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MARKA ILISKI KALITESI VE MUSTERI KATILIMININ MARKA
SADAKATI UZERINDEKI ROLU

BERKER PANDIR

Firmalarin ulusal pazarda ve uluslararasi pazarda yer edinebilmeleri noktasinda
irettikleri iiriinlere ait markalar ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi markayi, bir saticinin veya bir grup saticinin {irlin veya hizmetlerini
tanimlayan ve rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya
da bunlarin bilesimi, olarak tanimlamaktadir. Marka olusturulmasi ve tutunmasi uzun

bir siireci kapsamaktadir.

Her markanin kendine ait bir degeri bulunmaktadir. Marka degerini markaya ait
fiziksel 6zellikler, markanin imaji, marka farkindaligi, marka sadakati (baglilig1),
marka cagrigimlari, algilanan kalite gibi bilesenler olusturmaktadir. Bir markanin
degerini en iist seviye ¢ikarma noktasinda marka-tiiketici iligki kalitesinin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. Markalar1 bir yerlere tasiyan dnemli unsurlardan birisi de marka

topluluklaridir.

Calismada; marka miisteri iliski kalitesinin ve miisteri katiliminin marka sadakati
tizerindeki rolliniin olumlu yansimalarint ortaya koymak amaglanmistir. Amag
dogrultusunda anketler araciligiyla katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri ile marka
aski, miisteri katilim1 ve marka sadakati diizeylerini belirleyen dort boliimliik ¢alisma
yapilmustir. Katilimcilara, yas, cinsiyet gibi demografik sorularin yaninda, kendilerini
askla bagli hissettikleri bir marka olup olmadigi agik uc¢lu sorularla ve kategori
secmeleri gerekseydi, se¢ilen kategorilerden hangilerinde hangi markalar1 marka aski
cergevesinde degerlendirecekleri bir 6n anketle sorulmustur. Cikan sonuglar
yorumlanmis ve tez kapsaminda giyim kategorisi lizerinde arastirma yapilmasina karar

verilmistir.
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Arastirma sonucunda; marka aski ile miisteri katiliminin biligsel marka sadakati,
duygusal marka sadakati, gayretsel/davranigsal marka sadakati ile marka sadakati
genel diizeyini agiklama diizeylerine iliskin elde edilen sonug, marka agki ile miisteri
katilmmin marka sadakati genel diizeyini en iyi acikladigidir. Bu baglamda
tilketicilerin marka sadakati diizeylerinin yaris1 marka agki ve miisteri katilimi ile

aciklanabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Iliski Kalitesi, Marka Aski, Miisteri Katilimu,
Giyim Sektorii, Marka Sadakati
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ABSTRACT

BRAND RELATIONSHIP QUALITY AND CUSTOMER
ENGAGAMENT’S ROLE OVER BRAND LOYALTY

BERKER PANDIR

In order to achieve a sustainable place in both domestic and foreign markets, a
company’s own brands hold an important place. American Marketing
Association(AMA) defines brand as “name, term, sign, symbol, design or combination
of these which distinguish a seller or a group of sellers’ products or services”. Creating

and promoting a brand thus needs a long period of time.

Each brand has a unique value. Physical properties, brand’s image, brand recognition,
brand loyalty, brand associations, perceived quality etc. build this brand value. To
maximize brand’s value is at top, brand-customer relationship’s importance becomes
prominent. And also brand communities has a great importance to lead brands at

leading brands to the front.

In this study, it is aimed to reflect positive effects of brand relationship quality’s and
customer engagement’s role over brand loyalty. In accordance with this aim, a study
was conducted to measure participants’ brand love, socio-demographic attributes,
customer engagement and brand loyalty levels. It was inquired to participants with a
pre-test whether they have a brand that they feel connected to with love with open-
ended questions and if they had to choose a product category about this, what would
it be, along with socio-demographic questions such as age, gender. Results were
analyzed it was interpreted that it would be fruitful if this study was conducted in

clothing category in this thesis.

In consuquence of this research, it was interpreted that brand love and customer
engagement both have a strong explanatoriness over brand loyalty, in consideration of
the resultes of brand love and customer engagement’s overall explanation level over

cognitive brand loyalty, affective brand loyalty and conative/behavioral brand loyalty.

v



Therefore, it is fair to say that customers’ level of brand loyalty can be half explained

by brand love and other half by customer engagement.

Keywords: Brand, Brand Relationship Quality, Brand Love, Customer Engagement,
Clothing Sector, Brand Loyalty



ONSOZ

2000’11 yillardan sonra kiiresellesme siirecinin yogunlagarak yayilmasi, ulusal
pazarlardan uluslararasi pazarlara gecis gibi etkenlerle tiim firmalar var olan pazarlama
stratejilerini  degistirmek zorunda kalmislardir. Firmalar iiriinlerine hem yerel
pazarlarda hem sinir Gtesi pazarlarda yer bulabilmek adina ¢ok sayida pazarlama
stratejisi deneme yoluna girmistir. Uriinlerin hedeflenen pazarlarda talep gormesi
acisindan diger trtinlerden farkli birtakim 6zellikler tasimasinin gerekliligi de ortaya
¢ikmustir. Uriinlerin farkliiginin yaratilmasinda o iriine ait isim yani marka éncelikli
hale gelmistir. Glinlimiizde iiriinlerden ve firmalardan ¢ok markalar O6nem
tagimaktadir. Tiiketici kullandig1 ya da aldig: iiriiniin markasini bilmekle birlikte ¢ogu
zaman iretici firmanin adin1 bilememektedir. Bu da tiiketicinin marka ile kurdugu
gerek sosyolojik gerekse psikolojik olarak kurdugu bagdan kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciyle marka arasinda kurulan bu bag marka-miisteri iligkisi olarak ifade
edilmektedir. Marka ile tiiketici arasindaki iligkinin kalitesi ne kadar yiiksek olursa
tiiketicinin o markaya sadakati artmaktadir. Bu ¢calismayla marka-miisteri iliskisinin o
markaya sadakatinin Sl¢iimiiniin yapilmasi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda,
Olgtimler sonucunda tiiketiciyle marka arasindaki iliskinin kalitesinin yiliksek veya
diistik diizeyde olmasina bagl olarak markaya olan sadakatin de degiseceginin ispati
yapilmak istenmigtir. Calisma bulgularina gore tiiketicinin yasina, cinsiyetine,
yasadig1 bolgeye gore marka-iliski kalitesine bakislarinin da farkli diizeyde oldugu
belirlenmistir. Marka-iliski kalitesi noktasinda literatiirde yeterli sayida calisma
bulunmadig belirlenmistir. Bu ¢alismanin tiiketiciyle marka arasindaki sosyal ya da
duygusal bagini gostermek adina bundan sonraki g¢alismalara 1sik tutabilecegi

diistiniilmektedir.

Tez ¢alismam siiresince yonlendirmeleriyle ¢aligmalarima 1sik tutan danisman hocam
Dog. Dr. Bahar Yasin’e ve bu sancili, yogun siiregte yanimda olan, desteklerini

esirgemeyen aileme tesekkiirii bir borg bilirim

Istanbul, 2016 Berker PANDIR
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GIRIS

Kiiresellesme siireci iginde tiim isletmeler {irettikleri iiriinlerle ilgili markalagma ve bu
markay1 sadece ulusal alanda degil uluslararasi alanda da tanitma ve tutundurma

yoluna gitmektedir.

Bir markay1 sadece ulusal alanda tanitmak ya da benimsetmek yeterli gelmemektedir.
Hatta gilinlimiizde uluslararasi ticaretin yerini uluslararasi pazarlama almis
durumdadir. Soyle ki; uluslararasi ticarette ihracat yapilacak pazar bellidir ve iiriin
gonderilecektir. Ancak uluslararas1 pazarlamada bolge, iilke ya da pazar belirsizdir.
Bu amacgla pazarlama karmalar1 olusturularak cesitli pazarlama stratejileri
gelistirilmektedir. Bu baglamda iiretilecek iirlin, yeni {iriin ya da gelistirilecek tiriin
stratejileri onem kazanmistir. Bunun yan sira satilacak {irtinle ilgili fiyat, dagitim ve

tutundurma faaliyetleri de biiyiik 6nem tagimaktadir.

Klasik pazarlama karmasi1 yaninda giiniimiizde miisteri odakli pazarlama stratejileri
gelistirmeye calisilmaktadir. Bu noktada pazarlanacak iriiniin markast 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii ¢ogu miisteri tercihini bildigi ve siirekli kullandig1 markadan
yana kullanacaktir. Miisteri olma potansiyeline sahip tliketici de yine markanin
taninirligt ve c¢evresindeki etkilerle bu markaya yonelecektir. Marka stratejileri,

tercihleri, sadakati 6nemini arttirarak devam etmektedir.

Ticari islerde 6nemli olan liretmek degil iiretilen iiriinlere miisteri bularak tiiketimini
saglamak ve bu {riinli markasiyla pazarda tutundurarak farkli pazarlara da

acilabilmektir.

Caligsma ii¢c ana boliim ve analiz kismin1 kapsayan dordiincii boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde marka-miisteri iliskisi iizerinde durulacaktir. Bu kapsamda marka
kavrami, tarihsel gelisimi, 6zellikler, ¢esitleri, 6nemi ve faydalari, marka yonetim
modelleri, marka yonetimiyle ilgili stratejiler, marka degeri, kimligi, kisiligi, imaj1 ve
faydasi ile ilgili alt kavramlar ilizerinde durulacaktir. Markayla alakali tutumlarin

olusumu, 6l¢iimii ve marka sadakat kuramlar1 hakkinda bilgi verilecektir.



Ikinci boliimde miisteri katilimi1 dahilinde markaya iliskin tiiketici tutumlart
aciklanacaktir. Sadakat ve sadakat yaklasimlar1 ve Olgekleri hakkinda bilgi

verilecektir.

Ucgiincii boliimde marka iliski kalitesinin detaylar1 incelenecektir. Iliski kuramlari,
olusumu, markalarla tiiketiciler arasindaki iligki, bu iligkinin kalitesinin 6l¢iimii ile
ilgili bilgiler verilecektir. Marka topluluklar1 hakkinda toplanan bilgiler aktarilmaya
caligilacaktir.

Dérdiincii boliimde; giyim sektorii ile ilgili bir yapilan anket ¢aligmast sonucu elde
edilen verilere, istatistiki bilgi ve sonuglara yer verilecektir. Calismanin son kisminda

ise yapilan arastirmanin sonuglari ve dnerilerde bulunulmasi amaglanmaktadir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI, MARKA YONETIMi ve MARKA SADAKATI

Diinya’da tiim igletmeler markalagma yoluna gitmekte ve kullandiklar1 isimlerle dikkat
cekmektedir. Bu isimlerin kalic1 olmasi, potansiyel alicilarin 6zellikle bu iirlinii tercih
etmesi ve yeni miisterilere benimsetilmesi i¢in bir iirlin i¢in marka kavrami giin

gectikce dnemini arttirmaktadir.
1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka isimleri, markalama {ireticilerin ticaret piyasasinda ve iirlinii satin alacak
tilketiciler listiinde belirli bir sekilde denetim ve etkinlik olusturma gereginden ortaya
cikmistir. Sanayi devrimil ile birlikte ortaya ¢ikan niifus artislari, talebi de arttirmistir.
Talep artis1 perakendecilik sektoriinii de canlandirmistir. Tiiketici ve {ireticinin karsi
karsiya gelemedigi o donemde toptancilar ve perakendeciler Onemli bir rol
iistlenmistir. Bu aracilar ucuza mal ettikleri ¢ok sayida {iriinii lizerin ¢ok yiiksek karlar
ekleyerek satmis, bu da {ireticinin bu duruma karsi1 koymasina sebebiyet vermistir (O.

Yildiz 2006:5).

Talebin kalict olmas1 agisindan ve pazar kontroliinii toptancilardan alma noktasinda
reklamm onemli bir islevi bulunmaktadir. Ureticiler {iriinlerinin satisim ve
pazarlamasina yapan aracilara ¢ok fazla imkan tanimis bu da iireticinin karimin

diismesine sebep olmustur (Bayraktar 2010:8).
1.2. Marka Kavram ve Ozellikleri

Gilinlimiizde pazarlama sektoriinde ve stratejilerinde markalar 6nemli yer tutmaktadir.

Marka ile ilgili birgok ve farkli tanimlama mevcuttur.

Marka, herhangi bir firmanmn iirliniini ya da verdigi hizmeti diger firma veya
firmalarin iiriin-hizmetlerinden ayrimini kolaylastirmak amaciyla ¢ok uzun yillardir

kullanilagelen bir kavramdir (Dogru ve Yeygel Cakir 2015:675).

' 18. Yiizyilda ingiltere’de baslamistir.



Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1960 yilinda yaptig1 marka tanimi: “Bir saticinin
veya bir grup saticinin iirlin veya hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinkinden ayirt
eden isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bilesimine marka denir”
seklindedir (Gok 2015:91). Tiiketiciler acisindan ise, bir kimsenin satin aldig1 ve onu

tatmin eden 6zellikler sepetini vaat etmektir (Kiigiikaslan ve Ural 2006:344).

556 Sayili KHK 5.madde’ye gore marka; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi
adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya
ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski

yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir (Mevzuat 1995).

TPE (Tirk Patent Enstitiisti) tarafindan yapilan marka tanimi soyledir: Marka, bir
isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden
ay1rt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii

isarettir (TPE 2016).

Genisletilmis bir tanimla marka; farkli sektorlerde yer alan {iriin ya da hizmeti
birbirinden kolay bir bigimde ayirma imkani taniyan ve iiriiniin yaninda iiriinii ya da
hizmeti pazara siiren firmay1 da tanimlama 6zelligi tastyan, taklidi halinde ulusal ya
da uluslararast hukuk kurullar1 baglaminda kendisini koruma niteligine sahip ad,

kelime, rakim, renk, melodi, sekil ya da harftir (Ozdemirci 2004:88).

Hawkinson ve Cowking’e gore marka, kimligi ve rekabetteki yeri ile ilgili olarak bir

iirlintin digerlerinden farklilastirilmasidir (Altay 2009:4).

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikarak markanin ozelliklerini sdyle siralamak

miimkiindiir.
» Marka bir isarettir.

» Marka bir isim oldugundan bu ismin korunarak kalitesinin saglanarak

stirekli hale getirilmesi gerekmektedir.



>

Isletmelerin iirettigi iiriinleri diger iiriinlerden ayiran bir kavramdir.
Marka, miisterilerin deneyimleriyle olusur.

Marka, ulusal alanda isletmenin, uluslararasi alanda tlkenin yiizii ve

temsilcisi olma 6zelligini tasir.

Markalar sekil, resim, harf, rakam, s6zciik olabilecegi gibi kisinin ad,
soyadi, sadece ad1 sadece soyadi, kisaltmalar1 da olabilir. Ornek: DYO
(Durmus Yasar ve Ogullar1), YUMATU (Yusuf, Mahmut ve Tuncer
Kardeslerin isimlerinin ilk harfi), AKBANK (Kurucu Hac1 Sabanci’nin
Kayserili olmas1 ve Adana’ya kadar seriiveninin uzamasindan yola
cikilarak Adanan A’s1 ve Kayserinin K’ si bir araya getirilerek AK-
BANK olusmustur).

Markalar slogan seklinde de olabilir. Ornek: ALO fiiriiniiniin slogani
“Beyaz Otesi”, Albeni iiriiniiniin “Bahanesi Cok”, Coca Cola “Hayatin

Tad1”, Nokia “Connecting people” gibi.

Markalar belirli bir renge baglanabilir. Ornek: Milka mor renk gibi.

Bir¢ok yazar markay1 tanimlamis, somut, gorsel ve soyut unsurlarini belirlemistir. Bu

yazarlar ve marka tanimlamalar1 Tablo 1.1°de goriildigi gibidir:

Tablo 1. 1: Marka Tanimlamalar

Yazarlar Maddi ve Gorsel Ogeler ~ Maddi Olmayan Ogeler

De Chernatony ve Islevsellik Temsiliyet

McWilliam (1989)

O’Malley (1991) Islevsel degerler Sosyal ve bireysel degerler

Aaker(1992) Sembol ve slogan Kimlik, igletme markast,
biitiinlestirilmis iletisim, misteri

Biggar ve Selame Uriin teslimi Kullanici kimligi; belirli bir riiyay:

(1992) paylasma firsati

Kapferer (1992) Fiziksel yap1 Kisilik, iligki, kiiltiir, yansitma, kisisel
imaj




DMBveB (1993) Isim, ticari marka Konumlandirma, marka iletigimleri

De Chernatony(1993) Fonksiyonel yetenekler, isim, Sembolik deger, hizmet, sahiplik

Atomik Model yasal koruma isareti, stenografik gosterim
Bailey ve Schecter Ad, logo, renkler, marka isareti Yok
(1994) ve reklam slogani
Grossman (1994) Ayirt edici isim, logo sekli, Yok
grafikler ve fiziksel dizayn
Young ve Rubicam Farklilagtirma flgi, sayg1 ve bilinirlik
(1994)
Dyson vd. (1996) Varlik ve performans flgi, avantaj ve iliski

KAYNAK: (Chernatony ve Riley 1997:1076).

Marka kuraminimn kurucusu David A. AAKER (1991) markay1 “Uriinleri, bir satict
veya saticl gruplarimin hizmetlerini tanimlayan ve bu iirlinler rakiplerininkinden
farklilagtiran (logo, paket dizayni gibi) ayirt edici isim veya sembollerdir” seklinde

tanimlamistir (Durmaz ve Yardimcioglu 2015:379).
1.3. Marka Cesitleri

Markalar, kullanildiklar1 alanlar VE ¢esitli 6zellikleri nedeniyle farkli tiirlere
ayrilmaktadir. Genel hatlariyla, Ticaret Markasi, Hizmet Markasi, Garanti Markasi ve
Ortak Marka olarak gruplandirilabilirler (Ttrkiye Esnaf ve Sanatkarlar Fedarasyonu
(TESK) ty). Marka ¢esitleri kisaca asagidaki sekilde incelenebilir.

1.3.1. Ticaret Markasi

Pazara siiriilen {irlin ya da ambalaja konulan iiriinlerin hangi firma tarafindan tiretildigi
veya hangi firmanin piyasaya siirdiiglinii gosteren isaretler “ticaret markas1” adini alir.
Para ve kiymetli evrak haricinde tasmabilir tiim iiriinlerle ilgili olan, {iriiniin paketine
basilan marka ticaret markasidir. Bu markalarin sahibi bellidir ve yasal olarak

korunmaktadir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal 2009:109).



1.3.2. Hizmet Markasi

Herhangi bir iiriiniin hangi ticari faaliyet konusunda kullanildig1 ya da firmanin ne tarz
hizmet verdigini gosteren markalarin genel adidir. Hizmet sektoriinde ¢alisan kurum
ve kuruluslar kendilerini tanitmak amaciyla isim ya da igaretler kullanirlar (M. Yildiz
2008:14). Ornegin, sigorta isletmeleri, emlakgilar, saglik kuruluslar1 vb. rnek olarak

verilebilir.
1.3.3. Garanti Markasi

Bu markalar, piyasaya siiriilen iirlin belirli baz1 6zellikleri tagidigin1 gostermektedir.
Garanti markas1 mali iireten firmayla alakali degildir. Uretilen iiriiniin tagidig1 6zellikle
ilgilidir. Markanin garanti ettigi unsur, garanti markasinin kullanma hakkina sahip
olan isletmeler tarafindan tiretilen mal ya da hizmetlerin ortak nitelikleri, 6zellikleri ve
cografi kaynagidir. Garanti markasini sahibi kullanmaz. Aslinda gercek anlamda
marka degildir. Uretimi yapan isletme de belli degildir. Bu markanin ézelligi belirli
ulusal ya da uluslararas1 standartlara baglanmasindan dolay1 herkes tarafindan
kullanilabilme 6zelligine sahip olmasidir. Garanti markasina 6rnek olarak ISO 9000,

ISO 9001, “hll”, “trans yag yoktur” markalar1 verilebilir (O. Yildiz 2015:15).
1.3.4. Ortak Marka

556 say1lt KHK nin 55. Maddesine gore ortak marka; Ortak marka, tiretim veya ticaret
veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan ve gruptaki
isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt

etmeye yarayan igarettir.

Cesitli isletmelerin olusturdugu markalarin ayni {iriin i¢in kullanilmasina ortak

markalama ad1 verilmektedir (ITO 2006:23).
1.4. Markanin Onemi ve Faydalar1

Firmalarin ¢ok uzun yillar 6ncesinden bugiine kadar mal {iretmelerinde esas amag,
iiretilen mali piyasaya siiriilerek yiiksek oranda kar elde edebilmektir. Uriinler

pazarlanirken tiiketici ile {ireticiyi bulusturan deger olarak marka ortaya ¢ikmustir.



Uretici ile tiiketici arasinda bag kuran marka bu yoniiyle bir tiir iletisim arac1 gérevini
gormektedir. Markanin bu Oneminden dolayr marka degerinin arttirilmasi
gerekmektedir. Bunun icin yapilmasi gereken temel aktivite iyi bir marka haline
gelmektir. Bunun i¢in kalic1 bir marka insa etmek gerekmektedir. Marka insasinda
basarili olan isletmelerin giiniimiizde biiyiik ticaret hacimlerine sahip olduklarini
gormekteyiz. Kisacasi, bir isletme ne derece marka sahibi olabilirse, isletmenin o

derece kalic1 olacagi sdylenebilir (Glingilines 2006:28).

Markalarin alic1 ve satici agisindan ¢esitli faydalar1 vardir. Bunlar1 ana hatlariyla

yazacak olursak (Ince t.y.:3);
Alictlar A¢isindan Markanin Faydalari

» Marka isimleri, alictya iiriin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir,

markal1 {irliniin iadesi kolay olur.
» Aligveris sirasinda miisterinin satin alma islevini kolaylastirir.

» Tiketici daima kullandig1 ve memnun kaldigr markay1 almay1 tercih
eder. Ayni zamanda ayn1 markanin farkli irlinlerine de yonelimi kolay

olur.

» Markas1 olan friinlerin kaliteli oldugu fikri yaygindir. Tiiketici

markasiz ya da duymadig1 markanin iiriinlerine tedbirli yanasir.

» Tiketiciler arasinda 6zellikle taninmis markalarin tiriinlinii kullanmak

statli kazanmis psikolojisi yaratir.

» Markalar sayesinde tiiketiciler iriinleri kolayca tanir ve birbirinden

ayirt eder.
Saticilar ya da Ureticiler A¢isindan Markanin Faydalar:

» Haksiz rekabetten korunma saglar.



» Siparis edilen tiriinlerini daha kolay takip edebilirler. Boylelikle iriiniin
talebini belirleyebilirler. Ona gore iiretim planlamasi yapabilirler.

Saticilar ise ona gore ilgili isletmelerin markalarina yonelirler.
» Siparisleri karsilama maliyeti en aza diiser.
» Fazla reklam1 yapilan marka daha kolay akilda kalir ve hatirlanir.

» Fiyatistikrar saglar. Araci kisi ya da kurumlarin sik sik fiyat degisikligi

yapmasini ve istedigi fiyattan satmasini1 engellemis olurlar.

» Taninmis marka iireten isletme yeni {rilinler piyasaya siirdiigiinde

belirli bir kitle otomatik olarak o iiriine yonelir.

» Markasi sayesinde iiretici ayni tarz iirlin tireten isletmelere oranla fiyat

koyma agisindan daha avantajlidir.
» Pazar payini koruma ve siirdiirmesini saglar.
» Kisilerin o markaya bagimli olmasini ve giivenini saglar.
1.5. Marka Yonetim Modelleri

Marka yonetim siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve kontrole
dayanan stirekli bir dongiidiir. Bir marka olusturulurken o markanin iiriin 6zeligi,
kalitesi dikkate alinarak, ambalaji, fiyati, nasil dagitilacagi, reklami gibi tanitim
yollariyla pazar ortaminda kalmasin1 saglamak olduk¢a zor ve uzun vadeli strateji
gerektirmektedir. Etkin bir marka yonetimi olusturabilmek i¢in, markanin ve {iriiniin
iyi analiz edilmesi gerekir. Bu analiz sonucunda kararlar alinmalidir. Daha sonra
alinan kararlarin pazar ortaminda test edilmesi ve stratejilerin hayata gegirilmesi ve

son olarak performans degerlendirmesi yapilmalidir (Hatipoglu 2010:48).

Marka kimligi kavrami ilk olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan ortaya atilmistir.
Kapferer marka kimligini, “markanin iiriin, eylem ve iletisim ¢esitliliginin fazla
oldugu durumlarda bile tek bir mesaj gonderen ortak unsuru” olarak nitelendirmekte

ve bazi sorularin cevaplarini aramaktadir (Yiiksel 2010:42).



Yeni bir marka olugturma siirecine ise ilgili {iriin grubunda marka kimligini, markanin
fonksiyonel ve duygusal bilesenleriyle en uygun sekilde olusturacak, tiiketicilerin
ihtiyaclarimi tanimlayacak arastirma ile baslamak gerekmektedir. Arastirma aym
zamanda tiriin kullanim alanlarini, {iriiniin statiisiinii ve rakip markalara iliskin tiiketici
algilamalarini, marka konumunu ve isletmenin kimligini aciga ¢ikarmaya yardimci

olmaktadir (Karakdse ve Topbas 2010:8).
1.5.1. Marka Kimligi Planlama Modeli

David A.AAKER tarafindan gelistirilen marka kimligi modeli Brand Identity Planning
Model (BIPM), marka kimliginin olusturulmasi ile ilgili tiim yonleriyle araglar1 ve
teorileri saglayan tek tutarli modeldir (Sharma 2013:5). Marka kimligi planlama
modeli stratejik marka analiziyle baslamaktadir. Stratejik marka analizi Sekil 1.1°de
(Orijinali Ek 1°de yer almaktadir) goriildiigii lizere miisteri analizi, marka analizi ve

rakip marka analizi olmak {izere stratejik marka ¢6ziimlemesiyle baglamaktadir.
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Sekil 1. 1: Marka Kimligi Planlama Modeli

[ Stratejik Marka Analizi ]
| 1
[ Miigteri Analizi } [ Marka Analizi ] [ Rakip Marka Analiz ]
Egilimler Marka Imaj/Kimligi Meveut Marka Imaj
Guadalenme Ustiinlakler/Stratejiler Marka Miras:
Bolumlenme Zayifliklar Ustanlikler, yetenekler
Karstlanmams Thtivaclar Kurumsal Degerler

MARKA KIMLIGI SISTEMI /‘J\ MARKA KIMLIGI

R Genisletilmis
l 1 1 l

Bir Uriin Olarak Bir Kurum Olarak Bir Kisi Olarak Bir Sembol Olarak
Marka Marka Marka Marka

1 Uriin Alami 7.Kurum Ozellikleri 9.Kigilik drnegi 11.Gorsel imgeler,
2 Uriin Nitelikleri 8. Yerellik, Kuresellik (enerjik, guglii) metaforlar
3 Kalite/Deger 10.Marka- Taketict Iligkilern 12.Marka mirasi
4 Kullammlar, 5. Kullanicilar, 6. Kaynak Ulke/Bolge

-' - '

DEGER ONERMESI SAYGINLIK

-Islevsel Yararlar -Duygusal Yararlar -1fadesel Yararlar Diger Markalani Destekleme

 J \ J

| MARKA MUSTERI iLISKiSi

MARKA KIiMLIGi UYGULAMA SISTEMi ‘

MARKA KONUMU

* Marka Kimligi ve Degier Onermesinin Pargasi * Etkin olarak iletigmde kullanihr

* Hedef Kitle * Rekabetgr ustunluk saglar
A 4

) UYGULAMA
Altematifler Uretme Semboller Smama
\
IZLEME

KAYNAK: (Yildiz O. , 2015:56).



Marka kimliginin bir fonksiyonu da marka ile tiiketiciler arasinda iliski kurulmasidir.
Marka bu fonksiyonunu, duygusal, islevsel ve ifadesel olarak yerine getirir. Pazarlama
iletisimi ile yapilan Onerinin gelistirilmesiyle markaya ait konumun olusturulmasi,

iistiinliik kazandirilmas1 amaglanmaktadir.

Bu modelde, ilk asamada stratejik marka c¢Oziimlemesi yer alir: Miisterilerin
egilimlerinin, gereksinimlerinin, gilidiilenmelerinin ve miisteri bdliimlemelerinin,
rakip markalarin kimliklerinin, imajlarmnin, stiinliikleri ve zayifliklarinin, mevcut
markanin imajinin, iistiinliiklerinin, yeteneklerinin, mirasinin ve kurumsal degerlerinin

cozlimlenmesi bu asamada yapilir.

Ikinci asamada marka kimligi iki boyutta ele alinmaktadir. Ilki 6z kimliktir ve &z
kimlik degismezdi, genisletilmis kimlik ise marka ile tiiketiciler arasindaki iletigimin
yapisini, arzu edilen ¢agrisimlar biitiiniinii olusturur. Bu ¢agrisimlar {iriin, kurum, kisi
ve sembol olarak marka olmak lizere dort kategoriye ayrilmistir. Bu dort kategori

toplamda on iki unsurdan meydana gelir;

> Uriin olarak marka: Uriliniin alani, nitelikleri, kalitesi, kullanim
alanlari, iirlinii kullananlar, iilke ya da bolge orijini bu kategoride yer

alir.

» Kurum olarak marka: Yenilik, givenilirlik, tiiketicilerin ilgisi ve
kurumun kendisini konumlandirmast (yerel, kiiresel vb.) bu

kategoridedir.

» Kisi olarak marka: Kisilik nitelikleri (giiglii, geng, sportif vb.) ve

markatiiketici iligkisi (arkadas, danisman vb.) bu kategoride yer alir.

» Sembol olarak marka: Gorsel imgeler, mecazlar ve marka mirast bu

kategoride yer alir.

Marka kimligi modelinde bulunan bir unsur da giivenirlik unsurudur. Bu unsur ile

marka kimligi iiriiniin kapsama alanindaki diger tiriinleri desteklemektedir.
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Son agamada, marka-miisteri iligki gelir. En 6nemli asamadir. Burada amag miisteri ile
marka arasinda birebir iliski kurmaktir. Eger model tam anlamiyla ve istikrarli olarak

uygulanirsa bu amaca ulasilacaktir (Ekdi 2005:48).
1.5.2. Stratejik Marka Ekseni Yontemi

Park, Jaworski ve Mclnnis marka imajin1 olusturma, gelistirme ve kontrol etme

amaciyla Stratejik Marka Ekseni YOnetimi ad1 verilen bir model gelistirmistir.

Bu yontemde amag, zamanla olusan goriintiiyii yonetmek i¢in uzun vadeli bir ¢erceve
olusturmaktir. Koordinasyon saglayan bir normatif cerceve Onermektedir. Brand
Concept Management (BCM-Marka Kavrami Yontemi), planlama, uygulama ve
marka kullanim 0mrii boyunca bir marka kavraminin denetimi olarak tanimlanir.
Marka kavrami, temel tiiketici ihtiyaclar1 (islevsel, sembolik ve deneyimsel)

belirlenerek olusturulmus isletme icin se¢ilmis bir anlamdir.

Pazarlama karmasi agamasinda, marka ekseni yontemi birbiriyle alakasiz iirlinlerin
gelistirilmesinde kullanilmamalidir. Uriin yelpazesine eklenecek ya da ¢ikarilacak
iiriiniin marka eksenini ve bu markanin imajin1 nasil etkileyecegi iyice diisiiniilmeli ve

Ol¢iilmelidir.

Bu model ii¢ asamadan yonetilmektedir. Sekil 1.2°de stratejik marka ekseni

yonteminin ¢ergevesi sunulmaktadir.
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Sekil 1. 2: Marka Ekseni Yonetim Modeli

KAYNAK: (Park, Jaworskivd, agm.:137)
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1.5.3. Marka Piramidi Modeli (Marka Prizmasi1 Modeli)

Kapferer’in tarafidan olusturulan Marka Kimligi ve Marka Piramidi modelinde hemen
hemen tiim markalarin kimligini meydana getiren alt1 boyut ele alinmistir (Ozgdren
Sen 2014:33). Bu modelde bulunan boyutlarin her birinin marka imajina olumlu

yansimalari olacak sekilde yonetilmesi onemlidir. Sekil 1.3de bu prizma ve agsamalari

goriinmektedir.

Sekil 1. 3: Marka Kimligi Prizmasi

Gonderenin Resmi

Fiziksel Yap1 Kisilik

< —
E 2
g . &
s iski Kiltir g
S =
A 2
(@) o
Yansima Oz imaj

Alicinin Resmi

KAYNAK: (Kapferer 2008:183).

Isletmeler giiclii bir marka olabilmek ve bunu siirdiirebilmek i¢in marka kimligine
sadik olmakla gorevlidir. Sekil 1.3’de goriildiigii gibi Kapferer marka kimligini alt1

yonlii bir prizma ile aciklar. Bu yonler su anlamlar1 tagir:

> Fiziksel Yapi: 11k olarak marka bir fizige (gdze carpan ya da hareketsiz

olsun bir takim bagimsiz karakteristiklerinin bir kombinasyonu)
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sahiptir. Fizik bir gerekliliktir ancak tek basina marka insasindaki ilk

kismin tamamlanmasi igin yeterli degildir.

Kisilik: Bir markanin kisiligi vardir ve bir karaktere sahiptir. Bir
markay1 bir kisi ile agiklarsak (ki bu sikg¢a olur) iiriin ve servislerin
konusan kisiligine ait bir resim olusturur. Bir markaya bir kisiligi
yerlestirmenin kolay yolu ona bir yildiz ya da bir hayvan gibi bir sézcii
saglamaktir. Tofas marka arabalarinda oldugu gibi Serge, Sahin, Kartal,

Dogan, Jaguar firmasi 6rnek olarak verilebilir.

Kiiltiir: Markanin kendine ait bir kiiltiirii vardir. Kiiltiir degerler
sistemini, ilham kaynagin1 ve marka enerjisini igerir. Bir kisilige sahip

oncii markalarin ayn1 zamanda bir kiiltiir sahibi oldugu goriilmektedir.

Iligki: Marka bir iliskidir. Iliski insanlar arasinda manevi bir degisim
icin imkéan saglar. Bu servis sektoriinde ve perakendeciler i¢in 6zellikle

Onemlidir.

Yansima: Bir marka miisterinin imajin1 yansitir. Herhangi bir araba i¢in
fikirleri soruldugunda, misterilerin hemen verdikleri tepki, o arabaya

gidecek en uygun siiriicii tipini bulmak olur,

Oz-imaj: Marka kimliginin altinc1 yénii (tarafi) miisterilerin kendi 6z
imajidir. Eger yansima hedefin dis aynasi ise, 6z imaj hedefin i¢

aynasidir (Ozpimar Somaklar 2006:43).

1.5.4. Kavrayic1 Marka Sunumu Modeli

Haynes, Lackman ve Guskey Toplam Kalite Yo6netimi (TKY) ilkeleri ile pazarlama

iletisimini biitlinlesik bir sekilde ele alan ve iiretim ile pazarlama faaliyetlerinin

paralelligini hedefleyen “Kavrayict Marka Sunumu” (KMS) kavramini 06ne

surmektedir

KMS modelinde, Deming’in iiretim zinciri benimsenerek kaliteli iiriiniin tiiketiciye

ulagsmas1 hedeflenir. Siireg, tiiketicinin ihtiyaclarini gidermek amaciyla kullanacagi
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iiriinden beklentilerini tanimlamasi ile baslamaktadir. Tiiketiciden alinan bu bildirim
iizerine igletme hedef marka imajini, {irlin dizaynint ve bu iirliniin tiretilmesi i¢in
gereken iiretim siirecini hedeflenen niteliklere en yakin sekilde gelistirir. Uriin imal
edildikten sonra, dagiticilarin {iriinii tiiketiciye en iyi sekilde sunmalar1 ve iirliniin nihai
kalitesinin tiiketicilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilamasi saglanir. KMS’de
temel amag, hem iiretim hem de pazarlama siire¢lerinin, iiriiniin tiiketici zihnindeki
imajinin, isletmenin gercekte olusturmak istedigi marka imaji1 (hedef marka imaj) ile
ayni olmasi saglayacak sekilde yonetilmesidir. Bu ¢ergevede reklam ajanslari ile
sadece disartya yonelik mesajlar verilmesi ile yetinilmemelidir. Marka imajinin bazi
unsurlarinin ayni zamanda igletmenin calisanlar1 ve dagitim kanali ile de tasindigi
dikkate alinarak i¢eriye doniik mesajlar verilmesi i¢in de bu ajanslardan yararlanilmasi

miimkiindiir (Ekdi, a.g.e:61).
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Sekil 1. 4: Kavrayic1t Marka Sunumu

$ekil 11 - Kavrayici Marka Sunumu

ISLETME
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A
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(3, ulugturma uygun drlndn imali (a,)
ARASTIRMA
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; Fy DAGITIM KANALI
Mesajin Tagiyici Urin Tagie
fllilern (tlider
ISl tagindigindan emin
olunmal) dlunnal)
MUSTERILER
o ) Urin ve mesaj igin i VANETIM
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Medya ve ajanslann igletmenin vizyonu
ve markanin ima ile tutarl bir mesajin
slirekli olarak iletilmesi

\H KAVRAYICI MARKA SUNUMU 4’_//

Mesaj nitelikleri a_= iirtin nitelikleri ve hedef marka imajl = migterilerin beklentileri e
Tiim iletigim v Gretim sidreglerinin temel amact, misterilerin beklentilering wygun drindn dretilersk miste tarafindan
alylanan marka imajinin isletrenin sunmak istedidi marka imajr ile ayni almasinn sadlanmasidr,

milstertye teslim edimesine kadar Urindn
matkanin imajinin karunmasinin saglanmasi

Kaynak Haynes, Lackman ve Guskey (1999:294)

KAYNAK: (Ekdi, a.g.e:62)

1.5.5. Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Tiiketici temelli marka degeri; lirlin ya da hizmet tarafindan, isletmeye ve igletmenin
miisterilerine sunulan degerlere eklenen, markanin ismine ve semboliine bagli marka
varliklart kiimesidir. Bir diger tanima goére ise; marka bilgisinin, markanin

pazarlamasina kars tiiketici tepkisindeki fark yaratan etkidir. Tiiketici temelli marka
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degeri modellerinden en yaygin olarak kullanilanlar1 Aaker ve Keller (1993)’mn
modelleridir. Aaker modelinde; marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite
ve marka c¢agrisimini, marka degerini olusturan boyutlar olarak tanimlamistir

(Yaprakli ve Can, 2009:267).

Keller marka degerleme yontemi, tiiketicinin diger iriinler arasinda farkliligini
hissettiren markaya daha ytiksek deger verecegi anlayisina dayali bir yaklasimdir. Bu
yontemde tiiketicide marka bilincinin yaratilmasi esastir. Bunun i¢in marka
farkindalig1 ve marka imaji, bir takim yontemler kullanilarak diger iiriinlerden ayrilan

noktalaryla tliketiciye ulastirilabilmelidir (Yilmaz ve Giizel, 2012:145).
1.6. Markaya Iliskin Tiiketici Tutumlar

Marka degeri, kimligi, imaj1 ve kisiligi birbirini tamamlayan ve birbirinden ayri

diisiiniilemeyen kavramlardir.
1.6.1. Marka Kimligi

Aaker‘in tanimladig1 marka kimlik sistemi dahilinde, saticinin marka kimligi olarak
belirledigi temel o6zellikler, sosyal, duygusal ve sembolik degerler ve ileri siirdiigii
faydalar marka olusturmak icin yeterli gelmemektedir. Ciinkii markay1 satici
belirlememekte kalite ve degerlerle bagdastirarak tiiketici algilamaktadir. Tiiketici
tarafindan algilanan marka kavrami, kalite, deger, marka cagrisimi ve duygular1 da
kapsayan marka imajidir. Cok katmanli markanin yapisini markaya sahip olan
isletmenin faaliyetleri ve tiiketicinin algilar1 olusturmaktadir. Marka, iiretici ve tiiketici
arasinda bir iletisim arac1 gérevi gdrmektedir. Marka kimligi, iireticinin tiiketiciye vaat
ettiklerini gosterirken, marka imaj1 tiiketicinin zihninde canlanan marka algisini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda marka kimligi markanin misyon, vizyon, deger ve istenilen
marka imajint ifade ederken, marka imaji ise tiiketicinin algiladigi markay1
gostermektedir. Dolayisiyla marka imaji belirlenirken segilen temel degerler
belirleyici nitelik tasimaktadir. Belirlenen temel degerler ile markanin 6z kimlik
bilgileri uyusmaz ise ¢ok iyi bir iletisim stratejisi olusturulmus dahi olsa istenen marka

imaj1 yaratilamayacaktir (Cergi 2013:9).
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Marka tirtin degildir. Marka, {iriiniin kaynagidir, {iriiniin anlamidir, iiriiniin yoniidiir ve
{iriiniin kimligini her yerde tasimaktadir. Isletmeler artik markanin yonetilmesi,

gelistirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigini fark etmislerdir (Kapferer, a.g.e: 4).

Marka kimligi ile iriin kisisellestirilmektedir. Kimligi olan marka anlam
kazanmaktadir. Markalar da tipki insanlar gibi kisisellestirileceginden kimliklerinin
ozelliklerine gore tercih edilmekte ya da istenememektedir. Marka kimligi tirtinle ilgili
bilin¢li ya da bilingsiz olarak tiiretilmis her tiirlii 6zelligi icinde barindirmaktadir.
Marka kimligi iireticiler tarafindan mutlaka stratejik olarak planlanmali daha sonra
uygun pazarlama yollartyla hayata gecirilmeli hedef kitlenin marka imajini
olusturmasini saglamalidir. Marka kimligini olusturan unsurlar birbirini tamamlayici
nitelikte olmali, birbiriyle ¢elismemelidir ve marka kimligi stirekli olmalidir. Marka
kimligi tiiketiciye giiven vermelidir. Markaya giliven duyulmasi o markanin tiiketimini
arttirir. Bu gilivenin siirekli ve kalic1 olmasi i¢in iireticilerin istikrarli bir tutum izlemesi

onem tagimaktadir (Kusak¢ioglu 2003:93).

Alt1 boyutlu bir marka kimligi modeli olusturan Kapferer marka kimliginin alt1

boyutunu su sekilde belirlemistir (F. O. Demir 2007:46):

» Fiziksel, marka isminin, renginin, logosunun goriintiisii, kisaca gorsel

kimligidir.

» Yansima, gercek pazar ¢cok daha genis olsa bile, marka iletisiminde

kullanilan hedef kitlenin imajidir.
> Iliski, markanin miisteriyle iliski kurma tarzidur.
» Kisilik. Markanin karakterini ifade eder.
» Kiiltiir, bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir.

» Benlik imaj1. Miisterilerin kendilerini marka ile nasil iligkilendirdigidir.
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Marka kimligi bir 6z kimlik ve bir genisletilmis kimlikten meydana gelmektedir.
Kimlik unsurlar1 da anlam igeren siirekli bir model seklinde ve 6z kimlik unsurlar
etrafinda diizenlenmektedir. Bu nedenle 6z kimlik, genisletilmis kimlik ve anlam
modellerini anlamak énem kazanmaktadir. Oz kimlik, markanin zamandan bagimsiz
olan 6ziinii temsil etmektedir. Soganin katmanlarini soyduktan sonra kalan merkezidir.

Sekil 1.5°de Kimlik yapis1 goriilmektedir (A.Aaker 2009:101):

Sekil 1. 5: Kimlik Yapisi

GENISLETILMIS
KIMLIK

KAYNAK: (A.Aaker, 2009:101)
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1.6.2. Marka Imaji ve Marka Kisiligi

Keller (1993), marka imajin “tiiketici hafizasinda yer eden marka ¢agrigimlar1” olarak
tanimlamaktadir. tarafindan yansitilan bir markanin algilanmasi olarak tanimlamistir.
Marka bagdasimlari, markanin deneyimlerine dayali olarak davranislar, faydalar ve
ozellikler bakimindan tanimlanabilir Kotler (1997) ise marka imajin1, 6zel bir marka
hakkinda sahip olunan inanislarin olusumu olarak tanimlamaktadir. Markalar, marka
imaj1 ve marka kimligi olmak tizere iki bilesenden olugmaktadir. Markalarin yonetimi
bakimindan marka kimligi imajindan once gelmektedir ve markanin imajimi kimligi
belirlemektedir. Marka kimligi ve imaj1 birbirini tamamlayan iki unsurdur. Literatiirde
marka imaj1 ve marka kisiligi kavramlar1 birbirlerinin yerine kullanilan iki kavramdir.
Marka imaj1 ve marka kisiligi tiiketicilerin marka algilarin1 6lgmek amaciyla
birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar. Aslinda, marka kisiligi isletmenin 6z
degerleriyle marka kimliginin olusmasinda yer alan onemli bir faktoérdiir. Marka
kimligi ile marka imaj1 arasindaki fark marka kimligi isletme tarafindan olusturulurken

marka imajinin miisteri ya da tiiketici katilimryla olusturulmasidir (Ilban 2007:69-70).

Jennifer Aaker’in c¢alismasina gore, marka kisiliginin bes temel Ozelligi
bulunmaktadir. Aaker ¢aligmasinda yanitlayicilara, her bir marka i¢in marka kisiligi
boyutlarinin ne kadar tanimlayict oldugunu 7°1i 6l¢ekte sormustur (1=hi¢ tanimlayici
degil; 7=kesinlikle tanimlayic1) Bu 6zelliklerin ve bunlarin altinda yer alan diger

ozellikler Sekil 1.6’da gosterilmistir. (Dirsahan 2015:35).

22



Sekil 1. 6: Marka Kisiligi Ozellikleri
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$

I F - -

L |SECKINLIK —— s | Ust Siif-Cekici

i

G

I KABALIK : Sokak Adami-Kabadavi

KAYNAK: (Bas ve Merter 2014:51).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde ve marka tercihlerini ger¢eklestirmede marka
imajindan etkilenmektedirler. Bunun sonucunda marka farkindaligi olusmakta,
markaya kars1 duygusal, psikolojik tutum gelistirmektedirler. Olusturulan tutumlarla
birlikte tliketicilerde marka sadakati ya da bir baska deyisle marka bagimlilig
olusmaktadir (Aktuglu ve Temel 2006:44).

Marka tutumu tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 olumlu ya da olumsuz duygular,
tepkiler ve degerlendirmelerden meydana gelmektedir. Herhangi bir marka miisteride
olumlu bir iz birakmigsa ayni markanin yeni {rlinlinde de tiiketici ayni olumlu
durumun olusacagini diisiinmektedir. Kalitesi yliksek olarak algilanan markanin
sundugu her {irlinlin de ayn1 derece kaliteli oldugunun degerlendirildigini bulgularla
ortaya koyan c¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bir iiriinii kaliteli iireten markanin
diger {rlinleri i¢cin de kalite sunabilecegine dair yeteneklere sahip oldugu
diistiniilmektedir. Boylelikle tiiketiciler tarafindan olumlu degerlendirmelerin
transferinin gergeklestigi yeni liriin de c¢ok cabuk bir sekilde yiiksek kalitede
algilanacaktir (Turhan ve Yilmaz 2007:38).

Rekabetin arttig1 pazarlarda, tiiketiciyi ¢ekebilmenin 6nemli yolarindan birisi de

tiiketiciye piyasadaki diger iirlinlerden farkl bir sey sunabilmektir. Tiiketicide marka
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imajiin olusumunda markay1 digerlerinden ayiran 6zellikler ve o markadan beklenen
yarar etkili olmaktadir. Bir iiriin i¢in farkli Ozelliklere sahip pazarlar olusabilir.
Pazarlar boliinebilir. Tiketici her markanin her o6zellige gore hangi mevkide
bulunduguna dair bir marka inanglar1 setini gelistirir. Tiiketicide olusan inanglar seti o
markanin imajin1 olusturur. Uriin ve promosyon ¢alismalar1 zaman iginde degisiklik
gosterir ve farklilasir. Uriin artik olmasa da tiiketicinin aklinda her zaman marka imaji
kalir. Gilinimiizde tiiketicinin herhangi bir markay1 satin almada en 6nemli etkisi

kafasinda olusturdugu imajdir (Bal 2011:20).

Bir markaya ait imaj, markayla ilgili olarak tiiketicinin zihninde olusan algilarin
tamamidir. Tiketicinin algilart markayla alakali sembolik ve fonksiyonel algilardan
olusmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin zihniyle markaya imaj kazandirmak adina
yapmis oldugu girisimlerin kapsaminda olugmaktadir. Marka imajmin nasil
sekillendigine dair farkli yaklagimlar vardir. Bird vd. (1970) markanin imajinin; marka
kullanimina bagli olarak olusabilecegi gibi markayla ilgili deneyime sahip olmayan
kisilerin de kafasinda markayla ilgili bir imaj yaratabilecegini ileri slirmiistiir.
Markayla herhangi bir deneyim yasamadan tiiketicide imaj olumuna agirlikli olarak
gorsel, yazili medya ile birlikte, televizyon programlarinda yer alan marka yerlestirme
stratejileri, internet sitelerinin biiyiik bir katkisi bulunmaktadir. Tiiketicinin marka
hakkinda sahip oldugu bilgi o markanin imajini olusturmaktadir. Giiniimiizde teknoloji
ve internet yaygmlhigmnin artmasiyla herhangi bir marka hakkinda tiim bilgilere
eksiksiz ulagsma sans1 bulunmaktadir. Tiiketiciler herhangi bir markay1 satin almadan
once derinlemesine bir inceleme yapmaktadirlar. Satin alip-almama kararini inceleme
sonunda vermektedirler. Karar asamasinda markanin imajimnin da tiiketicinin tiriinii
degerlendirmesinde etkisi olmaktadir. Giliniimiizde ¢ok sayida firma marka imaj
olusturmak adma tiim iletisim kanallarin1 kullanarak pazarlama stratejisi
uygulamaktadirlar. Bu ¢aligmalarin tamami marka imajin1 yaratmak adina bilingli ve
farkindalikla yapilan ¢aligsmalardir. Markalar zaman zaman marka genisletme
yaklasimlariyla marka imajini sekillendirebilmektedir. Marka imajinin olusumunda
firmalar {riinlerin paketi, renkleri, logolari, sembolleri gibi materyallerden de

faydalanmaktadirlar (Torlak, Dogan ve Ozkara 2014:150).
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Marka imaj1, anlamli bir sekilde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler
sonucunda tiiketicinin zihninde olusturulur. Tiiketicilerin {iriinle 6zdeslestirdikleri
anlam ya da tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilen
marka imaji, tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimler
sonucunda olugmaktadir. Bu kaynaklar arasinda markali iiriinii denemek, iiretici
isletmenin so6hreti, iirlin ambalaji, marka adi, kullanilan reklamin igerigi ve verildigi
medya gibi pek cok faktor yer almaktadir. Marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif
noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir
araya gelmesidir. Bu algilar, marka ile dogrudan veya dolayli olarak yasanan
tecriibeler sonucu zamanla olugsmaktadir. Bircok markanin benzer nitelikte oldugu
piyasalarda rakiplerin sayisi arttikca, basarili markalarin diger markalardan kendilerini
farklilagtirmast da zorlagsmaktadir. Bu konumdaki bir markanin, tiiketicilere
farkliliklarin1 yansitabilmesi ve onlarin zihinlerinde olumlu hisler gelistirebilmesi igin
basarili bir marka imaj1 olusturmasi gerekmektedir. Basarili marka imaji, tiiketicilerin
akillarina kisa stirede gelebilen, olumlu ve rakip markalara gore daha orijinal olanidir.
Tiiketiciler, alternatiflerin ¢ok oldugu, 6zellikle benzer nitelikteki markalar arasindan
secim yaptiklarinda daha ¢ok kendi algilamalarina gore hareket etmektedirler.
Dolayistyla marka ne kadar iyi ya da giiglii olursa olsun, tiiketiciler bunu boyle
algilamadiklar1 veya bu markadan haberdar olmadiklar1 siirece markay1 tercih
etmeyeceklerdir. Bu yilizden olusturulan marka imajimin tiiketicilere yansitilmasi ve
olumlu niteliklerin tiiketicilerin zihinlerinde konumlandirilmasi gerekmektedir.
Olusturulan giiglii bir marka imaji, tiiketici algilamalarmi etkilemesinin yani sira
isletmelere, iirlin talebini arttirmasi, cesitli fiyat politikalarini uygulamaya imkan
vermesi, tiiketici tepkilerinin dl¢limiinii kolaylastirmasi ve miisteri memnuniyetini
arttirmasi gibi pek cok avantaj saglamaktadir. Isletmelere bu avantajlari saglayan
marka imaju, tiiketicilerin algilamalari ile deger kazanmakta ve satin alma davranisi ile
isletmeye geri donmektedir. Tiiketiciler marka secimlerinde kendi imajlarin1 da
dikkate almakta ve imajlaria uygun diisen markalari tercih etmektedirler. Marka imaj1
ile tiliketicilerin kendi imajlar1 arasindaki benzerlik, tiiketicilerin marka
degerlendirmeleri ve satin alma tercihleri {lizerinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler
genellikle, kendi imajlarma uygun, kendi imajlarim1 gelistirecek ya da koruyacak

markalari tercih etmektedirler (Keskin ty.)
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1.6.3. Marka Faydasi

Marka imaj1 ile dogrudan dogruya iligkili bir kavram olarak karsimiza marka faydasi
da ¢ikmaktadir. Marka faydasi, tiiketicilerin iirliniin ya da hizmetin 6zelliklerine
yiikledigi kisisel degerdir. Buna paralel olarak tiiketicilerin ihtiya¢lar1 bir markanin

secimini etkileyen bir faktordiir.
1.6.4. Marka Degeri

“Bir markanin degerinin olugmasi i¢in marka bilinirliginin gerekliligini” savunan
Keller, “markanin bilinmesi i¢inse marka farkindaligi ve marka imajinin yaratilmasi
gerektigini” vurgulamaktadir. Firmalar 6ncelikle marka bilinirligini genisleterek, bu
genislemenin iizerin marka degerinin insasiyla marka imajina ulasacaktir. Aaker
“marka degeri bilesenlerini marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, diger marka varliklar1 olarak bes grupta toplamistir” (Erdem ve Uslu

2010:168) .

Marka degeri belirlenirken dncelik markanin parasal degeridir. Sonrasinda tiiketici
davraniglar1 gelmektedir. Markanin parasal degeri hesaplanmasinda fiyat primi, lisans
bedeli gibi degerler kullanilir. Bu hesaplama ydntemi tiiketicinin ya da miisterinin
fikrini Ol¢li olarak almamakta sadece parasal degerini belirlemektedir. Bu yoOniiyle
elestirilere maruz kalmaktadir. Elestirilerden yola ¢ikilarak 6zellikle anket yoluyla
tiiketicilerden alinan veriler ve goriisler 1518inda sadece parasal degil tiiketicinin de
katildig1 tiiketici agisindan marka degerinin belirlenmesine yonelik modeller

olusturulmaya c¢aligilmistir (Marangoz 2007:461).

Her iki modelde tek basina markanin gercek degerinin belirlenmesi igin yeterli
gelmemektedir. Gergek anlamda marka degerini belirleyebilmek adina her iki modelin

bir arada kullanilmas1 daha uygun olacaktir.

Marka degeri firmalara hem parasal olarak getiri saglamakta hem de bunun yaninda

asagida 0zetlenen cesitli yararlar1 da beraberinde getirmektedir (Firat ve Badem 2008):
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Markanin tanitimi yaninda pazarda tutunmasii saglayacak piyasa talep

artigina yardimer olur.

Bir markanin degeri yiiksekse, markanin sahip oldugu iiriinlerin piyasa satig
fiyat1 da yiiksek tutarlarda olacagindan firmanin ya da saticinin kar1 da o kadar

yiiksek olacaktir.

Degerli bir marka mevcut pazar payimni korurken bulundugu pazarda ve diger

pazarlarda yayilmaya devam edecektir.

Marka degeri yiiksek olan markayr kullanan kisi toplumda sayginlik elde

edeceginden miisteri sayisi da ona gore artis gosterecektir.

Markaya ait iriinlerin dagitim, satig, pazarlamasinda yer alan Kkisilerin,

kuruluslarin pazarlik giiciinii arttiracaktir.

Markaya ait piyasadaki olumlu imaj, ayni markaya ait diger iiriin ya da

hizmetlerin de olumlu etkilenmesini saglayacaktir.

Piyasada ayni1 ya da benzer {iriin pazarlayan rakipleri saf dig1 birakma giicii elde

edecektir.
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Sekil 1. 7: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Isletmeye
Deger Boyutlan Saglanan
Deger
A
Marka
Farkindah:
y Marka
Cagngimlan
Pazarlama > »| Marka Degen
Cabalan
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakat:
Tuketicilere
Saglanan
Deger

KAYNAK: (Avcilar 2008:13).

Sekil 1.7°de goriildiigii lizere, isletmelerin uyguladiklar: pazarlama ¢abalart ile tiiketici
temelli marka degeri olusturulmaktadir. Marka ismi farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
markadan algilanan kalite ve marka sadakati tiikketici temelli marka degerini olusturan
boyutlardir. Bu dort boyut, tiiketicilerin algiladigi marka degerini olusturmakta ve
algilanan marka degeri hem isletmenin miisterilerine hem de isletmelere deger
saglamaktadir. Isletmeye saglanan deger de sonug olarak isletmenin pazarlama
cabalarina daha fazla kaynak yaratmasina ve tiiketicilerin algiladig1 deger boyutlarina

daha fazla yatirnm yapabilmesine imkan saglamaktadir.
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1.6.4.1. Marka Sadakati (Marka Bagimhihg)

Oliver (1999)’e gbre miisteri tatmini, tilkketim sonucunda elde edilen ¢iktiyla saglanan
hognutluk duygusuna verilen addir. Tiiketicinin yiiksek derecede tatmin olmasi
isletmeye ¢ok sayida fayda saglamaktadir. Marka baglilig1 bunlarin basinda gelmekle
birlikte ayrica; fiyat esnekligini azaltma, pazarlama ve yeni miisteri saglama
maliyetlerini azaltma, kitlesel liretime bagli olarak iiretim maliyetlerini azaltma, etkili

reklam gelistirme ve igletme {iniinii artirma da sayilabilir (Usta ve Memis 2009:89).

Bir markaya sadakat o markay1 satin alan tiiketicinin markaya duydugu inang ve
giiveni ifade eder. Tiiketici bir markayr kendine yakin hissettiginde, ihtiyaglarim
karsilayacak belirli bir 6zelligi algiladiginda markaya bagliligin1 arttiracaktir. Bir
marka giiclityse oncelikle sadik bir miisteri grubu olusturmaya yonelmek zorundadir.
Sadik miisteri grubu olustuktan sonra hem mevcut {iriin hem de piyasaya yeni ¢ikacak
marka {trlinleri pazarda daha kolay yer edinebilecektir. Ayrica rakip firmalarin da
pazarda tutunmasi engellenmis olacaktir. Markaya sadik olan tiiketici bagiml
bulundugu markay1 satin alma asamasinda benzer iirlin pazarlayan markalarla

karsilastirma geregi bile duymamaktadir (Sarthan 2007:12)

Marka sadakatini bir¢ok yazar ve arastirmaci tanimlamistir. Tablo 1.2°de bu

tanmimlamalar1 bir arada gdérmek miimkiindiir (M. O. Demir 2012:106)

29



Tablo 1. 2: Marka Sadakati Tanimlar1

Yazarlar Marka Sadakati Tanimi
Cunningham (1956) Toplam satin alimlar igerisinde en ¢ok satin alinan markadir.
-Tiiketicinin ne diisiindiigiine ya da merkezi sinir sisteminde ne olduguna
Tucker (1964) bakilmaksizin tiiketicinin davraniginin kendisidir.
-Markalanmus iiriinlere yonelmis ya da meyilli secim davramisidir.
-Marka sadakati sahte ve gergek olmak iizere iki gruptur.
Day (1969) -Sahte olani bir markanin aligkanliktan satin alinmasi, gercek ise bagliliga dayali
olarak istikrarli satin alma davranigidir.
Jacoby (1971) -Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla satin alma egilimidir.
Marka sadakati 1- Egilimli, 2- Davranigsal bir tepki ile 3- Zaman icerisinde ifade
Jacoby ve Keyner (1973) edilen (siirekli), 4- Bir karar verme birimi tarafindan alinan, 5- Birden fazla markanin

arasindan segim yaparak satin alinan, 6- Psikolojik siireglerin fonksiyonudur.

Blattberg ve Sen (1975)

Marka sadakatinde davranigsal 6l¢ii satin alinma oranidir

Jarvis ve Wilcox (1977)

Marka farkindalig: indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen markalarin kabul edilen
markalara oranidir.

Raj (1982)

Tiiketicilerin bir tirtin sinifindaki satin almalarimin %50’den fazlasi belirli bir
markadan satin almalaridir.

Moschis ve Stanley (1984)

Farkl1 iki zaman doneminde ayni marka i¢in belirtilen tercihtir.

Onkvisit ve Shaw (1989)

Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde gosterilen tutarl: tercihin
(tutum ve davranig olarak), bir boyutudur.

Backman ve Crompton
(1991)

Belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen adanilmig
davranisgtir.

ﬁl;r;;)r » Ghosh ve Tellis Markaya kars1 gelistirilen davranigsal ¢ekim/cazibe
Dick ve Basu (1994) Bir varliga karsi gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin alma davranis arasindaki

iliskinin giictidiir.

Bloemer ve Kasper (1995)

Gergek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayn: markay: satin alma
ihtimalinin ¢arpimi1 ile bulunmustur.

Oliver (1999)

Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranisina neden olabilecek pazarlama
cabalarinin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir {iriin veya hizmetin istikrarl
olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagina dair giiglii bagliliktir.

Chaudhuri (1999)

Tiiketicinin bir iiriin kategorisinde, fiyati i¢in degil ama algilanan kalitesinin sonucu
olarak, tek bir marka ismini satin almayi tercih etmesidir

Sirdeshmukh, Singh ve
Sabol (2002)

Tiiketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami yoniinde hizmet saglayicidan daha
biiyiik oranda hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin alim gibi ¢esitli
davranislar gosterme niyetidir.

Hallberg (2004)

Tiiketici sadakati, yiiksek marka tercihine ve siirekli satin almayla sonuglanan,
markaya duygusal olarak baglanmadir.

Villas-Boas (2004)

Tiiketiciler satin alma sonrasi iirlinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati, satin
almadan sonra olusur.

Agustin ve Singh (2005)

Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi ¢esitli
davranislar1 meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay ve Martell
(2007)

Sadik tiiketici, bir yil icerisinde tek bir markay1 satin alan tiiketicidir.

KAYNAK: (Demir, 2012:106).
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Dick ve Basu (1994)’ya gore marka Sadakati olumlu kulaktan kulaga iletisime neden
olmakta ve rekabetci stratejilere karst daha fazla direng gosteren miisterilerin sayisini

arttirmaktadir

Bir markanin farkindaligit miimkiin oldugunca fazla tiiketiciye ulastirilmasiyla
olusmaktadir. Tiiketicide marka farkindaliginin olusmasi i¢in o markanin taninirlik ve
hatirlanirlik 6zelliklerinin bulunmasi gerekir. Taninir olma durumu markanin duyulup
duyulmadigini ifade ederken, hatirlama zaten tiiketicinin kafasinda olusan marka
imajin1 anlatmaktadir. Markanin tiiketicide farkindalik yaratabilmesi i¢in hatirlamasi

gerekmektedir. Bunun i¢in bes faktdr s6z konusu olmaktadir (Y1lmaz 2007:592):
» Tiiketicinin tiriine maruz kalmasi, ulagsmasi
> Uriiniin kendisi
» Verilen mesaj
» Hedef kitlenin 6zellikleri
» Sponsorluk entegrasyonu

Marka bilinci ya da farkindaligi bir markanin belirli bir {iriin kategorisinde oldugunun
satin alan tarafindan hatirlanmasi ya da fark edilebilmesidir. Farkindalik, tiiketicinin
markay1 algilayisini, markaya kars1 davranislarini, bagliligini ve se¢imini etkileyen bir
bilesendir. Marka farkindaligi yaratmada firmalarin kontrolii altinda gergeklesen
marka iletisiminin 6nemi ¢ok biiyiik &nem kazanmaktadir. Iletisim, reklam ya da diger
pazarlama stratejileri yardimiyla {riinii, hizmeti bunlarin 6zelliklerini, firmayi,
logosunu tanitma ve hatirlatma cabalarindan olusur. Iletisim tiiketicinin aklinda
markaya dair bir yer agtyorsa ve tiiketici aklinda yer alan bu bilgiyi yansitabiliyorsa,
bir baska deyisle iletisimde doniis alintyorsa cabalar sonu¢ vermis demektir

(I1ban,2007:63).

Genel olarak, marka farkindalig, tekrarlanan pazarlama etkileriyle marka aginaliginin
arttirtlmasi yolu ile yaratilir. Soyle ki; tliketici bir markayla gilinliik hayatinda gorsel

ya da isitsel yolla ne kadar ¢ok karsilasirsa, o markayla ilgili ne kadar ¢ok deneyim
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yasarsa zihninde ve aklinda yer etmesi o kadar ¢cabuk ve ¢ok olur. Tiiketicide marka
farkindaliginin olusumunda marka, sembolii, logosu, ambalaj1, markayla ilgili slogan
cok biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu noktada, marka ile ilgili reklam, promosyon,
sponsorluk, tanitim ve halkla iliskiler gibi pazarlama faaliyetleri kritik bir dneme
sahiptir. Markanin taninmasi ve hatirlanmasi, bu biitiinliik ile saglanmaktadir.
Hatirlanmanin saglanmasi ic¢in Oncelikle taninmayr saglayacak ¢alismalarin
planlanmas1 gerekir. Markanin taninmasi, Ozelliklerine ve ilgi alanlarma uygun
etkinliklerin markayr vurgulayacak tarzda planlanmasi ile gerceklestirilebilir.
Tiiketicide marka farkindalig1 olusturulurken diger markalardan bir fark yaratilmasi
gerekmektedir. Bu fark melodi, slogan, reklam benzeri uygulamalarla
gerceklestirilebilir. Fark olusturulurken bazi taktikler uygulanmasi gerekebilir. Bu

taktikler soyle siralanabilir (Odabas 2011:117):

» Anmilmaya Deger Fark Yaratmak: Rekabetin yogunlastig1 pazarlarda
diger firmalardan farkli seyler yapmak gereklidir. Tiketicinin
hafizasinda yer edinmek adina markanin giindeme taginmasi anilmasi

adina anilmaya deger bir fark yaratilmasi dnemlidir.

» Bir Slogan veya Bir Melodi Gelistirmek: Bir markanin dogru bir slogan

ve melodiye sahip olmas1 anilmasini saglamada etkilidir.

» Sembol Olusturmak: Gorsel 6geler insanlarin hafizalarinda daha kolay
yer edinebilmektedir. Bundan o6tiirii sembol kullanimi, farkindalik

yaratmak ve marka bilinirligi saglamak ac¢isindan son derece dnemlidir.

» Reklam Mesajlar:: Reklam, taninirlik saglamada etkin olan araglardan
biridir. Reklamin markanin kimligine, marka ruhuna uygun olarak
hazirlanmasiyla marka kendini hedef pazarina tanitabilir. Reklam

marka ruhunu tiiketicinin ruhuna tasiyarak islevini yerine getirir.

> Halkla Iliskiler: Markanin insani yoniiniin zorunlu iliskisi olarak
goriiliir. Zorunlu iliskinin stirdiirilmesinde marka ile ilgili diirtist
davranma, dogru bilgi verme, devamlilik ve tekrarlama, sabirh

davranma, a¢ik olma, orgiite ve bulunulan topluma karsi sorumluluk
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gibi ilkelerin de g6z onilinde tutulmasi zorunludur. Tiiketicinin halkla
iligkiler miiessesine giiveninin muhafazasinda, inandiricilik 6zelligi

tagimasinda halkla iliskiler etkili bir giice sahip olacaktir.

» Sponsorluk: Markanin taninmasi, fark edilmesi baglaminda bir diger
taktik de sponsorluk anlagmalaridir. Sponsorlukta amag¢ firmaya ait
markanin 6n plana ¢ikarilmasi, taninmasi1 ve akillarda kalmasim
saglamaktir. Gilinlimiizde ¢ok fazla kullanilan bir yontemdir.

Sponsorluk konserler, spor gosterileri vb. konularda olabilir.

» Marka genislemesi, markanin, gerek alt markalar gerekse farkli {iriin
alanlarina yayilmasiyla elde edilen 6nemli bir farkindalik yaratma
aracidir. Tiiketici herhangi bir markay1 farkli {irlinlerde gordiigiinde
markanin yelpazesinin genisledigini aninda fark edecektir. Uriin hemen
alinmasa da tiiketicinin kafasinda mutlaka yer edinecektir. Hatta
markanin alt {iriinleri ile ilgili ¢cevresiyle fikir alis-verisinde bulunma
yoluna gidebilecektir ya da bir daha ki alis-verisinde deneme fikri
olusabilecektir. Taninmig markalarda bu daha etkili bir yontemdir.
Soyle ki; tiiketici zaten gilivendigi bir markanmn ¢ikardig: farkli bir

irlinii diisiinmeden satin alabilecektir.

Farkindaligin Ol¢limiinde kullanilan marka farkindaligr diizeylerini taninirlik,
hatirlama, ilk akla gelen marka olma, marka baskinligi, marka bilgisi ve marka kanis1
bagliklar1 altinda toplamak miimkiindiir. Yiiksek bilinilirlige sahip marka isimleri,
baska markalara oranla daha ¢abuk hatirlanir ve tanimir. Markaya dair bir ipucu
verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgilidir ve markay1

diger markalardan ayirt edebilmesidir (Sahbaz ve Aktepe 2010:74).

Tiiketicilerde marka sadakati olusturmak tiim isletmelerin amacidir. Tiiketicinin
markaya sadakati istikrarli bir satis ya da Pazar paymin korunuyor olmasi anlamina
gelmektedir. Marka sadakatiyle alakali olarak tutumsal ve davranigsal olmak tizere iki
ana yaklasimdan s6z edilmektedir. Bu yaklagimlar marka sadakatini, bazen sadece

davranigsal boyutu ele alarak agiklarken bazen de, her iki yaklagimi bir arada karma
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sekilde ele alarak incelemiglerdir. Karma yaklasim literatiirde karma sadakat olarak

ele alinmistir (Yalgin ve Ene 2013:121).

Sheth ve Park (1974) gelistirdikleri marka sadakati teorisiyle 7 sadakat

belirlemislerdir. Teori Sekil 1.9 goriildiigii gibi olusturulmustur.

Sekil 1. 8: Marka Sadakati Teorisi

tiru

Davranigsal
Uriin Satin Alma gi‘g:lneljts‘lilna
Farklilagmast Dongiisii -
Duygusal Davranigsal-
Duygusal
. - Davranigsal-
Degerdendirici . Degerlendirici-
MARKA SADAKATI 2 Duygusal
Davranissal Degerlendirmeli
Degerlendirmeli
Satin Alma Segim Kullanici Her Ui -Duygusal
Gorevlisi Makinesi
Duygusal
KAYNAK: (Sheth ve Park,1974).
1.6.4.1.1. Davramssal (Skoastik) Yaklasim

Miisteri tiim aligveriglerinde ihtiya¢ duydugu iirlinli ayn1 markadan aliyorsa bu miisteri

o iirlin kategorisi i¢cin markaya sadik miisteri olarak diisiiniilebilmektedir. Bu teori,

tilketicinin tercihini davranislariyla yansittigin1 varsaymaktadir. Bu sebeple miisteri

sadakatinin gostergesi olarak miisterinin iiriinle alakali satin almayla ilgili bilgilerine

odaklanmaktadir. Davranigsal sadakat miisterinin rakip firmalara oranla belli bir

firmadan satin aldig iiriinlerin miktar1 ve bu iirlinleri satin alma sikligidir (Gdlbast

Simsak ve Noyan 2009:124).
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Marka sadakatini bu yaklagim yoluyla 6l¢timiinde kullanilan bilesen tiiketicinin agikca
satin alma davranigidir. Bu yaklagimi savunanlar ayn1 markay1 diizenli olarak satin
alan kisilerin bu markaya sadik ve bagimli oldugunu sdylemektedir. Davranigsal
yaklasimla maka sadakati kolay ve ucuz Olclilmekle birlikte siirekli ayn1 markay1
almanin markaya olan sadakatten mi yoksa satin alma sabitliginden me
kaynaklandigin1 aciklamada yetersiz kalmaktadir. Marka sadakati c¢aligmalarinin
onclilerinden Jacoby (1971), sadakati bir davranis olarak tanimlamakla birlikte
sadakatin iki boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ve icinde tutumsal bir bilesen de

oldugunu savunmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir 2009:251).

Oliver (1997) Davramigsal yaklasim marka sadakati tanimi “baska markay1
kullandirmaya 6zendirici etkiler ve pazarlama faaliyetlerine ragmen ileride de tercih
edilen bir marka iirlin veya servisi devaml olarak tekrar alma / kullanmaya yonelik

derinden gelen bir baglilik” seklindedir (Aydin ve Ulengin 2011:61).

Sheth ve Park (1974)’e gore davranigsal marka sadakatinin sadece davranigsal egilim
boyutu vardir. Sahte marka sadakatine benzerlik gostermektedir. Davranigsal marka
sadakati satin alma giicii ya da tekrarlayan tiiketim davranislarinin olusumunun
dogrudan bir fonksiyonudur. Miisteri markanin her zaman ulagilabilir olmasina dikkat
ederek satin alma davranigini tekrarlar. Davranigsal marka sadakatinin olusumunda

miisterinin istedigi mal ya da hizmete kolay ulasabilir olmas1 6nem tagimaktadir.
1.6.4.1.2. Tutumsal (Bilissel) Yaklasim

Marka sadakati ya da marka baglilig: tiiketicinin belirli bir markaya olan bagliligini

temsil etmektedir (Ozdemir ve Kogak 2012:131).

Sadakat yapisinda varolusundan bulunan psikolojik ve duygusal baglilig1 ifade etmek
amaciyla miisterinin tutumsal verilerinin kullanildig1 yaklasimdir. Bir miisterinin sadik
oldugunun gostergesi ayni {iriinii tekrar satin almasi ve tavsiye etmesidir. Tutum,
kiiltiir ve inanglarin iizerinde temellenmis degerlendirici yargilardan olugmaktadir.
Tutumsal sadakat ise taahhiit derecesiyle alakali bir kavramdir. Miisteri marka
sadakatinin tutumsal dl¢iimiinde miisteri firmadan alis veris yapmasa dahi firmanin

sadik miisterisi olarak devam etmektedir. Soyle ki; isletmeye kars1 duygusal baglilig
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kaybetmez ve bagkalarina tavsiye etmeye devam eder. Herhangi bir isletmeye kendisi
uzak olan miisteri yakin bulunan kisi ya da kurumlara bu isletmeyi tavsiye
edebilmektedir. Bu durum da miisterinin firmaya ve markasina olana tutumsal

sadakatinin gostergesidir (Cat1 ve KOCOGLU 2008:173).

Tutumsal marka sadakati 6l¢eklerinin en 6nemli iistiinliikleri (Ozer Demir 2012:108);
» Sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda ayrim yapmalari,
» Kisa donemli dalgalanmalara duyarli olmamalari,
» Dogru karar alma birimine ulasabilmeleridir.

Tiiketici davraniglarinin 6nemli 6nermelerinden birisi, insanlarin ¢ogunlukla iiriinleri
temel fonksiyonlart nedeni ile degil, igerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin aldiklarini
ifade etmeleridir. Kisiler iiriin ya da markayla arasinda su iliskileri kurabilmektedir

(Penpece 2006:4):

> Benlik kavrami ile baglanti: Uriin kullanicinm kimligini ifade etmesine

yardimct olur.
> Nostaljik bagint1: Uriin bireyin gecmisinden bir seyler getirir.

> Karsilikli baghlik: Uriin kullamicinin  giinliik  faaliyetlerinin bir

parcasidir.
> Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiglii duygular verir.

Yoo ve Donthu (2001) tutumsal olarak marka sadakatini “markay1 ilk tercih olarak
satin alma niyeti olarak kendini gosteren bir markaya sadik olma egilimi” olarak

tammlamstir (Aydin ve Ulengin, 2011:61).

Javalgi ve Moberg(1997) davranigsal yaklagima gore marka sadakat seviyesin belirli
bir markanin satin alma sikligiyla dl¢iilebilecegini savunmustur. Ancak Kumar ve
Shah (2004)’e gore davranigsal yaklasim tek basina gercek bagliligin bir Olciisii

olamaz. Davranigsal yaklasima ilave olarak tutumsal yaklagima gore de marka
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bagliliginin Sl¢giilmesi gerekmektedir. Tutumsal yaklagimda siirekli ve diizenle ayni
markay1 satin almalar1 yaninda tiiketicilerin ilgili markaya dair fikirleri de dikkate

alinmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik 2011:48).
1.6.4.1.3. Karma Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal yaklagimin birlesiminden olusan yaklasimdir. Marka sadakati,
miisterilerin {irlin tercihine, marka degisim tercihine, {iriin ya da hizmet satin alma
sikligina, ilgili markadan satin alma miktarina gore agiklanmaktadir. Bu yaklasima
gbre miisteri sadakati, miisterinin isletmenin {iriin ya da hizmetlerini siirekli satin
almasi1 ve bu iiriin ve hizmetleri siirekli tavsiye etmesidir (Kogoglu, Gelibolu ve Cati

2010:434).

Bu yaklasimda sistematik satin almalar ve de belirli bir markaya karsi tutumsal
(biligsel) durumlarin boyutlar1 arastirilmaktadir. Yapilan ¢ok sayida arastirma sonucu
tilketicilerin marka bagliliklarin tirin gruplarina gore degistigi, zamanla bagliligin
azalabildigi, yashlarda genglere gore daha fazla marka bagliligi oldugu ve marka
baghiliginin farkli nedenler ile olustugu belirlenmistir. Marka sadakatinin
aciklanmasinda ¢ok sayida kalitatif ve kantitatif model gelistirilmistir. Bu modelleri
gelistirenler olusturduklar1 teorik yap1 ve marka gelistirme davranigini agiklama ve
tahmin etmeyi hedeflemislerdir. Ancak kalitatif ve kantitatif modeller tek baslarina
marka bagliligin1 agiklamada yeterli olmamakta her iki modelin birlikte kullanimi
ihtiyac1 dogmaktadir. Marka sadakati icinde davranis ve tutum kavramlarini bir arada
barindirmaktadir. Markaya bagli davranis, tliketicinin psikolojik bir degerleme
yaparak belli bir markay1 segici olarak tekrar satin almasini; markaya bagli tutum ise
bdyle bir segici davramig arkasinda yatan etkenleri ifade etmektedir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda markaya giliven ve marka degeri marka sadakatini belirleyen
iki 6nemli faktordiir. Bir firma i¢in markanin degeri, olusturabildigi bagl miisteriler
ile 6l¢iilebilmektedir. Olusturulan marka bagliliginin, firma tarafindan bir deger olarak
kabul edilmesi, baglilik olusturulmasi i¢in gergeklestirilen programlarla ayn1 zamanda
marka denkligi degerini de arttirmakla s6z konusu olmaktadir. Yine arastirmalar
sonucunda pazar pay1 bilylik firmalara ait markalarin daha fazla sadik miisteriye sahip

oldugu anlasilmistir. Marka sadakati noktasinda aragtirmacilarin hala kafasinda soru
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isareti yaratan nokta markaya ger¢ek anlamda sadik miisteri ile alig-veris yaptigi

alanda tek marka o oldugu i¢in o iiriinii alan tiiketicilerin ayrimidir (Akbas, 2010:63).

1.6.4.1.4. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Dick ve Basu (1994)’ ilk olarak tutumsal ve davranissal dlgiileri birlestirerek miisteri

sadakatini gosteren bir ¢cerceve gelistirmislerdir.

Sekil 1. 9: Miisteri Sadakati Cergevesi

BILISSEL
ONCULLER

Ensilebilirlik

Given

Kontrol

Netlik

DUYUSSAL
ONCULLER
Duygu

SOSYAL
NORM

Duygu Durumlary/'Ruh
Hali

Birincil etkiler
Memnuniyet

IGAYRETLE ILGILI
ONCULLER

Maliyet

Batik maliyet

Beklenti

Géreceli
Tutum

SADAKAT| ILISKISI

DURUMSAL
ETKI

SONUCLARI
Arama motivasyon
Tknayakars: direng
Kulaktankulaga

KAYNAK: (Dick ve Basu 1994:100).

Dick ve Basu (1994) bu ¢erceveden yola ¢ikarak miisteri sadakati diizeyini asagidaki

tabloda goriildiigii gibi olugturmuslardir.
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Tablo 1. 3: Miisteri Sadakati Diizeyi

Stirekli Miisteri
Yiiksek Diisiik
OLUMLU Yiiksek Giiglii Baghlik Gizli Baghilik
TUTUM
Diisiik Sahte Baglilik Baglilik Yok

KAYNAK: (Garland ve Gendal 2004:84).

Dick ve Basu modelinde miisteriler tutumlarma gore gercek sadakat, gizli sadakat,
sahte sadakat ve diisliik sadakat olmak iizere dort sadakat grubunda toplanmuistir.
Olumlu tutumu yiiksek olan miisterinin gergek sadakati de yliksek olmakta, gizli
baglilik diizeyi diisiik olmaktadir. Olumlu tutumu diisiik olan miisteride sahte sadakat

yiiksekken, sadakat yok denecek kadar diistiktiir.

Gergek Sadakat: Misterilerin bir igletmeye ait mal ve hizmetlerine karst olumlu tutum
beslemesi yaninda siirekli miisterisi olmasiyla olusan sadakattir. Isletmelerin istedigi
sadakat diizeyidir. Hem tutum hem da satin almak davranisi yiliksek olan miisteriler
gercek sadik olarak kabul edilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Sadik miisteriler
isletmelere ¢ok sayida fayda saglamaktadir. Bu faydalardan onemlilire sdyle

siralanabilir (Ozaltin Tiirker ve Tiirker 2013:54):

» VYiiksek satis hacmi: Rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmeler
firmalarini miisterileri i¢in sadakatle baglanabilecekleri markalar haline
getirmedikleri halde miisteri kayiplar1 yasayacaklardir. Miisteri
kayiplar1 satis hacminin dolaysiyla karlarimin da diismesine sebep
olacaktir. Tam dersi durumda ise sadik miisteriler satis hacminin

artmasina Onemli katkilar saglayacaktir.

> Odiillii Fiyatlandirma Yetenegi: Yapilan arastirmalar markaya olan
sadakatin artmasinin miisterinin fiyat degisimlerine daha az duyarh
hale gelmesini sagladigini ortaya koymaktadir. Miisteriler tercih

ettikleri markalara yiiksek tutarlarda para 6demeye razi olmaktadir.
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Bunun sebebi ise miisterilerin bu markada diger markalardan

saglayamadigi essiz bir deger algilamalaridir.

» Aramak yerine tutma: Bir markaya sadik miisteriler sadik olduklari
markay1 arastirmak isterler. Rekabet ortamini canlandirmak igin
yapillan promosyonlara karsi diger miisterilere goére daha az
duyarhdirlar. Bu davranis isletmelerin pazarlama-dagitim giderlerin
azalmasina fayda saglar. Soyle ki; yeni miisteriyi etkilemek var olan
miisteriyi elde tutmaktan daha biliylik maliyet yiiklenmeyi

gerektirmektedir.

Gizli Sadakat: Bir isletmeye ait mal ve hizmetlerin siirekli miisterisi olmamasina
karsin o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu tutum beslenmesiyle olusan
sadakattir. Gizli sadakat ise tutumla iligkisi yliksek ancak satin alma sikliginin diigiik

oldugu durumlar i¢in kullanilmaktadir (Dick ve Basu, 1994).

Gizli sadakat, tiiketici belli bir markaya diger markalara oranla daha gii¢lii bir tutum
beslerken, tekrarlanan satin alma davraniginin diisiik bir diizeyde kalmasina karsilik
gelir. Gizli sadakat durumu tiiketicinin bulundugu pazarin sartlartyla alakaldir.
Miisteri bir markaya kars1 yiiksek bir tutum sergiledigi halde markay1 alig-veris yaptigi
magazalarda bulamayabilir ya da o markayr satin alabilecek maddi giice sahip

olmayabilir (Oyman 2002:174).

Sahte Sadakat: Miisterilerin bir igletmeye ait mal ya da hizmetin siirekli miisterisi
olmasina karsin o mal ya da hizmete kars1 olumlu tutumunun diisiik olmasidir (Dick

ve Basu, 1994).

Gergek marka sadakatine sahip miisteriler markanin 6zelligi ve kendileri igin ifade
ettigi degeri onemserler. Bu sebepten markalarini degistirmeleri zordur. Sahte marka
sadakatine sahip olan misterilerin ise daha iyi teklif sunun markalara yonelme
olasiliklar1 yiiksek olur. Misteriler i¢in marka baglilii zamanla, karar verme ve
degerlendirme siireci sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik bir 6zelliktir. Sadece fiyat
yiikseldiginde baska bir markaya kayabilirler. Bu davranig sahte marka sadakati ile

ifade edilir. Gergek marka bagliliginda tiiketici, marka 6zelliklerine 6nem verirken;
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sahte marka bagliliginda tiiketici, indirim, kupon verme gibi 6zelliklere 6nem verir ve
buna bagli olarak kullanmakta oldugu markay1 kolayca degistirebilir (Eroglu ve Sar1

2011:39-55).

Diisiik Sadakat: Bu miisterilerin hem nispi tutumlart hem de yeniden satin alma
davraniglart diisiik olan miisteriler sadakatsiz miisteri olarak adlandirilirlar. Bu
miisteriler, 6zel bir iiriin veya hizmet i¢in baglilik ve tekrar alma amaci olmayan
miisterilerdir. Farkli pazar sartlarinin bulundugu durumlarda ortaya ¢ikan miisteri
tipidir. Miisterilerin diisiik nispi tutumlarinin pazara ilk giren bir markanin gerekli
tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmemesi ve biitiin markalarin bir birine benzeyen
bir pazarda rekabetin siirmesi olarak iki sebebi olabilir. Miisterinin sadakatsizligi
isletmenin pazarlama politikalarindan kaynaklanabildigi gibi miisterinin 6zelliginden
da kaynaklanabilmektedir. Miisteriden kaynakli sadakatsizlik nedenleri sdyle
siralanabilir (Erk, Miisteri i¢in Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve

Sirket Performansina Etkileri Uzerine Arastirma 2009:59-60):
»  Akillilik
» Adama
» Katmerli eglence
» Para tasarrufu
» Merak
» Vakit 6ldiirme
1.6.4.2. Marka Farkindahg:

Markanin, tiiketicinin hafizasinda sahip oldugu giictiir. Isletmelerin {iriinlerine ait
marka kimlikleri sayilabilecek logo, sembol, renk gibi islevlerini nasil basariyla
empoze ettikleriyle ilgilidir. Marka farkindaligi, marka taninirligi ve marka hatirlanma

basarisini icermektedir (Alsulu 2005:22).
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Sekil 1. 10: Farkindahk Piramidi

Marka Tsmi

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlamh 3

Marka tamnmigh g

KAYNAK: (Aktepe ve Bas, 2008:85)

» Marka Tamnmighgi: Gegmiste markaya karst olusmus asinaligi

>

vurgular. Marka taninirli§i markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da
tilkketicinin markay1 zihninde kategorilestirebilmek igin yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Bu baglamda taninirlik, markanin
iriin  kategorisi i¢inde bagka markalardan ayrilmasi ve

degerlendirilmesini saglamaktadir.

Marka  Hatirlamirligi:  Bir  markanin  hatirlaniyor  oldugunu
sOyleyebilmek i¢in, ait oldugu iiriin sinifi belirtildiginde, o markanin
tiiketicinin aklina gelmesi gerekmektedir (Aaker, 1996:11). Bu durum
hatirlanan markalara, tiiketici se¢im i¢in kafa yormadiginda ya da 6n
hafizasindaki marka gruplarina ait birka¢ ismi siraya dizdiginde, diger

markalar iizerinde bir avantaj saglamaktadir.

> Akla Ilk Gelen Marka Olmak: Akla gelen ilk marka olmak isletmeler

icin ¢ok Onemli bir durumdur. Bu seviyede bulunan tiiketiciler,

markanin tamamen farkindadir. O iiriin kategorisi i¢inde ilk akla gelen
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marka olmak o kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak

anlamindadir.

> Marka Ismi Hakimiyeti: En iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden
belirli bir {irlin sinifina ait marka isimleri istendiginde tamamina
yakiminin sadece tek bir markayr dile getirdikleri “Marka Ismi
Hakimiyeti” seviyesidir. Bu seviyenin biraz daha ilerisi o markanin

iirtin kategorisinin yerine gectigi durumdur (Aktepe ve Bas 2008:85).
1.6.4.3. Marka Cagrisimlar:

Marka degerini olusturan bir bagka boyut da giiclii marka c¢agrisimlardir. Marka
cagrisgimlari, tiiketicinin markayla ilgili hafizasinda baglantili olan her seydir. Bir
baska deyisle, tiiketiciler agisindan markanin anlamimi kapsayan ve tiiketicinin
hafizasinda bulunan marka bilgi alanina bagl markayla alakal bilgi alanlaridir. Marka
cagristmlart hem iirlinli pazarlayanlar hem de tiiketiciler i¢in ¢ok Onemlidir.
Pazarlamacilar marka c¢agrisimlarini  markalarin  farklilagtirllmasi, markay1
konumlandirma, markay1 genigletme faaliyetlerinde, tiiketicileri markaya kars1 olumlu
tutum ve duygu yaratmada kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise; markayla ilgili
hafizlarinda yer alan bilgileri islemek, organize etmek, hatirlayabilmek ve satin alma

islemlerinde karar verme araci olarak kullanmaktadirlar (Avcilar,2008: 14).
1.6.4.4. Algilanan Kalite (Algilanan Deger)

Algilanan kalite ya da deger, miisterilerin satin aldiklar: iiriin ya da hizmete 6dedigi
iicrete gore kalitesi hakkinda yaptig1 degerlendirmeleri kapsamaktadir. Tiiketiciler
satin aldiklar1 {irlin ya da hizmete 6dedikleri paranin harcadiklari zamana degip
degmedigini  degerlendirerek  aldiklar1  iirliniin = faydalarin1  maliyetleriyle
karsilastirmaktadirlar. Algilanan kalite kisiden kisiye degisiklik gostermektedir.
Miisteri aldig: {iriin ya da hizmetin faydasin1 maliyetinden yiiksek bulursa algilanan

deger de yiiksek olmaktadir (Eren ve Eker 2012:454).

Algilanan deger; tiriin degeri (parasal maliyet), hizmet degeri (zaman maliyeti), kisisel

deger (enerji maliyeti) ve imaj degeri (fiziksel maliyet) olmak iizere dort alt boyuttan
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olusmaktadir. Ancak, algilanan degeri, sosyal, duygusal, fonksiyonel, duyusal ve
durumsal degeri kapsayan bes boyutlu ayrimi da bulunmaktadir. Zeithaml (1988)
zaman, ¢aba ve enerji gibi parasal olmayan faktorlerin fiyattan bile daha 6nemli
olabilecegini ve fiyata ek olarak diislinlilmesi gerektigini belirterek miisteri degerinin
dort anahtar boyutla incelenebilecegini ortaya koymustur. Dort alt boyut kisaca

asagidaki gibi agiklanabilir (Onaran, Bulut ve Ozmen 2013:40-41):

»  Fonksiyonel deger: Miisterinin {irlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra
olusan kazanglariyla miisterinin bekledigi gercek etkilerdir. Bir bagka
deyisle, satin alinan {irlin ya da hizmetin miisterinin fiziksel ve

psikolojik ihtiyag¢larini kargilamasiyla olusan degerdir.

» Sosyal deger: Misterinin satin aldig1 lirlin ya da hizmet karsiliginda

toplumda elde edecegi, imaj, ait olma duygusu, statii gibi etkilerdir.

» Duygusal deger: Misterinin satin aldig1 iiriin ya da hizmete karsi
gelistirdigi duygusal tepkidir. Alinan {riin ya da hizmet miisteride
duygu degisimine yol agiyorsa ya da tetikliyorsa iirlin ya da hizmetin

duygusal bir degeri oldugu sdylenir.

» Miisterinin algiladigi fedakdrliklar: Misterinin bir lirin ya da hizmeti
elde etmek adina paradan daha da fazla 6nemli buldugu ve katlandiginm
disiindiigii fedakarliklar1 ifade eder. O {iriinii elde etmek i¢in harcanan
caba, zaman, arastirma bu grupta sayilabilir. Bu ¢abalar miisteri icin

finansal, sosyal ve psikolojik riskleri de beraberinde getirebilmektedir.

Marka sadakati ile ilgili temel olarak iki yaklasim s6z konusudur. Bu yaklasimlar,
sadakati davranigsal boyutta ele alan yaklasim digeri de bu yaklasimin yetersizliginden
kaynakli olarak ortaya c¢ikan sadakati hem davranigsal hem de tutumsal yonden ele
alan yaklagimdir. Sadakati davranigsal boyutta alan yaklasima gore sadakat sadece
stirekli ve tekrar eden satin alma davranisi olarak kabul edilmektedir. Bu yaklagima
gore marka sadakati “ayni iirlin grubundaki bir¢ok marka arasindan istikrarli olarak
tek bir markay1 se¢me ve satin alma egilimi” olarak tanimlanmaktadir. Bazi miisteriler

bir markay1 o iiriin grubundaki en ucuz marka oldugu i¢in ya da magazadaki konumu
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uygun oldugu icin satin alabilmektedir. Bu miisterilerin, o markay1 gercekten
digerlerine tercih eden ve bu tercihi dogrultusunda satin alma davranisinm
gerceklestiren miisterilerden ayrilmasi gerekmektedir. Elestirilere maruz kalan bu
yaklagima alternatif olarak davranigsal ve tutumsal yaklagim ortaya ¢ikmistir. Bu
yaklasima gore; markaya sadakati yiiksek olan tiiketiciler hem siirekli olarak ayni
markay1 almakta hem de markaya gii¢lii hislerle bagli kalmaktadirlar. Bir tiiketicinin
bir markaya sadik oldugunu iddia etmek i¢in; tiiketicinin markay tekrarli satin alma
davranisi i¢inde olmasi ve markaya, o markayi iireten firmaya karst hem giiglii hem de
olumlu bir tutum i¢inde olmas1 gerekmektedir. Goreceli tutum ve tekrar satin alma
durumun yiiksek ya da diisiik olmasina bagli olarak miisteri sadakati bakimindan dort

farkli durum olusmaktadir. Bunlar (Korkmaz Devrani 2008:409):

» Disiik diizeydeki tutum ve tekrar satin alma davranigi sadakatsizlik
olarak ifade edilir. Tiiketici isletmeye ya da markaya karsi olumlu

tutum i¢inde bulunmakta ya da olumlu tutumu diisiik diizeydedir.

> Isletmeye kars: giiclii bir tutum olmamasina ragmen yiiksek diizeyde
tekrar satin alma davranisi sergilenmesi sahte sadakat olarak

adlandirlir.

> Isletmeye kars: yiiksek tutum sergilemesine ragmen tiiketicinin satin

alma davraniginin diigiik olmasi gelismemis sadakat durumudur.

> Isletmeye karsi hem yiiksek tutum izleyen hem de isletmenin
markalarindan yliksek diizeyde satin alma davranisi igine giren

tiiketiciye gercek sadik, sadakate ise gergek sadakat ad1 verilmektedir.

Markalar hem iiretici firmalar hem bu {irlinlin satisin1 yapan perakendeciler agisindan
onemli bir kavram olarak yillarca varligini siirdirmiistiir. Ancak gilinlimiizde
tilketicilerin alig-veriglerinde sadece fiyata bakmamalar1 alacaklar iirlinde belirli
ozellikler aramasi nedeniyle markaya yeni anlamlar yiiklenmistir. Bu noktada
markanin 6nemi bir kat daha artmigtir. Markalar olusturulurken sadece para kazanmasi
yeterli degildir. Bu siirece tiiketicilerin de dahil edilmesi gerekmektedir. Ciinkii

tilketici satin aldig1 markayla ilgili ¢esitli tutumlar gelistirmektedir. Bu tutumlar
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sonucunda marka degeri olusmaktadir. Marka degerinin olusmasinda miisteri katilimi

Onem arz etmektedir.
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IKiNCi BOLUM
MUSTERI KATILIMI (CUSTOMER ENGAGEMENT)

Marka, tiriin ve hizmetlerin talep yapisinin olugsmasinda, degismesinde tiiketicilerin
katilimlarindaki diizey satin alma ve yeni {irlin veya hizmet yaratma siirecini de
etkilemektedir. Miisteri katilimi ise bu siiregte, hem iirlin hem de hizmet sektorlerinde
s0z edilen bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Miisteri Katilimi “hizmet
iligskilerinde, miisterilerin marka gibi ogelerle olan etkilesimli ve ortak yaratmali
iliskisine iliskin deneyimlerinden ortaya ¢ikan psikolojik durum” olarak

tanimlanmaktadir (Brodie Vd. 2011, Vivek Vd. 2014).

Miisterilerin sadece birer birey olarak degil; markalar etrafinda, marka eliyle ya da
miisterilerin kendi iradeleriyle olusturduklar1 marka topluluklarinin da miisterilerin
markayla olan etkilesim tipini ve etkinligini etkileyecegi g6z dniine alindiginda, marka
topluluklarinin da miisteri katilimindaki 6nemi ortaya cikacaktir. Bu nedenle sadece
psikolojik durum olarak tanimlanmasinin 6tesinde, sosyolojik bir pazarlama kavrami
olarak incelenmesinin yararli olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle marka
topluluklarina da deginmek, ve miisterilerin bu marka topluluklariyla birlikte olan

etkilesimlerinin miisteri katilimiyla ilgili olarak degerlendirilmesi uygun goriilmiistiir.

Isletmeler yeni bir {iriinii olustururken ya da piyasaya siirerken miisterilerini de bu
stirece katmaktadirlar. Bu da iiriiniin markasinin tanitilmasi, yayilmasi noktasinda
isletmelere biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Uriin ya da hizmetin tiiketicilerin
ihtiyaclarini ne derece karsilayabilecegi, pazarda tutunabilme kabiliyeti {irlin piyasaya

¢ikmadan 6l¢iilmiis olmaktadir.

Miisteri katilimiyla sadece miisterinin ihtiyaglarinin karsilanmasi amag¢ olarak
goriilmemekte miisterinin memnuniyeti de esas alinmaktadir. Miisteri katiliminin en
iist diizeyde tutulabilmesi i¢in isletmeler kendilerini siirekli yenilemek, teknolojiyi
takip etmek, iriinlerini gelistirmek, rekabet giiclini canli tutmak zorunda

kalmaktadirlar.



Bilgi ¢ag1 pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak CRM (Miisteri iliskileri yonetimi)

kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu yonetim felsefesinde yillarca miisteri odakli pazarlama

anlayis1 hakim olmustur. Uzun siireli miisteri iliskileri ve miisteri sadakati

hedeflenmistir. CRM kavraminin ortaya g¢ikmasinin nedenleri soyle sayilabilir

(Istanbul Ticaret Odas1(ITO) tarih yok):

>

>

Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahal1 bir miisteri kazanma yolu olmast
Pazar payinin degil miisteri paymin 6nemli hale gelmesi

Miisteri memnuniyeti ve Miisteri sadakati kavramlarinin 6nem

kazanmasi

Var olan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi

Bireylere yonelik pazarlamanin 6nem kazanmasiyla birlikte her

miisterinin 6zel ihtiyaglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi
Yogun rekabet ortami

Iletisim Teknolojileri ve veri tabani ydnetim sistemlerinde yasanan

gelismeler olarak siralanabilir.

Ancak giiniimiizde miisterilerin %44’i aldiklar1 iiriin ve hizmetler ile ilgili

sikayetlerini sosyal medyaya tasimaktadir. Sosyal medyada sikdyetini dile getiren

miigterilerin %20’siyse ilk bir saat icinde doniis beklemektedir. Ancak sosyal

medyanin agirlik kazandigit bu noktada CRM yeterli gelmemektedir. Bunun

sonucunda miisteri katilim1 kavrami ortaya ¢ikmistir (Taptik 2014).
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2.1. Birlikte Deger Yaratma ve Miisteri Katilim

Pazarlama alaninda insan ihtiyaclarmin karsilanmasi noktasinda degerlerin nasil
olusturuldugu konusu sik tartisiimaktadir. ki tiirlii durum s6z konusu olmaktadir. Tlk
durumda iiretici degeri olusturmakta tiiketici bunu tiilketmektedir. Ikinci durumda ise;
miigteri ile firmalarin karsilikli etkilesim i¢inde bulunarak deger yaratmasidir. Bu
etkilesim miisteri katilim1 adin1 almaktadir. Miisteri ile birlikte deger yaratma ve
birlikte tiretim farkli anlamlarda kullanilabilmektedir. Birlikte deger yaratma mal ya
da hizmetin kullanimi ya da tiiketimi asamasinda ger¢eklesirken, birlikte tiretimin mal
ya da hizmet iiretimi asamasinda gergeklesmesidir. Birlikte deger yaratmada en fazla
karsilasilan durum yeni iiriin gelistirme siirecini kapsar. Yeni iiriin gelistirilirken
miisterinin  yeni irline gosterdigi ilginin diizeyi miisteri katilim1  olarak
adlandirilmaktadir. Bu baglamda miisteri katilimi, miisterinin yeni {iirlin tasarimi
yaratma ve Uretilecek iirlin tasarimini se¢mesinden olugmaktadir. Miisteri katilimi
saglanirken gorsel topluluklar, fikir ve tasarim yarigmalari ve kavram testi gibi
yontemler yeni teknolojilerle entegre edilerek kullanilmaktadir (Bozaci ve Durukan

2015:107).
2.2 Marka Topluluklar:

Kiiresellesmis toplumlarin en temel yapilarindan birisi de topluluklardir ve tiyelerle
iyeler arasindaki iliskiye dayanir. Topluluk kavrami marka kavramiyla
iliskilendirildiginde “alt tliketim kiiltlirleri” olarak kabul edilmekte olan marka

topluluklarini olusturmaktadir (O.Demir 2008:116).
2.2.1. Marka Toplulugu Kavrami ve Topluluklarin Olusumu

Marka topluluklari, genel anlamda belli bir marka etrafinda toplanan kisilerin, o
markayla alakasi ¢esitli konularda ve markayla ilgili faaliyetler konusunda iletisim
kurarak, birbirine benzerlik gdsteren zevklerin, fikirlerin paylasildig: topluluklardir.
Marka toplulugu kavramu ilk olarak ortaya koyan Muniz ve O’Guinn’e gore “6zellik
kazanmig ve cografik sinirlar1 olmayan, bir markanin hayranlarinin olusturdugu sosyal

iliskilere dayanan bir topluluktur” (Aslan ve Oztiirk 2015:63-64).
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Marka topluluklar1 bir markanin {ist sosyal yapisinin segmentleri olarak goriiliir ve
markanin siiregelen mirasinda hayati bir rol oynarlar. Kimlik gelisiminde toplumun
onemi dikkate alinirsa, marka topluluklarinin, vefa 6zelliginin, ya da diger bir deyisle
sadakatin gelisimini nasil destekledikleri de goriilmektedir. Kiilt Markalamanin Giicii
(The Power of Cult Branding) adl1 kitapta Harley-Davidson, sonsuz miisteri sadakatine
ornek olan dokuz marka arasinda gdsterilmistir. Harley-Davidson baglangigta, kirsal
alanlarda bedensel isci olarak c¢alisan bekar erkekler tarafindan benimsenmigken,
bugiinkii Harley toplulugu Amerika nin karma profilini yansitmaktadir. Ne tiir bir is

yaptigmiz bu canli tiiketici kiiltiiriinde énemli degildir (Ozgen ve Doymus 2013:95).

Markanin kendisi marka toplulugunun baslangici i¢in ¢ekirdek deger temelidir. Bu
temel lizerinde olusturulan marka topluluklar1 markayla ilgili olan iiyeler arasinda

iliski kurulmasin1 da saglamaktadir. Marka topluluklart;
Topluluk iiyeleri tarafindan goniillii olarak yapilandirilms tiikketici odakli topluluklar,

Tiiketiciler ile bir iliski yaratmak ve tiiketicilerden yapici geri doniisler almak igin

sirketler tarafindan olusturulmus sirket odakli topluluklar

Olmak {izere iki farkli sekilde olugsmaktadir. Marka topluluklarinin belli basli kendine
0zgii baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir (Goksel 2013:76-
77):

Ozellikle online (gevrimici) topluluklar basta olmak iizere cografi simirlar1 yoktur.

Marka topluluklari topluluk iiyeleri tarafindan paylasilmakta olan ticari hizmetler veya

iriinler etrafinda yapilanmigtir.

Ortak konu ve amaglara sahip oldugundan dolayr nispeten tutarli ve giiclii bir

adanmislik mevcuttur.

Tiiketicilerin ana akim kiiltiiriinii irdeledikleri ve iiyelerin goniillii olarak markay1

yorumlamalarinin tesvik edildigi bir sosyal uzlasim alan1 gérevini goriirler.
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Topluluk tiyeleri yliksek seviyede kimlik anlayisi ile donanmis ve ticari platformu

idrak etmis kisilerdir.

Heitmann ve arkadaslari, topluluklarin sosyal profillerini temel alarak yaptiklar
caligmada, toplulugun olusumu i¢in dort ana unsur oldugunu belirtir. Bunlar; iiye
varliklar, iiyeler arasindaki iligki, tiyelerin ortak ilgisi ve iletisim i¢in ortak alandir.

Topluluk ¢ergevesine ait sekil asagidadir.

Sekil 2.1 : Topluluk Cercevesi

/ Uve Varhklar A Iliski A

-Benzerhk Tekerrir
-Onjinallik -Yogunluk
-Ayncahikhhk Cegithhk
-Fonksiyonellik
\/ : 4 Etkilesim Alam
Ortak Ilgi ]
Marka 1le 1lgii medi
Urin kel lamm ile ilgili _Igﬁf:’fﬁidg‘““
Urin 1le llglll -CO&Iafl oec1c1hk
Sorun ile ilgili =F
Cografi gegicilik 1le 1lgih

- \ J

KAYNAK: (Goksel, 2013:78).

Marka topluluklarinda miisteri i¢in 6nemli olan marka ile giiclii bir baglantiya sahip
olmaktir. Marka topluluklar1 miisteri markasi ile giiclii bir iligki olusturur ve o marka
uzun vadeli yatirimlar yapmaktadir. Ayrica, lisansli liriinler i¢in agizdan agiza iletisim,
marka sadakati ve gii¢lii bir Pazar gibi olumlu kelimeler olusturmaktadir. Buna ek
olarak, marka kutlamalar1 da marka toplulugunun katilim siirecinde onemli bir

uygulamadir. Marka topluluklarinin tiiketim alt kiiltlirleri oldugu da sdylenebilir.
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Tiiketim alt kiiltiirleri "belirli bir marka, {irlin veya tiiketim faaliyetlerinin paylagildig:

sosyal gruplar" olarak tanimlanabilir (Basaran Alagdz, Ekici ve Islek 2011:467).

Marka Topluluklar ile ilgili bircok gercek ve myth (hayal) bulunmaktadir. Bunlar

sOyle siralanabilir:

MYTH 1: Marka toplulugu bir pazarlama stratejisidir

GERCEK: Marka toplulugu bir is stratejisidir

MYTH 2: Marka topluluklar1 is ve hizmet i¢in vardir.

GERCEK: Marka topluluklari topluluk i¢indeki insanlara hizmet i¢in vardir.
MYTH 3: Marka olusturulur ve toplum takip eder.

GERCEK: Topluluk, mithendislik ve marka gii¢lii olmalidir.

MYTH 4: Marka topluluklar sadik marka savunuculari i¢in ask dolu olmalidir.
GERCEK: Akill1 sirketler topluluklar: gelistirmek i¢in ¢atigsmalar1 kucaklamalidir.
MYTH 5: Kanaat dnderleri ve giiclii toplumlar olusturmak

GERCEK: Herkesin bir rolii oldugunda topluluk kuvvetli olur.

MYTH 6: Cevrimici sosyal aglar bir topluluk stratejisinin anahtaridir

GERCEK: Cevrimici aglar1 sadece bir araci, bir topluluk stratejisine sahiptir (Petersen
2014)

2.2.2. Marka Topluluk Tipleri

Marka topluluklar1 ¢evrimi¢i marka topluluklart ve c¢evrimdisi marka topluluklari

olmak {iizere iki grup altinda ele alinmaktadir.
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2.2.2.1. Cevrim Dis1 Marka Topluluklar:

Cevrimdis1 marka topluluklar1 marka toplulugu kavrammin ilk kullaniminda var olan
topluluklardir. Bu topluluklarin etkinligi belirli bir cografi bdlge smirlarinda
kisitlanmaktadir. Bu topluluklarin fiziksel olarak var olan topluluklardir. Bu
topluluklar giinlimiizde medya ile baglantilidir. Cep telefonlari, internet ve televizyon
kullanimimin yakin zamanda hizla artmasiyla sosyal medya kullanimi da artmis
gostermistir. Bunun sonucunda da ¢evrimdist marka topluluklarinin yerini ¢evrimigi

marka topluluklar1 almistir (Laroche, ve digerleri 2012).
2.2.2.2. Cevrimici (Online) Marka Topluluklar:

Internet insan hayatin1 bu kadar ele gecirmeden dnce, marka topluluklarina iiye olanlar
goriigmelerini yiiz yiize ve belirli bir cografi bolgede gerceklestirmistir. Dolaysiyla bu
tiir topluluklar cogunlukla sirketler tarafindan kurulmaktaydi. Internet teknolojisinin
hizli bir sekilde gelismesiyle ¢ok sayida topluluk diinyanin ¢ok farkli bolgelerinden
insanlar1 bir grup altinda toplamak amaciyla internet ortaminda kurulmustur. Bu
topluluklar, “cevrimi¢i” ya da “sanal” marka topluluklari adin1 almaktadir. Sanal
marka topluluklarinin bu gelisimi ¢evrimigi (online) ve ¢evrimdisi (offline) topluluklar
arasinda olusan farklar1 azaltmakla birlikte, fiziksel bulugmalar ger¢eklesmediginden

sanal olarak kalmislardir (Aslan ve Oztiirk, 2015:64).

Markalar giiven kazanmak ve bilgi kaynagi saglamak amaciyla c¢evrimi¢i marka
topluluklar1 kurarak miisteriler arasinda bagliligi saglamaya c¢aligmaktadirlar.
Cevrimici topluluklar da giinden giine insanlarin hayatinda genis tiiketici kitlesine
ulagabilmektedir (King 2015). 2015 yilinda miikemmel bir yapiya sahip 10 marka
toplulugu soyle sayilabilir (Linkdex 2015):

The SAP Community Network (SCN)
Playstation Community (Sony)
Being Girl (Procter and Gamble)

Figment (Random House)
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HveR Block
Harley Owners Group (Harley-Davidson)
Lugnet (Lego)
My Starbucks Idea (Starbucks)
Oracle Community (Oracle)
r/Nordstrom1901 (Nordstrom)
2.3.1. Marka Topluluklarinda Tiiketici Rolleri

Muniz ve O'Guinn Marka Topluluklar1 toplumun {i¢ geleneksel 6zelligini tagidigini

belirtmistir. Bunlar:
Marka topluluklarinda Ortak biling (“Biz” olmak, sosyal kimlik)
Ritiieller ve gelenekler (tarih, tecriibeler)
Ahlaki sorumluluk duygusu (toplu hareket, grup birligi)
olarak sayilabilir. Marka topluluklarinda baglilig1 etkileyen ana faktorler ise;
Marka (Ozdeslesim)
Uriin (Ilgilenim, karmagiklik)
Miisteri (Uzmanlik, iiyelik)
Topluluk (Sosyal fayda, bilgisel fayda)
Durumsal (Boyut, Yo6netim, Yonelim, Ortam)

seklinde sayilabilir (Aygoren 2015).
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2.3.2. Marka Topluluklarimin Marka Yénetimi Acisindan Onemi

Sanal marka topluluklar1 hem toplulugun kendisine hem de iiye ve firmalara ¢ok sayida
fayda saglamaktadir. Bu topluluklara iiye olanlar farkli amaclarin gerceklestirmesi
noktasinda motive olmaktadir. Bu amaglar kisisel 6zellikler, yasanilan toplum,
kisilerin satin alma egilimleri gibi daha bir¢ok etkene gore degisiklik gostermektedir.
Ancak genel olarak marka topluluklarma iiye olan kisilerin amact bilgilenmek,
eglenmek, kendi diisiincelerine sahip insanlarla iletisim kurarak mevcut ya da
sonradan olusacak fikirlerini duyurmaktadir. Sadece marka toplulugu tiyeleri degil
isletmeler de toplulugun degerlerini faydasini arttirarak en iist diizeye cikarmay1
amaglamaktadirlar. Ilgili markanin topluluguna iiye olan kisilere ydnelik hizmetler
diger tiiketicilere gore farkli olmaktadir (Aslan ve Oztiirk: 2015:67-69). Yeni ¢ikan
iriinlerle ilgili cep telefonu mesajlari, elektronik posta, adrese katalog gonderimi gibi
iletisim yollariyla topluluk {iiyeleri bilgilendirilmektedir. Bu tarz bilgilendirmeler

topluluk tiyesinin markaya ve firmaya olan yakinligini, baglhiligini arttirmaktadir.

Sanal topluluklar herhangi bir markaya ait olabilecegi gibi ortak ilgi alanlar1 (ilgi
topluluklar), ticari islemler (degisim topluluklari), cesitli iliskiler kurmay1 saglayan
topluluklar (iliski topluluklar1), yeni ortamlar, kisilik ya da hikayeler olusturmasini
saglayan topluluklar (fantezi topluluklar1) ya da tartisma gruplar (tartisma forumlari)

gibi farkli sekillerde ortaya ¢ikabilirler.

Markalara giiclii baglar1 olan marka topluluklar1 kadar, diger sanal topluluklarin da
analizleri onemli avantajlar saglayacaktir. Ornegin pek ¢ok farkli konunun ele alindig
tartisjma forumlar1 markalar agisindan biiyiikk bir veri deposu niteligi tasir. Bu
forumlarda tiyeler fiziksel ortamlarda oldugu gibi birbirleriyle markalar hakkinda fikir
aligverisi yapar, tecriibelerini paylasir, sosyallesir. Markalar sanal topluluklar: takip
ederek, tiyelerin tirlinler hakkindaki geri bildirimlerini, beklentilerini toplayabilirler.
Buradaki tartismalar markalara yeni iirlinler i¢in fikirler sunabilir. Ayrica ¢evrimigi
ortamlarda kendileri hakkinda konusan tiiketicileri daha iyi taniyabilirler. Kisacasi
markalar bu topluluklar takip ederek ¢ok onemli bilgilere ulasabilir ancak asil soru

bilgileri nasil analiz edecekleridir.
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Bir¢cok marka sosyal medyada yer alan analizleri, yorumlar1 negatif yonlii ve pozitif
yonli olarak iki grubu ayirmaktadir. Cerceve ¢ok yiizeysel oldugundan markalarin
genis anlamada analizi yapilamamaktadir. Bu noksanlig1 gidermek adina “netnografi”
diger deyisle “internet etnografisi” teknigi gelistirilmistir. Bu teknik kalitatif bir
aragtirma yontemidir. Netnografi insanlarin bulundugu cevrimigi ortami, dogal
iletisim ortaminin bir uzantis1 olarak goriir, bu nedenle etnografik yontemleri bu
ortama uyarlayarak c¢evrimici etkilesimleri inceler. Cevrimici ortamlarin pazarlama
aragtirmalarina sagladig1 en biiyiik avantajlardan biri buradaki konusmalarin siirekli
kayith tutulmasidir. Bu durum arastirmacinin verilere kolaylikla ve diisiik maliyetle

ulagmasini saglar (Repman 2014).
2.4. Miisteri Katihminin Olumlu ve Olumsuz Sonuglari
Miisteri katiliminin pek ¢cok olumlu ve olumsuz sonucu bulunmaktadir.
2.4.1. Miisteri Katiliminin Olumlu Sonuclari

Miisterilerin firmalarin kismi ¢alisanlar1 haline doniismesiyle verimlilik artis1 olur.

Ayrica (Wattanakamolchai 2008);

» Sirketler ve miisteriler arasinda iki yonlii iletisimi gelistirir; boylece,

sirketlerin miisteri goriisleri artmis olur.

» Miisterilerin aktif hizmet siirecinin baslangicindan itibaren s6z konusu

algilanan hizmet kalitesini artirmaya yardimeci olur.

> Ozellikle ag1zdan agiza pazarlama kanali yoluyla daha fazla tavsiyeye

yol agar.

» Misteri Katilim Yonetimi (CPM) uygulamasi yoluyla bagliligini
artirabilir. CPM Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) 6tesinde bir adim
olarak kabul edilmektedir.

» Hizmet farklilastirma stratejisi uygulanmasiyla sirketlerin yetenekleri

ve misterilerin bu yetenekleri kriter olarak kullanimi artacaktir.
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Yukaridakilere ek olarak miisteri katiliminin asagidaki faydalar1 da sayilabilir

(Wattanakamolchai, 2008):

>

Miisteri memnuniyeti artar. Misterilerin aktif hizmet siirecine dahil
olmastyla miisteri yliksek kontrole sahip olma egilimine sahip

oldugundan miisteri tercihleri de ona gore degisecektir.

Miisterinin markayla her karsilagsmasinda tatmini daha da artacak
bununla birlikte miisteri becerileri de artig gosterecektir. Bu beceriler

servis, 0zgiirliik, iiretim ve teslimat arasinda gelisecektir.

Miisterilerin aktif hizmet ¢iktilariin girisiyle, miisteri beklentilerinin

kargilanmasin1 ve istenilen faydalarin elde edilme olasiligini arttirir.
Hizmet siirecinde etkilesim sirasinda miisterinin keyfi artar.

Miisteri katilimi yoluyla hizmet sonuglar1 iizerinde miisteri denetimi

etkinlesir.

2.4.2. Miisteri Katiliminin Olumsuz Sonug¢lari

Olumlu sonuglarin yanisira olumsuz sonuglar1 da mevcuttur.

>

Bazi kuruluglarin miisteri katilimi konusunda miisterilerinin egitiminde
basarisiz olmasi sonucu miisterilerin hizmetten memnun olmamasi

sonucu hizmet yavaglayabilir.

Miisteri memnuniyetsizligi sonrasinda calisanlarin zor hatta imkansiz

sonugclar i¢in ¢alismak zorunda kalmis olmalar1 s6z konusu olabilir.

Hizmet siireci sonrasinda misterinin kendi yetersizlik ve
beceriksizligini  c¢alisanlara  yiiklemesi  sonucu  ¢alisanlarin

psikolojilerinin bozulmasi, miisterilerde moral bozuklugu olusabilir.

Bazi arastirmacilar miisteri katiliminin hizmet kuruluslarinda gereksiz

belirsizlige yol actigina inanmaktadir.
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2.5. Sosyal Medya ve Miisteri Katilim
Miisteri katilimi pazarlamada pazar yonelimi ve iligkisel pazarlama ile ilgilidir.
2.5.1. Pazar Yonelimi ve Miisteri Katilimi

Pazarlama yoneliminin odak noktas1 miisterilerdir. Ancak rekabet gibi diger piyasa
giiclerini igerecek sekilde etki alanini genigletmektedir. Firmalar miisterilerinin
ihtiyaclarimi rakiplerinden daha distiin faydalar saglayan yiiksek kaliteli {irtinler
iretmek icin faaliyetlerini planlamaktadir. Pazar yonlendirme faaliyetleri ii¢ set

olusturmaktadir (Sashi 2012:258)

» Misteri ihtiyaglarini belirlemek amaciyla yeni nesil piyasa istihbarat

teskilat1 olusturma,
» Bolumler arasinda zeka yayginlastirmas,
» Organizasyon ¢apinda tepki

Miisterilerinin degisen ihtiyaglarini belirlemek adina istihbarat yapan ve buna cevap
vermek amaciyla organizasyonu c¢aligtiran pazar yonelimi faaliyetleri miisteri
katilmina katkida bulunmaktadir. Pazar yonelimi miisteri memnuniyeti ve kar ve
miisteri sadakatine katkida bulunmakta, calisan bagliligi, organizasyonda ¢alisanlarin
birlik ruhu ve bagliliklarini arttirmaktadir. Ancak, miisteri katilimi aktif olarak degisen
miisteri ihtiyaclarina kaynak {ireterek, bu ihtiyaglara organizasyonun cevap
vermesinde yardimci olmak i¢in miisterileri dahil ederek pazar yoneliminin 6tesine
geemektedir. Deger yaratma siireci "bilgi, ag, gliclenmis ve aktif" miisterilerin
organizasyonlarla ortak deger yaratarak kisisellestirilmis miisteri deneyimlerine {iriin
ve firma merkezli bakisa dogru kaymaktadir. Organizasyon ve miisteriler arasinda ve
miisterilerin kendi aralarinda hem de potansiyel miisteriler ile etkilesimle igerik iireten
geri bildirim saglayan, bilgi yayan, ve benzer firmalar arasinda organizasyonun
savunucular1 haline gelerek ortak olusturmak suretiyle deger olusmaktadir. Piyasa
oryantasyon degeri es yaraticilar olarak orgiitiin deger katan etkinliklerine katilimi

dahil miisterilerin roliinii genisletir miisteri katilim1 i¢in zemin hazirlamaya yardimci
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olur. Miisteri katilimi bilgi iireten ve ilgili ¢alisanlari ile degisen miisteri ihtiyaglarina

organizasyon miisterileri ile samimi ve uzun vadeli iligkiler kurulmasina yardime1 olur.
2.5.2. iliskisel Pazarlama ve Miisteri Katilim

Pazarlama uygulamalarinda biiyiik degisimler meydana gelmistir. Bunlarin basinda ise
miisteri ile iliskinin sadece satigla kalmamas1 miisteri iliskilerine odaklanilmasidir.
Iliskisel pazarlama ilk olarak Berry (1995) tarafindan kullanilmistir. Berry iliskisel
pazarlamay1 “baglanti kurma, koruma, c¢oklu hizmet veren oOrgiitlerde miisteri
iliskilerini gelistirme” olarak tanimlamistir. iliskisel pazarlama anlayisinda halkla
iliskiler ¢ok yaygin olarak kullanilan bir eylemdir. Iliskisel pazarlamada amacg;
firmayla miisteri arasinda bilgi akisini yogun bir sekilde gerceklestirmektir. Bu
yogunlugun kalict olabilmesi i¢inse firma ile miisteri arasinda karsilikli giiven ve iyi

niyetin saglanmis olmas1 gerekmektedir (Burucuoglu 2011:6).
2.6. Miisteri Katihm Belirleyicileri (Ple, Lecocq ve Angot 2010):

Miisteri katilimin1 agiklayan miisteri temelli belirleyiciler ve sirket temelli
belirleyiciler olmak {iizere iki belirleyici s6z konusudur. Birincisi ger¢ek miisteriye

dayanirken ikincisi firmanin ihtiyacina baghdir. Bu belirleyiciler asagidaki gibidir
2.6.1. Miisteri Temelli Belirleyiciler

Bowen (1986), Rodie ve Kleine (2000), miisteri temelli ii¢ belirleyici 6nermistir. Bu
belirleyiciler miisteri yetenegi, rol aciklik ve miisteri motivasyonudur. Goodwin
(1988) miisteri temelli belirleyicileri miisteri bilinci; algilanan agik rol, algilanan

yetenek ve katilim istegi olmak iizere dort sekilde belirlemistir.

Miisteri Bilinci: Musteri katiliminin az oldugu belirleyicidir. Bu katilim miisteri
tarafindan izlenen sosyallesme siirecini ifade eder. Miisteri iiretim siirecine katilma
noktasinda davraniglari kendisi fark etmekte, 6grenmekte ve benimsemektedir. Rolii
kendisi tanimlamaktadir. Miisteri farkindaliga {i¢ diizeyde ulagmaktadir. Bunlar

miisterinin;
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> Ihtiyaci,
» Pratik detaylar,
> Katilimin 6neminin

Farkina varmasidir. Ayrica miisterilerin katilime1 olduklarinda avantajlarin da farkinda
olmalar1 beklenir. Bu {i¢ diizeyden herhangi birinde biling eksikligi olmasi halinde

miisteri ya da firma i¢in olumsuz sonuglarin dogmast da miimkiindiir.

Algilanan Rol-Netlik: Miisteri yapmasi gerekenin ne oldugu konusunda bilgiye ve bir
netlige sahiptir. Algilanan rol-netlik dort ana faktorii baghdir. Bu faktorler:

» Firma ile miisterinin kendi deneyimi,
» Miisteri tarafindan satin alma deneyimi,
» Potansiyel dnceki deneyimler

olarak sayilabilir. Miisterinin zamanla 6grenip deneyim kazandik¢a rolleri yeniden

tanimlanacaktir. Rol netligi dinamik bir yapiya sahiptir. Gelisime ve degisime aciktir.

Yetenek: Miisterinin roliinii Ustlenebilmesi icin yeterli beceriye sahip olmasi
gerekmektedir. Beceri yaninda yeteneklerinin de olmasi gerekmektedir. Miisterinin bu

noktada 6zgiivene de sahip olmasi beklenir.

Katilim Istegi: Miisteri yukarida sayilan faktorlere sahipse bile katilim istegi olmadig1
durumda miisteri katilimi slireci tamamlanmayacaktir. Miisterilerin katilma ihtiyacinin
farkinda, roliinii biliyor ise de katilma isteginin bulunmasi sarttir. Aksi halde diger ii¢

faktor higbir ise yaramayacaktir. Katilim isteginin ger¢eklesmemesi;
» Bazi miisterilerin katilimi1 kazanmak i¢in tespitinin olmamasi,

» Misterinin psikolojik ya da davranigsal 6zellikleri nedeniyle katilmay1

reddetmesi,
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» Misterilerin katilma becerilerinin olmamasi ya da katilim &lgeginin

diistikligi

Olarak sayilabilir. Bu noktada bu sebeplerin tespit edilerek miisteri katilimim

saglayacak, miisteriyi motive edecek araglarin belirlenmesi gerekecektir.
2.6.2. Sirket Temelli Belirleyiciler

Miisteriler bazi1 yazarlar tarafindan kismi ¢alisanlar olarak kabul edilmektedir. Bu
baglamda orgiitsel bazi sosyal teknikler kullanilarak miisterilerin yonetilebilecegini
savunmuslardir. Firmalar misterilerin katilmin1 saglamak ic¢in miisterilerin
motivasyonunu saglamak, gerekli beceri ve yetenekleri kazanimlar1 edinmelerine
yardimec1 olmak zorundadirlar. Bunu gergeklestirmek icin nitel 6zellikler tagiyan
brogiir, tanitim kilavuzlar1 dagitarak yapabilecekleri gibi, firma sahip miisteri
beklentilerini ne oldugunu anlamak i¢in yardimci olmak i¢in nicel faktorleri de
kullanabilirler. Miisterilerin bireysel 6zelliklerinin bilinerek katiliminin gergeklesmesi
noktasinda bu ozelliklerine uygun programlar hazirlanmasi da etkili bir yontem
olacaktir. Zaman zaman miisteri firmaya katilimi reddedebilir. Bunun zamaninda fark
edilerek firmanin geri ¢ekilmesi en uygun davranis olacaktir. Aksi halde firmaya

zararlar biiyiik ve doniissiiz olabilir.
2.7. Miisteri Katiliminin Yeni Uriin Gelistirme Siirecine Etkisi

Firmalarin pazar odakli olma dereceleri ylikseldik¢e, pazar performanslari da
artacaktir. Ciinkii pazar, misteriler ve miisterilerin ihtiyaglar1 tarafindan
tanimlanmakta ve pazar odakli olmanin ana unsurunu “miisteri odakl’” olmak
olusturmaktadir. Firmalar miisterileri ile ortak bir bicimde {iriin tasarlayarak, {iriin
kalitesi ile ilgili onlardan bilgi alarak, onlarin istedigi tirlin 6zellikleri ve cesitlerini
aragtirarak ve misterilerin tirtinleri kullanim amagclart ile ilgili bilgi toplayarak, miisteri
katilimin1 iglevsel hale getirebilirler. Boylece miisteri katilimi, {irtin gelistirmede

basarili bir strateji ve taktiksel ara¢ olarak kullanilabilir (Per¢in 2006:358)
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UCUNCU BOLUM

MARKA MUSTERI ILiSKi KALITESI (BRAND-CONSUMER
RELATIONSHIP QUALITY)

Pazarlama noktasinda tiiketiciler kisiliklerini yansitan, pekistiren markalarla kendileri
tanimlamakta, ©6zdes dilistinmekte ve iliskilendirmektedir. Kisilerin kendilerini
tanimlamalar1 olanagi taniyan markalar 6nemli bir sosyal kategoridir. Markayla
0zdeslesme tiliketiciye ait imaj ile markanin imajinin birbiriyle ortiisme diizeyidir.
Kisinin marka topluluguna iiye olmas1 durumunda kiside olusturacagi sosyal kimlik,
marka toplulugunun faaliyetlerine katilma istegini ve ¢oklugunu da arttirir. Marka ile
0zdesleme 6zlinde markanin kimligiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada miisterilerle
saglanacak olan uzun donemli iligkiler, tiiketiciyle markanin 6zdeslemesi agisindan
cok dnemli bir hale gelmektedir. Tiiketicinin kendisini 6zdes gordiigii markalara olan
bagliliklar1 daha da artmaktadir. Markalar miisterinin kisiligini yansittig1, sosyal
statiisiiniic.  ve Ozdegerini arttirdigt Olclide uzun donem marka iliskileri

kurulabilmektedir (Ventura 2012:202).

Pazarlama alaninda, marka ile ilgili yapilan arastirmalarin agirligini giiniimiizde
markalarin tliketici davraniglarini nasil etkiledigi ve ileride nasil etkileyecegini
belirlemek olusturmaktadir. Keller (1993) “miisteri merkezli marka degeri modeli’ni
ve Aaker (1996) “marka degeri modeli”ni gelistirmislerdir. Tiiketicilerin markalarla
nasil iligkiler kurduklar1 ve marka topluluklar1 olusturduklari konularinda ¢aligmalar
yapilmistir. Fournier(1998) bu arastirmalar i¢inde en iyi 6rnektir. Bir marka ile miisteri
arasinda iliskisinin geligmesi miisterinin markaya ilgisini arttirmakta, satin alma
sayisini, bu marka i¢in yiiksek tutarlarda para 6deme egilimini ¢ogaltmaktadir.
Miisterilerin isteklerini karsilayan iiriinler ya da hizmetleri ifade eden markalar ile
iliskiye girmeleri hem isletme karlilig1 i¢in hem de marka degerinin giiclenmesinde

onemli bir rol oynamaktadir (Sahin 2014:92-93).
3.1. Marka-Miisteri Iliskisi Ve Marka Iliski Kalitesi

Markalarin miisteri ile olan en kii¢iik iligkisi, kurulan baglant1 veya bagin ifadesidir.
Bu bag; giiclii, zayif, kopmus, entelektiiel, duygusal veya bunlarin birlesimi olabilir
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Kurulan bu bag nasil olursa olsun ilgili markay1 ayakta tutmaya yaran 6zelliklerdir

(Dolarslan ve Giiz 2015:76).

Fournier (1998)’e gore; gercekten bir marka-miisteri iligkisi olmasi i¢in karsilikli
baglilik olmalidir. Boylelikle tiiketicinin eylemleri dnciil iliski bi¢imi ve dinamikleri
kolaylikla kabul edilir. Fournier, bazi bireylerin markalar1 kim olduklaria dair bir
simiflamada kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal kimlik teorisi, tiiketici-marka
toplulugunun tanimlanmasina bir aciklik getirebilmektedir. Tiiketiciler, benlik
tanimlamalarinda kullandiklar1 kimlikler yoluyla psikolojik ihtiyaglarini tatmin
ederler. Bu ihtiyaclar genellikle 6z sayginin yiikseltilmesi ve kendini ifade etme olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim baglaminda, tutkunun dnemine vurgu yapan Fournier, bir
marka ya da iriine kars1 duyulan sevgiden kaynaklanan tutkunun marka ile tiiketici
arasindaki iliskinin stirekliligini etkileyecegini dolayisiyla da bunun sadakate
yonlendirecegini belirtmistir. Fournier ¢alismasinda miisterilerin kendi aralarindaki

iligkileri ve onlarin markal1 {iriin ve hizmetlerle aralarindaki iligkilere odaklanmistir.

Miisteriler agisindan marka bagimlig1 zaman i¢inde karar verme, degerlendirme siireci
sonunda ortaya ¢ikan psikolojik bir 6zellik tagimaktadir (Yao ve Fournier 1997:435).
Fournier (1998), markalarin tiiketicilerle iliski kurabilecegini ve bu iligkinin isletmeler
icin ¢ok degerli oldugunu savunmaktadir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleméan
(2001; 2005)’in ¢alismas1 Fournier’in ¢aligmasini destekler niteliktedir. Calismada
marka giiveni ve marka duygusu gibi iligkisel faktorlerin marka sadakatinin olusum

siirecinde dnemli etkileri oldugu sonucuna varilmistir (Ozdemir ve Kogak,2012:149).

Markalar yeni bir tiiketici-marka dinamigi icinde yasamaktadirlar. Markalar1 yaratan,
tilketicilerin onlarla yasadig1 deneyimlerdir, bu deneyimler tiiketici-marka iligkisini
olustururlar. Deneyimler ve iliskiler birlikte gelecekteki davranislart belirler ve
iliskinin gelisimine etki ederler. Marka deneyimleri ve markayla kurulan baglantilar
mevcut satin alma ile iliskilidir. Deneyimler ve kurulan baglantilar neden-sonug
iliskisiyle birbirini etkiler. Marka deneyimleri ve baglantilar1 gelecekteki satin alma
davraniglarini belirler. Bilinirlik tiiketicilerin markadan haberdar olmasinin ilk 6nemli
adimidir. Fakat olumlu ve hatirlanabilir deneyimler yaratabilmek tiiketicilerin marka

hakkindaki bilgilerini derinlestirir. Insan iliskilerine dair metaforlar, tiiketicilerle
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markalar arasindaki iligkilerin sosyal ve duygusal taraflarin1 da igerir Bu metaforlar
tiiketiciler i¢in anlamlidir, pazarlamacilar i¢in ise net ve aksiyon odaklidir. Bu iligkiler
marka ile kurulan baglantilarin etkilerini ve degerini uzun vadede aydinlatirlar

(Growth From Knowledge ty).

(Sahin, 2014:94) Tiiketici-marka iliski kalitesinin Onciillerinin, miisteri beklentileri,
algilanan deger ve algilanan kaliteden olugmakta oldugunu ve bu konuda bir ¢alisma
bulunmadigint ileri siirmiistiir. Calismasinda miisteri-marka iligki kalitesi onciilleri
(miisteri beklentileri, algilanan deger ve algilanan kalite) ¢ercevesinde miisteri-marka

iliski kalitesi ve marka degeri arasindaki iligkiyi incelemistir.

Fournier (1998) yaptig1 ¢calismayla marka-miisteri iliski kalitesi kavramini pazarlama
literatiirline kazandirmistir. Marka iligkisi anlaminda yapilan ilk ¢alisma 6zelligini
tasimaktadir. Calismada marka iligkilerini marka sadakati agisindan incelemistir ve
marka-miisteri iligkileri teorisini gelistirmistir. Yazara gore miisteriler marka algilarina
gore farklilasmakla beraber markalar ile kurduklar1 iliskilere gore de

farklilagsmaktadirlar.

Kisiler markalar araciligiyla kisilik 6zelliklerini ortaya koymaktadirlar. Dolaysiyla
kisilik 6zelliklerine uygun markalara yonelmektedirler. Buna marka-kisilik uyumu ad1
verilmektedir. Wang (2002) marka-kisilik uyumunu, tiiketicinin {iriinii satin aldiginda
ya da kullandiginda kendini sembolik ya da sosyal olarak ifade edebilmek icin
algiladigr uyum olarak tanimlamistir (Ercis, Yaprakli ve Can 2009:164). Fournier
(1998) bu algilamanin ¢esitli faktoérlerden meydana geldigini savunmustur. Bu
faktorler; kisinin kendini tanimlama sekli, markanin kisinin imaj ya da degerleriyle

iligkili ihtiyaglarini karsilamaya yonelik 6zellikler olarak tanimlamustir.
3.2. Marka lliski Kalitesi Kavram

Miisteriler ve markalarin birbirleriyle bir iliski olusturabileceklerine iliskin kavram
“tliketici-marka iliskisi” ve “marka iligkisi” olarak anilmaktadir.(Smit, E., Bronner, F.
ve Tolboom, M. 2007, Fournier, 1998, McAlexander vd., 2002, Parvatiyar ve Sheth,
2001, Webster 1992) Akademik diinyada olduk¢a popiiler olan bu yeni sayilabilecek

kavram, bir¢ok akademisyen tarafindan ele alinmis ancak kavramin kendisi ve anlami
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izerinde tam bir goriis birligine varilamamaigtir. Kavramdan ilk bahsedildigi donemde
“tliketici-marka iligkisi” olarak tanimlanmasina karsin, giiniimiizde “marka iligkisi” ve
“marka iligki kalitesi(Brand Relationship Quality-BRQ) kavramlariyla da ifade edilen
bu kavramin, marka iligki kalitesi olarak incelenmesinin daha uygun olacagi
diisiiniilmiistiir. Bu yilizden tezin ileriki boliimlerinde bu kavramdan marka iliski

kalitesi seklinde bahsedilmistir.
3.2.1 Marka iliski Kalitesi Kavrammin Gelisimi

Marka iliski kalitesi kavramimin dogusunun kilometre taglari olarak Blackston’un
1993°teki kitabindaki “Marka Kisiliginin Otesi: Marka Iliskileri Kurmak”, Fajer ve
Shouten’in 1995°te yaymladiklar1 “Kisi-Marka Iliskisinin Cokiisii ve Dagilmas1” adl
makalesi ve Fournier’in 1998’de yaymnladigi ‘Tiiketiciler ve Onlarin Markalart:
Tiiketici ~ Arastirmalarinda  iliski  Teorisi  Gelistirmek® adli  makalesi
sayilmaktadir.(Fetscherin ve Heinrich, 2014/1). Bundan sonraki siiregte Ozellikle
Fournier ve 6grencilerinin ¢aligmalari, marka iligki kalitesi kavraminin anlasilabilmesi
ve teorik altyapinin oturtulabilmesi agisindan oldukca yararli olmustur. Ancak bu
konuda hala arastirilmasi ve nicel olarak genelgecer yargilara varmak icin yapilmasi
gereken bir¢ok nokta oldugu savunulabilir. Bu alanda Fournier’in 1998 yilinda
yayinlanan makalesi, Fetscherin ve Heinrich’in bibliyometrik ¢6ziimlemesine gore bu

alanda en etkili akademik eser olarak One ¢ikmaktadir.(Fetscherin ve Heinrich,
2014/2)

Susan Fournier, 1994 yilinda Florida Universitesi’nde kabul edilen “A Consumer-
Brand Relationship Framework For Strategic Brand Management” baglikli doktora
tezinde Tiiketici-Marka lliskisi alaninda genel bir cerceve olusturmustur. Bu iliskinin
akademik calismalarda sikca bahsedilen bir kavram haline gelmesi, bu iligkinin
degerlendirilebilmesi ve Olciilebilmesi ihtiyacin1 da ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle
1998 yilindaki makalesinde Marka Iliski Kalitesi(Brand Relationship Quality-BRQ)
adinda 6 boyutlu bir kavram kullanmistir.(Fournier, 1998) Bu sekilde tiiketici ve
marka arasindaki iliskinin tipi ve durumuyla ilgili olarak, miisterinin ne 6l¢iide tatmin
oldugunu ve bu iligkinin miisteri nezdinde nasil algilandigryla ilgili olarak bir sonuca

varmay1 amaclamstir.

65



3.3. Marka lliski Kalitesinin Ol¢iimii

Marka Iliski Kalitesinin 6lciimiine iliskin olarak farkli yaklasimlar bulunmaktadir.
“Bugiine kadarki literatiirde, marka iliski kalitesi 6l¢iimii degere iligkin yontemler ve
ayirt edici ¢oziimlemeler olarak ikiye ayrilabilir. Degere yonelik 6lgiimler finansal
ciktilara odaklanirken, ayirt edici yontemler marka iliskisinin i¢indekilere odaklanir.
Bu iki yonteme iliskin farkliliklar arastirma igeriklerinde, arastirmaya iliskin
fikirlerde, agiklamalarda ve uygulamalarda da goriilmektedir.”(Zhou, 2007) Bu farkli
coziimlemeler, marka iligkilerine bakis agisindaki farkliliklara isaret etmektedir.
Literatiire bakildiginda, degere iligkin yontemlerin, ayirt etmeye yonelik yontemlere
gore sayica daha az oldugu goriilmektedir. Yine de Marka Iliski Kalitesi, boyutlar1 ve
Ol¢timiine iliskin goriis farkliliklar1 nedeniyle bu farkli yontemler kullanilmaya devam

etmektedir.

3.3.1. Deger Odakh Marka Iliski Kalitesi Ol¢iim Yontemleri

Marka Iliski Kalitesinin l¢iimiinde, marka ve tiiketici arasindaki iliskinin durumunun
finansal ¢iktilar {izerinden anlasilabilecegini ve yorumlanabilecegini savunan
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar, marka iligki kalitesinin, marka ve miisteri
arasinda stiregelen iligkinin daha ¢ok marka boyutuna odaklanmakta ve bu iligkinin
markanin sahibi firma tarafindan anlamlandirilmasina yardimeci olmaktadir. Bu
calismalar arasinda Reicheld’in 1996 yilinda gelistirdigi Miisteri Degeri Olgiim
Sistemi ve Rust ve digerlerinin 2000 yilinda gelistirdigi Miisteri Yasam Boyu Degeri
Olgiimii yontemleri sayilabilir. Bu ¢alismalarin ortak &zelligi, marka ve miisteri
arasindaki iliskinin marka acisindan degerini Ol¢limleyip, firmaya, miisterilerini
degerlilik seviyelerine gére boliimlendirme olanagi tanimasidir. Ancak bu yontemler,
Marka {liski Kalitesinin giiniimiizde akademik c¢alismalarda algilanan seklinden
olduk¢ca uzakta bulunmaktadir. Bu nedenle tez calismasinda bu yOntemler

kullanilmamustir.

Deger Odakli Marka iliski Kalitesi lgiimleri, Miisteri Iliskileri Y®&netimi(CRM)
uygulamalarina temel teskil eden uygulamalar olarak, miisterilerin iirliin-yasam

egrisinin hangi bolgesinde yer aldigin1 belirlemek ve buna yonelik olarak pazarlama
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faaliyetleri gelistirmeye odaklanan ¢iktilar amaglar. Firmalar bu sekilde miisterilerini
boliimlendirip, farkli miisteri gruplarma iliskin karlilik hedeflerini uygulamay1
hedefler. Bu haliyle miisterilerin marka ile kurmak istedikleri iligki tipi ve halihazirda
var olan iligkinin durumuna degil, marka ve miisteri arasindaki iligkide iliskinin firma

icin karl olup olmadigina odaklanir.

3.3.2. Ayirt Edici Marka iliski Kalitesi Ol¢iim Yéntemleri

Ayirt edici Marka Iliski Kalitesi Ol¢iim Yontemleri, deger odakli dlgiim yontemlerinin
aksine marka ve miisteri arasindaki iligskinin degerlendirilebilmesi asamasinda miisteri
odaklt bir yaklasim sergilemektedir. Bu yontemlerde, psikoloji ve sosyoloji
literatiiriinden iligki kuramlari ve iligkilerin olusumuna iliskin degiskenler siirece dahil
edilmigstir. Bu yontemler miisteri ve marka arasindaki iligkinin nasil olustugu, nasil
siirdiigii ve hangi sartlarda miisteriyi tatmin ettigi gibi etmenlere odaklanmasi
sayesinde marka ve miisteri arasindaki iliskide miisteri tarafinin siirece daha fazla dahil
edildigi yontemler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gliniimiizde yapilan ¢aligmalarda daha ¢ok,
marka ve miisteri arasindaki iligkinin nasil olustugu ve bu iliskinin nelerden
etkilendigini anlamak adina Ayirt Edici Marka Iliski Kalitesi Olciim Yontemleri

kullanilmaktadir.

3.3.2.1. iki Faktor Teorisi (Blackston, 1992)

Blackston, marka degerini (Brand Equity) anlamak i¢in miisteri ve markayi etkilesimli
olarak bulunduran siireci anlamak i¢in yeni bir bakis ortaya koyulmasi gerektigini
savunmustur. Blackston, bu siireci Marka Iliskisi olarak ele alip; Marka Iliskisini,
marka kisiliginin miisterinin zihnindeki mantiksal bir uzantisi olarak tanimlamistir
(Blackston, 1992). Blackston bu ¢alismada marka ve miisteri arasindaki iliskiyi doktor
ve hasta arasindaki iliskiye benzetmekte ve bu iligkiyi yonlendirdigini diigiiniin taraf
oldugunu diisiinenin hasta olan kisi oldugunu vurgulamaktadir. Bu haliyle, marka ve
miisteri arasindaki iligkinin, miisterinin istekleriyle sekillendigi ve istemedigi bir

noktaya gittiginde sonlandigini belirtmektedir.

Blackston’a gore marka ve miisteri arasindaki basarili ve olumlu iligki iki faktérden

etkilenmektedir. Bu faktorler:
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1) Markaya Duyulan Giiven
2) Markaya iligkin Miisteri Tatmini

olarak tanimlanmaktadir. Miisterinin markaya duydugu giiven ve markanin {iriin ya da
hizmetlerine iliskin miisteri tatmini yliksek oldugunda olumlu ve basarili bir Marka

Iliskisi varligindan séz edilebilir.

3.3.2.2. Alt1 Element Teorisi (Fournier, 1998)

Fournier, yaptig1 calismada marka iliskisinin giiciinii Marka Iliski Kalitesi(Brand
Relationship Quality-BRQ) adin1 verdigi bir yapiyla 6l¢mistiir. Bu yapi, bu alanda
daha oOnceden yapilan caligmalarin aksine ¢ok daha genis bir bakis agisim

yansitmaktadir. Bu yapinin boyutlart:

1) Ask ve Tutku(Love and Passion)

2) Benlik Bagliligi(Self-Connection)
3) Diiskiinliik(Interdependence)

4) Adanmislik(Commitment)

5) Mahremiyet(Intimacy)

6) Markaya Katilma(Brand Participant)

olarak tanimlanmustir.

Fournier’in ortaya koydugu bu boyutlar, yaptig1 nitel aragtirmalara dayanmaktadir.
Bundan sonra Marka Iliski Kalitesine y&nelik olarak yaptigi calismalarda sundugu
nicel 6lgekte toplam 7 boyut ve 28 ifade kullanmistir (Fournier, 2009). Bu ¢aligsmalar
Marka-Tiiketici iliskisi literatiiriinde olduk¢a yanki uyandirmus ve Marka Iliski

Kalitesi bu alanda en yaygin sekilde kullanilan 6l¢iit haline gelmistir.

Fournier yaptig1 calismayla birlikte Marka Iliski Kalitesini 6lgmekle kalmamis, ayni
zamanda marka ve miisteri arasindaki iligki tiplerini de tanimlamaya ¢alismistir. Bu

kapsamda kullandig1 eksenler asagidaki gibi tanimlanmistir (Fournier, 2009):

1) Sosyo-Duygusal Odiiller/ Faydasal ve Islevsel Odiiller
2) S1g-Zayif/ Yogun-Giiglii
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Fournier’in ortaya koydugu bu iki eksen iizerinde toplamda 11 farkli marka-miisteri
iliski tipi bulunmakta olup, ABD’de yaptig1 ¢aligmayla miisterilerin belirli markalarla
olan iliskisini bu eksenlere gore tanimladigi goriilmektedir. Fournier markalar ve
miisterileri arasindaki iliskinin kalitesine odaklanmakla kalmamis, ayni zamanda
miisterilerin markalarla kurmak istedikleri iliski tiplerini de anlamaya ¢alismistir. Bu
nedenle hem tiiketici davranislarini hem de firmalarin pazarlama uygulamalarini

ilgilendiren, birden fazla boyutlu bir ¢6ziimleme ortaya koymustur.

3.3.2.3. Bes Yildiz Modeli (Aaker, 1999)

Aaker’1n gelistirmis oldugu Bes Y1ldiz Modeli, marka-miisteri iligkisini ve bu iligkinin
kalitesini biligsel acidan ele almaktadir. Bu model, Aaker’in daha 6nceki Marka Degeri

analizine dayanmaktadir (Aaker D., 1991). Bu modelin boyutlart:

1) Algilanan Kalite

2) Marka Farkindalig1

3) Algilanan Deger

4) Marka Cagrisimlart (Brand Associations)
5) Diger Sahip Olunan Marka Varliklar1

olarak tanimlanmistir. Aaker bu sayede Marka Degerine odaklanan bir marka-miisteri
iligkisi anlayis1 ortaya koymustur. Ancak burada bahsedilen Marka Degerinin, Deger
Odakl1 Marka iliski Kalitesi Olciim Y&ntemlerinde bahsedilen ve finansal ¢iktilari 6ne
cikaran bir goriis olmadigi, miisterinin bilissel algilarina odaklanan bir ¢éziimleme
oldugu unutulmamalidir. Aaker ayn1 zamanda bu boyutlarin firmaya da rekabet

avantaj1 getiren ¢iktilart oldugunu savunmaktadir.

Zhou’ya goreyse bu modelde tatmin ve giiven degiskenlerinin yapiya dahil edilmemesi
bir eksiklik olarak 6ne ¢ikmaktadir (Zhou, 2007). Marka iliski kalitesi kavraminin
giiniimiizde geldigi noktada, miisterinin hem maddi hem de manevi olarak elde ettigi
faydalara iliskin tatmin diizeyi ve markaya iliskin duygusal beklentileri de oldukca

onemli yer tutmaktadir.
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3.3.2.4. Marka Iliski Endeksi (Brand Relationship Index) (Zhou, 2007)

Marka Iliski Kalitesi ve marka-miisteri iliskisi alanindaki ¢alismalar neticesinde,
Tiiketici Davraniglar literatiiriine daha da ileri diizeyde atif yapan calismalar ortaya
cikmistir. Fournier’in nitel odakli calismalarini nicel olarak da ifade edebilmek {izerine
yaptig1 6lgek gelistirme ¢aligmalari, bu alanla ilgilenen diger arastirmacilari da Marka
[liski Kalitesi 6l¢iimii icin 6lgek gelistirme siireglerine yoneltmistir. Bu calismalardan
biri kapsaminda Prof. Dr. Zhimin Zhou, Marka Iliski Endeksi adin1 verdigi dl¢egi
olusturmustur. Bu 6lgek toplamda 5 boyut ve 29 ifadeden olusmaktadir. Bu dlgegin
boyutlari:

1) Adanmislik/Bagli Olma(Commitment/Connection)
2) Baglhlik/Dikkat(Attachment/Attention)

3) Yakimlik/Farkindalik(Familiarity/Awareness)

4) Giiven/Saygi(Trust/Respect)

5) Cagrisim/Tanima(Association/Recognition)

olarak kullanilmaktadir. Olgege dahil olan 29 ifadeden olusan bu boyutlarin her birinin
Cronbach-Alpha degerinin 0,75’in iizerinde oldugu goriilmektedir ve dlgegin genel
Cronbach-Alpha degeri 0,93 olarak 6l¢iilmiistiir. 0,70’in {izerindeki Cronbach-Alpha
degerleri sosyal bilimler arastirmalarinda kabul edilebilir bulunmaktadir (Vandenberg
ve Lance, 2000). Bu haliyle Marka iliskisi literatiiriinde arastirmacilarin {izerinde
durdugu yapilarin ¢ogunu icermesi bakimindan da gegerli ve giivenilir oldugu

savunulabilecek bir dlgektir.

3.3.2.5. Marka Baglant1 Matrisi ve Marka Hisleri Matrisi (Fetscherin ve
Heinrich, 2014)

Marc Fetscherin ve Daniel Heinrich, marka iliskilerini hem miisterinin iligki i¢in
katlandiklar1 yani iligkiye yaptig1 yatirim hem de markaya iliskin sahip oldugu hissi
baglilik seviyeleri lizerinden 6l¢gme yolunu dnermislerdir. Bu kapsamda miisterinin
iliskiye yaptig1 yatirim tarafini marka-miisteri iliskisinin iglevsel tarafi, markaya
iliskin sahip oldugu hissi bagllik diizeylerini marka-miisteri iliskisinin duygusal tarafi

olarak ikiye ayirmislardir.
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3.3.2.5.1. Islevsel Boyut

“Islevsel Baglilik sadece islevsel ihtiyaclar karsilandiginda olusur’(Fetscherin ve
Heinrich, 2014). Bu boyut, marka-miisteri iligkisinin iiriin ya da hizmetten beklenen

performans iizerine odaklanir. Miisteriler dort kadranda degerlendirilir:

Sekil 3.1. : Marka Baglanti Matrisi

Duygusal Bag(His/Duygusal)
Diistik Yiiksek

@ N Islevsel Olarak Yatrmm| Tamamen Yatrm
nn 2 Yiksek
Sz Yapilmis Yapilmis
t
5 £
=z .5 r Duygusal Olarak

a Disiik | Yatrm Yapilmanus Yatrm Yapims

Kaynak: Fetscherin ve Heinrich, 2014, sayfa 368
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Kadranlarda yer alan miisteri gruplari islevsel bag diizeylerini ve buna bagl olarak

miisterinin markaya iliskin davraniglarini belirlemektedir. Buna gore:

i)

iii)

Islevsel bag: yiiksek, Duygusal bagi diisiik miisteriler “Islevsel Olarak
Yatirim Yapilmis” durumdaki miisteriler olarak tanimlanmaktadir. Bu
miisteriler islevsel olarak iiriin ya da hizmetin performansindan memnun
miisterilerdir ancak duygusal olarak bir bagdan sz edilemez. Eger rakip
bir markada bir fiyat indirimi oldugunda diger markaya ge¢me
olasiliklarindan s6z edilebilir.(Fetscherin ve Heinrich, 2014)

Islevsel bag yiiksek, Duygusal bag1 yiiksek miisteriler “Tamamen Yatirim
Yapilmis” durumdaki miisteriler olarak tanimlanmaktadir. “Bu iligki
tipinde miisteriler markayla dogrudan bir ask i¢indedirler ve marka
sadakati, yiiksek frekansta olumlu agizdan kulaga pazarlama(word of
mouth) marka evanjelistligi ve iiriin ya da hizmetin basarisiz oldugu
durumlarda bu durumu gérmezden gelme gibi olumlu sonuglar ortaya
cikar.”(Fetscherin ve Heinrich, 2014) Bu tipte miisterilerin markaya daha
sadik olacagi, fiyat degisimlerine daha az duyarli olacagi, markanin
hatalarina kars1 daha tahammiillii olacagi savunulabilir.

Islevsel bag diisiik, Duygusal bag1 diisiik miisteriler “Yatirim Yapilmamis
Miisteriler” olarak tanimlanmaktadir. “Bu miisteriler markay1 sadece bir
‘tanidik’ olarak gormektedir. Kesinlikle bir marka sadakati belirtisi
gostermezler, genelde fiyata duyarlidirlar ve markalar onlar i¢in rekabet
ortaminin birer dgesidir. Pahali fiyat stratejisinden s6z etmek ¢ok zordur.
Bu miisterilerin marka degistirme riski yiiksektir ve bu miisterilerle olan
iligkiyi derinlestirmek i¢in miisterilerin ya da islevsel ya da duygusal
ihtiyaclarinin karsilanmaya c¢alisilmast gerekir.”(Fetscherin ve Heinrich,
2014)

Islevsel bag: diisiik, Duygusal bag: yiiksek miisteriler “Duygusal Olarak
Yatirim Yapilmis Miisteriler” olarak tanimlanmistir. “Bu miisteriler
markaya islevsel beklentilerin karsilanamamast durumunda dahi, duygusal
nedenlerden dolay1 baglidir. Miisteriler ya daha az islev istediklerinden ya

da duygusal etmenler islevsel yetersizlikleri kapattigi i¢in bu iligkiyi
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stirdiiriir. Ancak bu iligkiler ¢cok uzun émiirlii degildir ve markanin yetersiz
oldugu alanlarda kendini gelistirmesi gerekir.”(Fetscherin ve Heinrich,
2014)

Miisteriler duygusal nedenlerden dolay1 bazi yetersizlikleri gérmezden
gelebilir ya da onemsemeyebilir. Ancak bu halde de duygusal olarak
iligkinin siirdiiriilmesinin gitgide zorlagacagi 6ne siiriilebilir. Bu nedenle bu
tip misterilerin islevsel olarak gereksinimlerinin anlagilmasi ve bu
ihtiyaclarinin karsilanmasima odaklanarak bu miisterilerin Islevsel Bag

diizeyinin de yiikseltilmesi gerekecektir.

3.3.2.5.2. Duygusal Boyut

Fetscherin ve Heinrich, Marka Iliskisinin duygusal boyutunu “Markaya Iliskin
Hisler” ve “Marka Iliskisinin Giicii” eksenlerinde incelemis ve bu eksenlerdeki
duruma gore miisterilerin i¢inde bulunduklari durumlari marka yonetimi

kavramlartyla iligkilendirmistir.

Sekil 3.2. : Marka Hisleri Matrisi

Marka Iliskisinin Giicii
Zayif Giighi

5

E o Marka Tatmni Marka Aski

g (Brand Satisfaction) | Markaya Tutkunluk
2
s

E Olums Markadan Kagmma Markadan Nefret
—

‘2" e (Brand Avoidance) | Markadan Bosanma

Kaynak: Fetscherin ve Heinrich, 2014, sayfa 370

1) Marka iliskin hisleri olumlu, Marka Iliskisinin giicii diisiik olan
miisteriler Fetscherin ve Heinrich tarafindan tatmin olmus miisteriler

olarak nitelendirilmektedir. Giiclii ya da zayif olsun, markaya iliskin
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olumlu hisler beslemektedirler. Ancak bu durum onlarin markaya sadik
olduklar1 anlamina gelmemektedir; bir iiriin ya da hizmetten tatmin
olmus olmak dogrudan sadakatin varligina isaret etmemektedir.

i) Markaya iliskin hisleri olumlu ve Marka iliskisi gii¢lii olan miisteriler
icin marka aski ve markaya tutkun olma durumlarindan
bahsedilmektedir. Bu goriise gére Marka Iliski Kalitesinin, Marka Aski
yapistyla degerlendirilebilecegi 6ne siiriilebilir.

1i1) Markaya iliskin hisleri olumsuz ve Marka liskisinin giicii diisiik olan
miisteriler i¢in “Markadan Kaginma” durumu séz konusudur.

v) Markaya iliskin hisleri olumsuz ve Marka Iliskisinin giicii yiiksek olan
miisteriler icin “Markadan Nefret” ve “Markadan Bosanma” durumlari
s0z konusu olmaktadir. Bu miisterilerin giiclii ve olumsuz duygusal
baglar1, markadan uzaklagmalarina neden olacagi dngoriilmektedir. Bu
konu tiiketmeme(anti-consumption) kavramiyla da ilgilidir (Fetscherin

ve Heinrich, 2014).

3.3.3. Marka Aski

“Marka aski, belirli bir ticari markaya duyulan tutkulu duygusal bagliligin derecesi
olarak tanimlanmaktadir. Marka aski markaya olan tutkuyu, markaya olan bagliligi,
markaya iliskin olumlu degerlendirmeleri, markaya iliskin agk diizeyindeki ifade
beyanlarini igerir.”(Carroll ve Ahuvia, 2006) Marka askinin marka-miisteri iliskisiyle
birlikte anilmasinin temel nedeni, askin iligkisel bir kavram olarak goriilmesidir. Bu
nedenle bu iligkinin varliginin bulundugu durumlarda, marka-miisteri iligkisinin

varligindan s6z edebilmek miimkiin olacaktir.

Fetscherin ve Heinrich’in (2014) kullandig1 Marka Hisleri Matrisinde bulundugu gibi
Marka Aski1 ve Markaya Tutkunluk kavramlar1 Marka Iliskisinin giiclii ve Markaya
[liskin Hislerin olumlu oldugu durumlari ifade etmekte kullanilmaktadir. Literatiirde
Marka-Miisteri Iliskisi ve bu iliskinin durumunu ifade etmekte kullanilan Marka Iliski
Kalitesi ol¢iimiinde Marka Aski degiskeninin iliskilendirilebilmesi s6z konusudur

(Carroll ve Ahuvia, 2006, Fetscherin ve Heinrich, 2014). Marka Aski, duygu ve bag
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boyutlarint etkilendiginden ayrica Marka Sadakatinin Duygusal boyutuyla ilgili
goriilmektedir (Albert ve Valette-Florence, 2010).

3.3.3.1. Marka Askinin Olciilmesi

Marka Askinin Olciilmesi igin gelistirilen Olcekleri heniliz sayica yeterli
goriilmemektedir. Bunda Marka Askinin akademik olarak ele alinmasinin gorece
yakin geg¢miste baglamasi ve buna yonelik olarak literatiirlin heniiz oturtmamis
olmasinin pay1 biiyiliktlir. Glinlimiizde hem Marka Agki literatiiriiniin gelistirilmesi

hem de 6l¢limii yoniinde yapilan ¢alismalarin artiyor olmasi olumlu bir gelismedir.

Bu alanda daha once gelistirilen oOlgekler 2006 yilinda Carroll ve Ahuvia’nin
gelistirmis oldugu tek boyutlu ve 10 ifadeden olusan 6lgek, Thomson, Mclnnis ve
Park’in 2005 yilinda gelistirmis oldugu Slgeklerdir. Ancak bu 6lgekler yontemsel ve
istatistiki olarak bazi eksiklere sahiptir (Albert ve Valette-Florence, 2010). Albert ve
Valette-Florence bu nedenle iki boyut ve 12 ifadeden olusan bir dl¢ek dnermistir. Bu

6lgegin boyutlart:

1) Duygusal (Affection)
2) Tutku (Passion)

olarak ayrilmaktadir. Bu iki boyut, iliskilerdeki kisilerarasi agsk kavramu literatiiriinden
beslenen ve Marka Askinin Marka Yonetimi alanindaki literatiirle iliskilendirilmesi
acisindan giiniimiizde kullanilmasi en uygun 6l¢ek olarak goriilmiis ve ¢calismamizda

bu 6lcek Tiirkcelestirilmis ve kullanilmagtir.
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DORDUNCU BOLUM

MARKA ILiSKi KALITESI VE MUSTERI KATILIMININ MARKA
SADAKATI UZERINDEKI ROLUNU BELIRLEMEYE YONELIK SAHA
CALISMASI

Calismanin ilk {i¢c boliimii literatiir incelemesine ayrilmistir. Bu boliimde ise yapilan

uygulama ve bu uygulamanin sonuglarina yer verilecektir.

[k béliimde marka kavrami, marka sadakati ve bu konularin alt basliklar1 arastirilarak
¢esitli yazili kaynaklardan edinilen bilgi ve aktarmalara yer verilmistir. Ikinci béliimde
marka iligki kalitesi hakkinda yazili kaynaklar araciligiyla ulasilmis bilgilere yer

verilmistir.

Bu boliimde marka iligki kalitesi ve miisteri katiliminin marka sadakati tizerindeki
roliinii arastirmak amaciyla, marka bagliligi, marka sadakati, marka kisiligi, marka
faydas1 gibi ¢esitli kavramlar arasindaki iligkilerin aragtirilacagi bir uygulama
yapilarak, uygulamanin sonuglar1 hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica boliimiin son
kisminda arastirma yapilirken karsilasilabilecek sorunlar, arastirmanin kisitlart ve

gelecekte yapilacak arastirmalara iligkin 6nerilerde bulunulacaktir.
4.1. Arastirmaya Kaynak Olan Genel Literatiir Taramasi

Marka, sadakat, farkindalik marka imaji, marka kisiligi konularinda ¢ok sayida
calisma yapildigr gozlenmistir. Ancak marka iliski kalitesine yonelik ¢ok fazla

arastirma bulunmamaktadir.

Marka ile ilgili ilk caligma Aaker (1992) tarafindan yapilmistir. Fournier (1998)
calismasinda marka iliski kalitesini inceleyen ve teori iireten ilk yazardir. Fournier
calismasinda miisterilerin birbirleriyle olan iliskileri, miisterilerin markali {iriin ve
hizmetler ile aralarindaki iligkilere odaklanmistir. Calismamizin temelinde Fournier’in
makalesi baz alinmistir. Fournier yaninda asagidaki calismalar da bu g¢alismanin

hazirlanmasinda 6rnek alinan ¢alismalardir.
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Fournier ve Yao (1997) miisteriler a¢isindan marka bagimliginin zaman i¢inde karar
verme, degerlendirme siireci sonunda ortaya ¢ikan psikolojik bir 6zellik tasidigi

vurgusunu yapmaktadir.

Ekdi (2005) marka imaj1 konusunda yaptig1 aragtirmada, marka yonetiminin son ve en
Oonemli asamasinin marka-miisteri iligkisi oldugunu belirtmistir. Ayrica en 6nemli
asama oldugunu da vurgulamistir. Ekdi’ye gore marka modelleri olusturulurken amag
miisteri ile marka arasinda birebir iligki kurmaktir. Eger model tam anlamiyla ve

istikrarli olarak uygulanirsa bu amaca ulagilacaktir.

Yildiz (2006) genglerin markaya duyduklari giivenle marka sadakati arasindaki iliskiyi
aragtirdigl calismasinda markaya giivenin sadakati de arttirdigr ve giliglendirdigi

sonucuna varmistir.

(Erk, 2009) Miisteri i¢in marka degerinin yaratilmasi, sadakatin olusum siirecinin
firmalara etkisini arastirdigi calismasinda marka degerinin sadece marka agisindan
degil o markay: iireten ya da satan firmalar agisindan da 6nemli oldugu sonucuna

ulagmustir.
4.2. Arastirmanm Onemi ve Amaci

Kiiresellesmenin giin gectikce Onem kazanmasi, kiiresellesme siireci iginde pazarlama
kavraminda ve karmalarinda degisiklikler meydana getirmeye devam etmektedir.
Kiiresellesme siireciyle birlikte hem ulusal hem uluslararast pazarlarda rekabet daha

da yogunlasarak artmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 icinde en onemli unsur iiriindiir. Uriiniin fiyati,
tanitilmasi, tutundurulmasi, dagitimi ise daha sonra gelen diger unsurlardir. Uriin
olmayan yerde diger pazarlama karmasi elemanlarimin  hicbir  hikmii

bulunmamaktadir.

Isletmeler iiriinlerini pazarlarken baslangigta sadece iiriinlerini isimlendirme ile
ugrasmiglardir. Ancak giiniimiizde bu isimler ¢esitli sembol, sekil, harf ya da simge
haline doniigmiistiir. Marka adiyla anilmaya baslanmistir. Marka bir isletmenin

yiizlidiir. Marka kavrami giin gegtikce Onemini arttirmaya devam etmektedir.
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Gliniimiizde isletmelerin iriinlerini markalamalar1 yeterli degildir. Markalarim
uluslararasi alanda tanitmak ve kaliciligim1 saglamak zorundadirlar. Bir markanin
kalict olabilmesi i¢in sadece kullanilan kelime, simge, sekil, sembol yeterli degildir.
Markay1 kalict kilan miisterinin memnuniyeti, bagliligi, sadakati, markanin kisiligi,

markanin kimligi, markanin pazarda ve miisteri gdzlindeki imaj1 gibi kavramlardir.

Arastirmada temel amacg; marka miisteri iliski kalitesinin marka sadakati tizerindeki
roliiniin olumlu yansimalarin1 ortaya koymaktadir. Ayrica belirli bir yas grubundaki
insanlarin belirli bir markaya baghliklarinin, sadakatlerinin kaynak noktasina
ulagsmaktadir. Ikincil olarak bu ¢alismayla, isletmelere markalarina baglilik ve sadakat

olusturmalar i¢in hangi kistaslarin gerektigi hakkinda bilgi verilmek amaclanmistir.
4.3. Arastirma Yontemi

Asagida arastirmanin modeli, hipotezleri, anketin hazirlanmasi, verilerin toplanmast,

analizi asamasinda yapilacaklar hakkinda bilgi verilmistir.
4.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci giyim markalar1 hakkinda miisterilerin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi, marka agki, miisteri katilimi ve marka sadakatinin 6l¢tilmesi, demografik
Ozellikleri ile marka agki, miisteri katilimi ve marka sadakati verilerinin farklilik
gosterip gostermediginin tespit edilmesi ve marka aski ile miisteri katiliminin marka
sadakatine olan etkisinin incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin model

ve hipotezleri olusturulmustur.
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Sekil 4. 1: Arastirmanin Modeli

Demografik

Ozellikler

Yas Marka-Miisteri

Egitim iligki Kalitesi

Meslek Y

. Marka Aski . .

Medeni Durum v Marka Sadakati

Gelir A -Biligsel

(‘insi)’cl h 4 ~Duygusal

Ikamet -Davramgsal/ Gayretsel
Miisteri 4
Katilim

Ahigveris Sikhg

Arastirma Modeli olarak Iliskisel Model kullanilacaktir. Bu model kullanilirken

Korelasyonel ve Nedensel karsilagtirmalar yapilacaktir.

1) Modelde bagimsiz degisken olarak yer alan ve Marka-Miisteri Iliski Kalitesini

Olgmekte yararlanilan yaklasimlardan biri olan Marka Ask1, toplamda iki boyut
ve 12 ifadeden olusan ve Albert ve Valette (2010) tarafindan gelistirilen
Olcekle Olgtilmiistiir.

Marka Askinmn Boyutu ifadeler
Duygusal Yakmlik Bu marka bana biiyiik mutluluk veriyor.

Tutku

Kendimi bu markaya duygusal olarak yakm hissediyorum.

Bu markayla ben neredeyse her zaman ayni ruh haline sahibiz.

Bence bu marka ve ben birbirimize oldukga benziyoruz.

Bu markayla olan iliskimde sanki sihirli bir seyler var.

Bu markaya diigkiin oldugumu hissediyorum.

Bu marka hayatima girmemis olsayd: kendimi perisan hissederdim.

Kendimi giin iginde sik sik bu marka ile ilgili birseyler diistintirken buluyorum.
Bazen diistincelerimi kontrol edemedigimi hissediyorum ¢iinkii kendimi saplantih bigcimde bu markayi diisiiniirken buluyorum.
Bu markadan uzun siire mahrum kalsaydim kendimi son derece yalniz hissederdim.
Benim igin bu markayla olan iliskimden daha 6nemli higbir gey olamaz.

Bu markadan ayr diigersem kendimi oldukga ¢aresiz hissederim.

2) Modelde yer alan diger bagimsiz degisken olan Miisteri Katilimi, toplamda {i¢

boyut ve 10 ifadeden olusan ve Shiri D. Vivek (2014) tarafindan gelistirilen
Olcekle Olgtilmiistiir.
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Miisteri Katiliminin Boyutlari ifadeler

Bilingli Dikkat

Hevesli Katilma

Sosyal Baglilik

Bu marka ile ilgili herhangi bir sey dikkatimi geker.

Bu marka ile ilgili daha gok sey 68renmek hosuma gider.

Bu marka ile ilgili herhangi bir seye oldukga fazla ilgi duyarim.

Bos zamanimin biiyik bir kismini bu marka ile gegiririm.

Bu markaya ciddi sekilde duigkintim.

Bu markaya tutkunum.

Bu marka olmasaydi giinlerim ayni sekilde olmazd.

Arkadaslarimla birlikteyken bu markayi daha ¢ok seviyorum.

Baskalariyla birlikteyken bu marka daha ¢ok hosuma gidiyor.

Cevremdekiler de benimle birlikte kullandiginda bu markayi kullanmak daha eglenceli oluyor.

i

3) Modelde yer alan bagimli degisken olan Marka Sadakati, Quester ve Lim’in

(2003) gelistirdikleri ve Marka Sadakatini ii¢ boyutuyla ele alan 16 ifadeli

olcek kullanilmagtr.

Marka Sadakatinin Boyutlari ifadeler

Biligsel

Duygusal

Gayretsel/Davranigsal

Markall kiyafetler arasindan hangi markayi satin alacagima karar verirken oldukga fazla gayret sarfederim.
Kiyafet satin almaya karar verirken bu markayi her zaman diger markalarin 6niinde tercih ederim.

Kiyafet tercih ederken markanin gok 6nemli oldugunu distniram.

Diger markalara gére bu markanin kiyafetleri gok daha fazla dikkatimi geker.

Son birkag aydir strekli bu marka kiyafetler aliyorum giinki bu marka gergekten ¢ok hogsuma gidiyor.

Bu markayi bulamadigimda bagska bir marka kiyafet satin almak zorunda kalirsam gergekten tGzultirim.
Diger markalar yerine bu marka kiyafetler satin almayi tercih ettigim icin heyecan duyarim.

Bu markayi ok sevdigim igin bu marka kiyafetler satin almaya devam edecegim.

Bu marka kiyafetleri diger markalara tercih ettigim igin kendimi iyi hissederim.

Diger markalara gore kendimi bu giyim markasina oldukga baglanmis hissediyorum.

Diger markalara gére bu marka kiyafetlere daha ¢ok ilgi gosteririm.

Benim igin diger markalar yerine bu marka kiyafetleri satin almak gok 6nemlidir.

Diger bir marka indirimde olsa bile bu marka kiyafetleri satin almayi tercih ederim.

Kendimi hep, diger markalari satin almak yerine israrla bu marka kiyafetleri satin alirken bulurum.

Diger giyim markalarinda degil de bu markada karar kildiysam, bu kararima bagl kalirim.

Bu giyim markasini bulamadigim icin baska bir marka satin almak zorunda kalirsam satin almaktan vazgegerim.

Model araciligryla Marka iliski Kalitesi-Marka Sadakati arasindaki iligkinin lgiilmesi

planlanmaktadir. Bu arastirmada yer alacak hipotezler sunlardir:

Hipotezler;

Ho =Marka agka tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Marka aski tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlamli farklilik gosterir.
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2. Hy = Miisteri katilim tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlaml farklilik gostermez.

H, = Miisteri katilmu tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlamli farklilik gosterir.

3. Hy = Marka sadakati tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlaml farklilik gostermez.

H, = Marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlamli farklilik gosterir.

a. Hy = Bilissel marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H, = Bilissel marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

b. Hy = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H, = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

c. Hy = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik géstermez.

H, = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

4. Hy = Marka aski tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Marka aski tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik gosterir.
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5. Hy = Miisteri katilimu tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Miisteri katilim1 tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik gosterir.

6. Ho = Marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik gosterir.

a. Ho = Biligsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H; = Biligsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris siklifina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

b. Hy = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H, = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

c. Hy = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris

sikligina gore istatistiki bakimdan anlaml farklilik géstermez.

H; = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris

sikligina gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

7. Hy = Marka agki ile miisteri katilim1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir

iliski yoktur.

H,; = Marka agki ile miisteri katilim1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir

iligki vardir.
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8.

a) Hy = Marka aski ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan

anlaml bir iligki yoktur.

9.

H, = Marka aski ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan

anlamli bir iligki vardir.

b) Hyo = Marka aski ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

H, = Marka aski ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

C) Hy = Marka aski ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iligki yoktur.

H, = Marka aski ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

d) Hy = Marka aski ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

H, = Marka aski ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

a) Hy = Misteri katilimi ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki yoktur.

H; = Misteri katilimi ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

b) Hy = Miisteri katilim1 ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

H, = Miisteri katilim1 ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.
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c) Ho = Miisteri katilim1 ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

H, = Miisteri katilim1 ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

d) Ho =Miisteri katilim1 ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

H, = Misteri katilim1 ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

10.  Hy = Marka askinin marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamli bir

etkisi yoktur.

H, = Marka askinin marka sadakati lizerinde istatistiki bakimdan anlamli bir

etkisi vardir.

a. Hyp = Marka askinin biligsel marka sadakati iizerinde

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H; = Marka askinin biligsel marka sadakati iizerinde

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

b. Hyo = Marka askinin duygusal marka sadakati iizerinde

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H, = Marka askinin duygusal marka sadakati iizerinde

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

istatistiki

istatistiki

istatistiki

istatistiki

c. Hyo = Marka askinin davranigsal/gayretsel marka sadakati {lizerinde

istatistiki bakimdan anlaml1 bir etkisi yoktur.

H, = Marka askinin davranigsal/gayretsel marka sadakati {lizerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi vardir.
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11. Hy = Miisteri katiliminin marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamli

bir etkisi yoktur.

H, = Miisteri katiliminin marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamli

bir etkisi vardir.

a. Hy = Misteri katiliminin biligsel marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H; = Misteri katiliminin biligsel marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

b. Hy = Miisteri katiliminin duygusal marka sadakati {izerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H, = Miisteri katiliminin duygusal marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

c. Ho = Miisteri katiliminin davranigsal/gayretsel marka sadakati lizerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H, = Miisteri katiliminin davranigsal/gayretsel marka sadakati lizerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi vardir.
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Hipotez

Hipotez Ifadesi

Marka agki tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki

Hl bakimdan anlamli farklilik gosterir.

o Miisteri katilimi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki
bakimdan anlamli farklilik gosterir.

H3 Marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki
bakimdan anlamli farklilik gosterir.

14 Bilissel marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

H5 Duygusal marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

H6 Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.
Marka agk tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

H7 _ S
anlaml farklilik gosterir.

HS Miisteri katilimu tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki
bakimdan anlaml farklilik gosterir.

HO Marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki
bakimdan anlamli farklilik gosterir.

H10 Biligsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki
bakimdan anlamli farklilik gosterir.

Hi1 Duygusal marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore
istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

H12 Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina
gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

H13 Marka agki ile miisteri katilimi arasinda istatistiki bakimdan anlamli
bir iliski vardir.
Marka aski ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan

H14 e
anlamli bir iligki vardir.
Marka agki ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan

HIS5 e
anlamli bir iligki vardir.

H16 Marka agki ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H17 Marka agki ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iligki vardir.

Hi18 Miisteri katilimu ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iligki vardir.

H19 Miisteri katilimi ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.
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H20 Miisteri katilimi ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

Miisteri katilimi ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki
H21 e

bakimdan anlamli bir iligki vardir.
22 Marka askinin marka sadakati lizerinde istatistiki bakimdan anlamli

bir etkisi vardir.

Marka agkinin bilissel marka sadakati {izerinde istatistiki bakimdan
H23 . .

anlaml1 bir etkisi vardir.

Marka agkinin duygusal marka sadakati tizerinde istatistiki bakimdan
H24 . .

anlaml1 bir etkisi vardir.
H25 Marka agkinin davranigsal/gayretsel marka sadakati tizerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

Miisteri katilimiin marka sadakati {izerinde istatistiki bakimdan
H26 . .

anlaml1 bir etkisi vardir.
H27 Miisteri katiliminin biligsel marka sadakati {izerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

Miisteri katiliminin duygusal marka sadakati tizerinde istatistiki
H28 : .

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.
H29 Miisteri katiliminin davranigsal/gayretsel marka sadakati tizerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

4.3.2. Ornekleme Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma kapsaminda giyim sektoriindeki bir firmaya kendini askla bagli olarak

tanimlayan, 18 yas ve Ustii, Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler hedeflenmistir.

Facebook ve Google’in reklamlarindaki hedefleme o6zelligiyle ilgili markalarin
sayfalarin1 begenen ve ilgi alanlar1 arasinda giyim sektdriine yonelik olarak ifadeler

bulunan tiiketicilere ulagilmasi saglanmistir.

Cevrimici anket hizmetlerinde yapilabilen tanimlamalar sayesinde kendini giyim
sektoriinde herhangi bir markaya bagli olarak tanimlamayan bireylerin anketi

dogrudan sonlandirilabilmis ve calismayla hedeflenen tiiketicilere ulasilabilmistir.

Calismada evren sayisit bilinmediginden, bu duruma uygun O6rneklem hesaplama

yontemine dair agagida belirtilen formiille 6rneklem hesaplanmistir.
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n = Orneklem sayisi

t = Belirli bir serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t

tablosunda bulunan teorik deger

p = Incelenecek olayin gériilme siklig

q = Incelenecek olaym gériilmeme siklig

d = Olayin goriilme sikligina gore gerceklestirilmek istenen + sapma.
Bu formiiliin hesaplanmasi ile 6rneklem;

_ (1,96)2(0,5)(0,5)
B (0,05)2

n= 384,16 olarak hesaplanmstir.

Evren sayis1 bilinmeyen ve %95 giiven araliginda £%5 6rnekleme hatasi ile istatistik
tahminlerinin yapilabilmesi amaciyla en az makul Orneklem sayisi 384,16
hesaplanmistir. Bu sonug¢ neticesinde segilen orneklemin evreni temsil edebilme

kabiliyetini saglamak i¢in 383 kisiye anket ¢alismasi uygulanmistir.
4.3.3. Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Kullanilan 6lgek
katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri ile marka aski, miisteri katilimi ve marka
sadakati diizeylerini belirleyen dort boliimden olusmaktadir. Sosyo — demografik
bilgilerde katilimecilara yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yasadiklar1 yer,
meslek, aylik gelir durumlar1 ve agkla bagli hissettigi marka olup olmadigi, bu
markadan son ii¢ ayda aligveris yapma durumu ve ne kadar siklikta bu markadan

aligveris yaptigina iligkin sorular yer almaktadir.
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Arastirmanin  yapilacagi {riin kategorisinin belirlenebilmesi i¢in 58 Kkisiyle
http://www.onlineanketler.com iizerinden 6n test ¢aligmasi yapilmistir. Bu ¢alismada
katilimcilara, yas ve cinsiyet gibi demografik sorularin yaninda, kendilerini agkla baglh
hissettikleri bir marka olup olmadig1 acik uglu olarak, eger herhangi bir kategori
secmeleri gerekseydi, se¢ilen kategorilerden hangilerinde hangi markalar1 marka aski
cergevesinde degerlendirecekleri Diger secenegi kullanilarak se¢imli soru seklinde
sorulmustur. Bu ¢alisma sonuglarina gore, degiskenlerin yeni bir baglamda test

edilebilmesi i¢in giyim kategorisinin se¢ilmesi uygun goriilmiistiir.

Ayrica arastirmada kullanilan 6l¢ekler, daha dnceden giivenilirlik ve gecerlilik testleri
gerceklestirilmis ve kullamlagelen dlgeklerdir. Olgekler iizerinden Tiirkcelestirme
yoluyla aslina uygun, 6zgiin ifadeler elde edilmistir. S6z konusu 6lcekler ile marka
aski, miisteri katilimi1 ve marka sadakati diizeyleri belirlenmistir. Marka aski ve
miisteri katilim1 6l¢ekleri 5°1i Likert tipinde, marka sadakati 6l¢egi 5°1i Likert tipinde
“Kesinlikle Katilmiyorum goriisiinden Kesinlikle Katiliyorum goriisiine dogru”
goriiglerin  yer aldig1 Olgeklerdir.(1-Kesinlikle Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle

Katiliyorum)

On test sonrasinda ¢alisma icin verilerin toplanmasi asamasima gecilmistir. Bu
kapsamda hazirlanan anket http://www.onlineanketler.com {iizerinde yayinlanmis,
Facebook ve Google {iizerinden uygun hedef kitleye ulasacak sekilde reklam
caligmasiyla desteklenmistir. Facebook iizerinde yer alan reklam toplam 8 giin
yaymlanmis olup, Google AdWords ile iiretilen reklam, giyim sektoriinde yanitlayici
basina maliyetin yiiksekligi nedeniyle sadece 2 giin yayinlanmistir. Anketin ¢aligma
kapsaminda tutarli bir sekilde yanitlanabilmesi i¢in anketi basariyla tamamlayan 50-
100-200-300-400 ve 500. kisilere 16 GB kapasiteli USB bellek hediye edilecegi

reklam mesajinda yer almistir.

Yayimlandig1 8 giin i¢inde toplam 767 kisiye ulasan ankette kontrol sorusu olarak
Marka Askinin tanimiyla birlikte kisinin kendisini askla bagli hissettigi bir marka olup
olmadig1 sorulmus ve bdyle bir marka olmadigini belirten kisilerin anketi derhal

sonlanmistir. Bu kapsamda toplamda 386 gegerli ve tutarli yanita ulasilmis, calismay1
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yurt disindan yanitlayan 3 kisinin ¢ikarilmasiyla toplam 383 kisi iizerinden analizler

gerceklestirilmistir.
4.3.4. Verilerin Analizi

Analizler gergeklestirilmeden oOnce bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin
literatiirde kullanilan ve arastirmada kullanilmasina karar verilen olgeklerin

giivenilirlik analizi yapilmigtir.
Olgeklerin giivenilirliklerini dlgmek igin yapilan Cronbach’s Alpha testi neticesinde;

-Marka agki 6l¢eginin Cronbach’s Alpha katsayist 0,884 olarak hesaplanmis ve

Olcegin glivenilir oldugu sonucuna erigilmistir.

-Miisteri katilim1 6l¢eginin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,873 olarak hesaplanmis ve

Olcegin glivenilir oldugu sonucuna erigilmistir.

-Marka sadakati dl¢eginin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,914 olarak hesaplanmis ve

Olcegin glivenilir oldugu sonucuna erigilmistir.

Olgeklerden herhangi bir ifadenin cikarilmasi durumunda olusabilecek giivenilirlik
artiglarini degerlendirmek i¢in yapilan Cronbach’s Alpha testi(Scale-If Items Deleted)

neticesinde;

-Marka aski 6l¢eginde 1 numarali ifade ¢ikarildiginda Miisteri katilimi 6l¢eginin
Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,885’e yiikseldigi goriilmiis ancak elde edilen artigin
onemli bir giivenilirlik artisin1 saglamayacagina kanaat getirildiginden ilgili ifadenin
Olgekten ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir. Diger tiim ifadelerin dlgekten tek tek

cikarilmasi durumunda 6lgegin giivenilirlik diizeyi azalmaktadir.

-Miisteri Katilimi Olgeginden 1 numarali ifade c¢ikarildiginda Miisteri Katilimi
Olgeginin Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,876’ya yiikseldigi goriilmiis ancak elde
edilecek artigin dnemli bir giivenilirlik artis1 saglamayacagina kanaat getirildiginden
ilgili ifadenin olgekten c¢ikarilmasina gerek goriilmemistir. Diger tiim ifadelerin

olgekten tek tek ¢ikarilmasi durumunda 6lgegin giivenilirlik diizeyi azaltmaktadir.

90



Marka Sadakati dlgeginin Bilissel boyutunda yer alan 1 numarali ifade dlgekten
¢ikarildiginda 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,915°¢ yiikselmektedir. ifadenin
cikarilmasi durumunda elde edilecek giivenilirlik artisinin kayda deger bir artig
olmamasi nedeniyle ilgili ifadenin 6lgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Bu
ifade haricindeki diger ifadeler 6lgekten tek tek cikarildiginda 6l¢egin giivenilirlik

diizeyinin diistiigii goriilmiistiir.

Aragtirmanin verileri SPSS 21.0 Istatistik Paket Programu ile analize tabi tutulmustur.
Bulgularin analizinde frekans, ortalama, standart sapma, varyans gibi tanimlayici
istatistikler, Bagims1 T — Testi ve Tek Yonlii ANOVA Testi gibi farklilik testleri ile

iliski testi olan Korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanmaistir.

Arastirma kullanilan o6lgeklerin ortalamalari kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu

kapsamda kullanilan ortalamalar agagidaki gibidir.

Olgek Adi Ortalama

Marka Asgki 2,85
Miisteri Katilimi 2,98
Biligsel Marka Sadakati 3,87
Duygusal Marka Sadakati 3,52
Davranigsal/ Gayretsel Marka

Sadakati 3,07
Marka Sadakati Genel Diizeyi 3,47

4.4 Arastirmanin Kisitlari

» Arastirma verilerin toplanma araci olarak kullanilan marka aski, miisteri katilimi ve

marka sadakati 6l¢eklerinden elde edilen verilerle sinirhdir.
» Arastirma orneklemde yer alan katilimcilarin gorisleri ile sinirhdir.
4.4.1. Arastirmanin Varsayimlari

» Katilimcilarin anket uygulamasinda bildirdikleri goriislerin samimi ve giivenilir

oldugu varsayilmstir.

91



> Orneklem olarak tespit edilen kiitlenin Ana kiitleyi temsil ettigi varsayilmustir.

4.5. Arastirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma sonunda elde edilen verilerin analizi sonucu elde edilen bilgi ve bulgular

asagida detaylandirilmistir.

4.5.1. Demografik Bilgiler

Yanitlayicilarin demografik o6zelliklerine iliskin dagilimlar1 yas, egitim durumu,

meslek, yasadigi yer, gelir diizeyi, medeni hal ve cinsiyet kirilimlar1 altinda

degerlendirilmistir.

Tablo 4.1: Katimcilarin Yaslarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18 - 25 Yas Arasi 160 41,8 41,8
26 - 35 Yas Arasi 142 37,1 78,9
Yas 36 - 45 Yas Arasi 43 11,2 90,1
46 Yas ve Ustii 38 9,9 100,0
Toplam 383 100,0

Katilimcilar yaglarina gore % 41,8 (160 Kisi) 18 — 25 Yas Arasi, % 37,1 (142 Kisi) 26
— 35 Yas Aras1, %11,2 (43 Kisi) 36 — 45 Yas Aras1 ve %9,9 (38 Kisi) 46 Yas ve Ustii

seklinde dagilmiglardir.
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Tablo 4. 2: Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Ilkokul 3,0 0,8 0,8

Ortaokul 16,0 4,2 5,0

Lise 94,0 24,5 29,5

2 Yillik Universite 23,0 6,0 35,5

Egitim Durumu 4 Yillik Universite 191,0 49,9 854
Yiiksek Lisans 51,0 13,3 98,7
Doktora 5,0 1,3 100,0

Toplam 383,0 100,0

Katilimeilar egitim durumlarma gore %49,9 (191 Kisi) 4 Yillik Universite, %24,5 (94
Kisi) Lise, %13,3 (51 Kisi) Yiiksek Lisans, %6 (23 Kisi) 2 Yillik Universite, %1,3 (5

Kisi) Doktora ve %0.8 (3 Kisi) ilkokul seklinde dagilmislardir.
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Tablo 4.3: Katilmcilarin Yasadiklar1 Yerlere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde e
Yiizde
Adana 3,0 0,8 0,8
Afyon 1,0 0,3 1,0
Agn 1,0 0,3 1,3
Ankara 22,0 5,7 7,0
Antalya 8,0 2,1 9,1
Balikesir 1,0 0,3 9,4
Bartin 1,0 0,3 9,7
Bingol 1,0 0,3 9,9
Bursa 6,0 1,6 11,5
Denizli 3,0 0,8 12,3
Edirne 1,0 0,3 12,5
Eskisehir 10,0 2,6 15,1
Gaziantep 6,0 1,6 16,7
Istanbul 271,0 70,8 87,5
Yasanilan Yer [zmir 13,0 3.4 90,9
Karabiik 1,0 0,3 91,1
Kirklareli 3,0 0,8 91,9
Kocaeli 3,0 0,8 92,7
Konya 4,0 1,0 93,7
Kiitahya 1,0 0,3 94,0
Mardin 1,0 0,3 94,3
Mugla 4,0 1,0 95,3
Rize 1,0 0,3 95,6
Sakarya 3,0 0,8 96,3
Samsun 3,0 0,8 97,1
Sanliurfa 3,0 0,8 97,9
Tekirdag 5,0 1,3 99,2
Tokat 1,0 0,3 99,5
Yalova 2,0 0,5 100,0
Toplam 383 100
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Arastirmaya 29 ilde yasayan katilimcilar dahil olmustur. Katilimcilarin en yogun
yasadiklar1 yerler %70,8 (271 Kisi) Istanbul, %35,7 (22 Kisi) Ankara, %3,4 (13 Kisi)
[zmir, %2.6 (10 Kisi) ve Eskisehir seklindedir.

Tablo 4.4: Katilmcilarin Mesleklerine Gore Dagilim

Kiimiilatif
Frekans | Yiizde
Yiizde
Ogretim Uyesi 1,0 0,3 0,3
Arastirma Gorevlisi 13,0 34 3,7
Kamu Sektorii Orta Kademe
12,0 3,1 6,8
Y Onetici
Kamu Sektorii Ust Kademe
1,0 0,3 7,0
Y Onetici
Memur 42,0 11,0 18,0
Ogrenci 111,0 29,0 47,0
Ogretmen 12,0 3,1 50,1
Ev Hanimi 13,0 34 53,5
Esnaf 9,0 2,3 55,9
Meslek Ozel Sektor Calisant 82,0 21,4 77,3
Ozel Sektor Orta Kademe
31,0 8,1 85,4
Y Onetici
Ozel Sektor Ust Kademe
15,0 3,9 89,3
Y Onetici
Serbest Meslek Sahibi(Kendi
hesabina ¢alisan muhasebeci, 25,0 6,5 95,8
doktor, avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici 3,0 0,8 96,6
Emekli 5,0 1,3 97,9
Calismiyor 8,0 2,1 100,0
Toplam 383,0 100,0
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Arastirmaya, 15 mesleki unvan ve g¢alismayan olmak tlizere 16 farkli mesleki

kategoride yer alan katilimcilar dahil olmustur. Katilimcilarin en yogun sekilde
dagildiklart meslekler %29 (110 Kisi) Ogrenci, %21,4 (82 Kisi) Ozel Sektdr Calisan,
%11 (42 Kisi) Memur, %8.1 (31 Kisi) Ozel Sektér Orta Kademe Yénetici, %6,5 (25

Kisi) Serbest Meslek Sahibi seklindedir.

Tablo 4. 5: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 137 35.8 35,8
Cinsiyet Kadin 246 64,2 100,0
Toplam 383 100,0

Katilimcilar cinsiyetlerine gore %64,2 (246 Kisi) Kadin, %35,8 (137 Kisi) Erkek

seklinde dagilmiglardir.

Tablo 4. 6: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde Kimilatif Yiizde
Bekar 272 71,0 71,0
Medeni
Evli 111 29.0 100,0
Durum
Toplam 383 100,0

Katilimcilar medeni durumlarma gore %71,0 (272 Kisi) Bekar, %29 (111 Kisi) Evli

seklinde dagilmiglardir.
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Tablo 4. 7: Katihmcilarin Gelir Durumlarima Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1000 TL Altt 87,0 22,7 22,7
1001 - 2000 TL 78,0 20,4 43,1
2001 - 3000 TL 60,0 15,7 58,7
3001 - 4000 TL 73,0 19,1 77,8
4001 - 5000 TL 29,0 7,6 85,4
5001 - 6000 TL 19,0 5,0 90,3
6001 - 7000 TL 9,0 2,3 92,7
Avhik Ortalama 7001 - 8000 TL 5,0 1,3 94,0
Gelir
8001 - 9000 TL 4,0 1,0 95,0
9001 - 10000 TL 6,0 1,6 96,6
10001 - 11000 TL 6,0 1,6 98,2
12001 - 13000 TL 1,0 0,3 98,4
13001 - 14000 TL 1,0 0,3 98,7
14001 - 15000 TL 5,0 1,3 100,0
Toplam 386,0 100,0

Katilimeilar aylik gelirlerine gore %22,7 (87 Kisi) 1000 TL Alt1, %20,4 (78 Kisi) 1001
—2000 TL Aras1, %19,1 (73 Kisi) 3001 —4000 TL Aras1, %15,7 (60 Kisi) 2001 — 3000
TL Arast, %7,6 (29 Kisi) 4001 — 5000 TL Arast, %5 (19 Kisi) 5001 — 6000 TL Arast,
%2,3 (9 Kisi) 6001 — 7000 TL Arasi, %1,6 (6 Kisi) 9001 — 10000 TL, 10001 — 11000
TL ve 15001 TL ve Ustii, %0,3 (1 Kisi) 12001 — 13000 TL, 13001 — 14000 TL ve
14001 — 15000 TL %1.3 (5 Kisi ) seklinde dagilmiglardir.

Katilimcilara yoneltilen “Bugiine kadar kendiniz i¢in satin almis oldugunuz ve
kullandiginiz giyim markalar1 arasinda kendinizi askla bagli hissettiginiz marka
asagidakilerden hangisidir?”” sorusuna belirtilen cevaplar neticesinde 80 giyim markasi
belirtilmis olup, katilimcilarin en yogun olarak belirttigi markalar, %9,4 (36 Kisi)
Zara, %38.,4 (32 Kisi) H&M, %7,3 (28 Kisi) Koton ve Nike, %7,3 (28 Kisi) Adidas, %7
(27 Kisi) Mavi, %6.3 (24 Kisi) Mango %4,7 (18 Kisi) ve %2.9 (11 Kisi) De Facto
seklinde dagilmiglardir.
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Tablo 4.8: Katihmeilarin Askla Bagh Olduklar1 Markayr Son 3 Ay Icerisinde

Alsveris Yapma Durumuna Gore Dagilim

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Son 3 Ay Evet 290 75,7 75,7
Algveris Hayir 93 243 100,0
Yapma
Toplam 383 100,0
Durumu

Katilimcilar agkla bagl oldugunu belirttikleri markadan son 3 ay igerisinde aligveris

yapma durumuna gore %75,7 (290 Kisi) Evet, %24,3 (93 Kisi) Hayir seklinde

dagilmislardar.

Tablo 4.9: Katihmcilarin Askla Bagh Olduklar1 Markadan Ahsveris Yapma
Sikliklarina Gore Dagilimi

Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde
Haftada Bir 7,0 1,8 1,8
Iki Haftada Bir 33,0 8,6 10,4
Ayda Bir 101,0 26,4 36,8
Askla Bagli Olunan Iki Ayda Bir 50,0 13,1 499
Markadan Aligveris Yapma | Ug Ayda Bir 50,0 13,1 62,9
Siklig 4-6 Ayda Bir 62,0 16,2 79,1
6 Aydan daha
80,0 20,9 100,0
fazla siirede
Toplam 383,0 100,0

Katilimeilar agkla bagli olduklart markadan aligveris yapma sikliklarina gére %26,4
(101 Kisi) Ayda Bir, %20,9 (80 Kisi) 6 Aydan daha fazla siirede, %16,2 (62 Kisi) 4 —
6 Ayda Bir, %13,1 (50 Kisi) U¢ Ayda Bir, %13,1 (50 Kisi) iki Ayda Bir, %8,6 (33
Kisi) ki Haftada Bir ve %1.8 (7 Kisi) Haftada Bir seklinde dagilmislardir.
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4.5.2. Hipotez Testleri

Bu boliimde gergeklestirilen testler sonucunda h, hipotezleri reddedilmistir. Bu

sonuca ait bulgular asagida verilmistir.

1. Ho =Marka agka tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Marka aski tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlamli farklilik gosterir.

2. Hy = Miisteri katilim tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlaml farklilik géstermez.

H; = Miisteri katilmu tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlaml farklilik gosterir.

3. Hy = Marka sadakati tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlaml farklilik gostermez.

H, = Marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki

bakimdan anlamli farklilik gosterir.

a. Hy = Bilissel marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H, = Bilissel marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

b. Hy = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H, = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

c. Hy = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik géstermez.
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H, = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin demografik

ozelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

4. Hy = Marka aski tiiketicilerin aligveris siklifina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Marka aski tiiketicilerin aligveris sikli§ina gore istatistiki bakimdan

anlaml farklilik gosterir.

5. Hy = Miisteri katilmu tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Miisteri katilim tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlaml farklilik gosterir.

6. Ho = Marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlamli farklilik géstermez.

H, = Marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore istatistiki bakimdan

anlaml farklilik gosterir.

a. Hy = Bilissel marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H,; = Biligsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris siklifina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

b. Hy = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gostermez.

H, = Duygusal marka sadakati tiiketicilerin aligveris sikligina gore

istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.

c. Hy = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris

sikligina gore istatistiki bakimdan anlaml farklilik géstermez.

H; = Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiiketicilerin aligveris

sikligina gore istatistiki bakimdan anlamli farklilik gosterir.
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Tablo 4.10: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihm ve Marka Sadakati

Diizeylerinin Yas Degiskenine Gore Farkhilik Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
18 - 25 Yas Arasi 160 2,90 0,80
26 - 35 Yas Arasi 142 2,86 0,72
Marka Aski 36 - 45 Yas Arasi 43 2,67 0,70 1,028 0,38
46 Yas ve Ustii 38 2,88 1,02
Toplam 383 2,86 0,79
18 - 25 Yas Arasi 160 3,05 0,96
26 - 35 Yas Arasi 142 3,08 0,84
Miisteri Katilimi 36 - 45 Yas Arasi 43 2,53 0,68 4,691 0,003
46 Yas ve Ustii 38 2,93 0,91
Toplam 383 2,99 0,90
18 - 25 Yas Arasi 160 3,91 0,87
26 - 35 Yas Arasi 142 3,93 0,76
Biligsel Marka Sadakati 36 - 45 Yas Arasi 43 3,65 0,77 1,52 0,209
46 Yas ve Ustii 38 3,80 0,85
Toplam 383 3,88 0,82
18 - 25 Yas Arasi 160 3,62 0,88
26 - 35 Yas Arasi 142 3,59 0,82
Duygusal Marka
36 - 45 Yas Arasi 43 3,21 0,90 3,673 0,012
Sadakati _
46 Yas ve Ustii 38 3,29 1,00
Toplam 383 3,53 0,88
18 - 25 Yas Arasi 160 3,07 1,12
26 - 35 Yas Arasi 142 3,17 0,94
Gayretsel/Davranigsal
36 - 45 Yas Arasi 43 2,68 1,01 2,339 0,068
Marka Sadakati _
46 Yas ve Ustii 38 3,15 1,19
Toplam 383 3,07 1,06
18 - 25 Yas Arasi 160 3,52 0,86
26 - 35 Yas Arasi 142 3,54 0,75
Marka Sadakati Genel
. ) 36 - 45 Yas Arasi 43 3,15 0,79 2,886 0,036
Olgegi _
46 Yas ve Ustii 38 3,38 0,91
Toplam 383 3,47 0,82
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Katilimcilarin marka agki, miisteri katilimi1 ve marka sadakati diizeylerinin yaslarina
gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin Tek Yonlii ANOVA Test
istatistigi uygulanmistir. Analize gore miisteri katilimi, marka sadakati alt
boyutlarindan olan duygusal marka sadakati ve marka sadakati genel diizeyleri
yaslarina gore farklilik gostermektedir (p< 0,05). S6z konusu farkliliklarin hangi yas
grubundaki katilimcilar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini tespit etmek igin

yapilan post — hoc (Tukey Testi) neticesinde;

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence
. M'ean . Interval
Dependent Variable Difference | Std. Error | Sig.
(I-) Lower Upper Bound
Bound
18-25 | sjoa2° [1s235 004 |-9126 |-1263
Yas Arasi
Miisteri 36 -45Yas |26 - 35 *
o DA Yas Awast | 753611 ,15438 002 [-9545 |-1577
46 Yasve | 40863 ,19747 165 9182 |,1009
Usti
18-25 A
Marka Yas Arast | 36385 | 14058 047 [-7286  |-0031
Sadakati |36 - 45 Yas | 26 - 35 .
P - Yas Arast | 7389507 | 14245 ,033 27571 [-0219
Dt
e 46Yasve | 50003 18221 |.619  |-6911 | 2493
Usti
18-25 | 41188"  [14997 |32 |-7989 |-.0249
Duygusal Yas Arasi
Marka 36-45Yas|26-35 | geus6 | 15197 | 057 |-7767 | 0076
. Arasi Yas Arasi
Sadakati 16y
10 TAIVE | 08725 ,19439 970 -5889 | ,4144
Usti
18-25 | 3503|8108 |.147  |-8523 |.0822
Davranigsal/ Yas Arasi
Gayretsel 36-45Yas |26-35 *
Mot - Yas Arast | 183887 [L18349 1,043 9574  [-0104
Sadakati
adakatt %itzas Ve |.46365 | 23471 |.199  |-1.0693 |.1420

> 18 — 25 yas arahigindaki katilmeilar (X = 3,05) ile 26 — 35 yas aralifdaki
katithmecilarin (X = 3,08) miisteri katihm diizeyleri 36 — 45 yas aralifindaki

katilmeilarm (X = 2,53)miisteri katilim diizeylerine gore yiiksek oldugu,
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> 18 — 25 yas aralifindaki katilimcilarin (X = 3,62) duygusal marka sadakati diizeyleri
36 — 45 (X =3,21) yas arahi@mdaki katilmcilarin duygusal marka sadakati

diizeylerine gore yiiksek oldugu,

> 18 - 25 (X =3,52) ve 26 — 35 (X = 3,54)yas araligindaki katilmcilarin marka
sadakati diizeylerinin 36 — 45 (X = 3,15) yas araligindaki katilimcilarin marka

sadakati diizeylerine gore yiiksek oldugu tespit edilmistir.

» Yukarida anlatilanlara gore yas degiskenine gore katilimcilarin yasi kigtldigi
varyasyonda miisteri katiliminin, marka sadakatinin ve duygusal marka sadakatinin

artis gosterdigi sOylenebilir.
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Tablo 4.11: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka Sadakati

Diizeylerinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Farklihik Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Ilkokul 3 4,58 0,46
Ortaokul 16 3,53 1,25
Lise 94 2,72 0,68
2 Yillik
. 23 2,67 0,74
Universite
Marka Aski 4 Yillik 7,834 0,000
. 191 2,84 0,77
Universite
Yiiksek
51 2,83 0,60
Lisans
Doktora 5 4,08 0,68
Toplam 383 2,86 0,79
Ilkokul 3 4,67 0,49
Ortaokul 16 3,75 1,08
Lise 94 2,97 0,91
2 Yillik
.. 23 3,00 0,88
Universite
Miisteri Katilimi 4 Yillik 5,604 0,000
.. 191 2,91 0,84
Universite
Yiiksek
51 2,88 0,83
Lisans
Doktora 5 4,06 0,69
Toplam 383 2,99 0,90
Ilkokul 3 4,92 0,14
Ortaokul 16 4,52 0,70
Lise 94 3,78 0,88
2 Yillik
.. 23 4,00 0,97
Universite
Biligsel Marka Sadakati 4 Yillik 3,124 0,005
.. 191 3,83 0,78
Universite
Yiiksek
51 3,89 0,70
Lisans
Doktora 5 4,25 0,59
Toplam 383 3,88 0,82

104



Tablo 4.12: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katim1 ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Ilkokul 3 4,57 0,62
Ortaokul 16 4,22 1,03
Lise 94 3,35 0,92
2 Yillik
.. 23 3,49 0,82
Universite
Duygusal Marka Sadakati 4 Yillik 3,903 0,001
.. 191 3,51 0,86
Universite
Yiiksek
51 3,60 0,74
Lisans
Doktora 5 431 0,57
Toplam 383 3,53 0,88
Ilkokul 3 4,60 0,69
Ortaokul 16 4,06 1,20
Lise 94 2,86 1,03
2 Yillik
.. 23 2,90 1,22
Universite
Gayretsel/Davranigsal
. 4 Yillik 6,228 0,000
Marka Sadakati . 191 3,01 1,00
Universite
Yiiksek
51 3,24 0,95
Lisans
Doktora 5 4,40 0,58
Toplam 383 3,07 1,06
Ilkokul 3 4,67 0,52
Ortaokul 16 4,25 0,94
Lise 94 3,31 0,85
2 Yillik
.. 23 3,43 0,86
Universite
Marka Sadakati Genel
.. . 4 Yillik 5,480 0,000
Olgegi . 191 3,43 0,78
Universite
Yiiksek
51 3,56 0,69
Lisans
Doktora 5 4,33 0,55
Toplam 383 3,47 0,82
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Katilimeilarin marka aski, miisteri katilimi1 ve marka sadakati diizeylerinin egitim
durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin Tek Yonlii
ANOVA Test istatistigi uygulanmistir. Analize gére marka aski, miisteri katilima,
marka sadakati alt boyutlar1 ile marka sadakati genel diizeyleri egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir (p<0,05). S6z konusu farkliliklarin hangi egitim
durumundaki katilimcilar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini tespit etmek igin

yapilan post — hoc (Tukey Testi) neticesinde;
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95%

Mean Std. Confidence
Dependent Variable Difference Error Sig. | Interval
I-J) Lower | Upper
Bound | Bound
Ortaokul 1,05208 47079 1,279 | -,3435 | 2,4477
Lise 1,86170° | ,43886,001 |,5607 |3,1627
kokul 2 Yillik I:Jniversite 1,90942: 45934 [,001 |,5478 32711
4 Yillik Universite | 1,74258° | ,43540[,001 | ,4519 |3,0333
Yiiksek Lisans 1,75490° | ,44455],002 | 4371 |3,0727
Doktora ,50000 ,54647 1,970 |-1,1199 | 2,1199
flkokul -1,05208 | ,47079|,279 | -2,4477 | 3435
Lise ,80962* ,20237 1,001 | ,2097 1,4095
Ortaokul 2 Yaltik Universite ,85734: 24360 [,009 | ,1352 | 1,5795
4 Yillik Universite | ,69050 ,19475[,008 |,1132 | 1,2678
Yiiksek Lisans 702827 | 21442 1,019 |,0672 |1,3384
Doktora 55208 | ,38338],780 |-1,6886|,5844
flkokul -1,86170° | ,43886,001 |-3,1627 | -,5607
Ortaokul —,80962* ,20237 1,001 | -1,4095 | -,2097
Lise 2 Yiluk Universite | 04772 ,17407 | 1,000 | -,4683 | ,5637
4 Yillik Universite | -,11912 | ,09428 | 868 | -,3986 |,1604
Yiiksek Lisans 10680 | ,13014,983 |-4926 |,2790
Doktora -1,36170° | ,34343],002 |-2,3798 | -,3436
flkokul -1,90942° | ,45934 1,001 |-3,2711-,5478
Ortaokul —,85734* ,24360 | ,009 | -1,5795 | -,1352
= il . Lise -,04772 ,17407 | 1,000 | -,5637 | ,4683
Marka Askt | 2 Yillik Universite 1= 0 ersite | -.16684 | .16516 | .952 | -.6564 | 3227
Yiiksek Lisans 15452 [,18795],983 |-,7117 | ,4026
Doktora -1,40942° | 36923 1,003 |-2,5040 | -,3149
flkokul -1,74258" | 43540 ,001 |-3,0333|-4519
Ortaokul —,69050* ,19475 1,008 | -1,2678 | -, 1132
. . |Lise 11912 ,09428 | 868 | -,1604 |,3986
4 Yillik Universite |3 Tniversite | 16684 | .16516 | 952 | -3227 | .6564
Yiiksek Lisans ,01232 11794 | 1,000 | -,3373 | ,3619
Doktora -1,24258" | ,33900,005 |-2,2475 | -2377
flkokul -1,75490° | ,44455],002 |-3,0727 | -,4371
Ortaokul -70282° | 214421],019 |-1,3384|-,0672
) . Lise ,10680 ,13014 | ,983 [-2790 | ,4926
Yiiksek Lisans — -
2 Yillik Universite | ,15452 ,18795 1,983 | -,4026 |,7117
4 Yillik Universite | -,01232 | ,11794 | 1,000 | -,3619 | ,3373
Doktora -1,25490° | ,35066|,007 |-2,2944 | -2154
flkokul 50000 | ,54647],970 |-2,1199 | 1,1199
Ortaokul ,55208 ,38338 [,780 | -,5844 | 1,6886
Lise 1,36170° | ,34343],002 |,3436 |2,3798
Doktora — - .
2 Yillik Universite | 1,40942° | ,36923 |,003 |,3149 |2,5040
4 Yillik Universite | 1,24258° | ,33900 | ,005 | 2377 |2,2475
Yiiksek Lisans 1,25490° | ,35066|,007 |,2154 |2,2944
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95%

Mean Std. Confidence
Dependent Variable Difference Error Sig. | Interval
I-J) Lower | Upper
Bound | Bound
Ortaokul 91667 ,54662 | ,632 | -,7037 |2,5371
Lise 1,69326° |,50956|,017 |,1827 |3,2038
ikokul 2 Yillik Universite 1,66232: ,53333],032 |,0813 | 3,2433
4 Yillik Universite | 1,76038° | ,50554 | ,010 | 2618 | 3,2590
Yiiksek Lisans 1,78627° | 51616 |,011 | 2562 |3,3164
Doktora ,60667 163450 | ,963 | -1,2742 | 2,4876
flkokul -91667 | ,54662,632 |-2,5371,7037
Lise ,77660;k ,23497 1,018 | ,0801 1,4731
2 Yillik Universite | ,74565 28284 | 118 | -,0928 | 1,5841
Ortaokul — - -
4 Yillik Universite | ,84372 ,22612 1,004 | ,1734 1,5140
Yiiksek Lisans ,86961* ,24896 | ,010 | ,1316 1,6076
Doktora 31000 | ,44514|,993 | -1,6296 | 1,0096
flkokul -1,69326° |,50956,017 |-3,2038 | -,1827
Ortaokul —,77660* ,23497 1,018 | -1,4731 | -,0801
Lid 2 Yillik Universite |-03094 | 20211 1,000 | -,6301 | 5682
4 Yillik Universite | ,06712 ,10946 | 996 | -2574 | 3916
Yiiksek Lisans ,09301 J15110],996 | -,3549 | ,5409
Doktora -1,08660 | ,39875,095 |-2,2686|,0954
flkokul 11,662327 | 53333 [,032 | -3,2433 | -,0813
Ortaokul 74565 | 28284 |,118 |-1,5841,0928
Miisteri > Villik Universite | H5¢ ,03094 20211 1,000 | -,5682 | ,6301
Katilimi 4 Yillik Universite | ,09807 ,L19176 1,999 | -,4704 | ,6665
Yiiksek Lisans ,12396 , 21822 1,998 | -,5229 |,7708
Doktora 21,05565 | ,42871|,176 | -2,3265 | 2152
flkokul -1,76038" |,50554],010 |-3,2590 | -,2618
Ortaokul -84372° | 226121],004 |-1,5140 | -,1734
. . |Lise -06712  |,10946,996 |-3916 | 2574
4 Yillik Universite |5 0 Oniversite | 09807 | .19176 | 999 | 6665 | 4704
Yiiksek Lisans ,02589 13694 | 1,000 | -,3801 | 4318
Doktora J1,15372 | ,39360 | ,055 | -2,3205 | ,0131
flkokul 1,78627° | 51616 | ,011 | -3,3164 | -2562
Ortaokul 869617 | 24896 |,010 | -1,6076 | -,1316
} , Lise 09301 |,15110],996 |-,5409 |,3549
Yiksek Lisans 2 Yillik Universite | -,12396 | 21822 | ,998 | -,7708 | ,5229
4 Yillik Universite | -,02589 | ,13694 | 1,000 | -,4318 | ,3801
Doktora -1,17961 | ,40715],060 |-2,3866 | ,0273
flkokul 60667 | ,63450|,963 |-2,4876 | 1,2742
Ortaokul ,31000 44514,993 | -1,0096 | 1,6296
Lise 1,08660 | ,39875|,095 |-,0954 |2,2686
Doktora = -
2 Yillik Universite | 1,05565 | ,42871,176 | -2152 | 2,3265
4 Yillik Universite | 1,15372 | ,39360,055 |-,0131 | 2,3205
Yiiksek Lisans 1,17961 | ,40715|,060 |-,0273 |2,3866




95%

Mean Std. Confidence
Dependent Variable Difference Error Sig. | Interval
I-J) Lower | Upper
Bound | Bound
Ortaokul 40104 |,50490 | ,985 |-1,0957 | 1,8978
Lise 1,13209 | 47067 | ,199 | -2631 |2,5273
. 2 Yillik Universite | 91667 | ,49262 | ,508 | -,5437 | 2,3770
Mkokul 4 Yillik Universite | 1,08813 | ,46696 | 232 | -2961 | 2,4724
Yiiksek Lisans 1,02451 | 47676 | 326 | -3888 | 2,4378
Doktora 66667 |,58607|,916 | -1,0707 | 2,4040
lkokul 40104 | ,50490 | 985 | -1,8978 | 1,0957
Lise 73105° | 21703 | 015 | 0877 | 13744
2 Yillik Universite | ,51563 26125 433 | -2588 | 1,2901
Ortaokul — - -
4 Yillik Universite | ,68709 ,20886 | ,019 | ,0679 1,3062
Yiiksek Lisans 62347 | ,22996 | ,098 |-,0582 | 1,3051
Doktora 26563 41117 ,995 | -,9532 | 1,4845
lkokul S1,13209 | 47067 |,199 | -2,5273 | 2631
Ortaokul 731057 | 21703 | 015 | -1,3744] -,0877
. 2 Yilik Universite | -21543 | ,18669 | 911 |-7688 | 3380
4 Yilik Universite | -,04396 | ,10111|,999 |-3437 | 2558
Yiiksek Lisans 10758 | 13957 | ,988 |-5213 | 3062
Doktora 46543 | 36832 868 |-1,5573 | ,6264
lkokul 291667 | 49262 |,508 | -2,3770 | 5437
icsel Ortaokul 251563 | 26125 ,433 | -1,2901 | 2588
f/[lalfl:: > valik Oniversite |6 21543 18669 | 911 | -,3380 | ,7688
Sodaati 4 Yilik Universite |,17147 | 17712 |,961 | -3536 | ,6965
Yiiksek Lisans 10784 | 20157 | ,998 | -,4897 | 7054
Doktora 225000 | ,39599 | ,996 |-1,4239],9239
lkokul 108813 | 46696 | 232 | -2,4724 2961
Ortaokul 687097 | 20886 |,019 | -1,3062 | -,0679
. |Lise 04396 |,10111,999 |-2558 | 3437
4 Yillik Universite 3 Tniversite | 17147 | 17712 | 961 | 6965 | 3536
Yiiksek Lisans 206362 | ,12649|,999 | -4386 | 3113
Doktora 42147 | 36356 |,909 | -1,4992 | 6563
lkokul 102451 | 47676 | 326 | -2,4378 | 3888
Ortaokul 62347 | 22996 | ,008 | -1,3051,0582
) . Lise 10758 |,13957|,988 |-3062 |,5213
Yiksek Lisans 2 Yillik Universite | -,10784 | ,20157 | ,.998 | -,7054 | 4897
4 Yilik Universite | 06362 | ,12649 | ,999 | -3113 | 4386
Doktora 235784 | 37608 | ,964 |-14727] 7570
lkokul 66667 | ,58607|,916 | -2,4040 | 1,0707
Ortaokul 226563 | 41117],995 | -1,4845] 9532
Lise 46543 36832 | 868 | -,6264 | 1,5573
Doktora o -
2 Yillik Universite | ,25000 ,39599 1,996 |-,9239 | 1,4239
4 Yilik Universite | 42147 | ,36356 | ,909 | -,6563 | 1,4992
Yiiksek Lisans 35784 | 37608 | 964 |-7570 | 1,4727
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95%

Mean Std. Confidence
Dependent Variable Difference Error Sig. | Interval
I-J) Lower | Upper
Bound | Bound
Ortaokul ,34821 ,54280 | ,995 | -1,2609 | 1,9573
Lise 1,22036 | ,50599],196 |-2796 |2,7203
. 2 Yillik Universite | 1,08075 | ,52960 | ,391 | -,4892 | 2,6507
Mkokul 4 Yillik Universite | 1,06432 | ,50200 | ,343 | -,4238 | 2,5525
Yiiksek Lisans ,96919 51255 ,488 | -,5502 | 2,4886
Doktora 25714 ,63006 | 1,000 | -1,6106 | 2,1249
flkokul 34821 | ,542801,995 |-1,9573 | 1,2609
Lise 87215°  |,233321,004 |,1805 |1,5638
2 Yillik Universite | ,73253 28086 | ,126 | -,1001 | 1,5651
Ortaokul — - -
4 Yillik Universite | ,71611 ,22454 1,026 | ,0505 1,3817
Yiiksek Lisans ,62097 ,24722 1,158 | -,1119 | 1,3538
Doktora 09107 | ,44203 1,000 | -1,4014 | 1,2193
flkokul -1,22036 | ,50599,196 |-2,7203 | 2796
Ortaokul -87215° | ,23332],004 |-1,5638 -,1805
Lid 2 Yillik Universite |-,13962  |.,20070 ,993 |-,7346 | 4553
4 Yillik Universite | -,15604 | ,10870|,782 |-,4783 |,1662
Yiiksek Lisans 25118 |,15004 | ,634 | -,6960 |,1936
Doktora -96322 | ,39596,188 |-2,1370| 2106
flkokul -1,08075 |,52960,391 |-2,6507 | ,4892
Ortaokul 73253 | ,28086],126 |-1,5651,1001
Duygusal :
Morka > Villik Universite | H5¢ ,13962 ,20070 | ,993 | -,4553 |,7346
Sadakati 4 Yillik Universite | -,01642 | ,19042 | 1,000 | -,5809 |,5481
Yiiksek Lisans 11156 | 21670],999 |-,7539 | ,5308
Doktora 82360 | ,42571],459 |-2,0856 | ,4384
flkokul 11,06432 | ,50200 | 343 | -2,5525 | ,4238
Ortaokul 716117 | 224541 ,026 | -1,3817 | -,0505
. lLise ,15604 ,10870 [ ,782 | -,1662 | 4783
4 Yillik Universite =3 0 Oniversite | 01642 ,19042 | 1,000 | -,5481 | ,5809
Yiiksek Lisans 09514 | ,135981,993 |-4982 |,3080
Doktora 80718 | ,39085|,376 |-1,9658 | 3514
flkokul -96919 | ,51255],488 |-2,4886 | ,5502
Ortaokul 62097 | 24722],158 |-1,3538,1119
Viikeek Lisans Lise 25118 ,15004 | 634 | -,1936 |,6960
2 Yillik Universite | ,11156 21670 ,999 |-5308 |,7539
4 Yillik Universite | ,09514 ,13598 [,993 [ -,3080 |,4982
Doktora 71204 | ,404301,575 |-1,9106 | 4865
flkokul 25714 | ,63006 1,000 | -2,1249 | 1,6106
Ortaokul ,09107 /44203 1,000 | -1,2193 | 1,4014
Lise ,96322 ,39596 | ,188 | -2106 | 2,1370
Doktora = -
2 Yillik Universite |,82360 42571 1,459 | -,4384 | 2,0856
4 Yillik Universite | ,80718 ,39085 | 376 | -,3514 | 1,9658
Yiiksek Lisans , 71204 ,40430 | ,575 | -,4865 | 1,9106
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95%

Mean Std. Confidence

Dependent Variable Difference Error Sig. | Interval
I-J) Lower | Upper
Bound | Bound
Ortaokul 53750 | 64106 ,981 |-1,3629 | 2,4379
Lise 1,74043 | 59759 | 058 | -0311 |3,5119
okul 2 Yilik Universite | 1,70435 | 62547095 | -,1498 | 3,5585
4 Yillik Universite | 1,59372 | ,59288 | ,104 | -,1638 | 3,3512
Yiiksek Lisans 135686 | 60534 | 276 | -4376 |3,1513
Doktora 20000 | ,74412 1,000 | -2,0059 | 2,4059
flkokul 253750 | 64106 | 981 |-2,4379 | 13629
Lise 1,20293° | 27556 |,000 | 3861 |2,0198
b 2 Yillik Universite | 1,16685 | 33171 ,009 | 1835 | 2,1502
4 Yillik Universite | 1,05622° | 26519],002 | 2701 | 1,8423
Yiiksek Lisans 81936 | 29197 | ,077 | -,0461 | 1,6849
Doktora 233750 | ,52205|,995 | -1,8850 | 1,2100
flkokul 1,74043 | 59759 | 058 |-3,5119] 0311
Ortaokul -1,20293" | ,27556 | ,000 | -2,0198 | -3861
. 2 Yilik Universite | 03608 | ,23703 | 1,000 | 7387 | 6666
4 Yilik Universite | -,14671 | ,12838 | 914 | -,5273 | ,2338
Yiiksek Lisans 38356 |,17721| 318 |-9089 |,1417
Doktora -1,54043° | 46764 | 018 | -2,9267 | -,1542
flkokul 2170435 | 62547 | ,095 |-3,5585 | ,1498
Davranigsal/ Ortaokul 1,16685° | 33171 ],009 | -2,1502 | -,1835
Gayretsel . |Lise 03608 | ,23703 | 1,000 | -.6666 | ,7387
Mayrka 2 Yallik Universite |75 1 Oniversite | -.11063 | 22489 | 999 | 7773 | 5560
Sadakati Yiiksek Lisans 34749 | 25592 | 824 |-1,1061 | 4112
Doktora -1,50435" | ,50278 | ,046 | -2,9948 | -.0139
flkokul 2159372 | ,59288 |,104 | -33512,1638
Ortaokul 1,05622° | 26519 |,002 | -1,8423 | -2701
o [Lise 14671 12838 914 | -2338 | ,5273
4 Yillik Universite |- 5 0 Oniversite | 11063 122489 | ,999 | -5560 | 7773
Yiiksek Lisans 223685 | ,16060|,760 |-7129 |,2392
Doktora 21393727 | 46161 | ,043 | -2,7621 | -,0253
lkokul -135686 | ,60534 | 276 | -3,1513 | 4376
Ortaokul 81936 | ,29197 | ,077 |-1,6849 | 0461
Viiksek Lisans Liss 38356 |,17721| 318 | -1417 |,9089
2 Yillik Universite | 34749 | 25592 | 824 | -4112 | 1,1061
4 Yillik Universite | 23685 16060 | 760 | -2392 | ,7129
Doktora 1,15686 | 47749 | 192 | -2,5723 | 2586
flkokul 220000 | 74412 ] 1,000 | -2,4059 | 2,0059
Ortaokul 33750 | ,52205,995 |-1,2100] 1,8850
Lise 1,54043° | 46764 | 018 |,1542 | 2,9267

Doktora — . -

2 Yillik Universite | 1,50435° | ,50278 | ,046 | 0139 | 2,9948
4 Yillik Universite | 1,39372° | 46161 | ,043 | 0253 | 2,7621
Yiiksek Lisans 1,15686 | 47749 ,192 |-2586 |2,5723
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95%

Mean Std. Confidence
Dependent Variable Difference Error Sig. | Interval
I-J) Lower | Upper
Bound | Bound
Ortaokul 42057 50135 | ,981 | -1,0656 | 1,9068
Lise 136082 | 46736 | ,058 |-0246 |2,7462
. 2 Yillik Universite | 1,23460 | 48916 | ,154 | -2155 | 2,6847
Mkokul 4 Yillik Universite | 1,23571 | ,46367 | ,110 | -,1388 | 2,6102
Yiiksek Lisans 110417 | 47341 231 |-2992 |2,5075
Doktora 34167 58195 | ,997 | -1,3835 | 2,0668
flkokul 42057 | ,50135| 981 |-1,9068 | 1,0656
Lise 94024 | 21551 |,000 | 3014 | 1,5791
- 2 Yillik Universite ,81403: 25942 ,030 |,0450 | 1,5830
4 Yillik Universite | 81514 20739 |,002 | 2003 | 1,4299
Yiiksek Lisans 683597 | 22834 |,046 | 0067 | 1,3605
Doktora ~07891 | ,40828 1,000 | -1,2892 | 1,1314
flkokul 136082 | 46736 | 058 | -2,7462 | 0246
Ortaokul —,94024* ,21551 1,000 | -1,5791 | -,3014
L 2 Yillk Universite | -,12621 | 18538 ,994 | -,6757 | 4233
4 Yillik Universite | -,12510 | ,10040 | 876 | -4227 | ,1725
Yiiksek Lisans 225665 | ,13859| 514 |-6675 |,1542
Doktora S1,01915 | ,36573 | ,081 | -2,1033 | ,0650
flkokul 123460 | 48916 | ,154 | -2,6847 | 2155
Marka Ortaokul —,81403* ,25942 1,030 | -1,5830 | -,0450
Sadakati 2 Yillik Universite Lise = ,12621 18538 | 994 | -,4233 | 6757
. 4 Yillik Universite | ,00111 ,17588 | 1,000 | -,5203 | ,5225
Genel Diizeyi — -
Yiiksek Lisans 13043 | ,20015|,995 | -7238 | ,4629
Doktora 89293 | ,39320| 261 |-2,0585|,2727
flkokul S123571 | 46367 | ,110 |-2,6102 |,1388
Ortaokul —,81514* ,20739 1,002 | -1,4299 | -,2003
- .. |Lise 12510 10040 | 876 | 1725 | 4227
4 Yillik Universite |5 0 Oniversite | 00111 | 17588 | 1,000 | -5225 | 5203
Yiiksek Lisans 13154 |,12560|,943 |-5039 |,2408
Doktora 89404 | 36101 |,171 |-1,9642|,1761
flkokul 110417 | 47341 231 | -2,5075 | ,2992
Ortaokul —,68359* ,22834 1,046 | -1,3605 | -,0067
Viiksek Lisans Liss 25665 13859 | 514 | -,1542 | 6675
2 Yillik Universite | ,13043 20015 | ,995 | -,4629 | ,7238
4 Yillik Universite | ,13154 12560 | ,943 | -2408 | 5039
Doktora 76250 | ,37343 | 390 | -1,8695 | ,3445
flkokul 34167 | ,58195|,997 | -2,0668 | 1,3835
Ortaokul 07891 140828 | 1,000 | -1,1314 | 1,2892
Lise 101915 | 36573 | ,081 |-0650 |2,1033
Doktora = -
2 Yillik Universite | ,89293 ,39320 1,261 | -,2727 | 2,0585
4 Yillik Universite | ,89404 36101 | ,171 | -1761 | 1,9642
Yiiksek Lisans 76250 37343 | 390 | -3445 | 1,8695

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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> Lise (X = 2,72) , 2 yillik Universite (X = 2,67) , 4 Yillik Universite (X = 2,84) ve
Yiiksek Lisans (X = 2,83) mezunu olan katilimcilarin  marka agki,
gayretsel/davranigsal marka sadakati ve marka sadakati genel ortalamalari ilkokul
(X = 4,58), Ortaokul (X = 3,53) ve Doktora mezunu (X = 4,08) katilimcilarin
marka agki, gayretsel/davranigsal marka sadakati ve marka sadakati genel

ortalamalarindan diisiik oldugu,

> Lise (X = 2,97), 2 yillik Universite (X = 3,00), 4 Yillik Universite (X = 2,91) ve
Yiiksek Lisans (X = 2,88) mezunu olan katilimcilarm miisteri katilim ortalamalart
Ilkokul (X = 4,67), Ortaokul (X = 3,75)mezunu katilimcilarin miisteri katilim

ortalamalarina gore diisiik oldugu,

> Lise (X = 3,78) ve 4 Yillik Universite mezunu (X = 3,83) olan katilimcilarin biligsel
marka sadakati ortalamalar1 Ortaokul mezunu (X = 4,52) katilimcilarim bilissel marka

sadakati ortalamalarina gore diisiik oldugu tespit edilmistir.

> Lise (X =3,34)ve 4 Yillik Universite mezunu (X = 3,51) olan katilimcilarin
duygusal marka sadakati ortalamalar1 Ortaokul mezunu (X = 4,22) katilimcilarin

duygusal marka sadakati ortalamalarina gore diisiik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.13: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka Sadakati

Diizeylerinin Yasanilan Yer Degiskenine Gore Farklilik Analizi

Std.
N Mean oo F Sig.p.
Adana 3 3,83 1,36
Afyon 1 2,58
Agr 1 3,00
Ankara 22 2,96 0,96
Antalya 8 3,70 1,08
Balikesir 1 2,50
Bartin 1 2,33
Bingol 1 3,00
Bursa 6 3,72 1,34
Denizli 3 2,67 0,76
Edirne 1 2,00
Eskisehir 10 2,73 0,72
Gaziantep 6 3,54 0,77
Istanbul 271 2,80 0,73
Izmir 13 2,78 0,70
Marka Aski 1,492 0,055
Karabiik 1 3,00
Kirklareli 3 2,44 0,10
Kocaeli 3 3,39 1,00
Konya 4 2,88 0,90
Kiitahya 1 3,92
Mardin 1 2,92
Mugla 4 2,50 0,82
Rize 1 3,00
Sakarya 3 2,94 0,29
Samsun 3 2,92 0,74
Sanlurfa 3 3,22 1,21
Tekirdag 5 2,22 0,65
Tokat 1 3,67
Yalova 2 3,17 1,41
Toplam 383 2,86 0,79
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Tablo 4.14: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katim1 ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Yasanilan Yer Degiskenine Gore Farklhilik Analizi

N Mean st F Sig.p.
Deviation
Adana 3 4,20 0,92
Afyon 1 3,90
Agr 1 3,40
Ankara 22 3,24 0,71
Antalya 8 3,93 1,08
Balikesir 1 2,50
Bartin 1 2,40
Bingol 1 3,80
Bursa 6 3,90 1,27
Denizli 3 2,53 0,76
Edirne 1 1,50
Eskisehir 10 2,95 0,65
Gaziantep 6 3,60 1,16
Istanbul 271 2,91 0,86
Izmir 13 2,62 0,95
Miisteri Katilimi 1,950 0,003
Karabiik 1 4,20
Kirklareli 3 2,87 0,23
Kocaeli 3 3,27 1,14
Konya 4 3,35 0,91
Kiitahya 1 4,20
Mardin 1 3,60
Mugla 4 2,50 0,47
Rize 1 4,00
Sakarya 3 3,33 0,21
Samsun 3 3,37 1,27
Sanlurfa 3 2,77 1,01
Tekirdag 5 2,02 0,64
Tokat 1 3,20
Yalova 2 3,70 1,56
Toplam 383 2,99 0,90
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Tablo 4.15: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilm1 ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Yasanilan Yer Degiskenine Gore Farklilik Analizi

N Mean st F Sig.p.
Deviation
Adana 3 4,17 1,04
Afyon 1 4,75
Agr 1 4,50
Ankara 22 3,95 0,90
Antalya 8 4,25 0,93
Balikesir 1 4,00
Bartin 1 3,50
Bingol 1 4,25
Bursa 6 4,46 0,84
Denizli 3 4,50 0,87
Edirne 1 3,25
Eskisehir 10 3,65 0,56
Gaziantep 6 4,33 0,82
Istanbul 271 3,84 0,78
Izmir 13 3,98 0,94
Biligsel Marka Sadakati 1,204 0,222
Karabiik 1 5,00
Kirklareli 3 3,00 1,00
Kocaeli 3 4,83 0,29
Konya 4 4,13 0,43
Kiitahya 1 2,25
Mardin 1 4,00
Mugla 4 3,38 0,60
Rize 1 5,00
Sakarya 3 3,58 0,14
Samsun 3 4,00 1,32
Sanlurfa 3 3,25 2,05
Tekirdag 5 3,75 0,79
Tokat 1 3,50
Yalova 2 4,13 1,24
Toplam 383 3,88 0,82
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Tablo 4.16: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilmi ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Yasanilan Yer Degiskenine Gore Farklilik Analizi

N Mean st F Sig.p.
Deviation
Adana 3 4,71 0,49
Afyon 1 4,14
Agr 1 3,71
Ankara 22 3,64 0,75
Antalya 8 4,02 1,25
Balikesir 1 3,43
Bartin 1 2,86
Bingol 1 3,43
Bursa 6 4,10 1,20
Denizli 3 3,00 1,31
Edirne 1 3,86
Eskisehir 10 3,27 0,75
Gaziantep 6 3,93 1,20
Istanbul 271 3,49 0,86
Izmir 13 3,49 0,81
Duygusal Marka Sadakati 1,055 0,392
Karabiik 1 4,71
Kirklareli 3 2,90 0,33
Kocaeli 3 4,05 0,44
Konya 4 3,86 0,48
Kiitahya 1 3,00
Mardin 1 3,14
Mugla 4 3,04 1,17
Rize 1 4,14
Sakarya 3 3,90 0,22
Samsun 3 3,90 1,43
Sanlurfa 3 3,05 1,30
Tekirdag 5 2,74 0,99
Tokat 1 4,14
Yalova 2 3,86 1,62
Toplam 383 3,53 0,88
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Tablo 4.17: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Yasanilan Yer Degiskenine Gore Farklhilik Analizi

N Mean st F Sig.p.
Deviation
Adana 3 3,80 1,74
Afyon 1 3,20
Agr 1 3,00
Ankara 22 3,09 0,88
Antalya 8 3,58 1,49
Balikesir 1 3,60
Bartin 1 2,80
Bingol 1 3,80
Bursa 6 3,77 1,53
Denizli 3 2,60 1,39
Edirne 1 2,80
Eskisehir 10 2,90 1,13
Gaziantep 6 3,70 1,35
Istanbul 271 3,01 1,02
Gayretsel/Davranigsal [zmir 13 2,97 0,94
Marka Sadakati Karabiik 1 5,00 0,840 0,703
Kirklareli 3 2,07 1,15
Kocaeli 3 3,80 1,39
Konya 4 3,80 0,37
Kiitahya 1 2,60
Mardin 1 3,20
Mugla 4 3,15 1,00
Rize 1 4,20
Sakarya 3 3,13 0,90
Samsun 3 3,00 1,83
Sanlurfa 3 2,93 1,68
Tekirdag 5 2,56 1,13
Tokat 1 4,20
Yalova 2 3,40 2,26
Toplam 383 3,07 1,06
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Tablo 4.18: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilmi ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Yasanilan Yer Degiskenine Gore Farklilik Analizi

N Mean st F Sig.p.
Deviation
Adana 3 4,29 1,02
Afyon 1 4,00
Agr 1 3,69
Ankara 22 3,55 0,72
Antalya 8 3,94 1,22
Balikesir 1 3,63
Bartin 1 3,00
Bingol 1 3,75
Bursa 6 4,08 1,20
Denizli 3 3,25 1,15
Edirne 1 3,38
Eskisehir 10 3,25 0,74
Gaziantep 6 3,96 1,12
Istanbul 271 3,43 0,79
Marka Sadakati Genel [zmir 13 3,45 0,77
. 1,042 0,41
Olgegi Karabiik 1 4,88
Kirklareli 3 2,67 0,47
Kocaeli 3 4,17 0,69
Konya 4 3,91 0,30
Kiitahya 1 2,69
Mardin 1 3,38
Mugla 4 3,16 0,95
Rize 1 4,38
Sakarya 3 3,58 0,38
Samsun 3 3,65 1,53
Sanlurfa 3 3,06 1,57
Tekirdag 5 2,94 0,96
Tokat 1 4,00
Yalova 2 3,78 1,72
Toplam 383 3,47 0,82
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Katilimcilarin marka agki, miisteri katilimi1 ve marka sadakati diizeylerinin yagadiklar

yerlere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in Tek Yonli ANOVA

Test istatistigi uygulanmistir. Analize gore katilimcilarin miisteri katilimi diizeyleri

yasadiklar1 yerlere gore farklilik gdstermektedir (p<<0,05). Ancak yapilan post-hoc

Tukey testi neticesinde bu farklilhik anlamli bulunmamaktadir. Bu nedenle bu

degiskene gore farklilik olusup olugsmadigini daha iyi anlayabilmek i¢in 6rnek kiitle

biiytikliigiiniin ileriki ¢calismalarda genisletilmesinin yararli olacagi diisiiniilmektedir.

Tablo 4.19: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore Farklilik Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Ogretim Uyesi 1 2,1667
Arastirma Gorevlisi 14 3,2321 ,55101
Kamu Sektorii Orta
12 2,7153 ,97536
Kademe Yonetici
Kamu Sektorii Ust 1 2,0833
Kademe Yonetici
Memur 42 2,9563 ,80168
Ogrenci 113 | 3,0841 ,87440
Ogretmen 12 3,7083 ,68580
Ev Hanimi 13 3,2756 1,00542
Esnaf 9 3,2593 ,50077
Ozel Sektor Calisan | 82 3,2266 ,70422
Marka Ask1 _ 1,312 0,192
Ozel Sektor Orta
31 3,1129 ,76089
Kademe Y06netici
Ozel Sektor Ust
15 3,2222 , 77451
Kademe Y06netici
Serbest Meslek
Sahibi(Kendi
hesabina ¢alisan 25 3,1167 ,63783
muhasebeci, doktor,
avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici 3 3,5000 ,44096
Emekli 5 3,1167 1,29314
Calismiyor 8 3,4479 ,55624
Toplam 386 | 3,1403 , 79432
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Tablo 4.20: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katimi ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Miisteri Katilimi

Ogretim Uyesi 1 2,7000
Arastirma Gorevlisi 14 3,1500 ,66535
Kamu Sektorii Orta
12 2,7083 ,91697
Kademe Y06netici
Kamu Sektorii Ust
1 2,1000
Kademe Y06netici
Memur 42 2,9143 ,92435
Ogrenci 113 | 2,8681 ,97699
Ogretmen 12 3,3750 ,76767
Ev Hanimi 13 3,2308 1,16002
Esnaf 9 2,6333 ,86168
Ozel Sektér Calisan1 | 82 3,0756 ,84613
Ozel Sektor Orta
31 3,0548 81111
Kademe Y06netici
Ozel Sektor Ust
15 3,2200 ,84617
Kademe Y06netici
Serbest Meslek
Sahibi(Kendi
hesabina ¢alisan 25 3,1680 ,97328
muhasebeci, doktor,
avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici 3 3,3333 ,83267
Emekli 5 3,4000 ,33912
Calismiyor 8 3,2000 ,80534
Toplam 386 | 3,0080 ,90296

0,940

0,520
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Tablo 4.21: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilhmi ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Biligsel Marka Sadakati

Ogretim Uyesi 1 2,5000
Arastirma Gorevlisi 14 2,8036 ,98146
Kamu Sektorii Orta
12 2,1458 1,11017
Kademe Y06netici
Kamu Sektorii Ust
1 2,7500
Kademe Y06netici
Memur 42 2,6310 1,25698
Ogrenci 113 | 2,5708 1,38328
Ogretmen 12 3,6875 1,51554
Ev Hanimi 13 3,0000 1,58114
Esnaf 9 1,8611 , 79167
Ozel Sektér Calisan1 | 82 2,6646 1,08385
Ozel Sektor Orta
31 2,8387 1,09268
Kademe Y06netici
Ozel Sektor Ust
15 2,1667 1,10464
Kademe Y06netici
Serbest Meslek
Sahibi(Kendi
hesabina ¢alisan 25 2,7500 1,30304
mubhasebeci, doktor,
avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici 3 3,5000 ,43301
Emekli 5 3,0500 ,97468
Calismiyor 8 2,3750 ,80178
Toplam 386 | 2,6522 1,24381

1,433

0,129
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Tablo 4.22: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Duygusal Marka Sadakati

Ogretim Uyesi 1 2,1429
Arastirma Gorevlisi 14 3,1633 ,94239
Kamu Sektorii Orta
12 2,7262 1,57609
Kademe Y06netici
Kamu Sektorii Ust
1 1,8571
Kademe Y06netici
Memur 42 3,0986 1,40095
Ogrenci 113 3,0872 1,40353
Ogretmen 12 4,3690 1,27406
Ev Hanimi 13 3,8132 1,91253
Esnaf 9 3,0000 1,40153
Ozel Sektér Calisan1 | 82 3,1707 1,15501
Ozel Sektor Orta
31 3,0369 1,28040
Kademe Y06netici
Ozel Sektor Ust
15 2,7905 1,32135
Kademe Y06netici
Serbest Meslek
Sahibi(Kendi
hesabina ¢alisan 25 3,4171 1,45623
muhasebeci, doktor,
avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici 3 4,8571 1,75546
Emekli 5 3,8000 ,61112
Calismiyor 8 3,6250 ,89357
Toplam 386 | 3,1943 1,35653

1,681

0,052
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Tablo 4.23: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilhmi ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Ogretim Uyesi 1 2,2000
Aragtirma Gorevlisi 14 3,5429 1,43886

Kamu Sektorii Orta
12 3,2333 1,70312
Kademe Yonetici

Kamu Sektorii Ust

1 1,6000
Kademe Y o6netici
Memur 42 3,9000 1,63692
Ogrenci 113 | 3,9451 1,74422
Ogretmen 12 4,6333 1,72011
Ev Hanimi 13 4,1385 1,89980
Esnaf 9 3,1556 1,36667
Ozel Sektér Calisan1 | 82 3,8829 1,42325
Gayretsel/Davranissal _
. Ozel Sektor Orta 0,955 0,503
Marka Sadakati 31 4,0710 1,48732

Kademe Yonetici

Ozel Sektor Ust

15 3,4933 1,54525
Kademe Yonetici

Serbest Meslek
Sahibi(Kendi
hesabina ¢alisan 25 3,9440 1,78934

muhasebeci, doktor,

avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici 3 4,8000 1,63707
Emekli 5 3,3200 1,26174
Calismiyor 8 4,4000 1,13137
Toplam 386 | 3,8896 1,61073
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Tablo 4.24: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katimi ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Ogretim Uyesi 1 2,2667
Aragtirma Gorevlisi 14 3,1000 ,94054

Kamu Sektorii Orta
12 2,6778 1,29110
Kademe Yonetici

Kamu Sektorii Ust

1 1,9333
Kademe Y o6netici

Memur 42 3,1540 1,29125

Ogrenci 113 | 3,1257 1,37156

Ogretmen 12 4,1667 1,33742

Ev Hanimi 13 3,6462 1,67385

Esnaf 9 2,6593 1,13257

. Ozel Sektér Calisan1 | 82 3,1797 1,03596

Marka Sadakati Genel _

. Ozel Sektor Orta 1,346 0,172

Olgegi 31 3,2280 1,11193

Kademe Yonetici

Ozel Sektor Ust

15 2,8089 1,20049
Kademe Yonetici

Serbest Meslek
Sahibi(Kendi
hesabina ¢alisan 25 3,3067 1,39682

muhasebeci, doktor,

avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici 3 4,4667 1,17189
Emekli 5 3,4400 ,65591
Calismiyor 8 3,4667 ,88300
Toplam 386 | 3,1883 1,25324

Katilimcilarin  marka aski, miisteri katilmi ve marka sadakati diizeylerinin
mesleklerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in Tek Yonlii
ANOVA Test istatistigi uygulanmigtir. Analize gore Duygusal Marka Sadakati
diizeylerinin mesleklere gore anlamhi diizeyde farkliik gosterdigi tespit
edilmistir.(p<0,05) Analize gére marka aski, miisteri katilim1 ve marka sadakati genel
diizeyi, biligsel marka sadakati ve gayretsel/ davranigsal marka sadakati diizeylerinin

mesleklerine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p > 0,05).
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Tablo 4.25: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Std.
Cinsiyetiniz N Mean o T Sig.p.
Deviation

Erkek 137 2,87 0,869
Marka Aski 0,064 0,800

Kadm 246 2,85 0,740

Erkek 137 2,97 0,956
Miisteri Katilimi 0,070 0,792

Kadm 246 3,00 0,868

Biligsel Marka Erkek 137 4,05 0,753
) 9,059 0,003

Sadakati Kadn 246 3,79 0,836

Duygusal Marka Erkek 137 3,53 0,879
) 0,001 0,980

Sadakati Kadin 246 3,53 0,886

Gayretsel/Davranigsal Erkek 137 318 1,019
] 2,108 0,147

Marka Sadakati Kadin 246 3,01 1,080

Marka Sadakati Erkek 137 3,55 0,803
L 1,774 0,184

Genel Olgegi Kadin 246 3,43 0,835

Katilimcilarin  marka aski, miisteri katilimi ve marka sadakati diizeylerinin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in bagimsiz
ornekler T - Test istatistigi uygulanmistir. Analize gére kadinlarin biligsel marka
sadakati ortalamalar1 erkeklerin bilissel marka sadakati ortalamalarina gore diisiik

oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).
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Tablo 4.26: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi1 ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Medeni Durum Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Medeni Std.
N Mean T Sig.p.
Durumunuz Deviation
Bekar 272 2,88 0,771
Marka Aski 0,539 0,463
Evli 111 2,81 0,827
Bekar 272 3,03 0,898
Miisteri Katilimi 2,384 0,123
Evli 111 2,88 0,899
Biligsel Marka Bekar 272 3,89 0,810
) 0,281 0,596
Sadakati Evii 111 3.84 0.833
Duygusal Marka Bekar 272 3,59 0,834
) 3,783 0,053
Sadakati Evli 11 3,39 0,981
Gayretsel/Davranigsal Bekar 272 3,08 1,057
] 0,035 0,851
Marka Sadakati Evli 111 3,05 1,072
Marka Sadakati Bekar 272 3,50 0,802
. 1,242 0,266
Genel Olgegi Evli 111 3,40 0,877

Katilimcilarin marka aski, miisteri katilimi ve marka sadakati diizeylerinin medeni
durumlarina gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek i¢in bagimsiz 6rnekler
T - Test istatistigi uygulanmistir. Analize gore marka aski, misteri katilimi ve marka
sadakati diizeylerinin medeni durumlarma gore farklilik géstermedigi tespit edilmistir

(p > 0,05).
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Tablo 4.27: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi1 ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Aylik Gelir Durumu Degiskenine Gore Farkliik Analizi

Std.
N Mean Deviation F SigP-
1000 TL Alt1 87 2,82 0,870
1001 - 2000 TL 78 2,69 0,579
2001 - 3000 TL 60 2,99 0,845
3001 - 4000 TL 73 2,79 0,771
4001 - 5000 TL 29 2,93 0,810
5001 - 6000 TL 19 3,27 0,813
6001 - 7000 TL 9 3,00 0,928
7001 - 8000 TL 5 2,70 0,516
Marka Aski 1,275 0,225
8001 - 9000 TL 4 3,02 0,818
9001 - 10000 TL 6 3,07 1,033
10001 - 11000 TL 6 2,97 0,360
12001 - 13000 TL 1 3,00
13001 - 14000 TL 0
14001 - 15000 TL 1 1,58
15001 TL ve Alt1 5 3,25 1,064
Toplam 383 2,86 0,787
1000 TL Alt1 87 3,04 1,000
1001 - 2000 TL 78 2,88 0,806
2001 - 3000 TL 60 3,03 0,901
3001 - 4000 TL 73 2,97 0,851
4001 - 5000 TL 29 2,77 0,902
5001 - 6000 TL 19 3,46 0,857
6001 - 7000 TL 9 3,16 0,388
7001 - 8000 TL 5 2,24 0,594
Miisteri Katilim1 1,389 0,162
8001 - 9000 TL 4 3,18 0,922
9001 - 10000 TL 6 3,12 1,189
10001 - 11000 TL 6 2,77 0,653
12001 - 13000 TL 1 3,30
13001 - 14000 TL 0
14001 - 15000 TL 1 1,70
15001 TL ve Alt1 5 3,66 0,915
Toplam 383 2,99 0,900
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Tablo 4.28: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilmi ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Aylik Gelir Durumu Degiskenine Gore Farklilik Analizi

1000 TL Alt1 87 3,32 0,966
1001 - 2000 TL 78 3,42 0,785
2001 - 3000 TL 60 3,60 0,800
3001 - 4000 TL 73 3,49 0,782
4001 - 5000 TL 29 3,44 0,782
5001 - 6000 TL 19 3,80 0,631
6001 - 7000 TL 9 3,38 0,866
7001 - 8000 TL 5 3,35 0,411

Biligsel Marka Sadakati 0,600 0,854
8001 - 9000 TL 4 3,23 0,540
9001 - 10000 TL 6 3,90 0,765
10001 - 11000 TL 6 3,63 0,557
12001 - 13000 TL 1 3,69
13001 - 14000 TL 0
14001 - 15000 TL 1 2,44
15001 TL ve Alt1 5 4,26 0,894
Toplam 383 3,47 0,816

1000 TL Alt1 87 3,42 0,997
1001 - 2000 TL 78 3,44 0,750
2001 - 3000 TL 60 3,68 0,666
3001 - 4000 TL 73 3,53 1,009
4001 - 5000 TL 29 3,45 0,851
5001 - 6000 TL 19 3,89 0,964
6001 - 7000 TL 9 3,38 0,881
7001 - 8000 TL 5 3,66 1,086

Duygusal Marka Sadakati 1,145 0,319
8001 - 9000 TL 4 3,18 0,486
9001 - 10000 TL 6 3,86 0,994
10001 - 11000 TL 6 3,45 0,581
12001 - 13000 TL 1 3,71
13001 - 14000 TL 0
14001 - 15000 TL 1 2,43
15001 TL ve Alt1 5 4,31 0,772
Toplam 383 3,53 0,882
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Tablo 4.29: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihm1 ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Aylik Gelir Durumu Degiskenine Gore Farklilik Analizi

1000 TL Altt 87 2,83 1,173
1001 - 2000 TL 78 3,00 0,989
2001 - 3000 TL 60 3,18 0,900
3001 - 4000 TL 73 3,11 1,087
4001 - 5000 TL 29 3,11 1,055
5001 - 6000 TL 19 3,47 1,022
6001 - 7000 TL 9 3,00 0,954
Gayretsel/Davranigsal 7001 - 8000 TL 5 2,64 1,236
Marka Sadakati 8001 - 9000 TL 4 2,70 0,887 L7 0.0%

9001 - 10000 TL 6 3,83 1,069
10001 - 11000 TL 6 3,60 1,088

12001 - 13000 TL 1 3,40

13001 - 14000 TL 0

14001 - 15000 TL 1 2,00
15001 TL ve Alta 5 4,08 0,844
Toplam 383 3,07 1,060
1000 TL Altt 87 3,32 0,964
1001 - 2000 TL 78 3,42 0,704
2001 - 3000 TL 60 3,60 0,668
3001 - 4000 TL 73 3,49 0,895
4001 - 5000 TL 29 3,44 0,812
5001 - 6000 TL 19 3,80 0,751
6001 - 7000 TL 9 3,38 0,772
Marka Sadakati Genel 7001 - 8000 TL 5 3,35 0,930

. 1,277 0,224

Olgegi 8001 - 9000 TL 4 3,23 0,611
9001 - 10000 TL 6 3,90 0,900
10001 - 11000 TL 6 3,63 0,656

12001 - 13000 TL 1 3,69

13001 - 14000 TL 0

14001 - 15000 TL 1 2,44
15001 TL ve Alta 5 4,26 0,756
Toplam 383 3,47 0,824
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Katilimeilarin marka agki, miisteri katilim1 ve marka sadakati diizeylerinin gelir

durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin Tek Yonlii

ANOVA Test istatistigi uygulanmigtir. Analize gore gelir gruplarina gore marka aski,

miisteri katilim1 ve marka sadakati diizeylerinde fark bulunmamagtir.

Tablo 4.30: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi1 ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore Farkhihk

Analizi
Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Accessorize 2 2,04 0,059
Adidas 27 2,89 0,741
Adil Isik 2 2,17 0,236
Armani Jeans 2 2,67 0,707
Armine Giyim 1 4,17
Asus 1 3,00
Benetton 1 2,50
Bershka 3 3,44 1,388
Beymen 4 2,98 0,322
Bisse 1 2,75
Burberry 1 2,17
Marka Aski Byblos 1 2,83 1,031 0,419
C&A 2 3,92 1,296
Calvin Klein 3 2,69 0,127
Camper 1 4,67
Chanel 5 2,88 0,545
Colin's 5 3,07 0,596
Columbia 3 2,72 0,855
Cos 1 3,00
Damat 2 2,96 0,530
De Facto 11 3,40 1,165
Desigual 1 3,17
Dockers 4 3,00 1,340
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Tablo 4.31: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

N Mean std. F Sig.p.
Deviation
Dolce Gabbana 1 2,00
Fabrika 3 2,56 0,173
Forewer New 1 3,33
GAP 3 2,67 0,583
H&M 32 2,82 0,694
Hotig 1 3,83
Ipekyol 3 3,00 0,667
Jack Jones 3 2,97 0,792
Jack Wolfskin 1 2,50
Journey 2 3,38 0,177
KAFT 1 3,58
Karaca 1 1,83
Kartal Yuvasi 1 4,83
Kayra 1 3,42
Kigih 6 2,94 0,951
Marka Aski
Kom 1 4,33
Koton 28 2,74 0,735
L&K Jeans 1 2,00
Lacoste 5 2,60 0,360
LCW 18 2,82 0,968
Levi's 4 2,56 0,614
Louis Vuitton 1 2,67
LTB 4 2,67 1,179
Mango 18 2,64 0,702
Marks& Spencer 2 3,50 0,471
Massimo Dutti 2 2,75 0,118
Mavi 24 2,78 0,707
Mudo 1 2,58
Nautica 2 1,96 0,530
New Balance 1 2,17
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Tablo 4.32: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Nike 28 2,79 0,951
0XXO 1 2,50
Oysho 1 2,33
Perspektif 1 2,17
Pierre Cardin 5 2,85 0,778
Populand 1 3,00
Pull and Bear 8 2,56 0,356
Puma 5 2,72 0,681
Sagaza Madrid 1 3,33
Sarar 4 2,35 0,349
Sketchers 2 2,08 0,118
Spotify 1 4,75
Stradivarious 1 2,00
The North Face 5 2,88 0,477
Tolatola 1 3,17
Tommy
Marka Aski 6 2,32 0,442
Hilfiger
Tory Burch 1 3,17
Twist 1 2,83
U.S. Polo
5 3,22 0,622
Association
Vakko 6 3,03 1,019
Victoria's
1 2,33
Secret
Yves Saint
1 3,92
Laurent
Zara 36 3,04 0,836
Converse 2 3,88 1,002
Guess 2 2,38 0,412
Gucci 1 3,75
Toplam 383 2,86 0,787
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Tablo 4.33: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Accessorize 2 2,00 0,141
Adidas 27 3,06 0,808
Adil Isik 2 1,90 0,141
Armani Jeans 2 2,60 0,849
Armine Giyim 1 4,80
Asus 1 4,20
Benetton 1 2,60
Bershka 3 3,30 1,513
Beymen 4 2,55 0,252
Bisse 1 3,00
Burberry 1 1,90
Byblos 1 2,00
C&A 2 3,90 1,556
Calvin Klein 3 2,40 0,700
Camper 1 4,50
Miisteri Katilimi Chanel 5 3,44 1,236 1,245 0,100
Colin's 5 3,48 1,324
Columbia 3 3,23 0,907
Cos 1 2,60
Damat 2 2,70 0,424
De Facto 11 3,45 1,125
Desigual 1 3,60
Dockers 4 2,23 0,602
Dolce Gabbana 1 1,60
Fabrika 3 2,87 0,635
Forewer New 1 2,70
GAP 3 2,43 0,321
H&M 32 2,93 0,634
Hotig 1 4,60
Ipekyol 3 2,97 0,351
Jack Jones 3 3,07 0,757
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Tablo 4.34: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

N Mean std. F Sig.p.
Deviation
Jack Wolfskin 1 1,60
Journey 2 3,65 0,071
KAFT 1 3,70
Karaca 1 2,20
Kartal Yuvasi 1 5,00
Kayra 1 3,90
Kigih 6 3,05 0,952
Kom 1 4,20
Koton 28 3,09 0,951
L&K Jeans 1 2,00
Lacoste 5 2,66 0,581
LCW 18 3,01 0,976
Levi's 4 3,13 0,780
Louis Vuitton 1 3,00
LTB 4 2,68 0,727
Miisteri Katilimi Mango 18 2,66 0,737
Marks& Spencer 2 3,10 0,283
Massimo Dutti 2 2,80 0,566
Mavi 24 2,97 0,821
Mudo 1 2,20
Nautica 2 1,65 0,071
New Balance 1 2,00
Nike 28 3,00 1,033
0XXO 1 4,00
Oysho 1 1,90
Perspektif 1 2,80
Pierre Cardin 5 2,96 1,062
Populand 1 2,00
Pull and Bear 8 2,75 0,721
Puma 5 3,40 1,020
Sagaza Madrid 1 3,40
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Tablo 4.35: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Sarar 4 2,05 0,480
Sketchers 2 2,90 0,141
Spotify 1 5,00
Stradivarious 1 1,70
The North Face 5 3,40 0,316
Tolatola 1 4,00
Tommy
6 2,63 0,662
Hilfiger
Tory Burch 1 2,80
Twist 1 2,00
U.S. Polo
) 5 3,26 0,720
Miisteri Katilimi Association
Vakko 6 2,90 1,115
Victoria's
1 3,80
Secret
Yves Saint
1 3,90
Laurent
Zara 36 3,08 1,016
Converse 2 4,10 0,707
Guess 2 3,10 0,707
Gucci 1 4,20
Toplam 383 2,99 0,900
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Tablo 4.36: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Accessorize 2 2,88 0,530
Adidas 27 4,01 0,892
Adil Isik 2 3,38 0,530
Armani Jeans 2 4,63 0,530
Armine Giyim 1 5,00
Asus 1 5,00
Benetton 1 5,00
Bershka 3 4,50 0,500
Beymen 4 3,56 1,161
Bisse 1 5,00
Burberry 1 3,75
Byblos 1 4,00
C&A 2 4,50 0,707
Calvin Klein 3 3,42 0,520
Camper 1 4,75
Biligsel Marka
Sadakati Chanel 5 3,65 1,055 1.172 0,176
Colin's 5 4,20 1,037
Columbia 3 3,92 0,382
Cos 1 3,50
Damat 2 2,75 0,354
De Facto 11 3,73 0,925
Desigual 1 3,00
Dockers 4 3,31 0,554
Dolce Gabbana 1 5,00
Fabrika 3 3,58 0,144
Forewer New 1 2,00
GAP 3 3,92 0,520
H&M 32 3,54 0,699
Hotig 1 4,00
Ipekyol 3 3,67 0,289
Jack Jones 3 4,17 0,289
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Tablo 4.37: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

N Mean std. F Sig.p.
Deviation
Jack Wolfskin 1 1,00
Journey 2 4,25 0,000
KAFT 1 4,00
Karaca 1 4,50
Kartal Yuvasi 1 3,50
Kayra 1 4,25
Kigih 6 3,88 0,542
Kom 1 4,00
Koton 28 3,90 0,777
L&K Jeans 1 2,50
Lacoste 5 4,15 0,962
LCW 18 3,94 0,998
Levi's 4 3,94 0,826
Louis Vuitton 1 3,50
LTB 4 4,13 0,629
Biligsel Marka Mango 18 3,88 0,671
Sadakati Marks&Spencer 2 3,88 0,177
Massimo Dutti 2 3,50 2,121
Mavi 24 3,81 0,802
Mudo 1 4,00
Nautica 2 3,00 0,000
New Balance 1 3,25
Nike 28 3,96 0,928
0XXO 1 4,00
Oysho 1 4,00
Perspektif 1 2,50
Pierre Cardin 5 4,00 0,771
Populand 1 4,00
Pull and Bear 8 3,47 0,661
Puma 5 3,65 0,602
Sagaza Madrid 1 5,00
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Tablo 4.38: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Sarar 4 3,63 0,629
Sketchers 2 4,00 1,414
Spotify 1 4,75
Stradivarious 1 2,25
The North Face 5 4,40 0,418
Tolatola 1 5,00
Tommy
6 4,17 1,114
Hilfiger
Tory Burch 1 4,00
Twist 1 4,00
- U.S. Polo
Biligsel Marka 5 4,00 0,707
Sadakati Association
Vakko 6 4,42 0,665
Victoria's
1 4,00
Secret
Yves Saint
1 3,75
Laurent
Zara 36 4,11 0,713
Converse 2 4,13 0,884
Guess 2 4,00 1,414
Gucci 1 3,00
Toplam 383 3,88 0,816

139



Tablo 4.39: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Accessorize 2 2,64 0,505
Adidas 27 3,35 1,100
Adil Isik 2 2,93 1,313
Armani Jeans 2 4,00 1,010
Armine Giyim 1 5,00
Asus 1 4,71
Benetton 1 4,71
Bershka 3 4,00 1,169
Beymen 4 3,64 0,247
Bisse 1 3,86
Burberry 1 2,71
Byblos 1 3,86
C&A 2 4,14 1,212
Calvin Klein 3 3,29 1,079
Camper 1 4,71
Duygusal Marka
Sadakati Chanel 5 3,71 0,948 0,990 0,508
Colin's 5 3,86 0,749
Columbia 3 3,38 0,918
Cos 1 4,43
Damat 2 2,93 0,505
De Facto 11 3,65 1,126
Desigual 1 3,57
Dockers 4 2,82 0,653
Dolce Gabbana 1 3,57
Fabrika 3 3,48 0,436
Forewer New 1 2,43
GAP 3 3,33 0,502
H&M 32 3,33 0,742
Hotig 1 5,00
Ipekyol 3 3,71 0,378
Jack Jones 3 3,38 0,218
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Tablo 4.40: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

N Mean std. F Sig.p.
Deviation
Jack Wolfskin 1 1,00
Journey 2 4,14 0,606
KAFT 1 3,86
Karaca 1 3,29
Kartal Yuvasi 1 4,43
Kayra 1 4,57
Kigih 6 3,88 1,059
Kom 1 4,43
Koton 28 3,64 0,826
L&K Jeans 1 1,86
Lacoste 5 3,83 0,688
LCW 18 3,67 0,927
Levi's 4 3,64 0,665
Louis Vuitton 1 3,29
LTB 4 3,25 0,906
Duygusal Marka Mango 18 3,51 0,913
Sadakati Marks&Spencer 2 3,79 0,303
Massimo Dutti 2 3,79 1,313
Mavi 24 3,32 0,951
Mudo 1 2,71
Nautica 2 2,14 0,404
New Balance 1 1,86
Nike 28 3,35 0,995
0XXO 1 4,71
Oysho 1 3,71
Perspektif 1 3,00
Pierre Cardin 5 3,97 0,529
Populand 1 2,71
Pull and Bear 8 3,46 0,522
Puma 5 3,49 0,951
Sagaza Madrid 1 4,71
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Tablo 4.41: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Sarar 4 3,36 0,829
Sketchers 2 3,43 0,202
Spotify 1 5,00
Stradivarious 1 2,57
The North Face 5 3,63 0,628
Tolatola 1 4,43
Tommy
6 3,52 0,796
Hilfiger
Tory Burch 1 2,29
Twist 1 3,29
U.S. Polo
Duygusal Marka 5 3,97 1,007
Sadakati Association
Vakko 6 3,48 0,897
Victoria's
1 3,57
Secret
Yves Saint
1 4,29
Laurent
Zara 36 3,71 0,849
Converse 2 3,86 0,808
Guess 2 3,43 0,202
Gucci 1 4,00
Toplam 383 3,53 0,882
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Tablo 4.42: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore

Farkhlik Analizi
N Mean std. F Sig.p.
Deviation
Accessorize 2 1,70 0,990
Adidas 27 3,33 0,997
Adil Isik 2 3,00 0,000
Armani Jeans 2 3,60 0,283
Armine Giyim 1 5,00
Asus 1 5,00
Benetton 1 3,00
Bershka 3 3,00 1,744
Beymen 4 3,15 1,399
Bisse 1 2,80
Burberry 1 1,80
Byblos 1 1,80
C&A 2 4,20 1,131
Calvin Klein 3 3,00 0,693
Camper 1 4,80
Gayretsel/Davranigsal
Marka Sadakati Chanel 5 3,44 0,942 1,174 0,174
Colin's 5 3,96 0,684
Columbia 3 2,40 1,114
Cos 1 2,20
Damat 2 3,20 0,849
De Facto 11 3,49 1,126
Desigual 1 3,00
Dockers 4 2,85 0,191
Dolce Gabbana 1 3,40
Fabrika 3 3,33 0,416
Forewer New 1 2,80
GAP 3 2,67 0,643
H&M 32 2,69 0,988
Hotig 1 4,60
Ipekyol 3 3,13 0,462
Jack Jones 3 3,13 0,503
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Tablo 4.43: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilm1 ve Marka

Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore

Farkhlik Analizi
N Mean Std. Sig.p.
Deviation
Jack Wolfskin 1 1,00
Journey 2 4,10 0,141
KAFT 1 3,40
Karaca 1 2,60
Kartal Yuvasi 1 4,20
Kayra 1 4,00
Kigih 6 3,50 1,319
Kom 1 5,00
Koton 28 2,94 1,160
L&K Jeans 1 1,40
Lacoste 5 3,20 1,077
LCW 18 3,27 1,182
Levi's 4 2,75 0,719
Louis Vuitton 1 3,00
LTB 4 2,75 1,075
Gayretsel/Davranigsal
Marka Sadakati Mango '8 201 Lo
Marks& Spencer 2 4,00 0,000
Massimo Dutti 2 3,60 0,566
Mavi 24 2,83 1,046
Mudo 1 2,40
Nautica 2 1,70 0,424
New Balance 1 1,80
Nike 28 3,11 1,278
0XXO 1 3,80
Oysho 1 3,60
Perspektif 1 2,60
Pierre Cardin 5 3,64 0,829
Populand 1 1,40
Pull and Bear 8 2,40 0,849
Puma 5 2,80 1,319
Sagaza Madrid 1 4,20
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Tablo 4.44: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Sarar 4 2,85 0,998
Sketchers 2 3,20 0,283
Spotify 1 4,80
Stradivarious 1 1,40
The North Face 5 3,76 0,385
Tolatola 1 3,00
Tommy
6 2,93 0,985
Hilfiger
Tory Burch 1 1,60
Twist 1 2,60
Gayretsel/Davranigsal U.S. Polo
: 5 3,84 1,024
Marka Sadakati Association
Vakko 6 3,03 1,091
Victoria's
1 3,80
Secret
Yves Saint
1 4,60
Laurent
Zara 36 3,12 0,969
Converse 2 3,40 1,697
Guess 2 3,30 0,141
Gucci 1 3,40
Toplam 383 3,07 1,060
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Tablo 4.45: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Accessorize 2 2,41 0,663
Adidas 27 3,51 0,936
Adil Isik 2 3,06 0,707
Armani Jeans 2 4,03 0,486
Armine Giyim 1 5,00
Asus 1 4,88
Benetton 1 4,25
Bershka 3 3,81 1,130
Beymen 4 3,47 0,780
Bisse 1 3,81
Burberry 1 2,69
Byblos 1 3,25
C&A 2 4,25 1,061
Calvin Klein 3 3,23 0,806
Camper 1 4,75
Marka Sadakati
Genel Olgagi Chanel 5 3,61 0,938 1,053 0,372
Colin's 5 3,98 0,634
Columbia 3 3,21 0,804
Cos 1 3,50
Damat 2 2,97 0,133
De Facto 11 3,62 1,015
Desigual 1 3,25
Dockers 4 2,95 0,156
Dolce Gabbana 1 3,88
Fabrika 3 3,46 0,237
Forewer New 1 2,44
GAP 3 3,27 0,366
H&M 32 3,18 0,730
Hotig 1 4,63
Ipekyol 3 3,52 0,355
Jack Jones 3 3,50 0,217
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Tablo 4.46: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

N Mean std. F Sig.p.
Deviation
Jack Wolfskin 1 1,00
Journey 2 4,16 0,309
KAFT 1 3,75
Karaca 1 3,38
Kartal Yuvasi 1 4,13
Kayra 1 4,31
Kigih 6 3,76 0,980
Kom 1 4,50
Koton 28 3,48 0,847
L&K Jeans 1 1,88
Lacoste 5 3,71 0,769
LCW 18 3,61 0,919
Levi's 4 3,44 0,625
Louis Vuitton 1 3,25
LTB 4 3,31 0,740
Marka Sadakati
Genel Olcegi Mango 18 3,32 0,797
Marks& Spencer 2 3,88 0,088
Massimo Dutti 2 3,66 1,282
Mavi 24 3,29 0,848
Mudo 1 2,94
Nautica 2 2,22 0,309
New Balance 1 2,19
Nike 28 3,43 0,992
0XXO 1 4,25
Oysho 1 3,75
Perspektif 1 2,75
Pierre Cardin 5 3,88 0,631
Populand 1 2,63
Pull and Bear 8 3,13 0,431
Puma 5 3,31 0,800
Sagaza Madrid 1 4,63
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Tablo 4.47: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmn ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olarak Hissedilen Marka Degiskenine Gore
Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Sarar 4 3,27 0,697
Sketchers 2 3,50 0,354
Spotify 1 4,88
Stradivarious 1 2,13
The North Face 5 3,86 0,471
Tolatola 1 4,13
Tommy
6 3,50 0,866
Hilfiger
Tory Burch 1 2,50
Twist 1 3,25
U.S. Pol
Marka Sadakati ol 5 3,94 0,862
. A iati
Genel Olgegi ssoctation
Vakko 6 3,57 0,831
Victoria's
1 3,75
Secret
Yves Saint
1 4,25
Laurent
Zara 36 3,63 0,767
Converse 2 3,78 1,105
Guess 2 3,53 0,486
Gucci 1 3,56
Toplam 383 3,47 0,824

Katilimcilarin marka agki, miisteri katilmi ve marka sadakati diizeylerinin asik
olduklarmi bildirdikleri markaya gore farklilik gdsterip gdstermedigini tespit etmek
icin Tek Yonlii ANOVA Test istatistigi uygulanmistir. Analize gore marka aski,
miigteri katilimi ve marka sadakati diizeylerinin katilimcilarin asik oldugunu

bildirdikleri markaya gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p > 0,05).
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Tablo 4.48: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi1 ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Askla Bagh Olunan Markadan Son 3 Ay Icerisinde Aligveris Yapma
Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Bu
markadan
son 3 ay Std.
o N Mean F Sig.p.
icinde Deviation
aligveris
yaptiniz mi1

Evet 290 2,93 0,806
Marka Aski 9,058 0,003

Hayir 93 2,65 0,687

Evet 383 3,08 0,887
Miisteri Katilimi 11,544 0,001

Hay1r 290 2,72 0,889

Biligsel Marka Evet 93 3,92 0,799
) 2,370 0,125

Sadakati Hay1r 383 3,77 0,860

Duygusal Marka Evet 290 3,64 0,846
dakat 18,788 0,000

Sadakati Hayir 93 3,19 0,911

Gayretsel/Davranigsal Evet 383 3,14 1,065
) 4,561 0,033

Marka Sadakati Hayir 290 2,87 1,023

Marka Sadakati Evet 93 3,55 0,811
. . 10,614 0,001

Genel Olgegi Hayir 383 3,23 0,826

Katilimcilarin marka agki, miisteri katilimi ve marka sadakati diizeylerinin askla bagh
oldugunu belirttikleri markadan son 3 ay igerisinde aligveris yapma durumlarina gore
farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmek i¢in Bagimsiz T - Test istatistigi
uygulanmistir. Analize gore askla bagli oldugunu belirttikleri markadan son 3 ay
icerisinde aligveris yapanlarin marka aski, miisteri katilimi ve duygusal marka
sadakati, gayretsel/davranigsal marka sadakati ile marka sadakati genel ortalamalarinin
askla bagli oldugunu belirttikleri markadan son 3 ay igerisinde aligveris yapmayanlara

gore yliksek oldugu tespit edilmistir (p < 0,05).

Bu analizden sonra aligveris sikligi degiskenine iliskin hipotezlerin analinize

gecilmistir. Sonug olarak hg hipotezleri reddedilmistir.
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7. Hy = Marka agki ile miisteri katilim1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir

iliski yoktur.

H,; = Marka agski ile miisteri katilim1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir

iligki vardir.

8. a) Hy = Marka aski ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan

anlaml bir iligki yoktur.

H, = Marka aski ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan

anlaml1 bir iligki vardir.

b) Ho = Marka aski ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki yoktur.

H, = Marka aski ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

c) Hy = Marka aski ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

H, = Marka aski ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

d) Hy = Marka aski ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki yoktur.

H, = Marka aski ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

0. a) Hy = Misteri katilimi ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki yoktur.

H; = Misteri katilimi ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.
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b) Hy = Miisteri katilim1 ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki yoktur.

H, = Miisteri katilim1 ile duygusal marka sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

c) Ho = Miisteri katilim1 ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

H, = Miisteri katilim1 ile davranigsal/ gayretsel marka sadakati arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

d) Ho = Miisteri katilim1 ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki yoktur.

H, = Miisteri katilim1 ile marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iligki vardir.

Hy = Marka askinin marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlaml1 bir

etkisi yoktur.

H, = Marka askinin marka sadakati lizerinde istatistiki bakimdan anlamli bir

etkisi vardir.

a. Hyp = Marka askinin bilissel marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H;, = Marka askinin bilissel marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

b. Hyo = Marka askinin duygusal marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H, = Marka askinin duygusal marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.
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c. Hy = Marka askinin davranigsal/gayretsel marka sadakati {izerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H, = Marka askinin davranigsal/gayretsel marka sadakati {izerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

11. Hy = Miisteri katiliminin marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamli

bir etkisi yoktur.

H, = Miisteri katiliminin marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamli

bir etkisi vardir.

a. Hy = Misteri katiliminin biligsel marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H; = Misteri katiliminin biligsel marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

b. Hy = Miisteri katiliminin duygusal marka sadakati {izerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H, = Miisteri katiliminin duygusal marka sadakati iizerinde istatistiki

bakimdan anlamli bir etkisi vardir.

c. Ho = Miisteri katiliminin davranigsal/gayretsel marka sadakati lizerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi yoktur.

H, = Miisteri katiliminin davranigsal/gayretsel marka sadakati lizerinde

istatistiki bakimdan anlamli bir etkisi vardir
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Tablo 4.49: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Askla Bagh Olunan Markadan Alisveris Yapma Sikhig1 Degiskenine
Gore Farkhihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Haftada Bir 7 3,93 1,067
Iki Haftada
) 33 3,23 0,911
Bir
Ayda Bir 101 2,96 0,830
iki Ayda
50 2,64 0,472
Bir
Ug Ayda
Marka Aski Bir S0 2,74 0,775 5,498 | 0,000
4-6 Ayda
62 2,86 0,828
Bir
6 Aydan

daha fazla 80 2,69 0,649

siirede

Toplam 383 2,86 0,787

Haftada Bir 7 3,81 0,853
iki Haftada
) 33 3,35 1,085
Bir
Ayda Bir 101 3,11 0,908
iki Ayda
50 2,81 0,693
Bir
Miisteri Katilim1 Ug Ayda 50 3.00 0915 4,176 0,000
Bir ’ ’
4-6 Ayda
62 3,01 0,888
Bir
6 Aydan

daha fazla 80 2,69 0,817
siirede

Toplam 383 2,99 0,900
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Tablo 4.50: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olunan Markadan Ahsveris Yapma Sikhgi
Degiskenine Gore Farklihk Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Haftada Bir 7 4,14 1,107
Iki Haftada
33 4,05 0,772
Bir
Ayda Bir 101 3,91 0,767
iki Ayda
50 3,90 0,702
Bir
s .| Ug Ayda
Biligsel Marka Sadakati y 50 3.79 0.908 1,258 | 0,276
Bir
4-6 Ayda
62 3,98 0,811
Bir
6 Aydan

daha fazla 80 3,71 0,866
siirede

Toplam 383 3,88 0,816

Haftada Bir 7 3,94 1,175
iki Haftada
33 3,90 0,820
Bir
Ayda Bir 101 3,67 0,880
Duygusal Marka —
fadyda o0 | 356 | og07 | 4394 | 0000
Sadakati . > s
Bir
Uc Ayda
Y 50 3,50 0,852
Bir
4-6 Ayda
62 3,54 0,803
Bir
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6 Aydan
daha fazla 80 3,15 0,949
siirede

Toplam 383 3,53 0,882

Tablo 4.51: (Devam) Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katilmi ve Marka
Sadakati Diizeylerinin Askla Bagh Olunan Markadan Ahsveris Yapma Sikhgi
Degiskenine Gore Farklihik Analizi

Std.
N Mean F Sig.p.
Deviation
Haftada Bir 7 3,60 1,206
Iki Haftada
) 33 3,47 1,117
Bir
Ayda Bir 101 3,06 1,082
iki Ayda
50 3,03 0,859
Bir
Gayretsel/Davranigsal =
Y Ug Ayda so | 3.00 1,039 1,522 | 0,170
Marka Sadakati Bi > >
ir
4-6 Ayda
62 3,12 1,077
Bir
6 Aydan
daha fazla 80 2,90 1,088
siirede
Toplam 383 3,07 1,060
Haftada Bir 7 3,88 1,144
Iki Haftada
33 3,81 0,812
Bir
Marka Sadakati Genel Ayda Bir 101 3.54 0.821 5804 0.011
Olgegi Tki Ayda
50 3,48 0,644
Bir
Uc Ayda
¢y 50 3,42 0,830
Bir
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4-6 Ayda
62 3,52 0,782
Bir
6 Aydan
daha fazla 80 3,21 0,877
siirede
Toplam 383 3,47 0,824

Katilimcilarin marka agki, miisteri katilimi ve marka sadakati diizeylerinin askla bagh

oldugunu belirttikleri markadan aligveris yapma sikliklarina gore farklilik gosterip

gostermedigini tespit etmek icin Tek Yonli ANOVA istatistigi uygulanmistir. Analize

gore askla bagli oldugunu belirttikleri markadan aligveris yapma sikliklarina gore

marka aski, miisteri katilimi, duygusal marka sadakati ile marka sadakati genel

diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p > 0,05). S6z konusu farkliliklarin

hangi siklikta aligveris yapan gruplar arasindaki farklardan kaynaklandigini tespit

etmek i¢in yapilan post-hoc (Tukey Testi) analizi neticesinde;

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1-3) Lower Upper
Bound Bound
iki Haftada Bir ,69372 31667 303 | -2450 1,6325
Ayda Bir ,96900 ,29743 ,021 ,0873 1,8507
iki Ayda Bir 1,29024" 30711 ,001 ,3799 2,2006
Haftada Bir | )¢ Ayda Bir 1,18857" ,30711 ,002 2782 2,0990
4-6 Ayda Bir 1,06567" ,30343 ,009 ,1662 1,9652
6 Aydan daha | ;3795 29995 001 | 3488 2,1271
fazla siirede
Marka Aski Haftada Bir -,69372 31667 303 | -1,6325 ,2450
Ayda Bir 27528 ,15259 546 | -1771 7276
iki Ayda Bir ,59652" ,17068 ,009 ,0906 1,1025
Iki Haftada | (¢ Ayda Bir ,49485 ,17068 ,060| -0111 1,0008
Bir
4-6 Ayda Bir ,37195 ,16398 262 1142 ,8580
6 Aydan daha 54422 ,15744 011 0775 1,0109
fazla siirede
Ayda Bir Haftada Bir -,96900" ,29743 021 -1,8507 -,0873
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iki Haftada Bir | -,27528 ,15259 546 | -7276 1771
iki Ayda Bir 32124 13159 85| -,0689 7113
U Ayda Bir 21957 ,13159 637]  -,1705 ,6097
4-6 Ayda Bir ,09667 ,12278 986 | -2673 4606
6 Aydan daha ,26895 ,11390 218|  -,0687 6066
fazla siirede
Haftada Bir -1,29024 30711 001 | -2,2006 -3799
iki Haftada Bir | -,59652 ,17068 009 -1,1025 -,0906
Ayda Bir 32124 ,13159 85| -,7113 ,0689
Iki Ayda Bir | (¢ Ayda Bir -,10167 ,15220 994  -,5528 ,3495
4-6 Ayda Bir -22457 ,14465 J13 | -,6534 2042
6 Aydagliga -,05229 13719 1,000|  -,4590 3544
fazla stirede
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1)) Lower | Upper
Bound | Bound
Haftada Bir -1,18857" 30711 ,002 22,0990 | -,2782
iki Haftada Bir |  -,49485 ,17068 ,060 -1,0008 | 0111
Ayda Bir -21957 ,13159 637 6097 | 1705
Ug Ayda Bir | jki Ayda Bir ,10167 ,15220 ,994 3495|5528
4-6 Ayda Bir -,12290 ,14465 979 .5517|  ,3059
6 Aydan daha ,04937 13719 1,000 3573|4561
fazla siirede
Haftada Bir -1,06567" ,30343 ,009 -1,9652 | -,1662
iki Haftada Bir |  -,37195 ,16398 262 8580 | 1142
Marka Aski Ayda Bir -,09667 ,12278 ,986 L4606 | 2673
4-6 Ayda . ;
Bir iki Ayda Bir 22457 ,14465 713 2042|6534
U Ayda Bir ,12290 ,14465 979 -3059| 5517
6 Aydan daha 117228 ,12876 834 22094 | 5540
fazla siirede
Haftada Bir -1,23795" ,29995 ,001 2,1271| -,3488
iki Haftada Bir | -,54422" ,15744 011 1,0109| -,0775
6 Aydan -
daha fazla | Ayda Bir -,26895 ,11390 218 6066 | 0687
siirede iki Ayda Bir ,05229 ,13719 1,000 3544 | 4590
U Ayda Bir -,04937 ,13719 1,000 L4561 3573
4-6 Ayda Bir -,17228 ,12876 834 5540|2094
Miisteri Haftada Bir | iki Haftada Bir 45974 ,36538 870 6234 | 1,5429
Katilimi
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Ayda Bir ,69943 ,34318 ,392 -3179| 1,7168
iki Ayda Bir 1,00029 ,35434 ,074 0501 | 2,0507
Ug Ayda Bir ,81429 ,35434 ,248 -2361 | 1,8647
4-6 Ayda Bir ,80300 ,35011 1250 2349 | 11,8408
6 Aydan daha | |5 0q,° 34609 ,022 0946 | 2,1465
fazla siirede
Haftada Bir -,45974 ,36538 ,870 -1,5429 | 6234
Ayda Bir 123969 ,17606 ,822 2822|7616
iki Ayda Bir ,54055 ,19693 ,090 0432 | 11,1243
gfi Haftada | (j¢c Ayda Bir ,35455 ,19693 ,549 -2292 | ,9383
1r
4-6 Ayda Bir ,34326 ,18920 ,539 -2176| 9041
6 Aydan dahg 166080" ,18166 ,006 1223 | 1,1993
fazla siirede
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1-3) Lower | Upper
Bound | Bound
Haftada Bir -,69943 ,34318 ,392 -1,7168 | 3179
iki Haftada Bir | -,23969 ,17606 ,822 7616|2822
iki Ayda Bir ,30085 ,15183 428 1492|7509
Ayda Bir Ug Ayda Bir ,11485 ,15183 ,989 -3352|  ,5649
4-6 Ayda Bir ,10356 ,14166 ,991 -3164| 5235
6 Aydan daha 42110 13142 ,025 0315|8107
fazla siirede
Haftada Bir -1,00029 ,35434 ,074 22,0507 | 0501
iki Haftada Bir | -,54055 ,19693 ,090 -1,1243 | ,0432
Masteri Ayda Bir -,30085 15183 A28 -7509 | 1492
Katilimi . —
Iki Ayda Bir | ¢ Ayda Bir -,18600 ,17561 ,939 -7066 | 3346
4-6 Ayda Bir -,19729 ,16690 ,901 6920 2975
6 Aydan daha ,12025 ,15829 988 3490 | 5895
fazla siirede
Haftada Bir -,81429 ,35434 ,248 -1,8647 | 2361
iki Haftada Bir | -,35455 ,19693 ,549 9383 | 2292
Ug Ayda Bir [ v 4, Bir 11485 15183 989 -5649 | 3352
iki Ayda Bir ,18600 ,17561 ,939 -3346| 7066
4-6 Ayda Bir -,01129 ,16690 1,000 -,5060 | 4835
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6 Aydan daha 30625 ,15829 459 L1630 7755
fazla siirede
Haftada Bir -,80300 35011 250 -1,8408 | ,2349
iki Haftada Bir | -,34326 ,18920 ,539 -9041| 2176
Ayda Bir -,10356 ,14166 991 5235|3164
4-6 Ayda . :
Bir iki Ayda Bir ,19729 ,16690 ,901 -2975 | ,6920
Ug Ayda Bir 01129 ,16690 1,000 4835 5060
6 Aydan daha 31754 ,14857 333 S1229( 7580
fazla siirede
Haftada Bir -1,12054" ,34609 ,022 22,1465 | -,0946
iki Haftada Bir | -,66080" ,18166 ,006 -1,1993 | -,1223
6 Aydan ; *
daha fazla | Ayda Bir 42110 ,13142 ,025 -8107| -,0315
siirede iki Ayda Bir -,12025 ,15829 ,988 -,5895| 3490
Ug Ayda Bir -,30625 ,15829 459 -7755 | ,1630
4-6 Ayda Bir 31754 ,14857 333 7580 | 1229
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1-3) Lower | Upper
Bound | Bound
iki Haftada Bir ,08983 ,33879 1,000 9145 | 1,0941
Ayda Bir ,22949 ,31820 ,991 7138 | 1,1728
iki Ayda Bir 24286 ,32855 ,990 L7311 1,2168
Haftada Bir | J¢ Ayda Bir ,35786 ,32855 ,931 -6161| 13318
4-6 Ayda Bir ,16302 ,32462 ,999 7993 | 1,1253
6 Aydan daha 43348 132090 827 5178 | 1,3847
fazla siirede
Haftada Bir -,08983 ,33879 1,000 -1,0941| 9145
Biligsel Ayda Bir ,13966 ,16324 ,979 3443|6236
Marka -
Sadakati iki Ayda Bir ,15303 ,18260 981 3883 | 6943
gfi Haftada | (j¢ Ayda Bir ,26803 ,18260 ,764 -2733 | ,8093
1r
4-6 Ayda Bir ,07319 ,17543 1,000 4469 | 5932
6 Aydan daha 34366 ,16844 391 L1557 ,8430
fazla siirede
Haftada Bir -,22949 ,31820 ,991 -1,1728 | 7138
iki Haftada Bir | -,13966 ,16324 ,979 6236|3443
Ayda Bir
iki Ayda Bir ,01337 ,14078 1,000 4040 | ,4307
Ug Ayda Bir ,12837 ,14078 971 2890 | ,5457
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4-6 Ayda Bir -,06647 13135 ,999 4559 | 3229
6 Aydan daha 120399 ,12185 634 1572|5652
fazla siirede
Haftada Bir -24286 32855 ,990 12168 | 7311
iki Haftada Bir | -,15303 ,18260 981 L6943 | 3883
Ayda Bir -,01337 ,14078 1,000 4307 | ,4040
Iki Ayda Bir | (¢ Ayda Bir ,11500 ,16283 ,992 -3677|  ,5977
4-6 Ayda Bir -,07984 ,15475 ,999 5386 | 3789
6 Aydan daha ,19063 14677 852 2445|6257
fazla siirede
Haftada Bir -35786 32855 931 11,3318 6161
iki Haftada Bir | -,26803 ,18260 764 8093 | 2733
Ayda Bir -,12837 ,14078 971 5457 2890
Ug Ayda Bir | jki Ayda Bir -,11500 ,16283 ,992 .5977| 3677
4-6 Ayda Bir -,19484 ,15475 870 6536 | 2639
Egjan daha ,07563 ,14677 ,999 3595|5107
fazla siirede
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1-3) Lower | Upper
Bound | Bound
Haftada Bir -,16302 32462 ,999 1,1253 | ,7993
iki Haftada Bir | -,07319 17543 1,000 5932 | 4469
Ayda Bir 06647 13135 ,999 3229 | 4559
4-6 Ayda . :
Bir iki Ayda Bir ,07984 ,15475 ,999 3789 | 5386
Ug Ayda Bir ,19484 ,15475 870 22639 | 6536
Biligsel
Marka ?a‘;lzd;;;e‘iha 27046 ,13775 440 1379|6788
Sadakati
Haftada Bir -,43348 ,32090 827 11,3847 5178
iki Haftada Bir | -,34366 ,16844 391 8430 | 1557
6 Aydan -
daha fazla | Avda Bir -20399 ,12185 634 5652 | L1572
siirede iki Ayda Bir -,19063 14677 852 L6257 | 2445
Ug Ayda Bir -,07563 14677 ,999 5107 | 3595
4-6 Ayda Bir -27046 13775 440 6788 | 1379
iki Haftada Bir ,03401 35769 1,000 11,0263 | 1,0044
Duygusal Ayda Bir 27117 133596 ,984 7248 | 12671
Marka | Haftada Bir | jy; Ayqq Bir 37592 34689 933 -6524 | 14042
Sadakati _
Ug Ayda Bir 43592 34689 871 5924 | 1,4642
4-6 Ayda Bir ,39500 34274 911 6210 1,4110
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6 Aydan daha ,79056 33881 231 2138 1,7949
fazla siirede
Haftada Bir -,03401 35769 1,000 21,0944 | 1,0263
Ayda Bir 23715 ,17235 814 2738|7481
iki Ayda Bir 134190 ,19279 ,567 -2296| 9134
gfi Haftada | (j¢ Ayda Bir ,40190 ,19279 ,364 .1696 | 9734
1r
4-6 Ayda Bir ,36098 ,18522 449 1881 9101
6 Aydan daha 75655 17784 ,001 2294 | 1,2837
fazla siirede
Haftada Bir 27117 133596 ,984 12671 7248
iki Haftada Bir | -,23715 ,17235 814 7481|2738
iki Ayda Bir ,10475 ,14864 1992 23359 | 5454
AydaBir | {J¢ Ayda Bir ,16475 ,14864 925 -2759| 6054
4-6 Ayda Bir ,12383 ,13868 974 2873|5349
0 Aydangely ,51940° ,12865 ,001 L1380 ,9008
fazla siirede
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1-3) Lower | Upper
Bound | Bound
Haftada Bir -37592 34689 933 1,4042 | 6524
iki Haftada Bir | -,34190 ,19279 ,567 9134|2296
Ayda Bir -,10475 ,14864 ,992 5454|3359
Iki Ayda Bir | (¢ Ayda Bir ,06000 ,17192 1,000 -4496 | ,5696
4-6 Ayda Bir ,01908 ,16339 1,000 4653 | 5034
6 Aydan daha 41464 ,15496 107 0447|8740
fazla siirede
D Haftada Bir -,43592 34689 871 1,4642 | 5924
uygusal
Marka iki Haftada Bir | -,40190 ,19279 364 9734 | 1696
Sadakati
Ayda Bir -,16475 ,14864 925 6054|2759
Ug Ayda Bir | jki Ayda Bir -,06000 17192 1,000 5696 | 4496
4-6 Ayda Bir -,04092 ,16339 1,000 5253 | 4434
6 Aydan daha ,35464 ,15496 252 51047 | 8140
fazla siirede
Haftada Bir -,39500 34274 911 14110 ,6210
4B‘if AYE i Haftada Bir | -,36098 18522 449 -9101| 1881
Ayda Bir -,12383 ,13868 974 5349|2873
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iki Ayda Bir -,01908 ,16339 1,000 5034 | 4653
Ug Ayda Bir ,04092 ,16339 1,000 4434|5253
6 Aydan daha 139556 ,14544 ,096 0356 | 8267
fazla siirede
Haftada Bir -,79056 ,33881 231 -1,7949 | 2138
iki Haftada Bir | -,75655 ,17784 ,001 -1,2837| -2294
6 Aydan ; *
daha fazla | Ayda Bir -,51940 ,12865 ,001 -,9008 | -,1380
siirede iki Ayda Bir -,41464 ,15496 ,107 8740 | ,0447
Ug Ayda Bir -,35464 ,15496 252 8140 ,1047
4-6 Ayda Bir -,39556 ,14544 ,096 8267 | ,0356
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1)) Lower | Upper
Bound | Bound
iki Haftada Bir 12727 43927 1,000 21,1749 | 1,4294
Ayda Bir ,54257 41258 ,845 -,6805 | 1,7656
iki Ayda Bir ,56800 42600 ,836 -,6948 | 11,8308
Haftada Bir | J¢ Ayda Bir ,59600 ,42600 ,802 -,6668 | 1,8588
4-6 Ayda Bir A7742 ,42091 917 -7703 | 1,7252
6 Aydan daha ;70250 41608 624 -,5309 | 1,9359
fazla siirede
Davranissal/ Haftada Bir 12727 43927 1,000 -1,4294 | 1,1749
Gayretsel Ayda Bir 41530 21166 441 S2121 1,0427
Marka -
Sadakati iki Ayda Bir 44073 ,23676 ,507 -2611 | 1,1426
Iki Haftada | (¢ Ayda Bir 46873 ,23676 429 -2331| 1,1706
Bir
4-6 Ayda Bir ,35015 ,22747 721 -3241| 1,0244
6 Aydan daha ,57523 21840 119 0722 | 1,2226
fazla siirede
Haftada Bir -,54257 41258 ,845 -1,7656 | 6805
iki Haftada Bir | -,41530 21166 441 -1,0427| 2121
Ayda Bir
iki Ayda Bir ,02543 ,18254 1,000 -5157|  ,5665
Ug Ayda Bir ,05343 ,18254 1,000 4877|5945
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4-6 Ayda Bir -,06515 ,17031 1,000 5700 | 4397
6 Aydan daha ,15993 ,15799 951 3084 | 6283
fazla siirede
Haftada Bir -,56800 ,42600 836 -1,8308 | 6948
iki Haftada Bir |  -,44073 23676 ,507 -1,1426 | 2611
Ayda Bir -,02543 ,18254 1,000 5665 | 5157
Iki Ayda Bir | (¢ Ayda Bir ,02800 21112 1,000 -5979 | ,6539
4-6 Ayda Bir -,09058 ,20065 ,999 6854 | 5042
6 Aydan daha ,13450 ,19030 ,992 4296 | 6986
fazla siirede
Haftada Bir -,59600 ,42600 ,802 -1,8588 | 6668
iki Haftada Bir |  -,46873 23676 429 -1,1706 | 2331
Ayda Bir -,05343 ,18254 1,000 5945 | 4877
Ug Ayda Bir | jki Ayda Bir -,02800 21112 1,000 6539 ,5979
4-6 Ayda Bir -,11858 ,20065 ,997 7134|4762
Egjan daha ,10650 ,19030 ,998 -4576| 6706
fazla siirede
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1-3) Lower | Upper
Bound | Bound
Haftada Bir -A7742 42091 917 -1,7252 | ,7703
iki Haftada Bir | -,35015 22747 721 -1,0244 | 3241
Ayda Bir ,06515 ,17031 1,000 -4397| 5700
4-6 Ayda . ;
Bir iki Ayda Bir ,09058 ,20065 ,999 5042 | 6854
Ug Ayda Bir ,11858 ,20065 ,997 4762|7134
Davranigsal/
Gayretsel 6 Aydan daha 22508 ,17861 870 3044 | 7546
Marka fazla siirede
Sadakati
Haftada Bir -,70250 41608 ,624 -1,9359 | 5309
iki Haftada Bir | -,57523 21840 119 1,2226 | ,0722
6 Aydan -
daha fazla | Ayda Bir -,15993 ,15799 951 6283 | 3084
siirede iki Ayda Bir -,13450 ,19030 ,992 6986 | 4296
Ug Ayda Bir -,10650 ,19030 ,998 6706 | 4576
4-6 Ayda Bir -,22508 ,17861 870 7546 | 3044
iki Haftada Bir 07711 ,33831 1,000 9258 | 1,0800
Marka Ayda Bir ,34556 31775 932 -,5964 | 1,2875
Sadakati Haftada Bi -
Genel attada BIr 1 11 Ayda Bir 140268 ,32809 ,883 -,5699 | 1,3753
Diizeyi U¢ Ayda Bir ,46643 ,32809 ,790 -,5062 | 1,4390
4-6 Ayda Bir ,36276 32417 922 5982 | 1,3237
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6 Aydan daha 67377 32044 353 22761 1,6237
fazla siirede
Haftada Bir 07711 ,33831 1,000 -1,0800 | ,9258
Ayda Bir ,26845 ,16301 652 2148|7517
iki Ayda Bir 132557 ,18234 ,559 22150 8661
gfi Haftada | (j¢ Ayda Bir ,38932 ,18234 ,334 L1512 9298
1r
4-6 Ayda Bir 28565 17518 1663 -2337| 8050
6 Aydan daha ,59666" ,16820 ,008 0981 1,0953
fazla siirede
Haftada Bir -,34556 31775 932 12875 ,5964
iki Haftada Bir | -,26845 ,16301 652 L7517 2148
iki Ayda Bir ,05712 ,14058 1,000 -3596| ,4739
AydaBir | {J¢ Ayda Bir ,12087 ,14058 978 22959 | 5376
4-6 Ayda Bir ,01720 13117 1,000 3716|4060
o Aydanddiy ,32821 ,12168 ,102 0325|6889
fazla siirede
95% Confidence
Mean Interval
Dependent Variable Difference Std. Error Sig.
(1-3) Lower | Upper
Bound | Bound
Haftada Bir -,40268 ,32809 883 11,3753 ,5699
iki Haftada Bir | -,32557 ,18234 ,559 8661 | 2150
Ayda Bir -,05712 ,14058 1,000 S4739| 3596
Iki Ayda Bir | (¢ Ayda Bir ,06375 ,16260 1,000 4183 | ,5458
4-6 Ayda Bir -,03992 ,15453 1,000 4980 | 4182
6 Aydan daha 27109 14656 515 1634|7056
fazla siirede
Marka Haftada Bir -,46643 ,32809 ,790 1,4390 | ,5062
Sadakati
Genel iki Haftada Bir |  -,38932 ,18234 334 -9298 | 1512
Diizeyi
Ayda Bir -,12087 ,14058 978 5376|2959
Ug Ayda Bir | jki Ayda Bir -,06375 ,16260 1,000 5458 | 4183
4-6 Ayda Bir -,10367 ,15453 ,994 L5618 | 3544
6 Aydan daha 20734 ,14656 794 2271|6418
fazla siirede
Haftada Bir -36276 32417 922 11,3237 ,5982
4B‘if Avda i Haftada Bir | -28565 17518 ,663 8050 | ,2337
Ayda Bir -,01720 13117 1,000 4060 | 3716
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iki Ayda Bir ,03992 ,15453 1,000 L4182 4980
Ug Ayda Bir ,10367 ,15453 ,994 3544|5618
6 Aydan daha 31101 ,13756 266 0968 | 7188
fazla siirede
Haftada Bir 67377 32044 353 1,6237| 2761
iki Haftada Bir |  -,59666° ,16820 ,008 -1,0953 | -,0981
6 Aydan ;
daha fazla | Avda Bir -,32821 12168 102 6889 | 0325
siirede iki Ayda Bir -27109 14656 515 7056 | 1634
Ug Ayda Bir -20734 14656 794 L6418 2271
4-6 Ayda Bir -31101 13756 266 L7188 | ,0968

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

Haftada bir (X = 3,93) ve iki haftada bir (X = 3,23) alisveris yaptigim beyan eden
katilimcilarin - marka aski ortalamalarinin  diger katilimcilarin  marka aski

ortalamalarina gore yliksek oldugu,

6 aydan daha fazla siirede alisveris yapanlarm (X = 2,69) miisteri katilim
ortalamalarinin haftada bir alisveris yaptigin1 beyan edenlerin (X = 3,81) miisteri

katilim ortalamalarina gore diisiik oldugu,

6 aydan daha fazla siirede alisveris yapanlarin (X = 3,15) duygusal sadakat
ortalamalarinin iki haftada bir (X = 3,94) ve ayda bir (X = 3,67) aligveris yaptigim

beyan edenlerin duygusal sadakat ortalamalarina gore diisiik oldugu,

6 aydan daha fazla siirede aligveris yapanlarm (X = 3,21) marka sadakati genel
ortalamalarinin iki haftada bir aligveris yaptigim beyan edenlerin (X = 3,81) marka

sadakati genel ortalamalarina gore diisiik oldugu tespit edilmistir.

Aligveris sikligina iliskin hipotez testlerinden sonra modeldeki degiskenler arasindaki

iligki analizlerine gecilmistir.
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Tablo 4.52: Katihmcilarin Marka Aski, Miisteri Katihmi ve Marka Sadakati
Diizeylerinin Iliski Analizi

MA MK BMS | DMS | GDMS | MS
Pearson Correlation 1,00
MA
Sig. (2-tailed)
Pearson Correlation 0,753" 1,00
MK
Sig. (2-tailed) 0,000
Pearson Correlation 0,401 | 0,472 1,00
BMS
Sig. (2-tailed) 0,000 0,00
Pearson Correlation 0,633 0,664 | 0,638" 1,00
DMS
Sig. (2-tailed) 0,000 0,00 0,00
Pearson Correlation 0,638 0,653 0,595 | 0,777 1,00
GDMS
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00
Pearson Correlation 0,652 0,690 | 0,785 | 0,938"] 0,913"| 1,00
MS
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Listwise N=383

MA= Marka Aski1
MK= Miisteri Katilim1

DMS= Duygusal Marka Sadakati

BMS= Biligsel Marka Sadakati
GDMS=Gayretsel/Davranigsal Marka Sadakati
MS= Marka Sadakati

Katilimcilarin marka agki, miisteri katilim1 ve marka sadakati diizeylerinin birbirleri
ile iligki durumunu tespit etmek i¢in korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz
neticesinde marka aski, miisteri katilimi1 ve marka sadakati alt boyutlar1 ile marka
sadakati genel diizeyinin birbirileri ile anlamli iligki icerisinde oldugu tespit edilmistir

(p<0,05). S6z konusu iliskilerin yonii ve seviyeleri su sekilde belirtilebilir;

Marka agki, miisteri katilimu ile yiiksek seviyede ve pozitif yonlii, biligsel marka
sadakati ile orta seviyeli ve pozitif yonli, duygusal marka sadakati,
gayretsel/davranigsal marka sadakati ve marka sadakati ile yiiksek seviyeli ve pozitif

yonli,
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Miisteri katilimi, biligsel marka sadakati ile orta seviyeli ve pozitif yonlii, duygusal
marka sadakati, gayretsel / davranigsal marka sadakati ve marka sadakati ile yiiksek

seviyeli ve pozitif yonlii,

Biligsel marka sadakati ile duygusal marka sadakatinin ve gayretsel / davranigsal
marka sadakatinin yiiksek seviyeli ve pozitif yonlii, marka sadakati ¢ok yiiksek

seviyeli ve pozitif yonlii,

Duygusal marka sadakati ile gayretsel/ davranigsal marka sadakati yiiksek seviyeli ve

pozitif yonlii, marka sadakati ¢ok yiiksek seviyeli ve pozitif yonli,

Gayretsel/ davranigsal marka sadakati ile marka sadakati ¢ok yiiksek seviyeli pozitif

yonlii iliski igerisinde oldugu tespit edilmistir.

Iliski analizleri gerceklestirildikten sonra modeldeki degiskenler arasindaki etkilerin

gbzlenmesine yonelik analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 4.53: Marka Aski ile Miisteri Katibminin Miisteri Sadakati Alt ve Genel
Boyutlarina Dair Regresyon Analizi

Standardize
Bagimh Bagimsiz 2
R F P Edilmis T Sig.p.
Degisken Degiskenler
Beta
Marka Ask1 0,106 1,550 0,122
Biligsel Marka
) Miisteri 0,227 55,948 0,000
Sadakati 0,392 5,719 0,000
Katilimi
Duygusal Marka Aski 0,306 5,454 0,000
Marka Miisteri 0,482 176,657 0,000
. 0,434 7,730 0,000
Sadakati Katilimi1
Gayretsel / Marka Aski 0,337 5,974 0,000
Davranigsal
Miisteri 0,476 172,518 0,000
Marka 0,399 7,076 0,000
) Katilimi
Sadakati
Marka Aski 0,305 5,627 0,000
Marka
) Miisteri 0,517 203,015 0,000
Sadakati 0,460 8,495 0,000
Katilim1
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Marka aski ve miisteri katiliminin biligsel marka sadakatini a¢iklayiciligini test etmek

icin regresyon analizi uygulanmistir. Analiz neticesinde su sonuglara ulagilmistir:

Marka aski degiskeni ile miisteri katilimi degiskeni %22,7 oraninda (R* = 0,227)
Biligsel Marka Sadakatini aciklamakta ve standardize edilmis katsayilara gére marka
aski pozitif fakat anlamsiz oranda (B=0,392; p>0,05), miisteri katilimi ise bilissel
marka sadakatini pozitif ve anlamli oranda etkilemektedir. Yine bu katsayilara gore
miigteri katilminin biligsel marka sadakatini daha fazla agikladigi goriilmektedir

(B=0,106; p<0,05).

Marka aski degiskeni ile miisteri katilmi degiskeni %48,2 oraminda (R* = 0,482)
Duygusal Marka Sadakatini agiklamakta ve marka aski ve miisteri katilimi1 duygusal
marka sadakatini pozitif ve anlamli diizeyinde etkilemektedir. Standardize edilmis

katsayilara gore miisteri katilim1 marka askina gore duygusal marka sadakatini daha

fazla agiklamaktadir (f=0,306, $=0,434; p<0,05).

Marka aski degiskeni ile miisteri katihmi degiskeni %47,6 oraninda (R* = 0,476)
Gayretsel / Davranigsal Marka Sadakatini agiklamakta ve marka aski ve miisteri
katilim1 biligsel marka sadakatini pozitif ve anlamli diizeyde etkilemektedir.
Standardize edilmis katsayilara goére yine miisteri katilimi marka askina gore
Gayretsel/ Davranigsal Marka Sadakatini daha yiiksek oranda agiklamaktadir
(B=0,337, p=0,399; p<0,05).

Marka aski degiskeni ile miisteri katihimi degiskeni %51,7 oraminda (R* = 0,517)
Marka Sadakati Genel Diizeyini agiklamakta ve marka agki ve miisteri katilimi bilissel
marka sadakatini pozitif ve anlamli diizeyde etkilemektedir. Standardize edilmis
katsayilara gore yine miisteri katilimi marka askina goére Marka Sadakati Genel

Diizeyini daha yliksek oranda agiklamaktadir (3=0,305, f=0,460; p<0,05).
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Hipotez|Hipotez Ifadesi Kabul/ Red Durumyl
HI Marka agki tikketicilerin demografk ozellklerine gore istatistiki bakimdan anlamh farkhik gosterir. H1 Kism Kabul
H2 | Migteri katihm tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamhi farklik gosterir. HI Kabul
H3 Marka sadakati tilketicilerin demografk ozelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamh farklitk gdsterir. HI Kabul
H4 | Biligsel marka sadakati tiketicilerin demografik zelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamh farkhibk gosterir. HI Red
HS | Duygusal marka sadakati tilketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamh farkliik gosterir. HI Kabul
H6 | Davranigsal/gayretsel marka sadakati tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore istatistiki bakimdan anlamh farklik gosterr. ~ |H1 Red
H7 | Marka agki tiketicilerin aligveris sklifma gore istatistki bakimdan anlamh farkhlk gosterir. HI Kabul
H8 | Migteri katihm tikketicilerin aligveris sikligma gore istatistiki bakimdan anlamh farklik gosterir. H1 Kabul
H9 | Marka sadakati tilketicilerin ahigveris skligina gore istatistiki bakimdan anlamh farklik gosterir. HI Kabul
HI10 | Biligsel marka sadakati tilketicilerin aligveris sikligna gore istatistiki bakimdan anlam farklilk gdsterir. HI Red
HI1 | Duygusal marka sadakati tilketicilerin aligveris skhigma gore istatistiki bakimdan anlamh farklik gsterir. HI Kabul
HI2 | Davranigsalgayretsel marka sadakati tilketicilerin ahgveri sikligma gore istatistiki bakimdan anlamh farklik gdsterir. HI Kabul
HI3 | Marka agka le miisteri katihimi arasmda istatistiki bakimdan anlamh bir iliski vardr. HI Kabul
HI14 | Marka askile bilissel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan anlamb bir ligki vardur. HI Kabul
HI5 | Marka agkiile duygusal marka sadakati arasnda istatistiki bakimdan anlamlt bir iliski vardir. H1 Kabul
HI16 | Marka agkiile davranigsal gayretsel marka sadakati arasmnda istatistki bakimdan anlami bir fligki vardir. HI Kabul
HI7 | Marka askiile marka sadakati genel diizeyi arasmda istatistiki bakimdan anlamh bir iliski vardu. HI Kabul
HI8 | Miisteri katdinu ile biligsel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan anlamii bir liski vardir. HI Kabul
HI19 | Migteri katihm ile duygusal marka sadakati arasmda istatistiki bakimdan anlamh bir iliski vardur. HI Kabul
H20 | Misteri katinu ile davranissal/ gayretsel marka sadakati arasinda istatistiki bakimdan anlamh bir iligki vardir. HI Kabul
H21 | Migteri katim fle marka sadakati genel diizeyi arasinda istatistiki bakimdan anlamh bir liski vardur. HI Kabul
H22 | Marka agkmmn marka sadakati {izerinde istatistiki bakindan anlaml bir etkisi vardir, HI Kabul
H23 | Marka agkmmn biligsel marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamh bir etkisi vardur, HI Red
H24 | Marka askinmn duygusal marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamit bir etkisi vardu. HI Kabul
H25 | Marka askinin davranigsal/gayretsel marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamlt bir etkisi vardur. HI Kabul
H26 | Miisteri katiiminn marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamhi bir etkisi vardur. HI Kabul
H27 | Misteri kattmmnm biligsel marka sadakati {izerinde istatistiki bakimdan anlamh bir etkisi vardur. HI Kabul
H28 | Misteri katihmmmn duygusal marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamb bir etkisi vardir. HI Kabul
H29 | Migteri katiimmn davranigsal/gayretsel marka sadakati iizerinde istatistiki bakimdan anlamh bir etkisi vardur. HI Kabul
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SONUCLAR VE ONERILER

Calismamizin temel amact marka-iliski kalitesinin tiiketicilerin marka sadakatine
etkisini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda ortaya c¢ikan sonuglara asagida yer

verilmistir.
Arastirma bulgulari neticesinde elde edilen sonuglar su sekilde ifade edilebilir;

1) 18 —25 yas araligindaki bireylerin miisteri katilim ile duygusal marka sadakati
ve 26 — 35 yas araligindaki bireylerin marka sadakati diizeyleri 36 — 45 yas
araligindaki bireylere gore yiiksektir. Miisteri katilimi ile bir markaya sadik
olacak diizeyde baghlik hissi gen¢ bireylerde daha fazla oldugu
sOylenebilmektedir. Bu konuyu X ve Y neslinin farkliliklar1 kapsaminda
degerlendirmek miimkiin olabilir. Ancak bu yas gruplarinin aslinda benzer bir
sadakat profiline sahip oldugunu savunan ¢alismalar da mevcuttur. Milenyaller
ve X neslinin sadakat profilleri birbiriyle benzesmekte ve bu profillerin
birbirinden ayrilmasi i¢in daha fazla c¢alisma yapilmalidir.(Gur, 2012)
Arastirmanin bulgularinin aksine, Y neslinin daha az sadakat gosterdigini ve
sadakatlerinin saglanmasi i¢in farkli yaklasimlar gelistirilmesi gerektigi de
Lazarevic tarafindan savunulmaktadir.(Lazarevic, 2012) Ancak calismada
Marka Sadakatinin ii¢ alt boyutuyla ele alindig1 ve bu boyutlardan Duygusal
Marka Sadakati alaninda yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
diistintiliirse, bu farkliligin Marka Sadakatinin ele alinis bi¢imiyle yararl bir
bulgu ortaya koydugu soylenebilir. Marka Sadakati ve Marka Sadakatinin
Biligsel, Duygusal ve Davranigsal/ Gayretsel boyutlar1 agisindan yas gruplari
arasindaki iligskinin daha derin bir sekilde incelenmesiyle yas gruplar1 ve Marka
Sadakati arasindaki iliskinin yapist hakkinda daha ¢ok bilgi edilmesi miimkiin

olacaktir.

2) TIlkokul ve ortaokul mezunlarmin marka aski, marka sadakati ve miisteri katilim
diizeylerinin kendilerinden daha fazla tahsil yapmis bireylere gore yiiksektir.

Bu durum egitim durumu ile marka aski, marka sadakati ve miisteri katilim1
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3)

4)

5)

arasinda ters yonlil bir iligki oldugunu gdstermekte, bireyler ne kadar yiiksek
tahsilli olursa bir markaya ask ile baglanma ve bir markaya sadik kalma
diizeylerinin o denli diistiigii sdylenebilmektedir. Sosyal sif gostergeleri
arasinda sayilan egitim diizeyi arttikca, markaya sadik olma egilimi
diismektedir. (Kanwar ve Pagiavlas 1992) Bu durum egitim diizeyi arttik¢a
pazarlama iletisimi calismalarindan etkilenme diizeyinin diistiigii seklinde
yorumlanmaktadir. (Kanwar ve Pagiavlas 1992) (Levy 1966) Miisteri
katilimiyla egitim diizeyi arasindaki iligskinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in daha

cok calismayla bu degiskenlerin incelenmesi gerekmektedir.

Erkeklerin kadinlara gore bir markaya bilissel boyutta sadakat gosterme
diizeyleri daha fazladir. Bu durum, erkeklerin marka sadakati diizeylerinde
iiriin ya da hizmetin karakteristiklerine yonelik olarak daha segici olduklar
yoniinde yorumlanabilir. Kadinlarin erkeklere gore diirtiisel satin alma
davraniginin daha giiclii oldugu bilinmekle birlikte biligsel marka sadakati
acisindan daha diisiik bir seviyede (Coley ve Burgess, 2003) bulunmalarinin,
kadimlarm bireylere, erkeklerinse gruplara sadik olma diizeyinin daha yiiksek
olmasiyla (Melnyk, von Osselaer ve Bijmolt 2009) ilgili olabilecegi

diistiniilmektedir.

Askla bir markaya bagli olan ve bu markadan son ii¢ ay igerisinde aligveris
yapan bireylerin marka aski, miisteri katilim1 ve duygusal, davranigsal ve
marka sadakati genel diizeylerinin son ii¢ ay icerisinde aligveris yapmayanlara
gore yiiksek oldugu sonucuna erigilmistir. Bu sonug¢ dngoriilebilir bir sonugtur.
Bireyler bir markaya ne kadar yiiksek hisle bagli ise o denli ¢ok satin alma
egilimine girecekleri dngoriilebilmekle birlikte analiz neticesinde bahsi gecen

Ongoriiye paralel sonug elde edilmistir.
Askla bir markaya bagli olan ve bu markadan haftada bir ve iki haftada bir

aligveris yapan bireylerin kendilerinden ¢ok daha uzun periyotlarda askla bagl

oldugunu diisiindiigii markadan aligveris yapan bireylere gore marka aski,
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6)

7)

8)

9)

miigteri katilim ve marka sadakati diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna

erisilmistir.

Marka aski, miisteri katilim1 ve marka sadakati birbirleri ile iliski igerisindedir.
Baska bir ifade ile 6rnegin bireylerde marka agki diizeylerinde meydana gelen
bir degisiklik miisteri katilimi ve marka sadakatini de ayni dogrultuda

etkilemektedir.

Marka agk1 diizeyine en ¢ok etki eden miisteri katilim diizeyidir. Bireylerdeki
marka agkini en iyi agiklayan degisken de miisteri katilimidir. Marka agki veya
miigteri katiliminda meydana gelen bir degisiklik digerini de aymi1 yonde
etkileyecektir yani bu iki degisken arasinda pozitif yonli iliski mevcuttur.
Ayrica miisteri katilimi diizeyinde olmasa da marka aski ile marka sadakati
arasinda g6z ardi edilemeyecek diizeyde pozitif yonlii iliski mevcuttur. Bu
nedenle marka ve miisteri arasindaki iliskideki interaktiviteye bagl olarak
miisteri katilim diizeyi artacagindan, miisteriyle olan iliskinin kalitesine dnem

verilmesi gerekmektedir.

Misteri katilmimin en yiiksek diizeyde iligkili oldugu degisken marka
sadakatidir. Marka sadakati boyutlarindan olan gayretsel/ davranigsal marka
sadakati boyutu ise miisteri katilimi ile en yliksek diizeyde iliskili olan
boyuttur. Bu iki degisken arasinda pozitif yonlii iliski mevcuttur ve miisteri
katilimini agiklayabilme kabiliyeti en yiiksek olan degisken marka sadakatidir.
Miisteri katilimiyla gayretsel/davranigsal marka sadakati arasindaki iliskide
onemli goriilebilecek nokta, miisterinin de iliskide bir ¢aba sarf ediyor ve

muhtemelen caba sarf etmek de istiyor oldugudur.

Bireylerin marka sadakati diizeylerini en iyi agiklayan sadakat boyutu duygusal
marka sadakati boyutudur. Biligsel ve gayretsel / davranigsal marka sadakati
boyutlar1 da anlamli ve goz ardi edilemeyecek diizeyde marka sadakatini
aciklasa da duygusal marka sadakati bireylerin marka sadakatine en ¢ok etki

eden sadakat boyutudur. Duygusal olarak var olan marka sadakatinin tekrarl
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satin almayla gayretsel/ davranigsal marka sadakatini de olumlu etkileyerek

marka sadakatini daha da gelistirmek miimkiindiir.

10) Marka aski ile miisteri katiliminin bilissel marka sadakati, duygusal marka
sadakati, gayretsel / davramigsal marka sadakati ile marka sadakati genel
diizeyini agiklama diizeylerine iliskin elde edilen sonug, marka aski ile miisteri
katiliminin marka sadakati genel diizeyini anlamli bir sekilde ag¢ikladigidir. Bu
baglamda tiiketicilerin marka sadakati diizeylerini marka katilimi1 marka agkina

gore daha fazla agiklamaktadir.

11) Marka aski diizeyi, miisterinin kendini agkla bagl olarak tanimladigi markaya
gore degismemektedir. Bu durum, aslinda ilgili sektdrdeki tiim markalarin

belirli sekillerde marka aski olusturabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Cesitli kanunlarla yapilan diizenlemelerle {iriinlere ait markalarin 6nem kazanmasi,
patent iicretlerinin yiiksek seviyelerde olmasi1 markalarin 6nemini gliniimiizde daha da
arttirmigtir. Firmalarin marka se¢imi, marka modellerinin olusturulmasi noktasinda bu
calismanin fikir verecegi muhakkaktir. Ayrica marka imaji olusturulurken sadece
firmanin esas olmadig, tiiketicilerin ve miisterilerin de bu siirece dahil edilmesi

gercekliligi de gozler Oniine serilmektedir.

Firmalarin tiiketicilerde marka farkindaligin1 nasil yaratacaklari, marka ¢agrisimlarini
nasil saglayacaklar1 ve en Onemlisi tiiketicileri birer sadik miisteriye nasil

doniistiirecekleri konusunda faydali olacaktir.

Marka-kalite iliskisi olusturulmaya calisilirken tiiketiciyi tanimanin 6nemi, tanima
siirecinde uygulanacak stratejiler, bu siirecin nasil gelisecegi, siire¢ sonunda markay1
nasil olumlu etkileyecegi konusunda firmalarin hem Ar-Ge hem da halkla iligkiler

birimlerine faydas1 dokunacaktir.

Marka-kalite iliskisi olusumunda tiiketicilerin bireysel 6zelliklerinin etkisi ve bu etkiyi

olumlu yone ¢evirme acisindan firmalarin yapabilecekleri hakkinda fikir vermektedir.
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Calismanin dogrudan dogruya miisteri-kalite iligskisi ve marka sadakatini inceleyen
ender caligmalardan birisi olmasi nedeniyle hem akademik anlamda hem de firmalar

bazinda 6nemli katkilar1 olacagi diigiiniilmektedir

Fournier tarafindan yapilan marka-iligki kalitesi ¢alismasindan sonra literatiirde ¢cok
sayida marka imaji, marka farkindaligi, marka farkindaligi, algilanan kalite gibi
konularda ¢ok sayida calisma yapilmistir. Ancak marka-iliski kalitesi noktasinda
dogrudan dogruya ve detayl bir calisma bulunmamaktadir. Bu calisma noktasinda
bundan sonra marka ve iligki konusunda aragtirma yapacaklara bir 6n kaynak

saglayacaktir.

Marka-iligski kalitesi ile ilgili calisma yapacak akademisyen ya da Ogrencilere
calismay1 dogrudan dogruya marka ve tiiketici iligkisini detayli olarak incelemeleri
onerilir. Marka konusu ve tiiketici iliskisi cok kapsamli bir konu olarak ele alinabilir.
Marka-iligki kalitesinin olusturulmasinda yas grubu, cinsiyet, yasanilan bolge, gelir
durumu benzeri etkisini farkli sektorlerde incelemeleri onerilir. Giiniimiizde 6zellikle
genglerin cep telefonu kullanimindaki olaganiistii egilimi, masaiistii bilgisayarlarin
yerini alan diziistii bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar arastirma konusu yapilabilir.
Saglik sektoriinde caligma yapacak olan kisilere ise belli basli ilag markalarina takinti,

sadakat ve bag oldugu diisiiniilecek olursa bu da bir arastirma konusu yapilabilir.

Pazarlama konusunda reklam harcamalari ile miisteri-kalite iliskisinin aragtirilmasi da
uygun olacaktir. Ayrica reklamin iligki kalitesini arttirtp arttirmadigi, sadakate
yansimalari, 6zellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan bir {ilkede bolgesel etkilerinin

incelenmesi de iyi bir aragtirma konusu olacaktir.

Miisteri Katilimi1 basligir gorece yeni bir baslik oldugundan, bu degiskene iliskin
boyutlarin teorik ¢ercevesinin genel kabul gorecek sekilde saglamlastirilmasina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu agidan hala nitel ¢alismalarla desteklenmeye agik bir konu
oldugu goriilmektedir. Ayrica gelistirilen 6lgeklerin yeni ¢calismalarda test edilmesine

de ihtiya¢ duyulmaktadir.

Marka-Miisteri Iliskisi literatiirii oldukca genislemis olmasina ragmen bu alandaki

caligmalarda kullanilan 6l¢eklerin gorece fazla ifadeye sahip olmasi ve bu ifadelerin
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yanitlayicilar tarafindan daha da anlamli sekilde algilanabilmesi i¢in dogrulayici faktor

analiziyle daha saf dlgekler elde edilebilecegi diisiiniilmektedir.

Marka-Miisteri Iliskisi literatiiriinin B2B pazarlamaya uyarlanmasi ve iligkisel
yaklasiminin B2B  pazarlama baglaminda denenmesinin yararli olabilecegi

diistiniilmektedir.

Marka Askinin Genisletilmis Benlik Teorisi ve Sosyal Miibadele Teorisi gibi teorilerle
iligkilendirilebilecek ve calisilabilecek yanlari oldugu diisiiniilmektedir. Kisinin
gercekten bir markaya asik olmasinin gerekip gerekmedigi, bunun bir ihtiya¢ olup
olmadig1 ve marka agkinin herhangi bir tip ihtiyacin yerine gecip gegmedigi hususlari

da birer arastirma konusu olabilir.

Miisteri Katiliminin sozel olarak benzestigi kavramlardan ayrilmasi i¢in kavramsal
calismalara da agihk verilebilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle Customer
Participation(Miisteri Katilmasi) ve Dijital Pazarlamadaki Engagement(Etkilesim)
kavramlariyla karigabilen Miisteri Katilimi, varligimi iliski kuramlarindan alan bir

yaklasim olarak Tiiketici Davraniginda farkl bir yere sahip olarak goriilmektedir.
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EKLER

EK 1: Stratejik Marka Analizi

STRATEGIC ERAND ANALYSIS

Customer Analysis Competitor Analysis Self-Analysis
= Trends = Brand image/identity « Existing brand image
= Motivation = Strengths, strategies = Brand heritage
= Unmet needs = Vulnerabilities = Strengths/capabilities
= Segmentation = Organization values
x
BRAND IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY
Extended
| [ o> 7| |
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organization 9. Personality 11. Visual
2. Product attributes (e.g.. (e.g.. genuine, imagery and
attributes innovation, energetic, metaphors
3. Quality! value consumer, rugged) 12. Brand
4. Uses COnCceam, 10. Brand— heritage
5. Y trustworthiness) customer
o 8. Local vs. global relationships
6. County of (e.g.. friend,
Origin adviser)
+ *
VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
= Functional -« Emotional - Self-expressive = Support other brands
benefits benefits benefits
¥ H
BERAND-CUSTOMER RELATIONSHIP I
v

BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND POSITION

= Subset of the brand identity and value =+« To be actively communicated
proposition = Providing competitive advantage
= At a target audience

EXECUTION
- Generate alternatives = Symbols and metaphors - Testing

*

[ TRACKING ]

KAYNAK: Shalini SHARMA, Creating a Brand Identity for Movenium for International Markets,
Master’s Thesis, April 2013, s. 6.
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EK 2: Stratejik Marka Analizi

Name
Awareness

N

Brand
Loyalty

Perceived
Quality

1

BRAND EQUITY
Name
Symbol

Brand
Associations

Other Proprietary
Brand Assets

Provides Value to Customer by

Enhancing Customers:
e Interpretation/
Processing of Information
¢ Confidence in the Purchase
Decision

e Use Sausfaction

Provides Value to Firm by Enhancing:

Efficiency and Effectiveness of
Marketing Programs

Brand Loyalty

Prices/Margins

Brand Extensions

Trade Leverage

Competitive Advantage

KAYNAK: (Smith, Irvin ve Gradojevic 2007:105).

192



EK 3: Anket Formu

Girig

1) "Marka aski; Griinlerini ya da hizmetlerini begendiginiz bir markaya karsi duydugunuz olumlu ve giiclii hislerle
tutumlan ifade eder. Asik oldugunuz markaya iligkin hisleriniz; tutku, diigkiinliik, begeni, heyecan gibi duygulari
akla getirir. Bu bag, markanin sizde yarattigi intiba ve hislerle birlikte aranizdaki iliskiyi ifade eder.”

Bugiine kadar kendiniz icin satin almis oldugunuz ve kullandiginiz giyim markalari arasinda kendinizi askla bagh
hissettiginiz bir marka var mi?

(Hayir yanitini verdiginizde anket sonlanacak ve hediye kazanma sansinizi kaybedeceksiniz.) *

O evet
O hayir
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Giris

2) Bugiine kadar kendiniz icin satin almig oldugunuz ve kullandiginiz giyim markalari arasinda kendinizi agkla
bagh hissettiginiz marka asagidakilerden hangisidir?(Lutfen sadece tek bir marka seginiz.) *

Ome  Qowes  Qrm  Onm

O ndisik (O Dolce Gabbana O rew (O RaiphLauren
(O Amani Jeans (O Fabiika O ums O samr

() Bershka (O Faconnable () tacoste (O TheNorth Face
(O Beymen O o O tevis (O Tommy Hilfiger
(O cavinkiein O oui () Mango () us.Polo Association
(O chanel (O Ham O Mavi () vakko

O colins (O Jackdones () Nautica O zn
O O wwsn  Omwe  Oum

(O coumbia (O «araca (O Pierre Cardin

O voren O O it

& Diger(Bir marka yaziniz) | |

3) Bu markadan son 3 ay icinde aligveris yaptiniz mi? *
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4) Bu markadan hangi siklikta aligverig yaparsiniz? *

() watada i
() wihatda bie
() Aysabir
() wiaydavic
() g aysabi
(O 6 aysavi

() 6 aydan daha tazia sirede bir

5) Litfen ikinci soruda sectiginiz markayr diguninin, Bu marka icin agadagidaki ifadelere ne derecede katilip

katilmadiginizi belirtiniz. *

Kesinlikle Katlyorum

Bu marka bana

biyok mutiuluk O @,

veriyor,

Kendimi bu
markaya

duygusal O O

olarak yakin
hissediyorum.

Bu markayla
ben neredeyse

her zaman O O

ayni ruh haline
sahibiz.

Bence bu
marka ve ben

g O O
benziyoruz.

Bu markayla

olan iligkimde
sanki sihiri bir O O
seyler var,

Bu markaya
[v}
% O ©

hissediyorum.

Ne Katliyorum Ne De
Katlmyorum

O

O

Kesinlikle
Katimryorum

O

O
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ilgili birseyler > A\ \o/ L o
distindrken
buluyorum.

Bazen

distincelerimi

kontrol

edemedigimi

hissediyorum O O O O O
clnki bu

markay! bir

tirli aklimdan

Glkaramiyorum.

Bu markadan

uzun siire

mahrum

kalsaydim O O O O O
kendimi son

derece yalniz

hissederdim.

Benimigin bu
markayla olan

g et O O O O O
higbir sey
olamaz.

Bu markadan
ayndigersem

i 0 0 0 0 0
caresiz
hissederim.

6) 2. soruda segtiginiz markay: diisiinerek asagidaki ifadelere ne derecede katilip katilmadiginizi belirtiniz. *

Ne Katiliyorum Ne de Kesinlikle
Kesinlikle Katiliyorum Katilmiyorum Katimiyorum
Bu marka ile
ilgili herhangi
i s O O O O O
dikkatimi
ceker.
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Bu marka ile

ilgili daha cok
sey 6grenmek
hosuma gider.

Bu marka ile

ilgili herhangi

bir seye O O O O O
oldukea fazla

ilgi duyarim.

Bos

zamanimin

bk bir

kismini bu O O O O O
markaile

gegiririm.

Bu markaya

ciddi sekilde O O O O O

digkindm.
e O @ @©@ ®© ©

Bu marka

olmasaydi

glnlerim ayni O O O O O
sekilde

olmazd..

Arkadaslarmla
birlikteyken bu
markayi daha O O O O O
¢ok seviyorum.

Baskalariyla

birlikteyken bu

marka daha O O O O O
cok hosuma

gidiyor.

Cevremdekiler

de benimle

birlikte

kullandi§inda

bu markay! O O O O O
kullanmak

daha eglenceli

oluyor.

7) 2. soruda segtiginiz markayi diistinerek asagidaki ifadelere ne dlciide katilip katilmadiginizi belirtiniz. *

Ne Katiliyorum Kesinlikle
e e Ne de Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Katiimiyorum
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Markali
kiyafetler
arasindan
hangi markayi
satin
alacagima
karar verirken
oldukga fazla
gayret
sarfederim.

Kiyafet satin
almaya karar
verirken bu
markayi her
zaman diger
markalarin
onilinde tercih
ederim.

Kiyafet tercih
ederken
markanin cok
onemli
oldugunu
dasandram.

Diger
markalara gore
bu markanin
kiyafetleri cok
daha fazla
dikkatimi ceker.

Son birkacg
aydir sarekli bu
marka
kiyafetler
aliyorum ¢cunku
bu marka
gercekten ¢ok
hosuma
gidiyor.

Bu markayi
bulamadigimda
baska bir
marka kiyafet
satin almak
zorunda
kalirsam
gergekten
azalGram.

Diger markalar
yerine bu
marka
kiyafetler satin
almayi tercih
ettigim icin
heyecan
duyarim.

198



Bu giyim

markasini

bulamadigim

icin bagka bir

marka satin O
almak zorunda

kalirsam satin

almaktan

vazgecerim.

8) Yasiniz? *

9) ikamet ettiginiz il? *

10) En son bitirdiginiz okul? *
(O itkokul

Ortaokul

Lise

iki yillik Gniversite

Dort yillik Gniversite
Yiksek Lisans

Doktora

O0000O0
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Bu markayi ¢cok
sevdigim igin
bu marka
kiyafetler satin
almaya devam
edecegim.

Bu marka
kiyafetleri diger
markalara
tercih ettigim
icin kendimi iyi
hissederim.

Diger
markalara gore
kendimi bu
giyim
markasina
oldukca
baglanmis
hissediyorum.

Diger
markalara gore
bu marka
kiyafetlere
daha ¢ok ilgi
gosteririm.

Benimicgin
diger markalar
yerine bu
marka
kiyafetleri satin
almak cok
onemlidir.

Diger bir marka
indirimde olsa
bile bu marka
kiyafetleri satin
almay: tercih
ederim.

Kendimi hep,
diger markalan
satin almak
yerine israrla
bu marka
kiyafetleri satin
alirken
bulurum.

Diger giyim
markalarinda
degil de bu
markada karar
kildiysam, bu
kararima bagh
kalinm.
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11)Mesleginiz? *

Ozel Sektdr Ust Kademe Yonetici
Ozel Sektdr Orta Kademe Yénetici
Ozel Sektor Galisani

Kamu Sektorii Ust Kademe Yonetici
Kamu Sektdrii Orta Kademe Yonetici
Kamu Sektdri Memur

Serbest Meslek Sahibi(Kendi hesabina ¢alisan muhasebeci, doktor, avukat vb.)
Tiiccar/Sanayici

Esnaf

Emekli

Ev Hanimi

Ogrenci

O OO0OO0OO0OO0OO0OOOO0O0OO0

Diger |

12) Cinsiyetiniz? *

13) Medeni durumunuz? *
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14) Aylik kisisel geliriniz? *

O 1000 TL ve alt

O

O
O
O
C)

1001-2000 TL

2001-3000 TL

3001-4000 TL

4001-5000 TL

5001-6000 TL

O CO 00

6001-7000 TL

7001-8000 TL

8001-9000 TL

9001-10000 TL

10001-11000 TL

11001-12000 TL

O QO QO ©

12001-13000 TL

13001-14000 TL

14001-15000 TL

15001 TL ve Gstl
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