performed for the finalization of the study. Results suggest that brand
personality has an impact on the brand image, overall satisfaction and loyalty, the dimensions

of which are forming the contents of the study.



ONSOZ

Marka kisiliginin; marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat lizerindeki etkisini
arastirdigim yiiksek lisans tez calismamda Oncelikle; beni biiyiitiip, glivenlerini, 6zverilerini,
emeklerini hi¢bir zaman esirgemeyen; verdigim kararlar1 her zaman bir adim geride durarak
desteklerini sonsuza kadar hissettiren ‘Hayatta her seyi kendiniz ve geleceginiz igin yapin
kizim’ diyen canim babam Dogan IMRAK, canim annem Siikran IMRAK ve her insanin bir
kardesi olmali hayatta dedirten canim kardesim Kiibra IMRAK a sevgi ve saygilarimi
sunarim. Calismamda ¢ok degerli katkilar1 olan ve bilgilerini igtenlikle paylasip bana yol
gosteren saygideger danismanim Prof. Dr. A. Ercan GEGEZ’e tesekkiirlerimi bir borg bilirim.
Arastirmanm sonuglandirmamda biiyiik katkis1 olan Sayin Ars. Gor. Ilknur BILGEN’ e bana
ayirdigl zaman ve destekleri i¢in tesekkiirlerimi sunarim. Yiiksek lisans ders ve tez siirecinde
desteklerini higbir zaman esirgemeyen Zisan KESICI ve Ceren ARSLAN’a yanimda olduklari
icin ¢ok tesekkiirler.2007 yilindan beri hayatimda verdigim kararlarda sonsuz destegi, sevgisi,
giiveni, nesesi ve motivasyonuyla her zaman yanimda olan Caglar Semih GUDER’e sonsuz

tesekkiirler.

Selda IMRAK

Istanbul, 2015
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GIRIS

Isletmelerin miisterilerine sunduklar1 fiiriinlerin, hizmetlerin nasil algilandigin
bilmeleri ve sahip olduklart markalarinin yonetimini buna gore planlamalari gerekmektedir.
Rekabetin en iist seviyelere tirmandig1 ve iiriinler arasindaki somut faydalarin her gegen giin
biraz daha azaldig1 giiniimiiz piyasalarinda farklilik yaratmak, benzerlerin arasindan siyrilip
bir adim 6ne ¢ikmak her gecen giin biraz daha zorlasmaktadir. Iste bu noktada marka
kavrammin dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler tiiketicilere yonelik sadakat yaratabilmek,
memnuniyet duygusu uyandirip rakipleri arasindan siyrilabilmek ve tiiketiciler tarafindan
kendi alaninda en ¢ok tercih edilen olabilmek i¢in markalarinin kisilik ve imaj 6zellikleri

lizerine yogunlagsmak durumunda kalmaktadir.

Insani 6zelliklerin markalara atfedilmesi olarak tanimlanan marka kisiligi kavramu,
tiketicilerin kendilerini ifade etmekte, ilgili markaya ait olumlu, olumsuz hislerini,
diisiincelerini, deneyimlerini birbirleriyle paylasmalarinda kolaylik saglayip, tiiketici igin

iriiniin kisisel anlamini arttirir ve markayla tiiketicinin biitiinlesmesini saglar.

Tiiketicilerin tercih edecekleri markalarin basinda gelmek, rakiplerine gore
tilketicilerin Oncelikli olarak tercih ettigi, memnun kaldigi, c¢evreleriyle deneyimlerini
paylasan ve onlar1 da memnuniyetleri iizerine yonlendirdikleri markalardan olmak firmalarin
oncelikli hedeflerindendir. Bu durumda tiiketicilerin ilgilisini ¢eken, ismini duyduklarinda
dahi deneyimledikleri seyler akillarina gelen markalardan olabilmek i¢in ¢evresel faktorlerin
de onemi biiyiiktiir. Tiketici davraniginin dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir. Bazi
dis faktorlerin etkileri uzun bir dénemi igerirken bazilarininki ¢ok kisa siirebilmektedir.
Yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmete ihtiyaci olsa, almay1 istese ve
bunun i¢in parast da olsa satin alim yapmadiklar1 gozlenmistir. Bu ise ¢evre kosullarinin
tiiketici davranig1 agisindan ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir ( Odabasi ve Baris,
2012, s.35).



Ayni kosullar altinda tam tersi bir diislince ile tiliketicilerin aslinda hi¢bir sekilde
ihtiyaclar1 olmamasina ragmen satin alim yaptiklar1 da sdylenebilir. Tiiketicinin markaya
olan sadakati ve memnuniyeti burada devreye girmektedir. Eger kullandiklar1 marka piyasaya
yeni bir iirlin ¢ikartmis ise tiiketici bu liriinii rafta gordiigiinde kendisinde satin alim yapma ve
iriiniic deneme hissi uyanabilir. O markanin yeni ¢ikartti§i {irline karst tiiketicinin ilk
Ongoriisii alisilagelmis, o markaya ait kullandig1 diger iirlinlerden memnuniyet derecesine
gore ilk seferde muhtemel olumlu olarak yansiyacaktir. Ciinkii tiiketicinin markaya olan
baglilig, aynm iirlinii ¢ikartan diger markalara olan olumsuz 6n yargilarinin 6niindedir.
Ormegin arastirmanin konusu olan cam ev esyas1 sektdriinde incelemis oldugum Pasabahge
markasindan 6rnekleyecek olursak; Pasabahge’ye olan sadakat diizeyi yiiksek bir tiiketici hi¢
ihtiyact yokken magazaya girdiginde yeni ¢ikmis bir saklama kabini deneyimlemek fikrine
kapilip bir aligveris yapabilir. Halbuki bu saklama kabinmi farkli bir marka ¢ikartmis olsaydi
tilketici ihtiyact olmadigi i¢in bdyle bir aligveris yapmayabilirdi. Tabiki markalara olan
sadakat yeni c¢ikan iriinlere degil, tiiketicinin her zaman kullandigi devamli satin aldigi
tiriinlerle kiyaslanabilir. Tiiketici o markaya ait olan {irlinii daha sonra da almaya devam
edecegini belirtiyor mu, o markay1 g¢evresindekilere de tavsiye edecek mi, yeniden satin
almay diistiniiyor mu, ilk tercihi her zaman o marka mi1 olacak, bu gibi sorular tiiketicinin o

markaya ait sadakatini sorgulamak i¢in bir 6l¢iit olabilir.

Markaya olan sadakat ve memnuniyet tiiketicinin o markayr nasil algiladig ile
yakindan ilgilidir. Tiiketiciler markalar kisisellestirmektedirler. Insani 6zelliklerin markalara
atfedilmesi olarak bilinen marka kisiligi burada devreye girmektedir. Ornegin bir markanin
tilketicinin goziinde feminen olusu, sicak kanli olusu, gen¢ dinamik olusu gibi unsurlar
markayi tercih eden tiiketici profilini de olusturmaktadir. Markalar hangi tiiketici segmentine

hitap etmek istiyorlarsa bunu kisiliklerinde yaptiklart degisiklikler ile saglayabilirler.

Bir markanin kisiliginin, o markanin imajina nasil katkida bulundugu, olumlu ya da
olumsuz etkiledigi yonlerinin neler oldugu, isletmelerin tiiketici lizerinde en ¢ok yaratmak
istedigi sadakat kavramini yaratmalarinda ne derecede etkili oldugu arastirilmasi gereken
konulardir. Isletmeler tiiketicilerini memnun etmek ve buna bagli olarak ta sadik miisteriler
elde etmek istemektedirler. Bir isletmenin devamliligina yon veren faktoriin tiiketiciler

oldugu disiiniiliirse, tiiketicileri kazanmak i¢in igletmelerin {istlinde durmalar1 gereken en



onemli faktér marka, markanm kisiligi, imaji gibi kavramlardir. Uriinlerin markalagmus
olmasi, ihtiyaglarin karsilanmasi ve tiriinden beklenen kalite diizeyinin yakalanmasi diisiincesi
ile marka tiiketiciler acisindan vazgecilmez bir rol ifade eder ( Ersoy ve diger., 2004, s.2 ).
Marka ile ilgili baslica kavramlar olan marka kisiligi, marka imaji, markaya duyulan sadakat

ve memnuniyet ¢alismanin kapsaminda incelenmektedir.

1.BOLUM

MARKA VE MARKA KiSiLIGi
1.1.Marka Kavram

Marka ya da markalama, bir isletmenin iirlin ve hizmetlerini diger isletmelerin iirlin
ve hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun yillardan beri kullanilan bir kavramdir. Koken
olarak marka kelimesi, eski Norse kelimesi olan “yakmak ya da yaki” anlamima gelen bir
kelimeden tiiretilmistir ( Taskin ve Akat, 2008, s.9). Marka kelimesi dilimize Italyanca
‘Marca’ sozciigiinden girmistir. Marka, Tirk Dil Kurumu So6zliigi’'nde “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret” olarak

tanimlanmaktadir.

Tiirkiye’de Dig Ticaret Mevzuatinin taniminda marka; “Bir isletmenin mal veya mal
ve hizmetlerini bir bagka tesebbiislin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla,
kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, mallarin bi¢imi ve ambalajlarinin gibi
¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri” ifade eder ( Ural, 20009, s.1).

Tiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar silirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut {iriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiylik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan iirliniin
tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasma ve iirliniin
tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6nemini 6n plana
cikarmistir. Bu dogrultuda {irliniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan 6zellik

marka olarak ifade edilmektedir ( Karpat Aktuglu, 2006, s.11)



Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, bir grup saticimin {iriinlerinin ya da
hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerin {iriin ve hizmetlerinden ayr1 tutulmasini
saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitlin bunlarin bilesimi seklinde tanimlamaktadir

( Kotler, 2000, s.404).

Marka, iireticilerinin {irlinlerini pazarda tanitmak i¢in kullandiklart bir isim, isaret,
sekil, sembol, tasarim veya bunlarin birkagi veya hepsinin kullanilmasiyla olusturulan bir
kimliktir. Marka, her ne bigimde sergilenirse sergilensin, iireticiler i¢in iiriinlerin takibini ve
kontroliinii kolaylastiran, tiiketiciler i¢in pazarda iirlinlerin taninmasini, ayirt edilmesini,
aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan, iiriine kimlik vermenin
Otesinde ona anlam katan, lirliniin ve sirketin degerini arttiran 6nemli bir aragtir ( Erdil ve

Uzun, 2009, s.24).

Markalar bir iiriinlin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle kalmaz,
ayni zamanda iiriin 6zelliklerinin ve biitiiniiyle {iriin kalitesinin algilanma tarzini da etkilerler.
Boylelikle marka, tiriinii rakiplerin ayn1 tiirdeki mallarindan ayirir. Aslinda marka kavrami,
cogu kez liriin, ambalaj ve isletme isimlerinin karmasi olarak goriiliirler. Markanin amaci
{irlinii anonimlikten kurtarmak ve rakiplerin iiriinlerinden ayirt edebilmektir ( U.Yiiksel ve

A.Yiiksel, 2005, s.2)

Marka kuraminin onciilerinden Aaker’in marka tanimina gore; “Marka, {riinleri ya
da bir satict veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iirlin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilastiran logo, paket dizayni gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir.
Marka bundan Otiirli miisteriye iriiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de
tireticiyi belirleyici goriinen triinleri temin etmeye calisan rakiplerden korur ( Elitok, 2003,
s.2).

Marka bir tlriin ya da hizmetin satict1 veya saticilar tarafindan farklilastirilarak
taninmasini saglayan isaret, sembol, sekil, isim, terim vs. ve tim bunlarin kombinasyonu

olarak tanimlanmaktadir. Marka belirli bir tirini tanimlar ve temsil eder. Ancak bir isimden



cok daha fazla bir anlamui igerir. Tiiketicinin iiriin hakkinda ne diigiindiigiinii ve ne hissettigini

yansitir ( Odabasi ve Oyman, 2003, s.13).

Bir marka, iriiniin hem bellegi, hem de gelecegidir. Bir genetik 6rnekseme
markalarin nasil calistigini anlamamiz igin gerekli olan anahtari saglar. Marka bellegi,
markanin gelecek gelisme programini, gecmis model 6zelliklerini, genel ozelliklerini ve

Kisisel 6zellikleri kadar aile benzerliklerini gelistirir, igerir ( Kapferer, 1992, s.13).

Markanin hem fiziksel hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel boyut ile logo,
ambalaj tasarimi, sekil renk gibi imaji olusturan grafik unsurlari anlasilir. Ote yandan,

psikolojik boyut duygular, inanglar, degerler gibi iiriinle iliskilendirilen unsurlar1 icermektedir

( Odabas1 ve Oyman, 2003, s.366).

Marka firmanin mal ve hizmetlerinin isimlendirilmesi veya isaretlenmesinden ¢ok
daha fazla anlamlar tasimaktadir. Markanin pazari farkli hedef gruplara bélme gorevi vardir
ve arzin farklilastirilmasinda 6nemli bir stratejidir. Marka bir tiriiniin gegmisi ve gelecegidir,
tiriinlere anlam katar, yon verir ve zaman igerisinde tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir

anlasmaya dontismektedir ( Uslu, 2006, s.13).

Marka kavrami birbirine benzeyen ancak farkli kisiler tarafindan yapilmis birgok
tanima sahiptir. Literatiirde yer edinen bu marka tanimlarindan bazilarina asagida yer

verilmistir.

Bir grup ve bir grup iiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya
ve rakiplerininkinden ayirip farklilasgtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim,

isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir ( Kotler ve Armstrong, 1989, s.248).

Marka iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya

yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir ( Mucuk, 2006, s.141).



Marka satic1 veya saticilarin mallarini ve hizmetlerini tanimlamayi; rakiplerin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi amaglayan isim veya semboldiir ( logo, tescilli marka veya patent
tasarimi gibi) ( Bozkurt, 2006, s.108-109).

Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve misterilerin beklentilerini

karsilayabilen bir birimdir ( Keller, 2003, s.2)

Marka, tiiketicilerin zihinlerinde algiladiklar1 duygusal ve islevsel getirilere dayanan,

yine onlarin zihinlerinde ayricalikli bir konum yaratan tim izlenimlerin i¢sellestirilmis bir

ozetidir ( Akartuna, 2003, s.7).

Marka bir vaattir; kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir algilanan yarar beyaninda
bulunan veya buna yonelten, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir

tekliftir ( Dubbof ve Spaeth, 2002, 5.124).

Bir marka, bir saticinin veya iirlinii yapanin kimligini belirler. Marka bir isim, bir
tanitim isareti, bir logo veya bir baska sembol olabilir. Bir marka, saticinin, tiiketicilere belli
bir seviyedeki ozelliklerin, yararlarin ve hizmetlerin devamli sunulacaginin vaadidir. lyi
markalar tiiketicilere beraberlerinde bir kalite garantisini de ifade eder ve {iriine yonelik olarak

tiiketiciler igin farkli anlamlar tasirlar Bu anlamlar asagidaki gibidir : ( Kotler, 2000, s.404)

a. Nitelik: Markanin nitelikleri iiriin veya hizmetleri karakterize etmektedir. Tiiketiciler, satin
aldig1 veya kullandigi markanin neleri kapsadigint merak etmektedir ( Keller, 1993, s.4). Bir
marka, akla belirli 6zellikleri getirir. Ornegin; Mercedes pahali, iyi yapilmis, iyi dizayn

edilmis, dayanikli, yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

b. Fayda: Tiiketiciler genellikle tiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.

Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiirilmelidir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler sdylemesi ile ilgilidir.

Mercedes alicilari ig¢in bu deger, yiiksek performans, prestij ve glivenliktir.



d. Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiltird temsil etmektedir

e. Kisilik: Bir markanin, ger¢cek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiikketicinin duygusal 6geleri
arasindaki iligkidir.
f. Kullanici: Marka, {irlinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan oldugunu

hatirlatir.

1.2.Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

Uriin ihtiyag ya da istegi karsilamak amaciyla gergeklestirilen tiikketim ya da kullanim
elde etmek amaciyla ya da dikkat ¢ekmek i¢in bir pazara sunulmus olan her seydir ( Kotler ve
Armstrong, 1989, s.252). Diger bir tammla ‘Uriin, bir ya da birden ¢ok ihtiyac1 karsilayan
fiziksel, kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve 6teki soyut ve somut faktorlerin bileskesi

olarak tanimlanabilir ( Islamoglu, 1993, 5.232).
Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinin Stesinde o {iriiniin
degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir. Uriin iretilmekte marka ise

yaratilmaktadir. Uriin zaman icinde degisebilirken marka degisim gostermemektedir. Marka

tirtinden farklidir ve bu farklilik tiiketici tarafindan yiiklenir. (Aktuglu, 2008, s.14)

1.3.Markanin Faydalar

Markanin ya da mal ve hizmetlerin markalanmasinin faydalarini; firmalar, tiiketiciler

ve aracilar agisindan faydalar su sekilde ifade edilebilir.

1.3.1.Markanin Firmalar A¢isindan Faydalar

Firmalarin trlinleri markalamasinin kendilerine getirebilecegi temel faydalar1 su

sekilde siralayabiliriz:



e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir. Reklam ve promosyon stratejileri
ile firma markas1 tiiketiciler tarafindan daha kolay animsandigindan talebinin artmasinda

etkilidir (Ar, 2004, s.8).

eFirma ve irlin imajmin yerlestirilmesini saglar. Belli bir iirlinle isim yapmis ya da
tiikketicilerin hafizasinda yer eden bir markanin ayni isimle c¢ikardigi baska bir iiriine
tiikketicilerin giiven duymasini kolaylastirir. Ornegin; Arcelik buzdolabindan memnun kalmis
tiikketici Argelik’in piyasaya sundugu bulasik makinesini satin alir ¢linkii hafizasinda firma

imaj1 ve markasi olumlu bigimde yer etmistir ( Ar, 2004, s.8 ).

eisletmeler, belirli bir imaj ve ayirt edebilme dzelliklerinden dolay: iiretici markasi yoluyla

hedef pazarlarini belirli bir 6l¢lide koruyabilirler (Odabasi ve Oyman, 2004, s.360 ).

ePiyasada daha Once basarili olmus bir marka, {irlin hattina yeni {rilinlerin eklenmesini
kolaylastirir. Ornegin; Renault markasi altinda Broadway, Megane ve Fairway gibi {iriinlerin

iiriin hatlarina basarili bir sekilde ilave edilmesi gibi ( Ar, 2004, 5.9 ).

ePazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder. Tiiketici
kendisiyle Ozdeslestirdigi Kkendisine yaklastigini diisiindiigii ya da kendisine prestij
kazandirdigini diisiindiigii Lee marka blucine ayn1 kalitede baska bir {iriine oranla daha fazla
O0demeyi kabullenir. Bu durumda firmanin rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi

uygulamasini saglayacaktir ( Ar, 2004, s.9 ).
ePiyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluglarin o iiriine piyasa fiyatindan farkl fiyat
koymasini engeller. Piyasada tutulan bir marka tiim aracilarda kendi etiket fiyatim

uygulayacaktir ( Ar, 2004, s.9).

eMarka, miisterileri tatmin etmek igin belirlenecek kalite diizeyi hakkinda isletmelere bilgi
verir (Keller, 2003, 5.9).

eMarka finansal geri doniis saglar (Keller, 2003, s.9 ).



eMarka, siparislerin karsilanmasinda saglikli bir diizen olusturur. Marka sayesinde talepte

istikrar saglaninca, siparisleri kargilama maliyeti de en az diizeye diser (Yiikselen, 1994, s.81

)-

1.3.2.Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalar:

Tiiketiciler agisindan alacaklari iiriiniin markali olmasmin sagladigi faydalart su
sekilde siralayabiliriz:
e Marka, tiiketiciyi liriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar.
e Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.
e Marka, iirlinlin taninmasina yardimci olurken diger {iriinlerle de karistirilmasini 6nler.

eMarka, tiiketiciye iiriinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

eEger tiiketicinin aldigi {riin markaliysa, tliketici sahip oldugu iirlinlin satis garantisi

hizmetlerinin, tiriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir ( Ar, 2004, s. 9-10).

eMarka, iiriine bir anlam ve duygu yiiklemeleri i¢in miisterilere yardim eder (Aaker, 1995,
s5.207).

eMarka, satin alma kararlarinda tam anlamiyla miisteride bir gliven duygusu saglar (Aaker,
1995, 5.207 ).

eMiisteriler, ayn1 markayr her satin aldiklarinda, ayni ozellikleri, faydalar1 ve kaliteyi

bulacaklarini bilir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.285 ).

eMarka, miisterinin riskini de azaltir. Miisterilerin, bir {iriin satin almadan Once tasidiklari

temel riskler sunlardir (Keller, 2003, s.10 ) :

1.Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip-karsilayamamast riskidir.



2.Fiziksel Risk: Uriiniin kullanimimin, kullanicisiin veya digerlerinin sagligimi tehdit edip-
etmemesi riskidir.

3.Finansal Risk: Uriiniin 6denilen fiyata degip-degmeyecegi riskidir.

4.Sosyal Risk: Uriiniin kullaniminin toplum iginde kabul gériip gdrmemesi riskidir.
5.Psikolojik Risk: Uriiniin kullanimimin miisterinin zihinsel yapisin etkileyip-etkilemeyecegi
riskidir.

6.Zaman Riski: Uriiniin basarisizliginin, tatmin edecek diger iiriinii bulmanin firsat maliyetine

yol agip-agmayacag riskidir.

1.3.3.Markanin Aracilar A¢isindan Faydalari

Markanin aracilar agisindan faydalari su sekilde siralanabilir:

ePcrakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek ig¢in mallarini markalarlar.

Perakendecinin markasina baglilik onu iiretici markasinin etkisinden kurtarir.

ePerakendeciler bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin iireticilerden daha ucuza

sattigin1 ifade eden markalasma stratejisi ile tiiketicileri kendisine ¢ekebilir.

eKendi markasimi kullanan dagitim aracilar1 ( perakendeciler), bagimsiz iireticilerden daha

ucuza alim yapabilir ( Ar, 2004, s.10 ).

eMarkalama, aractya pazari boliimlendirmesinde yardimer olur (Kotler ve Armstrong, 2004,
5.285-286 ).

eMarka, iiriiniin satiga sunuldugu magazanin taninmasini saglar (Yikselen, 1994, s.81).

eFason alim ya da iiretimlerle, araci kurumlar kendi markali iirlinlerini daha diisiik fiyatla

veya yiiksek kar marjlariyla pazara sunabilirler (Altunisik ve digerleri, 2002, s.173).
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1.4.Marka Ile Tlgili Kavramlar

Marka ile ilgili birgcok 6nemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan bazilari;
marka kisiligi, marka imaj1, marka kimligi, marka sadakati, marka denkligi ve marka degeri
kavramlaridir. Bu baglik altinda marka kimligi, marka denkligi ve marka degeri kavramlarina

yer verilmektedir. Diger kavramlar ileriki boliimlerde daha ayrintili olarak incelenecektir.

1.4.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka yOneticisinin yaratmaya ve yonetmeye calistigi bir sistemdir.
Bu sistem markanin tiim karakterini ve kalitesini temsil eder ve miisterilere bir vaat sunar.
Marka kimligi, bu sekilde islevsel ve duygusal olarak kendini ifade etme yoluyla marka ve
misteriler arasindaki iligkinin kurulmasma yardimci olur (Aaker, 1996, s. 68). Markaya ait
Ozelikler arasinda marka kimligi marka diisiincesinin odagini olusturmaktadir ( Pira vd., 2005,
.78 ). Marka kimligi kavrami, markay1 bir biitiin olarak ele almakta, rekabet¢i bir pazarda
pazar paymin artirilmasinda ve kar elde edilmesinde temel bir unsur olarak kabul edilmektedir

(Uztug, 2003, s; 43)

Giigli bir marka olusturmak isteyen firma i¢in marka kimligini agik bir sekilde
belirlemek biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkii marka, bir {iriin degildir; tiriiniin kaynagi, anlami1 ve
yoniidiir. Markalar genellikle marka adi, logo, tasarim, ambalaj, reklam veya farkindalik gibi
tamamlayic1 parcgalar1 araciligr ile incelenmektedir. Buradaki onemli adimlardan birisi de
marka kimliginin tanimlanmasi ve yonetilmesi siirecidir. Marka kimligi, pazardaki diger

birimlere marka tarafindan iletilen bir mesajdir (Doyle, 1998, s. 172-173).
Miisteriler arasinda marka farkindalig: yaratilarak dogru bir marka kimligine
ulasmak miimkiindiir (Keller, 2001, s. 16). Marka farkindalig: tiiketicilerin zihninde bir

markanin varliginin giicii olarak ifade edilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 241).

Literatiirde marka kimliginin {irlin, organizasyon (kurum) , kisi ve sembol olmak

tizere dort fakli degiskenden olustugu ileri stirmiistiir:
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GENISLETILMIiS

CEKIRDEK
A
Kurum Olarak Uriin Olarak Sembol Olarak Kisi Olarak
Marka Marka Marka Marka
-Kurum &zellikleri ( -Uriiniin kendisi -Gorsel imaj ve -Marka kisiligi ( Or.
Or. Yenilik . metaforlar samimi, yetenekli...)
’ ’ -Urlnin 6zellikleri
sorumluluk,
R . . -Marka mirasi -Marka ve musteri
diiristlik...) -Kalite/Deger .
iligkileri ( Or.
-Yerel/global olma -Kullanicilar arkadag tavsiyeci)
karari
-Kullanim
-Orjin Ulke

Sekil 1. Marka Kimligi Sistemi ( Aaker, 1996, s.177)

Bu dort degiskeni sirasi ile ele alip inceleyecek olursak;

1.4.1.1. Kurum Olarak Marka

Bu bakis agist {irlinlin 6zellikleri yerine kurumun 6zelliklerine odaklanmaktadir.
Yenilikeilik, kaliteye olan ilgi ve ¢evre duyarliligi gibi kurum o6zellikleri, insanlar, kiiltiir,
degerler ve firmanin programlart ile olusturulmaktadir. Kurum o&zellikleri rekabetci
faaliyetlere karsi tiriin 6zelliklerden daha dayanikli ve daha uzun stirelidir. Bunun nedenlerini
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Aaker, 2009, s. 98-99) ;

* Bir {irlinii taklit etmenin bir kurumu kopyalamaktan daha kolay olmasi,
* Kurum ozelliklerinin genellikle bir iiriin siifina uygulanabilir olmasindan dolay1 bu iiriin
sinifinda rakip olan bir firmanin rekabet etmede zorlanabilmesi,

» Kurum 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve iletilmesinin zor olmasi.
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Marka bazi agilardan iirlin 6zellikleri olarak ifade edilirken bazi yonleri ile de
kurum Ozellikleri olarak agiklanmaktadir. Kimligin diger bilesenlerinin kurum ozellikleri ile
uyumlu olmasi gerekmektedir ( Tek ve Ozgiil, 2005, s. 310-311).

1.4.1.2.Uriin Olarak Marka

Marka kimliginin ana bilesenlerinden biri, arzu edilebilir ve uygulanabilir
cagrisimlarn etkileyebilecek olan iirlinlerin varligidir. Ciinki {iriin sinifi ile kurulan giiclii bir
iligki, Ttrtin grubu ile birlikte markanin da hatirlanmasin1  saglamakta ve

kolaylastirmaktadir(Aaker, 2009, s. 94).

Tiiketiciler, bir {iriinii satin alirken o {riiniin tim 6zelliklerine belki de yalnizca
tek bir 6zelligine bakarak karar verirler. Tiiketiciler, iirliinlin fiyati, ambalaji, rengi, kalitesi,
teslim ve kredilendirme sartlari, garantisi, satig sonrasi hizmetleri, stil ve dizayn 6zelliklerini
kapsayan markay1 gerek bu ozelliklerden dolayi, gerekse diger ol¢iilebilmesi giic olan bir
toplumun ge¢misten bu giine getirdigi degerler ile diinyanin igerisinde bulundugu
postmodernist yapiytr harmanlayarak sosyolojik, psikolojik ve ekonomik bir¢ok olay
icerisinde gelisen siiregler neticesinde markaya sahip olmaya karar verirler. Belki de
amaglari, sosyal bir grubun dogal iiyesi olmak, begenilmek, adindan soz ettirmek, farkli bir

imaja, stile ya da dizayna sahip olmak kisacasi farklilagsmaktir( Ar, 2004, s.4).

1.4.1.3.Sembol Olarak Marka

Marka ismi ve markay1 olusturan renk, bigim, stil ve dizayn unsurlarinin logo ve
ambleminde rakiplerden fakli ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek bir anlayisla dizayn edilmis,
lokal, folklorik ve cagdas unsurlari iceren bir ahenkle ortaya konulmasidir. Cogu zaman
markay1 gelistiren ve marka farkindaligi yaratarak markanmn bir diinya markas: olmasini
saglayan, tasarim giicleridir. Mesaj akimima ugrayan tiiketicilerin birgcok marka arasinda o
markanin secilmesini saglayan unsurlardir. Markalarin birbirinden farkli isimleri oldugu gibi
yine birbirlerinden farkli sembolleri vardir ve bazen insanlar bu sembolii markalardan daha iyi

tanirlar (Ar, 2004, s.77
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1.4.2.4.Kisi Olarak Marka

Marka yaratmanin en zor ve karmasik tarafi, markay kisisellestirmektir. Marka
kisiligini yaratmada vurgulanmasi gereken en Onemli konu marka ismi yaratmanin
beraberinde, insani Ozellikleri biinyesinde barindirmasi gereken markanin enerjik, icten ve
kaba olusu gibi 6zellikleri ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya da danisman goriintiistidiir.
Insanlar markalara ¢ogu zaman ya gercekten insanmis gibi ya da insan olmalar1 halinde
kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi bakarlar. Tiiketicinin bir
markaya insan 0zelligi yakistirmasini saglamak ¢ok kolaydir ve bu geri bildirim ¢ogunlukla

konumlandirma ve iletisim stratejilerini giiclendirme veya degistirme kararlarinin anahtaridir.

Bir firmanin {iriinii ve onun tiiketicilerle arasindaki iliskiyi siirdiirmede marka
Kisiligi onemli bir role sahiptir. Marka yoneticisi marka olustururken pazara marka Kisiligi
hakkinda bilgi vermelidir. Bu bilgiler “Marka hangi tiiketici kitlesine hangi Kisilik 6zellikleri
ile seslenmektedir?” ve “Yaratilan marka tiiketicilere doniik olarak nasil bir tutum i¢inde ?”

gibi sorular1 igermelidir (Ar, 2004, s.58- 67).

1.4.2. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, ilk kez 1979 yilinda Srivinasan tarafindan yayinlanan
makalede ge¢mistir, ve markanin, iiriinden bagimsiz olarak kendi katma degeri (fayda) oldugu
belirtilmistir(Kapferer, 2008, s.13 ). Marka degeri, marka adi ya da semboliiyle
iligkilendirilen iiriin ya da hizmet tarafindan diger isletme veya tiiketicileri i¢in yaratilan
marka adi ya da semboliine eklenmis ya da ¢ikarilmis degerlerin veya borg¢larin timidiir (
Aaker, 1991, s.22 ). Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin
tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin {iriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z
konusu deger olumlu intibalar nedeniyle {iriiniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin

aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir(Alkibay, 2005, s.85).
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Marka degeri ile ilgili bagka bir tanim ise;

-Markanin satildiginda, bilangoda goziiken ayrilabilir bir sermaye olarak toplam degeridir. Bu
tanim finansal muhasebeciler tarafindan kullanilmaktadir.

-Marka degeri, tiiketicilerin markaya bagli olma giiciidiir. Bu tanim marka sadakatidir.

-Marka degeri, tiiketicilerin marka hakkindaki ¢agrisimlarinin ve inanglarinin tiimiidiir. Bu
tanim ise marka imajidir. Marka imaji1 kalitatif bir kavram olmakla birlikte, marka giicii ve

marka degeri kantitatif bir kavramdir( Feldwick, 1996, s.9).

Marka degeri, marka bilgisinin, tliketici ya da miisterinin o markanin
pazarlanmasi Karsisindaki tepkisi tizerinde olusan farklilastirict etkisidir. Bu tanimla birlikte,
miisteri odakli marka degeri, farklilastirict etki, marka bilgisi ve tiiketici tepkisi olmak

itibariyle ti¢ 6nemli faktoriin etkilesimidir( Keller, 2003, 5.42).

Marka degeri kavraminin literatiirdeki tanimlarini {i¢ baglik altinda toplayacak

olursak;

1. Miisteri temelli bakis acis1
2. Finansal bakis agis1

3. Bu iki yaklagimin birlesimi(Kim vd. , 2003, s.337 ).

Marka degeri, miisteri temelli bakis agisindan; markanin insan zihninde yarattig1
olumlu diisiinceler, markanin pazarlanmasinda, tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu
bilginin fark yaratan etkisi, marka bilinirligi ve anlaminin tiiketici tepkisinde yarattigi fark,
marka degeri, lirlin veya hizmetten saglanan degeri arttiran isim bilinirligi, miisteri sadakati,

algilanan kalite gibi unsurlarin biitiinii seklinde tanimlamalar yapilmaktadir(Aaker, 1991, s.15

).

Finansal bakis agisindan ise marka degeri, markali bir iiriin ya da hizmetten
dogan nakit akislarmin bugilinkii degeri, markalanmis bir iirlinlin markalanmamis bir iiriine
gore sagladig ilave nakit akisi, markanin gelecekte yaratmasi beklenen gelirlerin bugiinkii

degeri olarak tanimlanmaktadir(Bahadir vd. , 2008, 5.49).
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Bu iki yaklagimin birlesiminde ise marka degeri; triinlerin ve hizmetlerin
kalitesi, finansal performans, miisteri bagliligi, misteri tatmini ve markaya duyulan genel
sayginin toplami olarak markanin nasil algilandigi, veya tiiketicinin markaya karsi
diistinceleri, hisleri, tutumu ve bunlara ek olarak markanin firmaya kattig1 deger, pazar pay1

ve karlilik olarak tanimlanabilmektedir ( Kotler ve Keller, 2006, s.276 ).

1.4.3.Marka Denkligi

Genel anlamda marka denkligi, yalnizca markaya bagli olan pazarlama ¢abalari
acisindan ifade edilmektedir. Ornegin, bir {iriin ya da hizmetin marka ismi ile pazarlandiginda
getirecegi gelir ile, ayni iiriin ya da hizmetin marka ismi olmadan pazarlandiginda getirecegi

gelir ayn1 olmayacaktir (Keller, 1993, s.1).

Miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi a¢iklama c¢abasi, pazarlama
literatiirlinde marka denkligi kavraminin olusmasina neden olmustur. Marka denkligi
kavrami, hem finans hem de pazarlama literatiiriinde yer almis ve marka yonetimine verilen
onemin uzun soluklu olmasi gerektiginin 6nemini vurgulamistir (Wood, 2000, s.662).
Aaker’a gore marka denkligi “markaya bagli olan, marka varliklar1 ve borg¢larindan olusan,
markanin isminin veya semboliiniin, bir {irlinlin veya hizmetin, isletmelere ya da isletmelerin
miisterilerine yarattigi degerden ¢ikarilmasi ya da eklenmesi ile bulunan degerdir ( Doyle,
2003, 5.389).

Marka denkliginin sagladig: faydalar sunlardir; ( Aaker, 1991, s.24)

-Firmanin pazarlama programlarinin etkinligini artirir.

-Daha az marka denkligine sahip rakiplere gore prim fiyat talep etme firsat1 saglar.

-Gii¢lii marka isimleri, fiyat1 az olan {riinlerin satin alim kararini kolaylastirir.

-Uriinlerin farkindaligimni siirdiiriir ve korur.

-Cogu zaman kalitenin gostergesi olarak yorumlanir.

- Yiiksek marka denkligine sahip iiriinlerin, tiiketicilerin dikkate aldiklart markalar setinde yer
almalarina olanak saglar.

-Yeni iiriinler ve yeni rakiplere kars1 giiglii bir savunma saglar.
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-Firmanin tirtlinlerine kars1t marka baglilig1 olusturulmasini saglar.
-Marka genislemeleri i¢in uygun ortam saglar.

-Maliyetlerin diistiriilmesini saglar.

-Kérin artirtlmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

-Tiketicilerin yeni dagitim kanallarini arastirma istekliligi artar.

-Tiiketicilerin bilgi islemelerini kolaylastirir.

1.5. Marka Kisiligi Kavrami

J. Aaker marka kisiligini tanimlarken; ‘insan karakterlerinin marka ile
bagdastirilmast’ demistir. ( Arora ve Stoner, 2009, s.272). Marka kisiligi markanin disa
doniik yiizlidiir; onun insan 6zellikleri ile en yakindan biitiinlesmis karakteristigidir (Upshaw,
1995, s.24). Bu durumda marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik
ozellikleri setidir ( Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 151).

Pazarlama diinyasinda marka kisiligi ¢cok ilgi ¢ekici ve cazip kavramlardandir. Marka
kisiligi Aaker tarafindan marka kimliginin temel boyutlarindan biri olarak tanimlanmis ve
tilkketicilerin satin alma silirecinde etkilendigi en Onemli faktér olarak nitelendirilmistir
(Rajagopal, 2006, s.58). Tiiketiciler markalarin asil yaptiklarindan ¢ok goriiniirde onlara nasil
bir kisilik yiikledikleriyle ilgilenirler ( Okazaki, 2006, s.279).

Arastirmalar tiiketicilerin marka se¢imlerindeki farklarin %70’inin marka kisiligi ile
aciklanabildigini gdstermistir ( Aksoy ve Ozsomer, 2007, s.2). Tiiketiciler kendilerine en
yakin iirlinii tercih ederler (Hosany, Ekici ve Uysal, 2007, s.66). Kisilik olusturulurken,
tiketicilerin o markadan bekledikleri imaj ve sifatlarla markanin tanitimi gergeklestirilir
(Guthrie, Kim ve Jung, 2008, s.167). Tasarimda da taklit edilmesi zor ve uzun siire varligin
koruyabilecek bir kisilik olusturmak gerekir. Yoneticilere gore de olusturulan kisilik
markanin tiiketicilerle aktif iletisim kurmasma yardimci olmali ve markanin tanitim
calismalarinda da kullanilmalidir (Diamantopoulos, Smith ve Grime, 2005, s.129).

Kisilik ozellikleri insanlarinkiyle benzer marka kisilik 6zellikleri yaratmak, marka
yonetiminde basarili sonuglar getirebilir. Marka yoneticileri insanlarin kisilik 6zelliklerinden
yola ¢ikarak markalarin kisilik 6zelliklerini atfederler. Bu durum kullanici ile marka arasinda
ortak noktalarin  bulunmasim1 saglar. Boylece markanin basarili olmasmna katki
saglanmaktadir (Ritcher ve digerleri, 2005, s.1).
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Marka kisiliginin markaya bir ayirt edicilik kazandirmasi onun en Onemli
ozelliklerindendir. Bir markanin ayirt ediciligi o markanin kisiliginde yatmaktadir (Thomas
ve Sekar, 2008). Insanlar karar verme siirecinde markanin kisiligine bakip karar vermekte ve
Ozellikle kendi kisilikleriyle benzer 6zellikler gosteren markalar tercih etmektedir (Wysong
vd., 2008, s.51). Insanlarin algilamalar1 markanmn kisiliginden etkilenmekte ve marka
kisiliginin algilanmasi pozitif ise o0 markanin 6zellikleri daha etkileyici bulunmaktadir. (Kim
ve digerleri, 2001).

1.5.1. Marka Kisiliginin Onemi

Her insanin bir kisiligi oldugu gibi, markalarinda kisilikleri vardir (Kapferer, 2003,
s.144 ). Markanin 6nemi konusunda ayrintilariyla irdelemeye Oncelikle bir markaya kisilik
katmanmin {i¢ 6nemli nedenini sayarak baslanabilir. ilk olarak, giin gectikce sahneye
birbirine benzer daha fazla iriin ¢ikmaktadir ve bu noktada markanin kisiligi onun
rakiplerinden ayrilmasini1 saglayacak tek unsurdur. Ikinci nedeni ise, bir satis kararinmn
duygusal bir tepkiye bagli olmas1 durumunda, markanin begenilen bir kisilige sahip olmasinin
duygusal bag1 kurmaya saglayacak en 6nemli faktor olmasidir. Son nedene gelince, tutarl bir
marka kisiligi sadece markaya yardim etmekle kalmayip, reklamin daha etkili olmasina ve
hatirlanmasina katkida bulunmaktadir. (Yavuz, 2004, s.47).

Her firmanin da bir kisiligi vardir. Kisilige sahip olmamast miimkiin degildir. Sifir
kisilik (kisiliksizlik) de bir kisiliktir (Moser, 2003, s.67, ). Pek cok firma istemeden sifir
kisilik hatasina diigmektedir. Bu durumun en 6nemli sebepleri arasinda, firmada ¢ok fazla
kisinin kisilik belirlemesine karismasi veya hi¢ kimsenin ilgilenmemesi yer almaktadir. Ilk
durumda ortaya hos olmayan bir karisim ¢ikmakta ve net bir sekilde tanimlanan kisilik yok
olmaktadir. Ikinci durumda ise firma objektif goriinebilmek igin kisilik tanimlamaktan
kaginmaktadir (Moser, 2003, s.68).

Kotler’e gore marka kisiligi markanin insasinda zorunlu bir elemandir. Ciinki
iriintin Ozellikleri giiclii bir marka insa etmek ve hedef pazara yerlestirmek i¢in yeterli
olmayabilir. Marka kisiligi tiiketici i¢in tirtiniin kisisel anlamini arttirir ve tiiketicinin tiriinle
0zdeslesmesini saglar ( Can, 2007, s.231).

Her satin alma faaliyetinde tiiketicinin kisiligi ile markanin kisiligi arasinda bir iligki
kurulur. Markalar miisterilerinin markanin gii¢lii yanlarini algilamasini saglayarak basarili
olabilirler. Giiglii yanlar, fiyat gibi gercek kavramlar olabilecegi gibi, genglik gibi duygusal

18



kavramlarda olabilir. Bu kavramlar tiiketicilerle, reklam, paketleme ve etkin dagitim gibi
yontemlerle iletisim kurularak pekistirilmeye ¢alisilmalidir ( Nilsson, 1999, s.12, ).

Tiiketiciler genellikle markalar1 kendi benlikleri ile ya da birtakim iinli kisilerle
iliskilendirebilirler. Insan ve marka kisilikleri kavram olarak birbirlerine benzese de bicim
olarak birbirlerinden farklidirlar.  Insanlarin kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, kisinin
davraniglari, inanclar1 ve yaklagimlari, cesitli demografik ve fiziksel oOzellikleri ile
bigimlenirken bir markanin kisiliginin algilanmasi tamamen o markanin iletisimsel bigimine
baglidir (Yavuz, 2004, s.43 ).

1.5.2. Marka Kisiliginin Tiiketici Satin Alma Davramisi iizerindeki Etkisi

Tiiketiciler kolaylikla markalar1 bazi iinlii kisilerle ve kendileri ile iligkili olarak
diisiinebilirler.  Insan ve marka kisilikleri benzer kavramsallasmay:r paylasabilmelerine
ragmen bigimlenislerinde farklilagmaktadirlar. Insanlar arasinda bir insanin kisilik
ozelliklerinin algilanmasi, o kisinin davraniglarini, inanglarini, tutumlarini, fiziksel gértiiniimii
ve demografik 6zelliklerine bakilarak gerceklesir. Bir markanin, tiiketicisine ait kisilik algis1
ise dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Bu
anlamda bir markanin kisiligi tirtinle baglantili nitelikler, iiriin kategorisi ¢agrisimlari, marka
adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalari
ile bigimlenmektedir (Uztug, 2003, s.41-42).

Marka sayisinin artmasi da, yoneticilerin her sektorde markalarini farklilagtirmasini
ozellikle islevsellik agisindan zorlastirmaktadir (Rojas-Mendez, 2004, s.232 ). Kisilik
kavrami ve tiiketicilerin bu kavramdan nasil etkilendigi tiiketici arastirmalari icin her zaman
ilgi cekici bir konu olmustur (Plummer, 1985, s.27 ).  Marka kisiligi, fiziksel acidan
farkliliklar gosteren ve miisteri hakkinda gorsel bir unsur olusturan markalarin tiiketildigi
sosyal cevrelerde 6nemli bir kavramdir( Aaker, 1996, s.112)).

Farkli iirtin gruplarindaki farkl kisilige sahip triinler de tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmektedirler. Bu davranig, insanlarin yeri geldiginde farkli kisilikteki insanlarla
arkadaslik kurabilmesine benzetilmektedir. Buna gore tiiketicilerin her zaman kendi
kisilikleriyle paralel olan ayni kisilige sahip iiriinii tercih etmesi beklenemez. Ornegin; seckin
bir birey tarafindan otomobilde kadins1 ve gosterisli bir marka tercih edilirken, bilgisayarda
bilimsel, lider ve uzman bir marka tercih edilebilir. Ancak parfiim, kozmetik gibi kisisel
tirtinlerde tiiketiciler cogunlukla kendi kisiliklerini yansitan iiriinlere yonelmektedirler.
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Tiiketiciler, markalar1 karakter Ozelliklerinin yaninda kisilik ozellikleriyle de
tanimlarlar. Tiketicilere gére markanin yas, cinsiyet, milliyet ve sosyal sinif olan demografik
Ozelliklerin yaninda sicaklik, ilgi ve duygusallik gibi insan kisilik Ozellikleri de
vardir(Nilsson, 1999, s.12). Tiiketicilerin isteklerinin ve beklentilerinin bilinmesi, markanin
kisilik olusumunu kolaylastirmaktadir. Marka kisiligi c¢ogu iirtin smifindaki marka
tercihlerini agiklamaktadir (Phau ve Lau, 2001, s.429).

Kapferer,(1992), marka kisiliginin tiiketici tercihi lizerindeki etkisinin iiriin grubunun
ozelliklerine gore farklilagtigini ileri siirmektedir. Bu sav, dzellikle araba ya da giyim gibi
toplumsal kullanimi olan, sembolik bir boyuta sahip iiriinlerde marka kisiliginin daha etkili
oldugu goriisiine dayanir ( Uztug,2003, s.41-42). Tiiketicilerin marka tercihinde, bir ¢ok
zaman fiyat degil, markanin kendileriyle ne kadar uyumlu oldugu ve kendilerini ne kadar iyi
ifade ettigi gibi unsurlar 6nemli rol oynamaktadir (Phau ve Lau, 2001, 5.429).

1.5.3. Marka Kisiligi Yaratma Siireci

Markalarin kisilikleri, onlarin anlamlarini, yonelimini ve amacint belirlemeye
yardimci bir unsurdur ( Aaker, 1996, s.68). Marka kisiligi olusturulurken dncelikle firmanin
misyonu oOnemsenmeli ve misyona karsi gelebilecek oOzellikler listeden c¢ikartilmalidir
(Moser,2003, s.78). Olusturulan benzersiz kisilik ile marka benzer 6zellikleri olan diger
markalardan farklilastirilmis olmaktadir( Pau ve Lau, 2001, s.429). Yaratilan marka
kisiliginin tiiketicilere oldugu kadar orgiit kiiltiiriyle de uyumlu olmasi giiclii bir marka
olabilmek i¢in gereklidir (Eren, 1998, s.86).

Uluslar arast markalarin tiim pazarlar ve iilkeler i¢in belirlenmis kisilik 6zellikleri
vardir. Kisilik dzellikleri belirlenirken o bdlgenin kiiltiirel dzellikleri dikkate alinmalidir. Tyi
olusturulmus bir marka kisiligi tiiketici tarafindan tercihi arttirmaktadir( Siguaw vd. , 1999,
s.50).

Markaya bir kisilik kazandirmak ve iyi bir marka kisiligi yaratma siirecinde
1zlenmesi gereken agsamalar sunlardir: (Ourwersloot ve Tudorica, 2001, s.2)

- Hedef kitleyi belirleme

- Tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, neyi istedigini ve begendigini belirleme

- Tiketici kisiligi profili olugturma
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- Profile uygun bir marka kisiligi gelistirme

Marka kisiligi gelistirmek markalarin basarilarinda oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir
ve markanin digerlerinden farklilasmasini saglar ( Maehle, 2007, s.3). Ister bir kurulusun
isterse bir iirliniin markasi olsun igletmenin sahip oldugu bir markanin hangi kisilige sahip
olacagina karar vermesi gerekir. Marka kisiligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amacini
belirlemeye yardimci bir ¢ergevedir ( Yavuz ve Baris, 2002, s.51).

1.5.4. Marka Kisiliginin Temel Unsurlar

Tiiketicilerle, marka arasinda kurulacak bagin gili¢lenmesi agisindan marka kisiliginin
temel unsurlarin1 kavramak cok onemlidir ¢iinkii tiiketici ile kisiler arasinda olusturulacak
derin sadakat markay1 yerlesik oranda tercih edilebilir hale getirecektir. Bu baglamda marka
kisiliginin temel unsurlar1 gliven, 6nemseme, heyecan verici olma ve temel degerler olarak
siralanabilir( Ar, 2004, s.74 ).

Giiven: Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Bu 6zellik olmadan herhangi bir
gelisim imkansizdir. Giiven verme ° Siz bana gilivenebilirsiniz’ mesajin1 vermektir. Giiven
talep edilemez. Giliven kazanilmalidir ( Ar, 2004, s.74-75 ). Tiiketici grubu hakkinda fikir
sahibi olmayan marka, giivenilirligi ve inandiriciligi ne olursa olsun uzun vade igerisinde
tiikketicilerin giivenini kazanamayacaktir (Blackstone, 1993, s.105 ). Yiiksek kalite ve uzun
garanti siireleri gibi unsurlar miisteriye giiven saglar ve bu markaya tatbik etmek i¢in her tiirlii
firsat kullanilmalidir ( Ar, 2004, s.75).

Onemseme: Hizmet kalitesi, kullanici dostu, cevre duyarliligi, sorumluluk , esneklik
demektir. Bir marka tiiketicisine ne kadar deger verir ve 6nemser ise tiiketicisinin géziinde de
o derece onem kazanmaktadir. Diinyadaki en 1yi iirlin bile 6nemsememe davranisindan dolay1
zarar gorebilmektedir ( Ar, 2004, s. 75).

Heyecan verici olma: Markanin; harekete geg¢mesi, heyecan ve siirprizler sunmasidir.
Hizmetin seviyesi alismis oldugumuz iiriinlerin seviyesine ¢iktikc¢a, bir markay1 digerlerinden
ayirt edecek olan heyecan verici pariltis1 ve dinamizmi olacaktir ( Ar, 2003, 5.75).
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flham verici olma: ilham verme ° sizi her yerde takip edecegim’ ifadesiyle tarif edilebilir ve
en giiclii insani duygudur. ilham, tiim markalarin arzuladig1 ancak sadece en iyilerin elde
ettigi bir ozelliktir. Markaya sorgulanamayan bir baglilik yarattifindan dolayi, bir miisteri
higbir zaman hor goériilmemelidir. Cogu zaman markaya baghlig1 saglayan bu kii¢iik
noktalardir.  Sirket degerlerini olusturabilmek ig¢in olaganiistii c¢aba harcayan oOrgiit
caligmalarinin kendilerini islerine adamalariyla gerceklesir. Gelisen bu noktada miikemmel
bir orgiit kiiltliriinden s6z edilebilir ( Ar, 2004, .76 ).

Temel degerler: Firmalar marka Kisiliklerinde; kalite, sorumluluk gibi giiven verici,
onemseyici ozellikler iizerine yogunlasan esas degerler dizisini segmektedirler. Bu degerler
sirkete faydali olmakta fakat temsil ettikleri Kisilik renksiz olmaktadir. Herhangi bir uzun
donem iligkisinin kokleri olan duygusal degerleri tasimamaktadirlar. Asagidaki degerler
dizisi yukaridaki dort genel Kisilik o6zelligini de icermekte ve giliniimiiz tiiketicilerinin
aradiklar1 6zellikler olmaktadirlar.

— Yenilik
— Cevre / daha iyi bir yasam
— Eglence / is yapmak igin bir zevk

Bir sirketin temel degerleri, sirketin kiiltiirlinii olusturmaktadir. Bu degerlerin, sirket
calisanlarinin tamaminda olmasi ¢ok énemlidir. Iyi segilmis temel degerler dizisini
degistirmeye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Tek yapilacak sey ufak degisiklerle onlar1 giiniin
kosullarma uyarlamaktir. Ornegin 3M firmasi ¢alisanlariin mesai saatinin %15’ini kendi
kisisel projelerine ayirmaya tesvik etmekte ve bu sayede son bes yilda 25.000 yeni iiriin
c¢ikararak bu unsura iyi bir 6rnek olusturmaktadir ( Ar, 2004, s.76 ).

1.5.5.Jennifer L. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlari

Marka kisiligi kavrami, marka kisiligini olusturan boyutlar, tiiketici davranislari
tizerindeki etkisi agisindan markanin sembolik anlami konularinda akademik ¢aligsmalari ile
bilinen Aaker (1997), marka kisiliginin bes farkli boyuttan olustugunu ortaya koyan bir 6lgek
gelistirmistir. Aaker’in ilgili arastirmasima gore birbirinden farkli olarak belirlenen bu bes
boyut en gecerli ve giivenilir sekilde, %92’lik gibi yiiksek bir giivenilirlik degerinde
tiiketiciler tarafindan degerlenen marka kisiligi dzelliklerini yansitmaktadir (Ozgiin, 2010,

5.43).
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Ozellikler Alt Boyutlar Boyutlar
Pratik, Aile yonlii, Miitevazi | Pratik
Diiriist, Samimi, Gergek Durtst

Samimiyet
Saglikli, Orijinal Saglikl
Neseli, Duygusal, Arkadas | Neseli
canlisi
Cesur, Modern, Heyecan | Cesur
Verici
Canli, Soguk kanli, Geng Canli Heyecan verici
Yaratici, Essiz Yaratici
Cagdas, Bagimsiz, Giincel Cagdas
Giivenilir, Caliskan, Emin Giivenilir
Zeki, Bilimsel, Kurumsal Zeki Yetenek
Basarili, Lider, Kendinden | Basarili
emin
Ust sinif, Cazibeli, Gosterisli | Ust sinif
Cekici, Feminen, Diizgiin Cekici Segkin
Disa doniik, Maskiilen, Batil1 | Disa doniik

Sert
Giiclu, Sert Giiclu

Sekil2. Jennifer AAKER ‘i Marka Kisiligi Boyutlar1 (Aaker, 1997, 5.352-354)
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Aaker’mn olusturdugu marka kisiligi boyutlar1 dlgegi bilimsel bir ¢aligma olmakla
birlikte, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki tiiketici algilamalarina goére marka kisiligini
dlgmeye odaklanmistir ( Aksoy ve Ozsomer, 2007, s.3 ). J.L. Aaker Amerikan halki i¢in
gecerli olan marka kisiligi skalasini 5 ana boyut olmak tizere 15 alt boyut ve 42 ozellikle
olusturmustur. Diinya genelinde genel bir marka kisiligi 6zellikleri olarak kabul gérmiistiir.
Aaker bu aragtirmasina baslamadan 6nce 309 insan kisiligi 6zelligini listelemistir. Daha sonra
114’°e inen bu o6zelliklerin sayisi, 37 marka iizerinden 631 tiiketici tizerinde arastirilip faktor
analizine tabi tutulduktan sonra 5 boyut ve 42 6zellik olarak son halini almistir (Akgiin, 2007,
s.16).

2. BOLUM
MARKA IMAJI, GENEL MEMNUNIYET VE SADAKAT

2.1. Marka Imaj

Imaj kavrami, hizli teknolojik ilerleme ve beraberinde getirdigi rekabet ortami
karsisinda, her gecen giin biraz daha Onem kazanmakta ve imaj yOnetimi pazarlama
iletisiminin 6nemli bir islevi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bugiiniin pazarlarinda pek ¢ok
sirket, benzer {iirlin ve hizmet sunar. Esas olarak, bu pazarlar temel ihtiyaclara dayanan ve
minimum hizmet standartlar1 ile dahi yiiriitiilebilen mal pazarlaridir. Yani iiriin ve hizmet
bazinda farklilasma yaratmak ve bunu tiiketicilere gostererek rekabet avantaji yaratmak
gittikce zorlasmaktadir. Giinlimiizde markalarin ¢ogu marka olmanin bir geregi olarak, temel
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Bu nedenle sirketlerin markalar: i¢in rakip markalardan
farkli olduguna dair tiiketicileri ikna edecegi bagka mesajlara ihtiyaci vardir. Tiiketicilerin de
o markayr satin almasi i¢in temel iirliin niteliklerini saglamasi yeterli olmamaktadir.
Tiiketiciler markalara fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel 6zelliklerin olmasini beklerler.

Biitiin bunlar marka imajin1 saglayarak yaratilir ( Erdil ve Uzun, 2010, .89 ).
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Marka imaji lizerine yapilan c¢alismalar ozellikle 1950°1i yillarda pazarlama
literatiirlinde 6nem kazanmaya baglamistir. Her ne kadar marka imaj1 bir¢ok arastirmaya,
Ozellikle de tiiketici davranisi alaninda konu olmus olsa da marka imajmin nasil
kavramsallastirilacag: tizerinde heniiz bir fikir birligine varilamamistir.  Ancak genele
bakildiginda marka imaji kavrami c¢alismalarinda tiiketicilerin iiriinleri veya hizmetleri
fiziksel, somut veya fonksiyonel ozelliklerinden farkli sebeplerle de satin aldigi {izerinde
duruldugu goriilmektedir.  Ayrica literatiirde “marka imaji” kelimesini kullanmamakla
birlikte, tiiketicilerin {irliniin fiziksel varligindan baska sebeplerle satin alma kararini verdigini

belirten yazarlar da mevcuttur (Dobni ve Zinkhan, 1990, s.82).

Bir terim olarak imaj; bir isi veya gruplarin belli objeler hakkindaki inang, tutum ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanabilir (Barich ve Kotler,1991, s.5). hnaj; hakkinda bir
caba olsun ya da olmasin, yinede bir iiriin ile ilgili imajin olugmasin1 engellemek imkansiz
olup, diisiiniildiigiinden ¢ok daha 6nemlidir (Gezer, 2003, s.44). Imaj anlamli bir sekilde
orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak cesitli iletisimler sonucu tiiketicinin zihninde olusur.
Tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin
toplam1 olarak da tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicilerin bir markayla ilgili c¢esitli
kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Low ve Lamb, 2000,

5.352).

Marka imaji, bir firma tarafindan olusturulmus olan bir markayi, tiiketicinin bir biitiin
olarak nasil algiladigi ile alakalidir. Marka imaji, tiiketicilerin hafizalarinda tuttugu bir
markayla baglantili cagrisim dizisidir. Baska bir deyisle, marka imaj1 tiiketicinin zihnindeki

cagrisimlarin yansittigi marka kavramidir ( Aaker, 1996, s.72).

En genel tanimlamayla imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki
diistinceleridir. Bu durumda herkesin bir imaj1 olabilir, ancak bu imajin olumlu olmasi i¢in de

imaj1 artirici gesitli faaliyetlerde bulunulmasi gerekmektedir (Parilti ve Tolon; 2003, s.101).

Marka imaj1, markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigi ile ilgili bir kavramdir.
Markaya iliskin inaniglar biitiinii olarak tanimlanabilir, markaya anlam ve deger katan

unsurlarin toplami olarak da goriilebilir. Diger bir ifadeyle, marka imaji, tiiketicinin {iriinle
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ilgili tim algilarini ifade eder ( Can, 2007, s.231). Markayla ilgili olan marka imajia baglh
olan nitelikler tiiketiciler arasinda farkli sekilde algilanabilir. Marka imaji markanin 6nceki
performansina gore tiiketicilerin zihninde olusur. Yani 6nceki tiiketim deneyimi ve markanin
tilkketici ihtiyaclarini1 karsilama becerisi, bu imajin olugsmasinda rol oynar (Erdil ve Uzun,

2010, 5.90).

Marka imajinin olugmasi firmanin kontroliinde olan ve olmayan faktorler tarafindan
etkilenmektedir. Iletisime yonelik faaliyetler firmanin kontroliinde iken agizdan agiza iletisim
olarak ta tanimlanan tiiketicilerin birbirlerine marka hakkinda anlattiklar1 sdylentiler,
tiketicinin kendi gozlem, bilgi, yargt ve tecriibesi kontrol edilemeyen faktorlerdir
(O’Shaughnessy,1995,5.326 ). Tiiketiciler {irlinleri ve markalar1 olusturduklari imaja gore
degerlendirirler ve iirlinden ¢ok imaj1 satin alirlar. Marka imaj1 ile {iriin imaji kavramlar
arasinda baglant olmasina ragmen temel bir farklilik s6z konusudur. Uriin imaj: ile belirli bir
tiriin grubuna yonelik tiiketicideki tutum ve davranislar agiklanirken, marka imaji ile iiriin
grubu i¢indeki belirli bir markaya yonelik anlam ve degerler ifade edilmeye baslanir ( Taskin

ve Akat, 2008, s.110).

Marka imaji, marka ile baglantili olan cagrisimlardir. Marka imaj1 tiiketicilerin
marka ismine bagladiklar1 veya iligki kurduklar1 bir nitelikler veya ¢agrisimlar kiimesi olarak
tanimlanabilir. Bu uyandirilmis ¢agrisimlar, islem hizi, kullanic1 dostu olma, isin faaliyette
kalma siiresinin uzunlugu veya Ornegin bir havayolu markasi i¢in bir giinde yapilan ucus
sayist gibi maddi ve fonksiyonel Ozelliklerin spesifik algilanislar1 olabilir ya da heyecan,
giiven, eglenceli olma, donukluk/durgunluk, erkeksilik/kadinsilik, veya yenilik/nostalji gibi

manevi veya daha hissi ve duygusal 6zellikler de olabilir ( Biel, 1992, s.8).

Imaj ile ilgili yapilan tanimlar arasinda benzerlikler ve farkliliklar bulunsa da,
yapilan tiim tanimlarda ortak olan tek unsur insandir. Imaj, insanm kisilik &zelliklerine gére
algilamasina baghdir ve imajin Olglilebilmesi i¢in insan faktoriiniin g6z Oniinde
bulundurulmas: gerekir. Imaj kavrammmn tanimlarini; arastirma yapilan alana, kuruma,
markaya, iirline ve benzeri unsurlara bakilarak genellemek miimkiindiir. Bunun yaninda
imajin en Onemli Ozelligi kisiye bagli ve kisiden kisiye degisebilen bir unsur olmasidir

(Gemlik ve Sigr1, 2007, s.268 ). Marka imaji, markanin bir ‘kisi’ ile iligskilendirdigi mecazi
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bir anlam1 veya kullanicinin hayal giiclinii ifade edebilir. Farkli kisilik 6zelliklerinin markaya
yiiklenmesiyle imaj olusur. Ciinkii, tliketiciler markay1 genelde {inlii ya da tariki kisiliklerle

iliskilendirirler. Boylece markaya bir kisilik anlam1 yiiklerler ( Erdil ve Uzun, 2010, s.90 ).

Literatiirde marka etkileri temel olarak iiriin imaji ve kisisel imajin tiiketici
davraniglart ile uygunluguna ve uyumluluguna dayanmaktadir. Tiiketicinin kendi imajimni
marka imaj1 ile zenginlestirme fikrine dayanmakta ve bdylece satin alma eylemi
gerceklesmektedir. Her bireyin kendini nasil gordiigi ile ilgili bir imaj1 vardir. Bireyin bu
kendi imajinda zihinsel algilarinin yaninda somut bazi 6zelliklerde mevcuttur. Ornegin;
kisinin kullandigi otomobil, ev, giysi, koku vb. gibi ¢evresini olusturan tiim nesneler onun
imajinin olugmasinda pay sahibidir. Bireyler kendi imajlar1 ile kullandiklar1 markalarin
imajlar1 arasindaki algilanan mesafeyi miimkiin oldugunca azaltmak egilimindedirler. Yani
bireyler markalarii tercih ederken kendi imajlarina en uygun oldugunu diisiindiigii ya da

kendi imajin1 en iyi yansitacagina inandig1 markalar1 segerler (Marangoz, 2006, s.107).

Bir marka imajinin, markaya katkida bulunan tg¢ alt imaj1 bulunur (Biel, 1992, s.10):

1) Tiketici imaj1
2) Firmanin imaji

3) Uriin veya hizmetin imaji

Marka imaj1, Uriiniin hedef Kkitleler iizerinde biraktig1 izlenim ve diisiinceler
biitiiniidiir. Pek ¢ok sirket i¢in, yeni bir pazara girmenin ya da yeni bir iiriin sunmanin riski
oldukca fazladir. Bu riski azaltmanin bir yolu, bilinirlik ve sayginlik kullanmak ya da
giivenilirlik ve gézlenemeyen nitelikleri arttirmak i¢in kullanilan bir gii¢ olan marka imajimni
kullanmaktir. Marka imaj1 sayesinde tiiketici ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in uygun fiyatta ve

kalitede iiriin ve/veya hizmet sunulur ve bilingsiz satin alma riski azalir (Tuna, 2007, s.125).
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Genellemek gerekirse; marka imajmma dair dort oOzelligi su sekilde siralamak
miimkiindiir; ( Dobni ve Zinkhan, 1990, s.118)

- Marka imaj, tiiketici tarafindan tutulan markanin bir konseptidir.

- Marka imaj1 biiyiik 6l¢iide, tiiketicinin nedensel veya duygusal yorumu ile olusan, 6znel ve
algisal bir olgudur.

- Marka imaji1, sadece lriiniin teknik, fonksiyonel ya da fiziksel 6zelliklerine 6zgii degildir.
Pazarlama faaliyetleri kapsam degiskenleri ve algilayanlarin karakteristik o6zelliklerinden
etkilenir ve sekillenir.

- Marka imaji s6z konusun oldugunda, algilanan gercek, gercegin kendisinden daha

onemlidir.

2.1.1.Marka Imajinin Olusum Siireci

Marka imaj1 tiiketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 seklinde tanimlamistir.
Algilama, iletisim siirecinde hem kaynak hem de alic1 tarafinda yer alan bir unsurdur. Buna
gore imaj da bir iletisim siireci sonucunda meydana gelmektedir. Bundan dolayr marka
imajinin olugsum siirecini incelemeden 6nce genel iletisim siirecini agiklamak yararli olacaktir.
Daha sonrada genel iletisim modeli baz alinarak marka imajinin olusumu ele alinacaktir.

(Atesoglu, 2003, s.82)

Iletisim, bir bilginin, diisiincenin ve duygunun kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda
karsilikli alis veris siirecidir (Gliney, 2000 s.52). Bir iletisim siirecinin dokuz unsuru vardir.
Bunlar; kaynak (gonderici), kodlama, ileti, kanal, kod agma, algilama ve yorumlama, alici,

giiriiltii ve geri beslemedir.(Eren, 1993, 5.218)
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Algilama Kanal Algilama
leti

Kaynak > Kodlama » Kodacma » Alica
Cririalti

«

Geri Besleme

Sekil 3.Genel Iletisim Siireci ( EREN Erol, Y&netim Psikolojisi, s.218, 1993 )

Kaynak: Marka imajmmin olusumunda kaynak markanin kimligidir. Marka
kimliginde; kisilik, iirlin 6zellikleri, firma, tirliniin kullanim, {irtin kullanicilari, tilke kokeni,

isim, sembol, slogan ve reklam miizigi elamanlar1 yer almaktadir.

[leti: Marka tarafindan sunulan yararlar, yani de@er onerisi iletiyi olusturmaktadir.

Bilindigi gibi deger onerisi fonksiyonel ve sembolik yararlardan meydana gelmekteydi.

Kanal: Marka imajinin olusumunda yer alan kanallar; reklam, kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, ambalaj, satis noktasi ve fiyat olarak

sayilabilir.

Alict: Hedef kitledir. Iletinin hedef kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak hazirlanmasi,

istenen ve olumlu bir imaj olusturulmasinda hayati bir dneme sahiptir.
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Giiriiltii: Uriin kalitesinin vaat edilen kalite diizeyinin altinda olmasi, taklitgilik,
reklamlarda reklamin {irlinlin 6niine geg¢mesi, fiyat / kalite uyumsuzlugu, rakip markalarin

etkisi ve tiiketicilerin iletiyi yanlis degerlendirmeleri gibi faktorler giiriiltiiye neden olur.

Geri besleme: Istenen ve olumlu bir marka imaji olusmussa, iletisim siireci aynen
devam eder. Imaji olumsuz yonde etkileyen etkenler varsa, diizeltici onlemler aliarak olumlu

bir imaj olusturulmaya c¢alisilir.

Algilama: Marka imajinin olusumunda algilama unsurunun 6zel bir yeri vardir.
Genel iletisim stirecinde agiklandigi gibi, algilama kisiden kisiye farklilik gdstermektedir.
Tiiketiciler de markalar1 farkl sekillerde algilamaktadir. Gergekte, ayn1 kategorideki {irtinlerin
teknik 6zellikleri hemen hemen ayn1 olmasina ragmen, tiiketiciler agisindan tiriinler arasindaki

farklilik markalarin algilanmasindan kaynaklanmaktadir. ( Odabasi, 1998, 5.173)

Kisiler, duyu organlart kanaliyla binlerce uyar1 almaktadir. Bu uyarilardan bazilari
hi¢ dikkate alinmamakta, dikkate alinanlar ise zihinde siniflandirilip daha onceki tecriibe ve
bilgilerle iliski kurularak bunlara degisen Olciilerde 6nem atfedilmektedir. Bu Onem
derecesine gore bir anlam verilmekte ve kisi bir davranig gostermektedir. Algilama siireci,
fizyolojik veya dis etkenlerin yani sira kisilerin sahip olduklar1 deger yargilari, amac ve
hedefleri, ihtiyaglari, bilgileri, tecriibeleri ve biyolojik 6zellikleri gibi bir¢ok etken tarafindan
etkilenmektedir. Dolaysiyla aym1 wuyari, farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde
algilanmaktadir (Eren, 1993, s.219). Marka imajinin olusum siirecinde genel iletisim
siirecinin ilke ve esaslar1 gegerlidir. Buna gore marka imajinin olusum siireci asagidaki gibi

aciklanabilir (Kapferer, 1992, s.38).
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Marka Kimligi

.

Kanallar

Uriin
Reklam
Geri Besleme Kisisel Satig
Halkla iliskiler
Satis Gelistirme

Giriilti l P

/ I \

Deneyim Agizdan Agiza Gézlem
Iletisim

Sekil 4. Marka Imajmin Olusumu ( Kapferer, Strategic Brand Manegament, s.38, 1992)

2.1.2.Marka Imaj ile Marka Kisiligi Arasindaki Iliski

Marka imaji1, marka kisiliginin bir parcasi olarak yorumlanmakta ve bir markanin
degerinin daha ¢ok marka imaj1 ile marka algilamasina baglh kaldigi sdylenebilmektedir. Bu
nedenle marka imaji ¢aligmalarinin da planlanmasi gerekmektedir (Karpat Aktuglu, 2008,
s.35 ). Imaj stratejisi, iiriin icin bir kisilik olusturmay1 veya kullanicilar igin bir imaj
yaratmayi icerir. Marka imaj1 logo, amblem, ambalaj, fiyat, satis yeri gibi iirlin belirleyicileri
gibi tiiketicinin etkilesim i¢inde bulundugu kavramlar araciligiyla yansitilmaktadir. Bu
dogrultuda marka imaj1 sadece iriiniin tiiketici lizerinde biraktig1 algi degil, satin alma ve
sonrasi davranislarda da belirleyici bir faktor olarak miisteri tatmini ve miisteri sadakatini de

igerir (Meenaghan, 1995, s.25).

31



2.2.Marka Memnuniyeti

Marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri liriinleri denemek ve bunlar arasinda
tatmin olduklarin1 yeniden satin almak, tam tersi durumda; tatmin olmadiklarini tekrar satin
almaktan ka¢inmak imkan1 vermektedir. Tercihlerin belirlenmesinde, tiiketicilerin az da olsa
bir rahatsizlik duymakta oldugu acgiktir. lgili markanin umulan performansi gosterip
gostermemesi ( fonksiyonel risk ), harcanacak zaman ve 6denecek bedel karsiliginda umulan
faydanin elde edilip edilmemesi ( finansal ve fiziki risk ), genel kitle tarafindan begenilme
veya begenilmeme ( sosyal risk), markanin bireyin egosunu tatmin etmesi veya etmemesine (
psikolojik risk ) vb. bagl olarak, sdz konusu rahatsizlifin boyutlar1 biiylimekte veya
kiiciilmektedir. Risk yiizdesi arttikca da, tiiketici devamli olarak ayni markay: tercih
etmemektedir. Buna karsin, 6zellikle finansal riskin diisiik oldugu durumlarda, s6z konusu
marka tiiketiciye eskisi gibi doyum saglayamadiginda, tercihler yon degistirebilmektedir.
Eger yapilacak satin almalar, uzun vadeli kullanim ve yiiksek fiyatli bir {irlin i¢inse, markali
trtinlerin tiiketici satin alma agsamasinda etkisi daha da biiyiikk olabilir. Bunun sebebi ise

markanin tiiketiciye sagladigi yararlardir (Yilmaz, 2005, s.259).

Hosa giden hisler memnuniyet olarak tanimlanabilir. Miisteri agisindan ise ihtiyag,
hedef ve isteklerin hosa giden bir bicimde karsilanmasi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999,
5.13). Memnun olan bir miisteri kendi memnuniyetini potansiyel miisterilere aktarirken,
memnun olmayan bir miisteri ise yasadiZi memnuniyetsizligi etrafindaki potansiyel
miisterilere aktarir (Dubrovski, 2001;924). Miisteri memnuniyeti, miisteri bir {iriin aldiktan
veya bir servisi kullandiktan sonraki deneyimlerine dayanarak miisterinin gosterdigi tutumdur
(Fornell, 1992, s.6-21). Miisteri memnuniyeti servis saglayicinin uzantisiyla direk olarak
iligkilidir ve bunu {irlin memnuniyeti ile iliskilendirmek anlamsiz olur. Eger bir miisteri kredi
kartindan memnun oldugunu sdyliiyorsa, kredi kartinin rengini veya numarasin1 begendigi
icin degil, bir biitiin olarak kredi kart1 servisinden memnunlugunu ifade ediyordur. Diger bir

deyisle servis kredi kartinin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok daha onemlidir (Bickers, 1992, s.20).
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2.3.Marka Sadakati

Sadakat teriminin, arastirmacilar tarafindan yapmakta olduklar1 ¢alismanin
gerektirdigi sekilde kullanildigi goriilmektedir. Her yazar kendi ¢alismasina uygun diisen
sadakat tanimi kullanma egilimindedir. Literatiirde sadakat terimi ile es anlamli olarak

kullanilan veya sadakat terimi yerine gegen ¢esitli kavramlar kullanilmaktadir:

-Tekrar satin alma davranis1 (Ehrenberg, 1988)

- Tercih (preference) (Guest, 1944),

- Baglilik (Commitment) (Hawkes, 1994)

- Satin almay siirdiirme (Retention) (Hammond ve digerleri, 1996; Johnson ve
digerleri, 2006)

Genel anlamda, marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir
markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman i¢inde alimlarina devam etmesi gibi
markaya kars1 davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markay1 degerlendirme
gibi psikolojik bir siirectir (Akin ve Avcilar, 2007, s.43). Marka sadakati, tiiketicinin ¢esitli
markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek bir markada karar kilmasidir (Aytug, 1997,

5.38).

Pazarlama yazinindaki Amerikan bakis agisinin agirligindan dolayi, arastirmalarin
biiyiik ¢ogunlugu Amerikalilarin hayat tarzma uygun yiiriitiilmiistiir. Ornegin, marka sadakati
tizerine yapilan ilk ¢aligmalar, ev hanimlarinin hane halki i¢in satin alim yaptig1 varsayimu ile
ev hanimlarinin satin alma davranisini incelemislerdir. Yapilan arastirmalar sonucunda hizl
tilketim tirtinlerinde tiiketicilerin ¢oklu marka sadakati gosterdikleri bulunmustur. Coklu
marka sadakati, tiiketicinin kabul edilebilir buldugu birden fazla markanin arasindan satin
alimin1 yapmasidir. Coklu marka sadakatine boliinmiis sadakat de denmektedir. Hizl tiiketim

iriinlerinde satin alma davranis1 aligkanlik haline geldigi i¢in yapildig1 ve satin alma karar
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stirecinin etkin olmadig1 one siiriilerek, 6zellikle yerlesik hale gelmis pazarlarda tutumsal

Olgiitlerin ise yaramayacagi one siiriilmiistiir (Rundle-Thiele ve Bennett, 2001, s.25).

En bilinen tanima gore marka sadakati, tekrar eden satin alma, tercih, verilen vaat,
akilda kalicilik ve bagliliktir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s.283). Tiiketiciler marka
tercih ederken, ihtiyaci giderip gidermeyecegi, harcanan zaman ve bedel karsiliginda fayda
saglayip saglamayacagi, beklentilerini giderip gideremeyecegi gibi konularda cesitli riskler
iistlenmektedirler. Ustlenilen bu riskleri en aza indirmek amaciyla tiiketiciler satin alma karar
stireclerinde stirekli olarak belirli bir markay: tercih etme egilimindedirler. Bu baglamda bir

markanin siirekli olarak satin alinmasi marka sadakati kavramini giindeme getirmektedir

(Alkibay, 2002, s. 23).

Marka sadakati tiiketicinin sadece iginde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde belirli bir markay:1 satin almasi olarak da tanimlanmaktadir. Maksimum fayda
elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6lglimlenmesi
olarak ifade edilir. Marka sadakati ayn1 zamanda gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve
marka davraniglarinin belirleyici faktorii daha genel bir ifadeyle iiriinlin tekrarlanan satin
alimlarma ait olumlu mesaj yayimidir. Buna ek olarak marka sadakati, marka tercihinin yam
sira marka farkindaligi, marka taninirliligi ve marka bilinirliligi siireclerini kapsayan oldukca

genis bir kavramdir (Aktuglu, 2004, .37 ).

Markaya iligkin bilgiler, tiliketicilerin {riinler/markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi
ve bu Ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina
neden olmaktadir. Gii¢lii bir markanin en temel Ozelligi kendisine sadik bir tiiketici
yaratmasidir. Stratejik agidan kendi iiriin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka,

pazara yeni lirtinlerin girisini de engelleyebilmektedir (Uztug, 2003: 33).

Marka sadakati, bir markanin fiyatinda ya da 6zelliklerinde bir degisiklik yapildig

zaman, miisterinin baska bir markaya gecme/ gegmeme egilimini yansitir. Marka sadakati
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arttikca, miisteri grubunun rekabet¢i hareketlerden zarar gorme olasiligi artacaktir (Aaker,
1991, .39 ). Tesadiifi degil bilingli ve davranissal bir tepkidir. Belirli bir zaman siirecinde
olusan, karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilen psikolojik bir siirecin fonksiyonudur
(Yilmaz, 2005, s.260). Rakiplerin yogun pazarlama faaliyetlerine ragmen, tiiketicinin ayni
markayi tekrar satin alma kararliligidir (Oliver, 1999, s.36 ).

Marka sadakatinin varligindan s6z edebilmek i¢in bazi 6zelliklerinin bilinmesi

gerckmektedir (Erbas, 2006, 5.52-62):

- Marka sadakati tesadiifi degildir.

-Davranigsal bir tepkidir. Bununla birlikte biligsel siire¢lerinde etkisi s6z konusudur.

-Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

-Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

-Bir veya birden fazla marka secenegi olmalidir.

2.3.1.Marka Sadakatinin Faydalar:

Marka sadakatinin miisteriye ¢esitli faydalar sagladigi goriilmektedir. Bunlar su
sekilde siralanabilir; (Aaker, 1995, s. 211)

-Yeni miisteri kazanma maliyeti mevcut miisteriyi muhafaza etmekten daha

pahalidir, o yiizden marka sadakati pazarlama maliyetini distriir

-Mevcut misterilerin sadakati, isletmeleri rakiplerine karsi korunma saglar. Tatmin

olan bir miisteri, piyasaya yeni giren bir marka ile ilgilenmez.

-Marka sadakati, igletmelere aracilar karsisinda pazarlik giicii saglar.
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-Aracilar misterilerin daha ¢ok tercih ettikleri markalar1 raflarina koyarlar. Bunu
yapmadiklar1 takdirde, miisterilerin magazay1 degistireceklerini bilirler. Bu da isletmeye

aracilar karsisinda biiyiik bir ticaret giicii verir.

-Marka sadakati, rakiplerin hareketlerine cevap vermek igin, isletmeye zaman
kazandirir. Ciinkii sadik miisteri miimkiin olduk¢a ayn1 isletmede kalmaya 6zen gosterir. Bu

nedenle, marka sadakati isletmeye nefes aldirir.

Farkli endiistri kollarindan dort firma lizerinde davranigsal sadakat ile karlilik
arasindaki iligskiyi incelemek icin yapilan bir arastirma sonucunda dort 6nemli saptama

yapilmistir (Reinartz ve Kumar, 2002, s.92):

-Sadik miisteri maliyeti daha az olmustur.
-Sadik miisteriler fiyatlara karsin daha az hassastirlar
-Sadik miisteri firma ile daha ¢ok zaman gegirmistir

-Sadik misteriler favori markalari veya tedarikgileri ile ilgili pozitif tavsiyeler iletmislerdir.
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3.BOLUM

MARKA KiSILIGININ; MARKA IMAJI, GENEL MEMNUNIYET VE
SADAKAT UZERINDEKI ETKiSi VE CAM EV ESYASI SEKTORU
UZERINE BiR ARASTIRMA

Uygulamanin yer aldig1 iiglincii boliimde, marka kisiliginin; marka imaji, genel
memnuniyet ve sadakat iizerine etkisinin hangi boyutta oldugunu anlamak igin tiiketicilere
yonelik anket uygulamasi yer almaktadir. Anket sonucunda toplanan veriler, gesitli istatistiki

teknikler kullanilarak analiz edilmis ve sonuglar yorumlanmustir.
3.1.Arastirmanin Onemi

Marka kisiliginin; marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat iizerine etkisini
arastirmak {izerine cam ev esyast sektOriinde yapilan arastirmada Ornek firma olarak
Pagabahge incelenmistir. Bunun sebebi; Diinya pazarlarinda pazarlama ve satis stratejilerine
odaklanan, kesimlendirme, dagitim kanallarinda kurumsal marka imaj1, miisteri hizmetleri ve
lojistik destek stratejilerini  hizla gelistiren, {iriin yelpazesini pazar taleplerine gore
cesitlendiren “Pasabahg¢e”nin bugiin cam ev esyasi sektoriinde; diinyada 3. biiylik, Avrupa’da
2. biiyiik kurulus haline gelmis olmasi ve heniiz bu konu ile ilgili yapilan bir caligma

bulunmamasidir.
3.1.1.Arastirmanin Ornegi Pasabah¢e Markasi Ile Ilgili Genel Bilgiler

Pasabah¢ge Cam San. ve Tic. A.S; Beykoz Pasabahce'de 1935 yilinda el tiretimi
yontemiyle soda cami ev esyasi liretimine baslamis, 1955 yilinda bugilinkii otomatik {iretim
teknolojisinin ilk agsamasi olarak kabul edilen makine iiretimi, 1974 yilinda ise 1s1ya dayanikli
cam ev esyasi iiretimi eklenmistir. Ilk ihracat, 1961 yilinda gerceklestirilmistir. 1980- 2000
yillar1 arasinda, artan yurtici talebi kargilamanin yani sira ihracata yonelik biiylime stratejisini
benimseyen Pagsabah¢e'nin, soda cami ve istya dayanikli otomatik iiretim cam ev esyasinda
yeni kapasiteleri, yeni fabrikalar1 devreye alarak hizli bir biiylime donemine girdigi
goriilmektedir. Basta Avrupa olmak iizere bu sektdrde {iretimi ve tiiketimiyle gelismis olan

pazarlara yonelen “Pasabahg¢e”, pazarlarin gerektirdigi kalite ve verimlilik artisina yonelik
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teknolojik gelismelere de hiz vermistir. Tiirkiye'de soda cami, kristal cam ve 1siya dayanikli
otomatik cam ev esyasinda Kirklareli, Mersin ve Eskisehir'deki fabrikalari, soda cami ve

kristal el tiretimi urinlerde Denizli fabrikasinda tiretimini surdiirmektedir.

Diinyadaki yerini giiclendirmek amaci ile Tirkiye disinda pazarlama-satis
orglitlenmesini siirdliren, Avrupa'da lojistik ambarlar1 olusturan "Pasabahge", son yillarda
yurtdiginda {iretim amacgli yatirim hamlelerini de baslatmistir. Bu dogrultuda, 2003 yilinda
Rusya Federasyonu'nda satin alinmis olan cam ev esyasi fabrikasi Posuda Ltd. yeni iiriin gami
ve Pagsabahge kalitesiyle tam kapasite iiretime ulagsmis olup, pazarda hedefledigi liderligi
yakalamistir. 2004 yili ortasinda Bulgaristan'da baslatilan cam ev esyasi fabrikasi yatirimi
Trakya Glass Bulgaria-EAD ile bir yil iginde tiretim baslatilmis olup, bu tesisle agirlikli Dogu

Avrupa olmak iizere geneli Avrupa’ya yonelik hizmet verilmektedir.

Siirekli inovasyon ve yogun AR-GE calismalar1 sonucunda Nisan 2007°de “f&d”
markal1 kristal cam {riinlerin otomatik {iretimine baslanmistir. Bu {riinler, hem g6z alici
parlakligi, mikemmel seffafligi, farkli ve dstiin tinist ile ¢ok 6zel bir kristaldir, hem de

bulasik makinesinde 2000 yikamaya dayaniklidir.

Uretimi 1998 tarihinden itibaren Mersin fabrikasinda gerceklestirilmekte olan Cam
Tugla/ Cam Parke markast “LARA” nin da satis ve pazarlamast 2007 yilindan itibaren

Pasabahge Cam San. ve Ticaret A.S. tarafindan yapilmaktadir.

Diinya pazarlarinda pazarlama ve satis stratejilerine odaklanan, kesimlendirme,
dagitim kanallarinda kurumsal marka imaji, miisteri hizmetleri ve lojistik destek stratejilerini
hizla gelistiren, lirlin yelpazesini pazar taleplerine gore cesitlendiren “Pasabahge”, bugiin bu

sektorde diinyada 3. biiyiik, Avrupa’da 2. biiyiik kurulus haline gelmistir.
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Pasabahce markasinin Tiirkiye i¢inde ve yurt disindaki iiretim tesisleri asagidaki gibidir;

Pasabahge Cam Sanayi ve Ticaret A.S. Kirklareli Fabrikasi

Pasabah¢e Cam Sanayi ve Ticaret A.S. Mersin Fabrikasi

Moskova Temsil Ofisi

Pasabahge Eskisehir Cam Sanayi ve Ticaret A.S.

Denizli Cam Sanayi ve Ticaret A.S.

Pasabahge Glas GmbH

Pasabahce Posuda Ltd.

Pasabahc¢e USA Inc.

Trakya Glass Bulgaria EAD Cam Ev Egyas1 Fabrikasi

Sekil 5. Pasabahce Markas1 Uretim Tesisleri
3.1.2.Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu ¢aligmanin oncelikli amaci1 Marka kisiliginin; marka imaji, genel memnuniyet ve
sadakat iizerindeki etkisini, bir uygulama 6rnegi lizerinden somut hale getirmektir. Uygulama

Ornegi olarak cam ev esyasi; marka olarak da Pasabahg¢e markasi kullanilmigtir

Calismanin modeli asagida sunulmaktadir.

MARKA iMAJI
-Fonksiyonel boyutu
-Sosyal Boyutu

-Deneyimsel Boyutu

MARKA KiSiLiGi

SADAKAT

AN

(o
Comar D

Sekil 6. Arastirma Modeli
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3.1.3.Arastirmanin Ana Hipotezleri

Arastirma kapsaminda kurulan hipotezler ana hipotezler ve alt hipotezler olarak iki

grupta incelenmistir. Ana hipotezler ;

H1: Marka kisiliginin, marka imajinin fonksiyonel boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H2: Marka kisiliginin, marka imajinin fonksiyonel boyutu tizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi yoktur.

H3: Marka kisiliginin, marka imajimin sosyal boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H4: Marka kisiliginin, marka imajinin sosyal boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi yoktur.

HS5: Marka kisiliginin, marka imajinin deneyimsel boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

H6: Marka kisiliginin, marka imajinin deneyimsel boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi yoktur.

H7: Marka kisiliginin, genel memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H8: Marka kisiliginin, genel memnuniyet {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
yoktur.

H9: Marka kisiliginin, sadakat tizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H10: Marka kisiliginin, sadakat iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.
3.1.4. Arastirmanin Ara Hipotezleri
Arastirmanin ara hipotezleri asagidaki gibidir;
HI11: Cinsiyete gore memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H12: Cinsiyete gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.
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H13: Medeni duruma gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H14: Medeni duruma gore memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

H15: Yas durumuna gore memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H16: Yas durumuna gore memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

H17: Gelir diizeylerine gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H18: Gelir diizeylerine goére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

H19: Egitim durumuna gore memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H20: Egitim durumuna gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

H21: Calisma durumuna goére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H22: Calisma durumuna gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

H23: Cocuk sahipligi durumuna gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

H24: Cocuk sahipligi durumuna gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur.

H25: Cinsiyete gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H26: Cinsiyete gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
H27: Medeni duruma gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H28: Medeni duruma gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

H29: Yas durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.
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H30: Yas durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

H31: Gelir diizeylerine gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H32: Gelir diizeylerine gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

H33: Egitim durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H34: Egitim durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.

H35: Calisma durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H36: Calisma durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

H37: Cocuk sahipligi durumuna goére sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H38: Cocuk sahipligi durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir

farklilik yoktur.
3.1.5.Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirmanin yalnizca Istanbul, Ankara, Eskisehir ve Liileburgaz da yasayan kisilere
uygulanmis olmasi arastirmanin birinci sinirliligidir.

Diger yandan arastirmanin ikinci kisiti da aragtirmanin yalnizca Pagsabahce markasini

bilen bireylere uygulanmis olmasidir.
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3.2.ARASTIRMANIN YONTEMI VE UYGULAMA

3.2.1.0rneklem

Bu caligmanin 6rneklem hacmi birbirinden farkli insan popiilasyonuna sahip olan
Istanbul, Ankara, Eskisehir ve Liileburgaz sehirlerindeki bireyler ile olusturmustur. Bu
sehirlerin seciminde Istanbul’un metropol, Eskisehir’in gen¢ niifus oram1 fazla, Ankara’nin
biiyiikk sehir, Liileburgaz’in kiigiik bir ilge olusu etkili olmustur. Zaman ve maliyet
kisitlarindan  dolayr  Ornekleme ydntemi olarak ise tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Bu dort sehirde yasayan 214 kisi
calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Orneklemi olusturan katilimcilara ait bilgiler

analizler kisminda detayli olarak sunulmaktadir.

3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma modelinin tanimsal olmasi ve gerekli verileri tarafsiz ve istatistiksel,
analizlere uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri toplama yontemi olarak
anket yontemi kullanilmistir. Cevaplama orani da diisiiniilerek yiiz yiize anket kullanilmistir.
Anketin hazirlanma siirecinde teoriye dayanarak hazirlanan sorularin anlasilabilirligi dikkate
alinmig ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anketin nihai kapsami ve sekli
olusturulmustur. Anketin 6n kisminda katilimcilara ¢aligsmanin amacini belirten, katilimlarin
saglamaya yonelik, katilimlarindan dolayr kendilerine tesekkiiriin sunuldugu bir agiklama
boliimii bulunmaktadir.

Anket 3 kisimdan meydana gelmistir.

Anketin ilk béliimiinde katilimcilarin cam ev esyast kullanip kullanmadig1 ve cam ev

esyasi1 kullanmalarina sebep olan en 6nemli 6zelligi belirtmeleri istenmistir.

Anketin ikinci boliimiinde marka kisiligi, marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat
Ol¢egi sorulart yer almaktadir. Marka kisiligi sorular1 Jennifer AAKER ‘mn Marka Kisiligi
olgegi sorular1 olup 42 adettir. Marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat olgekleri de
Stephen L. Sondoh Jr., Maznah Wan Omar, Nabsiah Abdul Wahid, Ishak Ismail ve Amran
Harun’ un 2007 yilinda yayinlamis olduklari “The Effect Of Brand Image On Overall
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Satisfaction And Loyalty Intention In The Context Of Color Cosmetic” adli makaleden

alimmustir. Marka imaji i¢in 6lgek 15 , memnuniyet 5 ve sadakat 4 sorudan olugsmaktadir.

Anketin son boliimiinde arastirmacilara ait cinsiyet, yas, gelir araligi, medeni durum,
egitim durumu gibi arastirmacilar1 tanimaya yonelik olan demografik o6zellikleri ile ilgili

sorular yer almaktadir.
3.2.3.Puanlama

Katilimeilarin anketin birinci ve iglincii  kisminda bulunan sorulara verdikleri
bilgiler kodlanarak frekans dagilimina tabi tutulmustur.

Anketin ikinci kismmda yer alan marka kisiligi, marka imaji, memnuniyet ve

sadakat sorularina ait ifadeler “Kesinlikle Katilmiyorum” dan “ Kesinlikle Katiliyorum” a

uzanan 5°1i 6lgek igerisinde verilmistir.

Tiim degerlendirmelerde

* Kesinlikle katiltyorum “5”

« Katiliyorum “4”

* Ne katiliyorum ne katilmiyorum “3”
* Katilmiyorum “2”

» Kesinlikle katilmiyorum “1”
olarak puanlandirilmistir.
3.2.4.Uygulama
Toplam 214 adet anket formu katilimcilara elden dagitilmigtir. Katilimcilar anketin

ne amagcla yapildigr konusunda kisaca bilgilendirilmis ve goniillii katilim gosterenlere form

birakilmstir.
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Katilimcilar tiim sorularin cevaplandirilmasi, bos soru birakilmamasi ve kimliklerini

ortaya ¢ikartacak herhangi bir isaretlemede bulunmamalar1 konusunda uyarilmiglardir.
3.2.5.Kullanilan Istatistikler

Arastirma sonucu elde edilen cevaplar veri olarak bilgisayara girildikten sonra

arastirmanin verileri gesitli istatistikler kullanilarak analiz edilmistir.

Anketin birinci ve igilincii kisminda bulunan veriler frekans dagilimina tabi
tutulmustur. Anketin ikinci boliimiindeki sorular Oncelikle kendi iglerinde faktdr ve
giivenilirlik analizine tabi tutulmus, sonrasinda regresyon analizi uygulanilarak istatistiklerle

ne derece anlamlilik kazandiklar test edilmeye ¢alisiimistir.

3.3.ARASTIRMA BULGULARI

3.3.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Arastirmanin birinci ve iglincii bolimiindeki sorulara alinan cevaplar frekans

analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar asagida detayl1 olarak sunulmaktadir.
3.3.1.1.Cinsiyete iliskin Dagilim
Cinsiyet agisindan yapilan analizlerin sonucunda katilimcilarin %57,5’inin kadin ve

%42,5’ininn erkek oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore kadin katilimcilar 6rneklemin biiyiik

cogunlugunu olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar tablo 1 *de sunulmustur

SAYI YUZDE
KADIN 123 57,5
ERKEK 91 42,5

Tablo 1. Katilimeilarin Cinsiyetlerine iliskin Frekans Dagilimi
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3.3.1.2.Yas Durumuna iliskin Dagilim

Ankete katilan katilimcilar yas bakimindan incelendiginde katilimeilarin %45,8” 1 18
ile 25 yas aras1, %20,1 ‘133 ile 41 yas aras1 , %18,2’si 33 26 ile 32 yas aras1, % 8,9’u 51 yas
ve usti, %7 ’si 42 ile 50 yas arasi gruptadir. Bu dagilima gore denklemin biiyiik
cogunlugunu 18 ile 25 yas arasindaki kisiler olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar Tablo 2’de

sunulmustur.
YAS ARALIGI SAYI YUZDE
18-25 98 45,8
26-32 39 18,2
33-41 43 20,1
42-50 15 7.0
51 ve iistii 19 8,9

Tablo 2. Katilimcilarin Yas Durumuna Iliskin Frekans Dagilim

3.3.1.3.Egitim Durumuna fliskin Dagihm

Egitim diizeyleri agisindan incelenen katilimcilarin %43,9° u lisans, %27,6’s1 orta
ogretim, %10,3’1 lisans Usti, % 9,8’1 6n lisans, %6,5’1 ilkogretim, %1,9’ u doktora
mezunudur. Elde edilen verilere gore denklemin biiyiik ¢ogunlugunu lisans mezunu kisiler

olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar Tablo 3 ’te sunulmustur.
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Ilkégretim
Orta 6gretim
On lisans
Lisans
Lisans iistii

Doktora

Tablo 3. Katilimeilarin Egitim Durumuna Iliskin Frekans Dagilimi

SAYI

14

Se

21

94

22

3.3.1.4.Medeni Duruma iliskin Dagilim

YUZDE

6,5
27,6
9,8
43,9
10,3

1,9

Medeni durumu incelerken ayni zamanda katilimcilarin yasadiklar1 yerler de baz

alimmustir.  Katilimcilarin %40,7 si evli, %29,4i bekar kendi evinde, %22,4’1i bekar aile

yaninda, %7,5 ’1 bekar ve yurtta kalmaktadir. Elde edilen sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Evli

Bekar Aile Yam

Bekar Kendi Evinde

Bekar Yurtta

Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durumuna iliskin Frekans Dagilimi

SAYI

87

48

63

16

YUZDE

40,7
22,4
29,4

7,5
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3.3.1.5.Aylik Gelir Durumuna iliskin Dagilhm

Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan incelenen cevaplayicilarin %30,8’i
501.00tl-1000.00t] aras1, %18,2’si 2501.00t1 ve iizeri ,%16,4’0 2001.00tl -2500.00tl
aras1,%15,0’1 1001.00tl-1500.00tl aras1,%10,7°si1501.00t1-2000.00t1’den arasi, %8,9’u 500tl
ve alt1 gelire sahiptir. Verilere gore denklemin biiyiik ¢ogunlugunu aylik geliri 501.00tl ve
1000.00tl arasi geliri olan katilimecilar olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar Tablo 5’te

sunulmustur.
Say1 Yiizde

500t] ve alt1 19 8,9

501.00tl- 1000.00tl 66 30,8
1001.00tI-1500.00tl 32 15,0
1501.00t1-2000.00tl 23 10,7
2001.00t1-2500.00tl 35 16,4
2501.00t] ve tizeri 39 18,2

Tablo 5. Katilimeilarin Aylik Gelir Durumuna iliskin Frekans Dagilimi

3.3.1.6.Calisma Durumuna iliskin Dagilim
Katilimcilarin ¢alisma durumuna iliskin dagilimlar1 ; % 51,9 u ¢alisiyor, %48,1°1

calismiyor seklindedir. Verilere gore katilimeilarin c¢ogunlugu %51,9 ile c¢alistyor

goziikmektedir. Calisma durumuna iliskin elde edilen sonuglar Tablo 6’ da verilmistir.
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Say1 Yiizde

Evet 111 51,9

Hayir 103 48,1

Tablo 6. Katilimeilarin Calisma Durumuna iliskin Frekans Dagilimi

3.3.1.7.Cocuk Sahibi Olma Durumuna fliskin Dagihm

Ankete katilan katilimcilarin ¢ocuk sahibi olma durumu incelendiginde ; %39,3 iiniin
cocuk sahibi oldugu, %60,7 ‘sinin c¢ocuk sahibi olmadigi sonucuna ulasilmistir.
Katilimeilarin ¢gogunlugunu % 60,7 ile ¢ocuk sahibi olmayan bireyler olusturmaktadir. Cocuk

sahibi olma durumuna iligkin dagilim Tablo 7’ de gosterilmistir.

Say1 Yiizde
Evet 84 39,3
Hayir 130 60,7

Tablo 7. Katilimeilarin Cocuk Sahibi Olma Durumuna iliskin Frekans Dagilin

3.3.1.8.Cam Ev Esyasi Kullanma Durumuna iliskin Frekans Dagilim
Yapilan anketlerde cevaplayicilardan 211 kisi cam ev esyast kulliyorum, 3 kisi

kullanmiyorum cevabini1 vermistir.%98,6 oranla cam ev esyasi kullananlarin, % 1,4 oranla

kullanmayanlara kars1 biiyiik bir cogunlugu olusturdugu goriilmektedir
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Say1 Yiizde

Evet 211 %98,6

Hayir 3 %1,4

Tablo 8. Katilimcilarin Cam Ev Esyas1 Kullanma Durumuna iliskin Frekans Dagilimi

3.3.1.9.Cam Ev Esyasi Kullanmaya Sebep Olan En Onemli Ozellige ilisgkin Dagihm

Anket katilimcilarindan 167 kisi cam ev esyast kullanmalarina sebep olan en 6nemli
0zellik sorusuna cevap olarak %78 oranla saglikli olmasi cevabini vererek en 6nemli 6zelligin
saglikli oldugunu belirtmislerdir. Diger cevaplar ise %14 oranla 30 kisi gorsel giizellik, %4,7
oranla diger ozellikler, %3,3 oranla 10 kisi fiyat uygunlugu seklindedir. Verilen cevaplara
gére cam ev esyast kullaniminda en 6nemli 6zelligin saglikli olusu ve sonrasinda gorsel

acidan giizel olusu seklinde yorumlanabilir.

Say1 Yiizde
Gorsel Giizellik 30 %14
Saghkh Olmasi 167 %78
Fiyat Uygunlugu 10 %3,3
Diger 7 %4,7

Tablo 9. Cam Ev Esyasi Kullanmaya Sebep Olan En Onemli Ozellige iliskin Frekans Dagilimi
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3.3.2.Betimleyici Istatistikler

3.3.2.1.Marka Kisiligi Olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

N Minimum Maximum | Ortalama Std. Sapma

pratik 214 1 5 3,79 ,804
aile yonlii | 214 1 5 3,92 ,795
miitevazi 214 1 5 3,54 ,952
diirtist 214 1 5 3,71 ,835
samimi 214 2 5 3,76 785
gercek 214 1 5 4,03 765
saglikli 214 1 5 4,20 ,829
orjinal 214 1 5 4,11 916
neseli 214 1 5 3,43 1,003
duygusal 214 1 5 3,27 1,062
arkadas

canlist 214 1 5 3,32 ,999
cesur 214 1 5 3,39 1,018
modern 214 1 5 3,94 1,044
heyecan

Verici 214 1 5 3,36 1,065
canli 214 1 5 3,56 1,009
li(;illllk 214 1 5 3,21 1,011
geng 214 1 5 3,41 1,016
yaratici 214 1 5 3,66 1,011
essiz 214 1 5 3,17 1,196
cagdas 214 1 5 3,66 ,969
bagimsiz 214 1 5 3,49 1,001
giincel 214 1 5 3,75 ,969
giivenilir 214 1 5 4,04 ,852
caliskan 214 1 5 3,87 ,862
emin 214 1 5 3,85 865
zeki 214 1 5 3,76 933
bilimsel 214 1 5 3,71 ,965
kurumsal 214 1 5 4,05 ,938
basarili 214 1 5 4,14 ,848
lider 214 1 5 4,02 914
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kendinden

emin 214 1 5 4,05 ,905
ust simif 214 1 5 3,90 917
cazibeli 214 1 5 3,74 912
gosterisli 214 1 5 3,80 ,898
cekici 214 1 5 3,54 ,967
feminen 214 1 5 3,33 1,033
diizglin 214 1 5 3,83 795
disa

déniik 214 1 5 3,73 867
maskiilen 214 1 5 3,27 ,998
batili 214 1 5 3,58 ,954
giiclii 214 1 5 3,90 ,850
sert 214 1 5 3,67 ,947

Tablo 10. Marka Kisiligine Ait Betimsel Istatistik Tablosu

Tablo 10’da goriildiigli lizere katilimcilarin marka kisiligine iliskin ifadelerden en
fazla katildiklar1 ifade © saglikli * olmustur. ( ort=4.20)

3.3.2.2.Marka imaji Olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

N Minimum | Maximum | Ortalama | Std.
Sapma

Beni iyi hissettirir 214 | 1 5 3,56 916
Beni memnun eder 214 | 1 5 3,84 846
Kullanim sikligimi1

214 | 1 5 3,69 ,929
arttirir
Bana keyif verir 214 | 1 5 3,55 981
Ucuz goriinmemi

214 | 1 5 3,19 1,082
engeller
Arzulanan yasam
tarzina sahip oldugum | 214 | 1 5 3,24 1,033
izlenimi yaratir
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Beni bir sosyal gruba
ait hissettirir 214 1 5 2,98 1,115
Kendimi kabul
ettirmemi saglar 214 | 1 5 2,84 1,108
Baskalar1  tarafindan
algilanmamu gelistirir

214 1 5 2,91 1,141
Performansi sOz
verdigi gibidir 214 1 5 3,80 871
Kendimi giizel
. .. 214 1 5 3,46 ,962
hissettirir
Kullanimi giivenilir
olabilir 214 1 5 3,90 ,924
Sorunlarima ¢cOziim
. . 214 1 5 3,59 ,964
uretir
Baskalar1 iizerinde iyi
bir izlenim biraktirir

214 1 5 3,49 1,024
Diger markalara gore
daha etkileyicidir 214 | 1 5 3,90 922

Tablo 11. Marka imaji Olgegine iliskin Betimsel Istatistikler Tablosu

Tablo 11°de goriildiigli lizere marka imajina iligkin ifadelerden cevaplayicilarin en
fazla katildiklar ifadeler ¢ diger markalara gore daha etkileyicidir’ ve ‘kullanimi giivenilir
olabilir’ ifadeleri olmustur. ( ort=3.90)
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3.3.2.3.Pasabah¢ce Markasindan Duyulan Memnuniyete Iliskin Betimsel statistikler

Minimum

Maximum

Ortalama

Std. Sapma

-Pasabahce
marka cam ev
esyasl
kullandigimda
dogru  olani
yaptigimi
diistinliyorum

214

3,86

,910

-Pasabahce
marka cam ev
esyast
kullanmanin
tatmin  edici
bir  deneyim
olduguna
inantyorum

214

3,71

,918

-Pasabahcge
marka cam ev
esyasi
kullanma
kararimdan
cok
memnunum

214

3,96

,801

-Pagabahge
marka cam ev
esyast
kullanmaktaki
secimim
mantikl
olmustur

214

4,00

,766

54



-Pasabahcge
cam ev esyasl
beklentimi
karsilama
konusunda iyi
bir is
cikartmistir

214 1 5 4,03 ,810

Tablo 12. Pasabah¢e Markasindan Duyulan Memnuniyete iliskin Betimsel Istatistikler Tablosu

Tablo 12° ye goére Pasabah¢e markasina duyulan memnuniyet ifadelerinden
cevaplayicilarin en fazla katildiklar1 ‘Pasabah¢e cam ev esyasi beklentimi karsilamak
konusunda iyi bir is ¢ikartmistir’ ifadesi olmustur. ( ort=4,03)

3.3.2.4.Pasabahce Markasindan Duyulan Sadakate iliskin Betimsel Istatistikler

N Minimum Maximum Ortalama Std. Sapma

-Pasabahce
marka cam
ev esyasl | 214 1 5 3,71 978
benim ilk
tercihimdir
-Pasabahce
marka cam
ev  esyasini
gelecekte

kullanma

niyetindeyim

214 1 5 4,02 ,858

-Pasabahcge
marka cam
ev  esyasini
biiyik 214 1 5 4,08 740
olasilikla
yeniden

satin alirim
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-Pasabahcge
marka cam
cv €syasini
kullanmak
icin arkadas | 214 1 5 3,71 951
ve
akrabalarimi
tesvik
ederim

Tablo 13. Pasabahge Markasindan Duyulan Sadakate Iliskin Betimsel istatistikler Tablosu

Tablo 13 e gore Pasabahge markasina duyulan sadakat ifadelerinden cevaplayicilarin
en fazla katildiklar1 ‘Pasabahge marka cam ev esyasini biiyiik olasilikla yeniden satin alirim’
ifadesi olmustur. ( ort=4,08)

3.3.3.Faktor Analizi

Arastirmada marka kisiligi, marka imaji, memnuniyet ve sadakat dlgeklerine iliskin
faktor analizi yapilmistir.

3.3.3.1.Marka Kisiligi Olceginin Faktér Analizi

Yapilan arastirmada anket formunda Pasabah¢ce markasinin kisiligini 6lgmeye
yonelik 42 adet marka kisiligi sorusu temel bilesenler yontemi ve varimax dondiirme yontemi
kullanilarak analiz edilmistir.

Ornekleme yeterliligi lciisii 0,50 degerinin altinda kalan, faktdr altinda tek kalan,
birbirine yakin faktor agirliklart olan ve faktor agirligr 0,50 nin altinda olan sorular analizden
cikarildiktan sonra yapilan faktor analizinden sonra, faktorlerin giivenilirlik analizi
yapilmistir. Giivenilirlik analizinde giivenilirlik diizeyi giivenilirlik katsayisinin tizerinde olan
faktorler de analiz dist birakilmig, sonrasinda tekrar faktor analizi yapilmistir.  Anket
formunda ter alan 42 degiskenden c¢aliskan, giivenilir, soguk kanli, bilimsel, giincel, zeki,
emin, heyecan verici, maskiilen, feminen, modern ve canli degiskenleri analiz dis1
birakilmigtir. Kalan degiskenler ile toplam agiklayiciligi %74,054 olan 5 faktore ulasilmigtir.
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Faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasinda %40,967 ile en yiiksek aciklayiciliga
sahip faktoriin  ‘basarilt’ faktorii oldugu goriilmiistir.  Basarili faktoriinii olusturan
degiskenler; lider, kendinden emin, basarili, iist simif ve kurumsal ifadeleridir. Basarili
faktoriiniin glivenilirlik katsayis1 0,910 dur.

Basaril1 faktoriinden sonra aciklayiciligi en yiiksek olan faktdr %10,823 ile ‘yetenek’
faktoridiir. Yetenek faktoriinii olusturan degiskenler; emin, ¢aliskan, zeki ve giivenilirdir ve
faktoriin glivenilirlik katsayis1 0,841 dir.

3.faktor aciklayiciligt %8,557 ile ‘samimiyet’ faktoriidiir. Samimiyet faktSriiniin
degiskenleri duygusal, arkadas canlisti ve neselidir.  Faktoriin giivenilirlik katsayisi
0,871olarak ¢ikmustir.

Yapilan analizlerde sondan bir Onceki 4. Faktor olarak bulunan faktér ‘saglikl’
faktoriidiir. Bu faktoriin alt boyutlar1 gergek, saglikli ve orijinal degiskenleridir. Saglikli
faktoriiniin agiklayiciligr % 7,426 ve giivenilirlik kat sayis1 0,826 dir.

Faktor ve giivenirlik analizlerinden ¢ikan sonuca gore son faktor olarak ‘heyecan
verici’ faktorii bulunmustur. Faktoriin alt boyutlar1 ; bagimsiz, essiz, ¢agdas seklindedir.
Aciklayiciligt % 6,281 ve giivenilirlik katsayis1 0,778 dir.

Pasabah¢e markasinin marka kisiligine ait yapilan faktor ve gilivenilirlik analizlerine
ait sonug tablosu asagidaki gibidir.

FAKTORUN ADI SORU iFADESI FAKTOR FAKTORUN GUVENILIRLIK
AGIRLIKLARI ACIKLAYICILIGI KATSAYISI
(%)
Lider 0,851
BASARILI Kendinden Emin 0,842 40,967 0,910
Basarili 0,789
Ust Sinif 0,725
Kurumsal 0,708
Emin 0,821
YETENEK Caliskan 0,778 10,823 0,841
Zeki 0,685
Gavenilir 0,587
Duygusal 0,866
SAMIMIYET Arkadas Canlisi 0,851 8,557 0,871
Neseli 0,846

57




Gergek 0,827 7,426 0,826
SAGLIKLI Saglikl 0,802
Orijinal 0,777
Bagimsiz 0,835
HEYECAN VERICi | Essiz 0,809 6,281 0,778
Cagdas 0,739

TOPLAM: 74,054

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,873
p degeri 0,000

Tablo 14. Pagabah¢e Marksinin Marka Kisiligine Ait Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonug Tablosu

3.3.3.2.Marka imaji Ol¢eginin Faktor Analizi

Anket formunun 2. béliimiinde yer alan Pagabah¢e markasina ait marka imajini
6lgmek iizere katilimcilara sorulan marka imaj1 6lgegi sorularina oncelikle veri setinin faktor
analizine uygunlugunun test edilmesi icin, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi
testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmig, KMO degeri 0,50 nin iizerinde oldugu ve Bartlett

testi de 0,50 6nem derecesinde oldugundan veri seti faktr analizine uygun bulunmustur.

Yapilan faktor analizlerinde Ornekleme yeterliligi 0,50 degerinin altinda kalan ,
faktor altinda tek kalan, birbirine yakin faktor agirliklarn olan ve faktor agirligi 0,50 nin
altinda olan sorular analizden ¢ikarilmistir. Sonrasinda giivenilirlik analizi yapilmis, kurallara
uymayan degiskenler analiz dis1 birakildiktan sonra tekrar faktor analizi yapilip marka imaji
boyutlar1 3 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler Marka imajinin ¢ fonksiyonel” ‘sosyal’ ve
‘deneyimsel’ boyutu olarak adlandirilmislardir. Bu faktorlerin toplam agiklayiciligr % 70,232

olarak bulunmustur. Birinci boyut olan ‘Fonksiyonel” boyutunu olusturan degiskenler;

-Performansi s6z verdigi gibidir.
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-Diger markalara gore daha etkileyicidir.
-Sorunlarima ¢6ziim iiretir.

-Baskalari tizerinde iyi bir izlenim biraktirir.
-Kendimi giizel hissettirir

Fonksiyonel boyutun agiklayiciligi % 41,810 olarak agiklayiciligi en yiiksek faktor
olarak bulunmustur. Pasabahc¢e markasina ait faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglarini

iceren tablo asagidaki gibidir.

FAKTORUN SORU iFADESI FAKTOR FAKTORUN GUVENILIRLIK
ADI AGIRLIGI ACIKLAYICIGILI

-Performansi soz verdigi gibidir. | 0,781
Kullanimi glivenilir olabilir.
-Diger markalara gore daha

FONKSIYONEL 2= 0,727
BOYUT etkileyicidir. 41,810 0,838
-Sorunlarima ¢6zim Uretir. 0,656
-Baskalari  lizerinde iyi bir
. . 0,637
izlenim biraktirir.
-Kendimi giizel hissettirir. 0,612

-Kendimi kabul ettirmemi | 0,924

saglar. 0,904
SOSYAL -Beni sosyal bir gruba ait
BOYUT hissettirir. 0,884 18,542 0,894
-Baskalari tarafindan
algilanmami gelistirir.
DENEYiIMSEL -Bana keyif verir. 0,877
BOYUT -Beni iyi hissettirir. 0,811 9,880 0,862
-Kullanim sikhgimi arttirir. 0,731
0,671

-Beni memnun eder.
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TOPLAM: 70,232

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,865

p degeri 0,000

Tablo 15. Pasabah¢e Marksmin Marka Imajina Ait Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonug Tablosu

3.3.4.Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik kavrami arastirma bulgulartyla ilgili bir kavramdir. Giivenilirlik temel
olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayn1 sonuglarin elde edilip
edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik olmadig: siirece ayn1 cevaplari
verip vermeyeceklerinin gostergesidir (Gegez, 2010, s.184). Faktor analizi sonrasinda her bir
alt boyutun ( faktoriin ) glivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi gerekmektedir. Giivenilirlik
analizi yapilirken Cronbach’s Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha sorular arasi
kolerasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin
toplamdaki giivenilirlik sayilarini1 gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve istii
oldugu durumlarda oOlcegin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru sayist az oldugu

durumlarda bu sinir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilir.

3.3.4.1.Genel Memnuniyet Olceginin Giivenilirlik Analizi

Maddenin Silinmesi | Olgek Cronbach
Durumunda Olcegin | Alpha Degeri
Yeni Alpha Degeri (Giivenilirlik
Katsayisi)

-Pasabah¢ce Marka Cam Ev Egyasi Kullandigimda | ,859

Dogru Olan1 Yaptigimi Diisiiniiyorum

-Pasabah¢e Marka Cam Ev Egyast Kullanmanin | ,877

Tatmin Edici Bir Deneyim Olduguna inaniyorum
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-Pagabahce Marka Cam Ev Esyas1 Kullanma |,844
Kararimdan Cok Memnunum
-Pagabahce Marka Cam Ev Esyas1 Kullanmaktaki | ,847
Se¢cimim Mantiklt Olmustur
-Pagabah¢e Marka Cam Ev Esyas1 Beklentimi | ,859

Karsilama Konusunda lyi Bir Is Cikartmistir

,882

Tablo 16. Pasabahce Marksindan Duyulan Memnuniyete Ait Giivenilirlik Analizi Sonug

Tablosu

Marka memnuniyeti 6l¢cegine ait degiskenlerin giivenilirlik analizleri sonucunda

Cronbach’s Alpha degeri 0,70 stiidiir. Bu durumda marka memnuniyet 6l¢egi giivenilirdir.

Tablonun en son siitununda ter alan Cronbach’s Alpha If Item Deleted degerlerinden

higbirisinin Cronbach’s Alpha degerinden biiylik olmadigi goriilmektedir. Bu durumda

atilmasi gereken bir degisken bulunmamaktadir.

3.3.4.2.Marka Sadakati Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Maddenin Silinmesi

Olcek Cronbach

Durumunda Olgegin | Alpha Degeri
Yeni Alpha Degeri

Pasabahce Marka Cam Ev Esyast Benim ilk | ,830

Tercihimdir

Pagabah¢e Marka Cam Ev Esyasini Gelecekte | ,819

Kullanma Niyetindeyim 874

Pasabah¢e Marka Cam Ev Egyasin1 Biiyiik Olasilikla | ,830

Yeniden Satin Alirrm

Pasabah¢e Marka Cam Ev Esyasin1 Kullanmak igin | ,873

Arkadas Ve Akrabalarimi Tesvik Ederim

Tablo 17. Pasabah¢e Marksindan Duyulan Sadakate Ait Giivenilirlik Analizi Sonug Tablosu
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Marka sadakatine ait degiskenlerin giivenilirlik analizleri yapildiginda Cronbach’s
Alpha degeri 0,70 iistii oldugu goriilmiistiir. Bu durumda marka sadakat 6l¢egi giivenilirdir.
Tablonun en son siitununda ter alan Cronbach’s Alpha If Item Deleted degerlerinden
hicbirisinin Cronbach’s Alpha degerinden biiyiik olmadigi goriilmektedir. Biitiin degiskenler

giivenilirdir.

3.3.5.Marka Kisiliginin Marka Imaji, Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki

Etkisine Iliskin Regresyon Analizleri

Regresyon analizi bir degiskenin ( bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan
nasil aciklandigini belirlemek i¢in kullanilir ( Durmus ve digerleri, 2011, s.154). Yapilan
arastirmada marka kisiligi faktorlerinin marka imaji, genel memnuniyet ve sadakat lizerine

olan etkisini gormek i¢in regresyon analizi uygulanmistir.

3.3.5.1.Marka Kisiliginin; Marka Imajimin Fonksiyonel Boyutu Uzerisindeki Etkisini
Inceleyen Regresyon Analizi

Arastirmada marka kisiliginin basarili, yetenekli, samimi, saglikli ve heyecan verici
olarak adlandirilmis olan 5 faktdriiniin marka imajimin fonksiyonel boyutuna olan etkisini
inceleyen regresyon analizi sonug tablosu Tablo 18’ de gdsterilmistir.

Bagimsiz Bagimh R R:2 F p BETA t p VIF
Degisken Degiskenler

Marka -Marka

Kisiligi ~ Imajimn

Fonksiyonel

Boyutu
Marka
Kisiligi
Boyutlar1
Basarili 217 2989 003 1,933
Yetenekli ,bb9 312 18,906 ,000 214 2,744 007 1,948
Samimi ,074 1,470 143 1,270
Saglikli ,087 1,266 ,200 1,468

62



Heyecan ,062 1,186 ,237 1,305
Verici

Tablo 18. Marka Kisiliginin; Marka Imajimin Fonksiyonel Boyutu Uzerisindeki Etkisini Inceleyen Regresyon
Analizi Sonug¢ Tablosu

Arastirma sonucunda yapilan analizde marka imajinin fonksiyonel boyutunun %
21,7 © si marka kisiliginin basarili boyutuyla, %21,4 i ise yetenek boyutuyla agiklanmaktadir.
Marka kisiliginin samimi, saglikli, heyecan verici boyutlarinin marka imajinin fonksiyonel
boyutuna anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

3.3.5.2.Marka Kisiliginin Marka imajinin Sosyal Boyutu Uzerisindeki Etkisini inceleyen
Regresyon Analizi

Arastirmada marka kisiliginin basarili, yetenekli, samimi, saglikli ve heyecan verici
olarak adlandirilmis olan 5 faktOriiniin marka imajinin fonksiyonel boyutuna olan etkisini
inceleyen regresyon analizi sonug tablosu tablo 19 da gosterilmistir.

Bagimsiz Bagimh R RZ F p BETA t p VIF
Degisken Degiskenler

Marka -Marka

Kisiligi ~ Imajinn

Sosyal

Boyutu
Marka
Kisiligi
Boyutlar1
Basarili 113 ,960 338 1,933
Yetenekli 408 166 8,306 ,000 ,074 ,585 559 1,948
Samimi ,188 2,313 ,022 1,270
Saglikli ,025 224 823 1,468
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Heyecan ,436 5135 ,000 1,305
Verici

Tablo 19. Marka Kisiliginin Marka imajinin Sosyal Boyutu Uzerisindeki Etkisini inceleyen Regresyon Analizi
Sonug Tablosu

Arastirma sonucunda yapilan analizde marka imajinin sosyal boyutunun % 18,8 1
marka kigiliginin samimi boyutuyla, %43,6 s1 ise heyecan verici boyutuyla agiklanmaktadir.
Marka kisiliginin basarili, saglikli, yetenekli boyutlarinin marka imajimin sosyal boyutuna
anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

3.3.5.3.Marka Kisiliginin Marka Imajinin Deneyimsel Boyutu Uzerisindeki Etkisini
Inceleyen Regresyon Analizi Tablosu

Arastirmada marka kisiliginin basarili, yetenekli, samimi, saglikli ve heyecan verici
olarak adlandirilmis olan 5 faktoriiniin marka imajinin deneyimsel boyutuna olan etkisini
inceleyen regresyon analizi sonug tablosu Tablo 20°de gosterilmistir.

Bagimsiz Bagimh R R?2 F p BETA t p VIF
Degisken Degiskenler

Marka -Marka

Kisiligi  Imajimmn

Deneyimsel

Boyutu
Marka
Kisiligi
Boyutlar1
Basarili ,233 2824 005 1,933
Yetenekli 513 263 14,882 ,000 ,136 1533 127 1,948
Samimi ,048 844 400 1,270
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Saglikli ,112 1,452 148 1,468

Heyecan ,135 2,260 ,025 1,305
Verici

Tablo 20. Marka Kisiliginin Marka imajmin Deneyimsel Boyutu Uzerisindeki Etkisini Inceleyen Regresyon
Analizi Sonug Tablosu

Aragtirma sonucunda yapilan analizde marka imajinin deneyimsel boyutunun %
23,3 ¢ U marka kisiliginin basarili boyutuyla, %13,5 1 ise heyecan verici boyutuyla
aciklanmaktadir. Marka kisiliginin samimi, saglikli, yetenekli boyutlarinin marka imajinin
deneyimsel boyutuna anlamli bir etkisi olmadigi goriilmustiir.

3.3.5.4.Marka Kisiliginin Genel Memnuniyet Uzerisindeki Etkisini inceleyen Regresyon
Analizi Tablosu

Arastirmada marka kisiliginin basarili, yetenekli, samimi, saglikli ve heyecan verici
olarak adlandirilmis olan 5 faktériiniin genel memnuniyete olan etkisini inceleyen regresyon
analizi sonug tablosu Tablo 21°de gosterilmistir.

Bagimsiz Bagimh R R2 F BETA t p VIF
Degisken Degiskenler p

Marka -Marka

Kisiligi ~ Imajinin

Deneyimsel

Boyutu
Marka
Kisiligi
Boyutlar1
Basarili ,145 2,047 042 1,933
Yetenekli ,575 ,331 20,556 ,000 ,319 4,181 ,000 1,948
Samimi ,014 ,287 J74 1,270
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Saglikl ,158 2,391 ,018 1,468

Heyecan ,041 805 422 1,305
Verici

Tablo 21. Marka Kisiliginin Genel Memnuniyet Uzerisindeki Etkisini inceleyen Regresyon Analizi Sonug
Tablosu

Arastirma sonucunda yapilan analizde genel memnuniyetin % 14,5 ° 1 marka
kisiliginin basarili boyutuyla, %31,9 1 yetenek ve %I15,8 i de saglikli boyutuyla
aciklanmaktadir. Marka kisiliginin samimi ve heyecan verici boyutlarinin genel memnuniyete
anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

3.3.5.5.Marka Kisiliginin Sadakat Uzerisindeki Etkisini Inceleyen Regresyon Analizi
Tablosu

Arastirmada marka kisiliginin basarili, yetenekli, samimi, saglikli ve heyecan verici
olarak adlandirilmis olan 5 faktoriiniin sadakate olan etkisini inceleyen regresyon analizi
sonug tablosu Tablo 22°de gosterilmistir.

Bagimsiz Bagimh R R2 F p BETA t p VIF
Degisken Degiskenler

Marka -Marka

Kisiligi ~ Imajinn

Deneyimsel

Boyutu
Marka
Kisiligi
Boyutlar1
Basarili ,248 3,201 ,002 1,933
Yetenekli ,562 316 19,222 ,000 ,155 1,856 ,065 1,948
Samimi ,014 ,265 791 1,270
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Saglikli

Heyecan
verici

Tablo 22. Marka Kisiliginin Sadakat Uzerisindeki Etkisini Inceleyen Regresyon Analizi Sonug Tablosu

,252

,029

3,468

017

,001

,606

1,468

1,305

Arastirma sonucunda yapilan analizde sadakatin % 24,8 ¢ i marka kisiliginin basarili
boyutuyla, %25,2 1 saglikli boyutuyla agiklanmaktadir. Marka kisiliginin samimi, yetenekli
ve heyecan verici boyutlarinin marka sadakatine anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

3.3.5.6.Marka Kisiliginin; Marka Imaji, Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki
Etkisine Iliskin Toplu Regresyon Tablosu

Bagimsiz Bagiml
Degisken Degiskenler
Marka Kisiligi | -Marka imaiji R R?> |F P Beta |t P VIF
-Genel
Memnuniyet
-Sadakat
Marka Kisiligi | Marka imajinin
Boyutlari
Basarili Fonksiyonel ,217 | 2,989,003 | 1,933
Yetenekli ,559 | ,312 18,906 | ,000 | ,214 | 2,744|,007 | 1,948
Samimi Boyutu ,074 | 1,470 (,143 1,270
Saglikl ,087 | 1,266,200 | 1,468
Heyecan verici ,062 | 1,186 |,237 1,305
Marka Kisiligi | Marka imajinin
Boyutlari
Basarili Sosyal ,113 | ,960 |,338 1,933
Yetenekli ,408 | ,166 8,306 | ,000 |,074 |,585 (,559 | 1,948
Samimi Boyutu ,188 | 2,313 (,022 1,270
Saglikl ,025 | ,224 |,823 | 1,468
Heyecan verici ,436 | 5,135 (,000 1,305
Marka Kisiligi | Marka imajinin
Boyutlari
Basarili Deneyimsel ,233 | 2,824 (,005 1,933
Yetenekli ,513 | ,263 14,882 | ,000 |,136 | 1,533,127 | 1,948
Samimi Boyutu ,048 | ,844 |,400 1,270
Saglikl ,112 | 1,452 (,148 1,468
Heyecan verici ,135 | 2,260 |,025 1,305
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Marka Kisiligi

Boyutlari Genel

Basarili ,145 | 2,047,042 1,933
Yetenekli Memnuniyet ,575 ,331 20,556 | ,000 |,319 | 4,181|,000 | 1,948
Samimi ,014 | ,287 |,774 | 1,270
Saglikl ,158 | 2,391|,018 | 1,468
Heyecan verici ,041 | ,805 |,422 1,305
Marka Kisiligi

Boyutlari

Basarili ,248 | 3,201,002 1,933
Yetenekli Sadakat ,562 ,316 19,222 | ,000 |,155 | 1,856(,065 | 1,948
Samimi ,014 | ,265 |,791 | 1,270
Saglikl ,252 | 3,468|,001 | 1,468
Heyecan verici ,029 | ,517 |,606 1,305

Tablo 23.Marka Kisiliginin; Marka Imaji, Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki Etkisine Iliskin Toplu

Regresyon Tablosu

3.3.6.Demografik Ozelliklere Gore Memnuniyet Ve Sadakatin Farkhligmin Test

Edilmesi

3.3.6.1. Cinsiyete Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkhhg Belirlemek Uzere

Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin
esitligi

Levene Testi

memnuniyet Esit
varyanslarin

kabulii

,300

Esit
varyanslarin
reddi

Sig.

,584

Ortalamalarin Esitligi icin T testi

df

3,467 212

Sig. (2-Ortalama

tailed) fark

,001

3,496 199,686 ,001

,32513

,32513

Std.
sapma

,09379

,09301

95% Giiven

aralig
En
diisiik

,14025

,14173

En
yiiksek

,51001

,50853

Tablo.24 Cinsiyete Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Bagimsiz Gruplar
Arasinda Yapilan T Testi Tablosu
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Tablo 24 te goriildigi tizere cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini test etmek tizere grup ortalamalari incelenmistir.

Grup Istatistigi

Cinsiyet N Ortalama Standart sapma
Memnuniyet Kadin 123 4.0504 69405
SUEIS 01 3,7253 65635

Tablo.25 Cinsiyete Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigini
Belirten Grup Istatistigi Tablosu

Tablo 25 te goriildiigii tizere kadinlarin memnuniyet diizeyi erkeklerden daha yiiksektir.

3.3.6.2. Medeni Duruma Giore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklihgi Belirlemek
Uzere Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene Testi  Ortalamalarin Esitligi icin T testi

95%Giiven
arahigi

Sig. (2-Ortalama Std. En En

F Sig. t df tailed) Fark Sapma diisiik yiiksek
memnuniyet Esit
varyanslarin
kabulii ,167 684 2,562 212 ,011 24487 ,09557 ,05649 ,43326
Esit
varyanslarin
reddi 2,602 194,497 ,010 ,24487 ,09410 ,05929 ,43046

Tablo.26 Medeni Duruma Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Bagimsiz
Gruplar Arasinda Yapilan T Testi Tablosu
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Tablo.26 da gorildigi lizere medeni duruma goére memnuniyet diizeyleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.  Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini test etmek iizere grup ortalamalar1 incelenmistir.

Grup Istatistigi

Medeni durum N Ortalama Std. Sapma
memnuniyet levli 87 40575 65266
2 127 3,8126 70901

Tablo.27 Medeni Duruma Gére Memnuniyet Dizeyleri Arasindaki Farkliigin  Hangi Gruplardan
Kaynaklandigini Belirten Grup Istatistigi Tablosu

Tablo.27 de gorildigii tizere evli cevaplayicilarin  memnuniyet diizeyleri bekar
cevaplayicilardan daha yiiksektir. Evli cevaplayicilarin ortalama degeri 4,0575 , brkar

cevaplayicilarin ortalama degeri 3,8126 seklindedir.

3.3.6.3. Yas Durumuna Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkhligi Belirlemek
Uzere Yapilan ANOVA Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.

1,831 4 209 124

Tablo.28 Yas Durumuna Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklilhigi Belirlemek Uzere Yapilan Levene
Testi Tablosu

Oncelikle varyanslarin homojenliginin test edilmesi i¢in Levene testi uygulanmustir. Levene
testi sonuglarina gére ANOVA uygulanmasi i¢in 6n sart saglanmistir.
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Ortalamalarin

Kareler toplanm df karesi F Sig.
Gruplar arast

9,300 4 2,325 5,182 ,001
Gruplar igi

93,768 209 449
Total

103,068 213

Tablo.29 Yas Durumuna Goére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklilig1 Belirlemek Uzere Yapilan ANOVA
Testi Tablosu

Tablo.29 da goriildiigii tizere gruplar arasinda memnuniyet diizeyleri bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek iizere post hoc testleri uygulanmistir.

95% Giiven Arahig

Ortalama En  distik

Myas (yas  Fark(l)) Std.Hata Sig.  smr Enyselcsimr
ey 1825 2092 _ops4g 2681 1000 3744 3235
33-41 -27247 112252 ,175 -,6096 ,0647
42-50 -32395 18571 1409 -,8350 1871
51 ve iistii 68324 16790 ,001 -1,1453 -,2212
26-32  18-25 02548 ,12681 1,000 -,3235 3744
3341 4699 14811 456 -6546 1606
42-50 -29846 ,20350 ,585 -,8585 2615
Slvelsti 65776 18740 005 1,173 -1421
33-41  18-25 27247 12252 175 -,0647 ,6096
2632 o469 4811 456 -,1606 6546
4250 05147 20086 999 -6042 5012
51 ve tistii - 41077 ,18452 174 -,9185 ,0970
42-50  18-25 32395 ,18571 ,409 -,1871 8350
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26-32

29846
ol ,05147
51 ve Usti - 35930
?1 i ve 18-25 ,68324*
ustu
26-32 65776"
B 41077
ol ,35930

,20350

,20086

,23135

,16790

,18740

,18452

,23135

,585

,999

;529

,001

,005

174

,529

-,2615

-,5012

-,9959

,2212

,1421

-,0970

-,2773

,8585

,6042

2773

1,1453

1,1734

,9185

,9959

Tablo.30 Yas Durumuna Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigin
Belirten Post Hoc Testleri Tablosu

Tablo.30 da goriildigi lizere 51 ve ustii yas ile 18-25 ve 26-32 yas gruplari arasinda
memnuniyet diizeyleri bakimindan farklilik bulunmaktadir. Farkliligin hangi gruplar lehine
oldugunu tespit etmek iizere grup ortalamalar1 incelenmistir.

Grup Istatistigi

N
18-25 98
26-32 39
33-41 43
42-50 15
51 ve iistii 19
Total 214

Ortalama

3,7694

3,7949

4,0419

4,0933

4,4526

3,9121

Std. Sapma

,68585

,719669

,53195

,69639

,54505

,69562

Tablo.31 Yas Durumuna Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigim
Belirten Grup Istatistigi Tablosu
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Tablo.31 de goriildiigii tizere 51 ve {istli yas grubunda memnuniyet diizeyi 18-25 ve 26-32 yas
gruplaria gore daha yiiksektir.

3.3.6.4. Gelir Duzeylerine Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklhihgi Belirlemek
Uzere Yapilan ANOVA Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.

,501 5 208 775

Tablo.32 Gelir Diizeylerine Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Yapilan
Levene Testi Tablosu

Oncelikle varyanslarin homojenliginin test edilmesi igin Levene testi uygulanmigtir. Levene

testi sonuglarina gore ANOVA uygulanmasi i¢in 6n sart saglanmistir.

Kareler Ortalamalarin

toplamu df karesi F Sig.
Gruplar arasi

,903 5 ,181 ,368 ,870
Gruplar ici

102,165 208 ,491
Total

103,068 213

Tablo.33 Gelir Diizeylerine Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklihigi Belirlemek Uzere Yapilan
ANOVA Testi Tablosu

Tablo.33 te goriildiigii tizere gelir diizeylerine gore memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik
tespit edilmemistir.

3.3.6.5.Egitim Durumuna Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklihg1 Belirlemek
Uzere Yapilan ANOVA Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.

1,168 5 208 ,326

Tablo.34 Egitim Durumuna Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Yapilan
Levene Testi Tablosu
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Oncelikle varyanslarin homojenliginin test edilmesi i¢in Levene testi uygulanmistir. Levene

testi sonuglara goére AN OV A uygulanmasi i¢gin 6n sart saglanmustir.

Gruplar arast

Gruplar igi

Total

Kareler toplamm df

8,475 5
94,593 208
103,068 213

Ortalamalarin

karesi F
1,695 3,727
,455

Sig.

,003

Tablo.35 Egitim Durumuna Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Yapilan
ANOVA Testi Tablosu

Tablo.35 te goriildiigii tizere gruplar arasinda memnuniyet diizeyleri bakimindan istatistiksel
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini

olarak anlamli farklilik tespit edilmis tir.

belirlemek iizere post hoc testleri uygulanmstir.

Tukey
HSD

1) egitim (J)
durumu durumu

[Ikogretim orta gretim
on lisans
lisans

lisans st
doktora
Orta 6gretim  ilkogretim
on lisans
lisans
lisans st
doktora

On lisans ilkogretim

egitim Ortalama

Farki(I-J)
50073
53333
72067
,72338"
1,11429"
-,50073
,03261
21994
22265
61356

-,53333

Std. Hata

,20048

,23268

,19319

,23055

,38233

,20048

,17136

,11201

,16846

,34843

,23268

Sig.
,130
,202
,003
,024
,045
,130
1,000
,367
173
,493

,202

95% Giiven Arahig:

En diisik En  yiiksek
sinir sinir
-,0759 1,0774
-,1360 1,2026
,1650 1,2764
,0602 1,3866
,0145 2,2141
-1,0774 ,0759
-,4603 ,5255
-,1022 ,5421
-,2619 ,7072
-,3887 1,6158
-1,2026 ,1360
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orta 6gretim  -,03261 ,17136 1,000 -,5255 ,4603

lisans ,18734 ,16277 ,859 -,2809 ,6555
lisans tistii ,19004 ,20574 ,940 -,4018 ,7818
doktora ,58095 ,36790 ,613 -,4773 1,6392
Lisans ilkogretim -, 72067 ,19319 ,003 -1,2764 -,1650
orta ogretim  -,21994 ,11201 ,367 -,5421 ,1022
oOn lisans -,18734 ,16277 ,859 -,6555 ,2809
lisans usti ,00271 , 15972 1,000 -,4567 ,4621
doktora ,39362 ,34428 ,863 -,5967 1,3839
Lisans tisti  ilkogretim -,72338" ,23055 ,024 -1,3866 -,0602
orta gretim  -,22265 ,16846 773 -,7072 ,2619
oOn lisans -,19004 ,20574 ,940 -,7818 ,4018
lisans -,00271 ,15972 1,000 -,4621 ,4567
doktora ;39091 ,36656 ,894 -,6635 1,4453
Doktora ilkogretim -1,11429" ,38233 ,045 -2,2141 -,0145
orta 6gretim  -,61356 ,34843 493 -1,6158 ,3887
on lisans -,58095 ,36790 ,613 -1,6392 4773
lisans -,39362 ,34428 ,863 -1,3839 ,5967
lisans usti -,39091 ,36656 ,894 -1,4453 ,6635

Tablo.36 Egitim Durumuna Go6re Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan
Kaynaklandigini Belirten Post Hoc testleri Tablosu

Tablo.36 da gorildiigii iizere ilkdgretim mezunlart ile lisans, yiiksek lisans ve doktora
mezunlar arasinda farklilik tespit edilmistir. Memnuniyet diizeyinin hangi gruplarda daha
yiiksek oldugunu belirlemek tizere grup ortalamalar1 incelenmistir.
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Grup istatistigi

N Ortalama Std. Sapma
[Ikogretim 14 4,5143 44177
Orta 6gretim 59 4,0136 ,68063
On lisans 21 3,9810 81217
Lisans 94 3,7936 ,68749
Lisans Usti 22 3,7909 ,55713
Doktora 4 3,4000 , 71181
Total 214 3,9121 ,69562

Tablo.37 Egitim Durumuna Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan
Kaynaklandigini Belirten Grup Istatistigi Tablosu

Tablo.37 de goriildiigii lizere ilkdgretim mezunlarmin memnuniyet diizeyleri lisans, lisans
iistii ve doktora mezunlarina gore daha ytiksektir.

3.3.6.6.Caisma Durumuna Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkhhg:
Belirlemek Uzere Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin T testi
95%Giiven
arahigi
Sig. (2-Ortalama Std. En En
F Sig. t df tailed) Fark Sapma diisiik yiiksek

memnuniyet Esit
varyanslarm ooq 955 _gag 212 961  -00465 ,09539 -,19269 ,18339
kabulii
Esit

varyanslarin
reddi -,049 210,619 ,961 -,00465 ,09541 -,19274 ,18344

Tablo.38 Calisma Durumuna Gore Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Bagimsiz
Gruplar Arasinda Yapilan T Testi Tablosu
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Tablo.38 de goriildiigii lizere caligma durumuna goére memnuniyet diizeyleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

3.3.6.7.Cocuk Sahipligi Durumuna Goére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklihg
Belirlemek Uzere Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene Testi  Ortalamalarin Esitligi icin T testi

95%Giiven
arahig
Sig. (2-Ortalama Std. En En
F Sig. t df tailed) Fark Sapma diisiik yiiksek
memnuniyet Esit
varyanslarin
kabulii ,109 742 2,860 212 ,006 27396 ,09578 ,08516 ,46276
Esit
varyanslarin
reddi 2,860 177,212 ,005 ,27396 ,09579 ,08492 ,46299

Tablo.39 Cocuk Sahipligi Durumuna Gére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farklihgi Belirlemek Uzere
Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi Tablosu

Tablo.39 da goriildiigii iizere cocuk sahipligine gére memnuniyet diizeyleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi grup lehine
oldugunu belirlemek tlizere grup ortalamalar1 incelenmistir.

Cocuk sahibi

misiniz? N ortalama Std. sapma
memnuniyet evet 84 4.0786 68443
hayir 130 3,8046 ,68402

Tablo.40 Cocuk Sahipligi Durumuna Goére Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan
Kaynaklandigini Belirten Grup Istatistigi Tablosu
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Tablo.40 ta goriildigi iizere ¢ocuk sahibi olanlarin memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

3.3.6.8. Cinsiyete Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkhig Belirlemek Uzere
Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene Testi  Ortalamalarin Esitligi icin T testi

95%Gtiven
araligt

Sig. (2- Ortalama Std. En En

F Sig. t df tailed) Fark Sapma dusuk  yiiksek

sadakat Esit
varyanslarim 1,290 257 3,880 212 ,000 ,39219 ,10108 ,19294 ,59143

kabulii

Esit
varyanslarin 3,812 180,468 ,000 ,39219 ,10288 ,18919 ,59518

reddi

Tablo.41 Cinsiyete Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihg: Belirlemek Uzere Bagimsiz Gruplar Arasinda
Yapilan T Testi Tablosu

Tablo.41 de goriildiigii tizere cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini test etmek {izere grup ortalamalari incelenmistir.

Cinsiyet N ortalama Std. sapma
Sadakat Kadm 123 4,0488 69295
Erkek 91 3,6566 77964

Tablo.42 Cinsiyete Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigini Belirten
Grup Istatistigi Tablosu

Tablo.42 de goriildiigii iizere kadinlarin sadakat diizeyi erkeklerden daha yiiksektir.
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3.3.6.9. Medeni Duruma Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihg: Belirlemek
Uzere Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin

esitligi icin

Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin T testi
95%Giiven
arahig

Sig. (2-Ortalama Std. En En
F Sig. t df tailed) Fark Sapma diisiik yiiksek

sadakat Esit
varyanslarin
kabulii 1,282 ,260 1,232 133 ,220 17744 14402 -,10742 ,46230

Esit
varyanslarin
reddi 1,207 91,325 ,231 17744 (14702 -,11458 ,46947

Tablo.43 Medeni Duruma Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihgi Belirlemek Uzere Bagimsiz Gruplar
Arasinda Yapilan T Testi Tablosu

Tablo.43 te goriildiigii tizere medeni duruma gore sadakat diizeyleri bakimindan istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

3.3.6.10. Yas Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihgi Belirlemek
Uzere Yapilan ANOVA Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.

482 4 209 749

Tablo.44 Yas Durumuna Gére Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihigi Belirlemek Uzere Yapilan Levene Testi
Tablosu

Oncelikle varyanslarin homojenliginin test edilmesi i¢in Levene testi uygulanmistir. Levene
testi sonuglarina gére ANOVA uygulanmasi i¢in 6n sart saglanmistir.
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Gruplar arast

Gruplar igi

Total

Kareler
toplanm

14,671

106,662

121,333

df

209

213

Ortalamalarin

karesi

3,668

,510

F

7,187

Tablo.45 Yas Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Yapilan ANOVA Testi

Tablosu

Tablo.45 te goriildiigi tizere gruplar arasinda sadakat diizeyleri bakimindan istatistiksel olarak
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
tizere post hoc testleri uygulanmistir.

anlaml farklilik tespit edilmistir.

Tukey HSD

() yas
18-25

26-32

33-41

42-50

() yas
26-32

33-41
42-50
51 ve usti
18-25
33-41
42-50
51 ve tstii
18-25
26-32
42-50
51 ve tstii
18-25

26-32

Ortalama
Fark (1-J)

-,09190
-,45699"
-,47908
-, 77645
,09190

-,36509
-,38718
-,68455"
,45699"
36509

-,02209
-,31946
/47908

,38718

Std. Hata

,13525
,13068
,19807
,17908
,13525
,15797
,21705
,19987
,13068
,15797
,21422
,19680
,19807

,21705

Sig.
,961
,005
114
,000
,961
,145
,386
,007
,005
,145
1,000
,484
,114

,386

95% Giiven arahig:

En
sinir

-, 4641
-,8166
-1,0241
-1,2692
-,2803
-,7998
-,9844
-1,2345
0974

-,0696
-,6116
-,8610
-,0659

-,2101

En yiiksek sinir

,2803
-,0974
,0659
-,2837
4641
,0696
,2101
-, 1346
,8166
,7998
,5674
,2221
1,0241

9844
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51 ve tsti

33-41

51 ve uisti

18-25

26-32

33-41

42-50

,02209

-,29737

77645
,68455"
,31946

,29737

,21422

,24675

,17908

,19987

,19680

,24675

1,000

,748

,000

,007

484

,748

-,5674

-,9763

,2837

,1346

-,2221

-,3816

,6116

,3816

1,2692

1,2345

,8610

,9763

Tablo.46 Yas Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigini
Belirten Post Hoc Testleri Tablosu

Tablo.46 da goriildigii lizere 18-25 yas ile 33-41 yas aras1 ve 51 ve iistii yas gruplari arasinda
, 26-32 yas ile 51 ve istii yas gruplari arasinda sadakat diizeyleri bakimindan farklilik

bulunmaktadir.

ortalamalar1 incelenmistir.

18-25

26-32

33-41

42-50

51 ve st

Total

98

39

43

15

19

214

Ortalama

3,6709
3,7628
4,1279
4,1500
4,4474

3,8820

,71309
,74989
, 73875
, 15475
,53085

, 15474

Std. Sapma

Farkliligin hangi gruplar lehine oldugunu tespit etmek {izere grup

Tablo.47 Yas Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigini
Belirten Grup Istatistigi Tablosu

Tablo.47 de goriildiigii tizere 51 ve istl yas grubunun sadakat diizeyi 18-25, 26-32 ve 33-41

yas gruplarina gore daha yiiksektir.
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3.3.6.11. Gelir Diuzeylerine Gore Sadakat Diuzeyleri Arasindaki Farklihgi Belirlemek
Uzere Yapilan ANOVA Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.

,817 5 208 ,539

Tablo.48 Gelir Diizeylerine Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihgi Belirlemek Uzere Yapilan Levene
Testi Tablosu

Oncelikle varyanslarin homojenliginin test edilmesi i¢in Levene testi uygulanmustir. Levene
testi sonuglarina gore ANOVA uygulanmasi i¢in 6n sart saglanmuistir.

Kareler Ortalamalarin

toplanmu df karesi F Sig.
Gruplar arast

1,402 5 ,280 ,486 ,786
Gruplar igi

119,932 208 577
Total

121,333 213

Tablo.49 Gelir Diizeylerine Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihgi Belirlemek Uzere Yapilan ANOVA
Testi Tablosu

Tablo.49 da goriildiigii tizere gelir diizeylerine gore sadakat diizeyleri arasinda farklilik tesbit
edilmemistir.

3.3.6.12. Egitim Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkhligi Belirlemek
Uzere Yapilan ANOVA Testi

Levene Testi dfl df2 Sig.

3,246 8 208 ,008

Tablo.50 Egitim Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Yapilan Levene
Testi Tablosu

Oncelikle varyanslarin homojenliginin test edilmesi i¢in Levene testi uygulanmistir. Levene
testi sonuclarina gore ANOVA uygulanmasi i¢in 6n kosul saglanmamaktadir. Ancak
istatistiksel giicii kaybetmemek adina, parametrik bir test olan ANOVA uygulanmustir.
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Ortalamalarin

Kareler toplanm df karesi F
Gruplar arast
10,617 5 2,123 3,989
Gruplar igi
110,716 208 ,532
Total
121,333 213

Sig.

,002

Tablo.51 Egitim Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Yapilan ANOVA

Testi Tablosu

Tablo.51 de goriildiigii tizere gruplar arasinda sadakat diizeyleri bakimindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.
belirlemek iizere post hoc testleri uygulanmistir.

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini

95% Giiven Arahgi

(I) egitim (J) egitim Ortalama

durumu durumu Farki(I-J) Std. Hata  Sig. En diistik sinir
Tukeyilkogretimorta /o) 51489 123 _0773
HSD ogretim
On lisans ,40476 ,25173 ,594 -,3193
lisans  ,72074° 20901 009 1195
lisans — o)001" 24943 011 1234
ustu
doktora 1,31250° ,41363 021 1227
orta ilkogretim -, 54661 21689 123 -1,1705
Ogretim
Snlisans -14185 18539 973 .6751
lisans 17413 12118 704 - 1744
lisans o430 18225 590 -,2300
ustu
doktora 76589 37695 328 -,3184
on lisans ilkdgretim-40476 25173 594 21,1289

En yiiksek sinir

1,1705

1,1289

1,3219

1,5584

2,5023
,0773
,3914

5227

,8186

1,8502

,3193
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orta

oa 4185 18539 973 -3914 6751

dgretim

lisans 31598 17610 472 -1906 8225

lisans — jos15 20058 369 -2041 1,0764

ustu

doktora 90774 39802 207 -2372 20526
lisans  ilkgretim-,72074" 20901 009 11,3219 -1195

ora 7413 12118 704 -5227 1744

ogretim

on lisans -,31598 17610 472 -8225 1906

lisans o016 17279 082 -3769 6172

ustu

doktora 59176 37247 607 - 4796 1,6632
lisans  ilkdgretim-,84091° 24943 011 11,5584 -1234
usti

orta 29430 18225 590 -8186 2300

ogretim

on lisans - 43615 22258 369 11,0764 2041

lisans  -12016 17279 082 -6172 3769

doktora 47159 39657 842 - 6691 1,6123
doktora  ilkégretim-1,31250" 41363 021 -2.5023 - 1227

orta 76589 37695 328 41,8502 3184

ogretim

On lisans -,90774 ,39802 ,207 -2,0526 2372

lisans  -59176 37247 607 11,6632 4796

lisans 2159 30657 842 11,6123 6691

ustu

Tablo.52 Egitim Durumuna Goére Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigini
Belirten Post Hoc Testleri Tablosu
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Tablo.52 de goriildiigii tizere ilkdgretim mezunlar ile lisans, lisans iistii ve doktora mezunlari
arasinda sadakat diizeyleri bakimindan farklilik bulunmaktadir. Farkliligin hangi gruplar
lehine oldugunu tespit etmek {lizere grup ortalamalar1 incelenmistir.

N Ortalama Std. Sapma
ilkdgretim 14 4,5000 ,48038
orta 6gretim 59 3,9534 ,84394
On lisans 21 4,0952 , 74781
lisans 94 3,7793 ,69644
lisans usti 22 3,6591 ,50912
doktora 4 3,1875 1,24791
Total 214 3,8820 (5474

Tablo.53 Egitim Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan Kaynaklandigim
Belirten Grup Istatistigi Tablosu

Tablo.53 te goriildiigi tlizere ilkogretim mezunlarinin sadakat diizeyi lisans, lisan {istii ve
doktora mezunlarina gore daha yiiksektir.

3.3.6.13.Cahisma Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkhiligi Belirlemek
Uzere Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin
esitligi icin
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin T testi
95%Gtiven aralig1
Sig. (2-Ortalama Std. En En
F Sig. t df tailed) Fark Sapma disiik  yiiksek

sadakat Esit
varyanslarin

Kkabulii ,231 ,631 - 707 212 ,481 -07306 ,10338 -,27684 ,13073
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Esit

::%?“Sla“n 708 211,934 480  -07306 ,10316 -,27640 13029

Tablo.54 Calisma Durumuna Goére Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligi Belirlemek Uzere Bagimsiz Gruplar
Arasinda Yapilan T Testi Tablosu

Tablo.54 te gorildigli {izere calisma durumuna gore sadakat diizeyleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

3.3.6.14.Cocuk Sahipligi Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklihg
Belirlemek Uzere Bagimsiz Gruplar Arasinda Yapilan T Testi

Varyanslarin
esitligi i¢in
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi i¢in T testi
95%Gtiven aralig1
Sig. (2-Ortalama Std. En En
= Sig. t df tailed) Fark Sapma disiik  yiiksek

sadakat Esit

Ea{)ya;?slarln 1,944 165 2,810 212 ,005 ,29222 10399 ,08724 ,49720
abulii

Esit
Vaézj’?nSIarm 2,740 162,293 ,007 29222 ,10663 ,08165 ,50279
reddi

Tablo.55 Cocuk Sahipligi Durumuna Gére Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farklilig1 Belirlemek Uzere Bagimsiz
Gruplar Arasinda Yapilan T Testi Tablosu

Tablo.55 te goriildiigi tizere ¢cocuk sahipligine gore sadakat diizeyleri bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.  Farkliligin hangi grup lehine oldugunu
belirlemek iizere grup ortalamalar1 incelenmistir.

Cocuk sahibi

misiniz? N ortalama Std. sapma
Sadakat Evet 84 4,0595 , 719496 ,08674
Hayir 130 3,7673 ,70724 ,06203

Tablo.56 Cocuk Sahipligi Durumuna Gore Sadakat Diizeyleri Arasindaki Farkliligin Hangi Gruplardan
Kaynaklandigin1 Belirten Grup Istatistigi Tablosu

Tablo.56 da goriildiigii iizere gocuk sahibi olanlarin sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.
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3.3.6.16.Arastirma Kapsaminda Kabul Edilen Ve Reddedilen Hipotezler

Arastirma kapsaminda kabul edilen ve reddedilen hipotezler asagida gosterilmistir.

HIPOTEZ | HIPOTEZ KABUL | RED

NO

H1 Marka kisiliginin, marka imajinin fonksiyonel boyutu X
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2 Marka kisiliginin, marka imajinin fonksiyonel boyutu X
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

H3 Marka kisiliginin, marka imajinin sosyal boyutu iizerinde X
istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H4 Marka kisiliginin, marka imajinin sosyal boyutu iizerinde %
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

H5 Marka kisiliginin, marka imajimnin deneyimsel boyutu %
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H6 Marka kisiliginin, marka imajimnin deneyimsel boyutu %
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.

H7 Marka kisiliginin, genel memnuniyet iizerinde istatistiksel %
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H8 Marka kisiliginin, genel memnuniyet lizerinde istatistiksel X
olarak anlamli bir etkisi yoktur.

H9 Marka kisiliginin, sadakat iizerinde istatistiksel olarak X
anlamli bir etkisi vardir.

H10 Marka kisiliginin, sadakat {izerinde istatistiksel olarak X
anlamli bir etkisi yoktur.

H11l Cinsiyete gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel X
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H12 Cinsiyete gére memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel X
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H13 Medeni duruma goére memnuniyet diizeyleri arasinda X
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H14 Medeni duruma goére memnuniyet diizeyleri arasinda X
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H15 Yas durumuna gore memnuniyet diizeyleri arasinda X
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H16 Yas durumuna gore memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H17 Gelir diizeylerine gdre memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H18 Gelir diizeylerine gore memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H19 Egitim durumuna gére memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H20 Egitim durumuna gore memnuniyet diizeyleri arasinda X

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
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H21 Calisma durumuna gére memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H22 Calisma durumuna gére memnuniyet diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H23 Cocuk sahipligi durumuna gére memnuniyet diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H24 Cocuk sahipligi durumuna gére memnuniyet diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H25 Cinsiyete gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

H26 Cinsiyete gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur.

H27 Medeni duruma gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H28 Medeni duruma gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik yoktur.

H29 Yas durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H30 Yas durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H31 Gelir diizeylerine gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

H32 Gelir diizeylerine gore sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H33 Egitim durumlarina gore sadakat diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H34 Egitim durumlarina gore sadakat diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H35 Calisgma durumlarmma gore sadakat diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

H36 Calisma durumlarmma gore sadakat diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

H37 Cocuk sahipligi durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H38 Cocuk sahipligi durumuna gore sadakat diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo.57 Arastirma Kapsaminda Kabul Edilen Ve Reddedilen Hipotezler Tablosu
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SONUC

Giiniimilizde rekabet kosullarinin gittikge artmasiyla birlikte isletmeler tiiketicinin
de dikkatini ¢ekecek, kendilerine olan memnuniyetin artmasi ve sadakatin saglanmasi i¢in
marka ile ilgili kavramlara daha fazla 6nem vermektedir. Kalic1 ve sadik miisterilere sahip
olmak isteyen isletmeler marka kisilikleri ve imajlar1 konusunda da daha 6zenli olmak

durumundadir.

Arastirma kapsaminda marka kisiliginin, marka imaji, genel memnuniyet ve
sadakat iizerine etkisini belirlemek amaclanmistir. Arastirma kapsamindaki iirlin grubu ‘cam
ev esyast’ olup incelenen firma ¢ Pagabah¢e’ dir. Bu dogrultuda literatiirden faydalanilarak

bir anket formu olusturulmus tiiketicilere uygulanan anketler analiz edilmistir.

Arastirma sonunda Pagabah¢e markasinin marka kisiliginin; marka imajinin
fonksiyonel boyutu iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistir. Marka imajinin
fonksiyonel boyutu iizerinde etkisi olan marka kisiligi boyutlar1 basarili ve yetenekli
boyutudur. Bu dogrultuda soylenebilir ki Pasabahge firmasinin basarili ve yetenekli
olusundan dolay1 onu kullanan tiiketiciler markanin kullanimini giivenilir bulmakta, sorun ile
karsilastiklarinda Pasabahg¢e markasinin sorunlarina ¢oziim iirettigini, kullanim sonrasinda
aradiklar1 performansi karsiladigini, bagkalar ile cam ev egyasi tiriin grubunda tercih ettikleri
markanin Pasabah¢e oldugunu paylastiklarinda onlarin {izerinde olumlu bir izlenim

biraktiklarini ve kendilerini giizel hissettirdigini belirtmektedirler.

Pasabahg¢e markasinin kisiliginin, marka imajinimn sosyal boyutuna olan etkisinin de
anlamli oldugu goriilmiistiir.  Pasabahce markasinin samimi ve heyecan verici olusu
tiiketicilerin kendilerini sosyal bir gruba ait hissetme ve kendilerini kabul ettirmeleri,

bagkalar tarafindan iyi algilanmalarina vesile oldugu yoniinde bir sonuca ulagilmigtir.
Marka kisiliginin marka imajia etkisine dair diger bir sonu¢ ise Pasabahge

markasinin basarili ve heyecan verici olusu marka imajinin deneyimsel boyutunu etkiledigi

seklindedir. Tiiketiciler Pasabah¢e marka cam ev esyasit kullanmanin kendilerine keyif
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verdigini, kullanimim onlart memnun ettigini, cam ev esyast kullanim sikligini arttirmada

etkisi oldugunu ve kendilerini iyi hissettirdigini belirtmektedirler.

Arastirma sonucunda Pasabah¢e markasina dair duyulan memnuniyet ile ilgili;
Pasabah¢e markasinin kisiliginin basarili ve yetenekli boyutlarinin memnuniyete etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciler Pagsabah¢e markasinin basarili ve yetenekli olusundan
kaynakli olarak kullandiklarinda dogru olanm1 yaptiklarimi = diisiindiiklerini, kullanma
kararlarindan dolayr memnunluk duyduklarini, tercihlerinin mantikli oldugunu, bunun tatmin

edici bir deneyim oldugunu ve Pasabahge’nin beklentilerini karsiladigini belirtmislerdir.

Pagabah¢e markasina dair duyulan sadakat ise Pasabah¢ce markasinin kisilik
boyutlarindan saglikli ve basarili boyutuyla iliskilendirilmistir. Yapilan analizlere gore
Pasabah¢e markasinin saglikli ve basarili olusundan dolay: tiiketiciler ilk tercihlerinin
Pagabahge oldugunu, biiyiik olasilikla yeniden satin alacaklarini, ileride de kullanma niyetinde
olduklarimi ve cevrelerindeki kimselere de Pasabah¢e markasini kullanmalar1 y6niinde

tesvikte bulunacaklarini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore de Pasabah¢e markasindan duyulan
memnuniyet ve sadakatleri ayr1 ayri1 analizler sonucunda tespit edilmistir. Cinsiyet durumuna
bakildiginda kadin kullanicilarin erkeklere oranla memnuniyet diizeylerinin daha yliksek
oldugu goriilmektedir. Cam ev esyalarinin ¢cogunlukla mutfakta kullanildigim1 diistiniirsek,
mutfagin daha ¢ok kadin egemen bir alan olusu ve buradaki ara¢ geregleri kadinlarin

se¢cmesinden kaynakli olarak burada ¢ikan sonug beklenilen sekildedir.

Medeni duruma gére memnuniyet diizeyleri arasinda da evli olanlarin bekar
olanlara gore memnuniyet diizeyleri daha yiiksek ¢ikmistir. Yine benzer bir ifade ile evli

olanlarin memnuniyet diizeylerinin yiiksek ¢ikmasi beklenilen bir sonug olmustur.

Yas durumuna goére memnuniyet diizeyleri arasinda fark olup olmadig:
incelendiginde ise 51 yas ve {istli yas grubunda memnuniyet diizeyi diger yaslara oranla daha
yiiksek ¢ikmistir. Buradan sonugla soylenebilir ki Pasabahce markasi genglerden daha ¢ok

orta yas ve istli grubun ¢ogunlukla kullanip memnun kaldigi bir markadir. Pasabahge’nin
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daha geleneksel olusu, yeni liriinler iiretmeye yatkin bir firma olsa da daha klasik ¢izgilerden

ilerlemesi yas seviyesini arttirmaktadir.

Pasabahce markasindan duyulan memnuniyete iliskin gelir diizeyleri arasinda
herhangi bir farkliliga rastlanmamistir. Yiiksek gelirliler ve daha altindakilerin bu konuda bir
ayirim gozetmediginden yola ¢ikarak Pasabahc¢e marka cam ev esyasinin fiyat araliginin her

gelire hitap eden bir iiriin skalasinin oldugu sdylenebilir.

Egitim durumlarina gére memnuniyete bakildiginda ise ilkogretim mezunu olan
kisilerin memnuniyet diizeyleri daha st seviyedeki egitim gruplarindan daha fazladir.
Gilintimiizdeki egitim seviyesine bakildiginda yeni neslin egitim seviyesinin genel olarak
yiiksekokul ve iizeri oldugu diisiiniiliirse ilkdgretim mezunu olan kisilerin yas olarak daha
biiyiik kimseler oldugu sdylenebilir. Bu durumda 51 yas ve lstii kimselerde memnuniyet
diizeyinin daha fazla olmasina paralel olarak ilkdgretim mezunlarinin memnuniyet

diizeylerinin daha yiiksek ¢ikmasi tutarlilik géstermektedir.

Tiiketicilerin ¢alisip ¢alismama durumuna gére memnuniyetlerinde bir fark olup
olmadigi da inceleme konusudur. Kadinlarin memnuniyet diizeylerinin erkeklere oranla daha
yiiksek olmasindan yola ¢ikarak  ev hanimlarinin memnuniyet diizeyleri daha yiiksek olabilir
mi?’ sorusu akla gelmektedir. Ancak yapilan analizler sonucunda boyle bir farkliliga
rastlanmamistir. Calistyor olmak ya da olmamak Pasabah¢e markasina duyulan memnuniyeti

etkilememektedir.

Cocuk sahibi olanlarin ise memnuniyet diizeyleri ¢ocuk sahibi olmayanlara gore
daha yiiksek ¢ikmistir. Tiiketicilerin cam ev esyasin tercih etmelerindeki en 6nemli sebebin
saglikli olusundan dolayr oldugu diisiiniiliirse ¢ocuk sahibi olan bireylerin bu konudaki

memnuniyetlerinin yiiksek ¢ikmasi beklenilen bir sonugtur.
Memnuniyete dair ulasilan sonuglara genel olarak bakilacak olursa; 51 ve {istii

yaglarda olan evli ve ¢ocugu olan ilkogretim mezunu kadinlarin Pasabah¢e markasina

duyduklart memnuniyet yiiksektir seklinde bir sonuca ulasabiliriz.
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Pasabahce markasina duyulan sadakat ile ilgili olan sonuglarda memnuniyet ile
benzer sekilde kadinlarin Pasabah¢e markasina daha sadik olduklar1 sonucuna ulasiimistir.
Kadin kullanicilarin daha g¢ogunlukta olmasi ve memnuniyetlerine bagl olarak sadakat

diizeylerini de etkilemektedir.

Memnuniyetten farkli olarak medeni durum incelendiginde ise evli ve bekarlar
arasinda sadakat diizeyleri arasinda bir farklilik tespit edilmemistir. Medeni durumun

sadakati etkilemedigi sdylenebilir.

Diger bir farklilik olan yasa gore ise sadakat diizeyi memnuniyette oldugu gibi 51
yas ve istiinde daha yiiksek olarak goriilmektedir. Hem memnuniyette hem de sakadat
diizeylerinde benzer olarak ¢ikan bu sonuctan yola ¢ikarak sdylenebilir ki Pasabah¢e daha
yasli bir gruba hitap etmektedir. Kurulusu eski yillara dayanan Pasabahge firmasi giiniimiizde
alaninda lider olmasina karsin yas seviyesi yiliksek bir kesime hitap etmektedir. Bu yas
grubunun haricinde gengleri de kazanabilmeleri icin onlara yonelik iirlinlere yonelmeleri,
iriinlerini ve magazalarim1 genc¢ nesile hitap edecek sekilde bir yenilemeye gitmeleri

gerekmektedir.

Calisma durumuna gore sadakate bakildiginda ise memnuniyette oldugu gibi bir
farklilik yine gdzlemlenmemistir. Calisma durumunun markaya duyulan sadakati

etkilemedigi sonucuna varilmistir.

Beklendigi lizere cocuk sahibi olan kisilerin sadakat diizeyleri c¢ocuk sahibi
olmayan bireylere gore daha fazladir sonucuna ulagilmistir. Genel itibari ile Pasabahge
markasina kars1 duyulan sadakatin 51 yas ve lstii evli ve ¢ocuk sahibi olan kadinlarda daha

fazla oldugu sdylenebilir.
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EKLER

Sayin Anket Katilimcisi,

Bu anket formu Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitis(, isletme
Anabilim Dali, Uretim Yoénetimi ve Pazarlama Yuksek Lisans Programinda “Marka
Kisiliginin; Marka Imaiji, Genel Memnuniyet ve Sadakat Uzerindeki Etkisi ve Cam Ev
Esyasi Sektori Uzerine Bir Arastrma ” baslikll tez calismasi kapsaminda
hazirlanmistir.

Elde edilen veriler akademik ¢alisma icin kullanilacaktir. Yardimlariniz ve

Desteginiz icin tesekkdr ederiz.

Selda IMRAK

Calisma hakkinda detayl bilgi almak icin : seldaimrakk@gmail.com

1.BOLOM
1)Cam ev esyasi (saklama kabi, tabak, bardak, sis esyasi...vs) kullanir misiniz?

OEVET (OHAYIR

2)Cam ev esyasini kullanmaniza sebep olan en 6nemli 6zelligi sizce nedir?

(O Gorsel guzellik (OSaglikli olmasi (OFiyat uygunlugu (ODiger

2.B0LUM

1) PASABAHCE markasini taniyor musunuz?
(OEVET  (OHAYIR

2) Daha 6nce hig¢ PASABAHCE’den alisveris yaptiniz mi?
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O EVET

(O HAYIR

3) PASABAHCE markasini bir insan olarak dislindlgilinizde, asagida verilen kisilik 6zelliklerinin

markayla ne kadar uyum sagladigini isaretleyiniz. ( 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle

Katiliyorum )

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katilyorum ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1)Pratik

2)Aile Yonli

3)Mitevazi

4)Dirlst

5)Samimi

6)Gercek

7)Saglam

8)0rijinal

9)Neseli

10)Duygusal

11)Arkadas canlisi

12)Cesur

13)Modern

14)Heyecan verici

15)Canli

16)Soguk kanli

17)Geng

18)Hayal glicl olan

19)Essiz

20)Cagdas

21)Bagimsiz

22)Glincel

23)Guvenlir

24)Caliskan

25)Emin

26)Zeki

RlRr|lR|RP|IRP|IRP|IRP|IRP|IR|IRP|RP|R|RP|RP|R|R|R|R|R|R|R|R|R|FR|FR|F

NINININININININININININDININININININININDININININININ

WWWWWwWwwWwwWWWWwWwwjwjwwwWwWWwW W wWwWwww|w|w

R N e I o N L R R R R R R R R R R RS

vuonjninninninnjinninnininnininninitniniLniniLniLniLnniLniLniLiuniu|un

27)Bilimsel

28)Kurumsal

29)Basarih

30)Lider

31)Uzman

32)Ust sinif

33)Cazibeli

34)Gosterigli

35)Sevimli

36)Feminen

37)Diizgilin

38)Disa donuk

39)Maskiilen

RlR|lR|IRP|IRP|IRP|IRP|IR|R|[R|R |~

NININININININININDINININ

WWwWwwwwwwwlwiwiw

N R R AR R R

viunivninnininiLniLtnjiLniuniuu,
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40)Batih 1 2 3 4 5

N
w
N
v

41)Guclii 1

42)Sert 1 2 3 4 5

4) PASABAHCE markasini bir insan olarak dislindiigliniizde, asagida verilen 6zelliklerin markayla ne
kadar uyum sagladigini isaretleyiniz. ( 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum )

Y £ |838% |83

1.Pasabahce marka cam ev esyasi beni iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
2.Pasabahce marka cam ev esyasi beni memnun eder. 1 2 3 4 5
3.Pasabahce marka cam ev esyasi kullanim sikhgimi arttirir. 1 2 3 4 5
4.Pasabahce marka cam ev esyasi bana keyif verir. 1 2 3 4 5
5.Pasabahce marka cam ev esyasi ucuz gérinmemi engeller. 1 2 3 4 5
6.Pasabahce marka cam ev esyasi arzulanan yasam 1 2 3 4 5
tarzina sahip oldugum izlenimi yaratir.
7. Pasabahce marka cam ev esyasl beni sosyal bir gruba ait 1 2 3 4 5
hissettirir.
8.Pasabahge marka cam ev esyasi kendimi kabul ettirmemi saglar. 1 2 3 4 5
9.Pasabahge marka cam ev esyasi baskalari tarafindan 1 2 3 4 5
algilanmami gelistirir.
10.Pasabahce marka cam ev esyasinin performansi 1 2 3 4 5
sz verdigi gibidir.
11. Pasabahge marka cam ev esyasi kendimi glizel hissettirir. 1 2 3 4 5
12.Pasabahce marka cam ev esyasi kullanimi glvenilir olabilir. 1 2 3 4 5
13.Pasabahce marka cam ev esyasi sorunlarima ¢6zim Uretir. 1 2 3 4 5
14.Pasabahce marka cam ev esyasi baskalari tizerinde 1 2 3 4 5
iyi bir izlenim biraktirir
15.Pasabahc¢e marka cam ev esyasi diger markalara gore 1 2 3 4 5
daha etkileyicidir.
5) PASABAHCE markasini bir insan olarak distindtgiinizde, asagida verilen 6zelliklerin markayla ne
kadar uyum sagladigini isaretleyiniz. ( 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum )

53 &5 E838% |8 |83

S o| o [O c g |2 @@
1.Pasabah¢ce marka cam ev esyasi kullandigimda dogru vyaptigimi |1 |2 3 4 5
disiniyorum.
2. Pasabahge marka cam ev esyasi kullanmanin tatmin edici 1 ]2 3 4 |5
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bir deneyim olduguna inaniyorum.

3. Pasabahg¢e marka cam ev esyasi kullanma kararimdan ¢cok memnunum. 1 3 4 |5
4. Pasabahce marka cam ev esyasi kullanmaktaki secimim mantikli olmustur. | 1 3 4 |5
5. Pasabahce marka cam ev esyasi beklentimi karsilama konusunda iyi bir is | 1 3 4 |5

cikartmistir.

6) PASABAHCE markasini bir insan olarak disindlglintizde, asagida verilen 6zelliklerin markayla ne
kadar uyum sagladigini isaretleyiniz. ( 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum )

£§2| 28382 |2 B3

2 s | 3 3 B

3 3 (3
1. Pasabahge marka cam ev egyasi benim ilk tercihimdir. 1 2 3 4|5
2. Pasabahge marka cam ev esyasini gelecekte de kullanma niyetindeyim. 1 2 3 4|5
3. Pasabahge marka cam ev esyasini bliyik olasilikla yeniden satin alirim. 1 2 3 4|5
4. Pasabahge marka cam ev esyasini kullanmak igin arkadas ve akrabalarimi | 1 2 3 4 |5
tesvik ederim.

3. BOLUM
Kisisel bilgilerinizle ilgili kendinize uygun olan secenegi isaretleyiniz.
1) Cinsiyet
(O Kadin (O Erkek
2)Medeni durumunuz
O Evli (O Bekar

Bekar iseniz; yasadiginiz yer:

OAileyaninda (O Yalniz kendi evinde (OYurtta
3) Yasiniz
(O 18-25 (026-32 (0O33-41 (O42-50 (051 ve Gstu
4)Ayhk geliriniz

(01001.00 TL-1500.00TL

(O500TL ve alti (0)501.00TL- 1000.00 TL

(1)1501.00TL-2000.00TL (02001.00TL-2500.00TL

5) Egitim durumunuz ( en son mezun oldugunuz okul)

(02501.00TL ve tzeri
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O ilkogretim (O Orta dgretim (O Onlisans () Lisans
6) Suan aktif olarak bir iste ¢alisiyor musunuz?

(O Evet (OHayir

7) Cocuk sahibi misiniz?

(OEvet O Hayrr

(O Lisansusti () Doktora

104





