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ONSOZ

Bu arastirmada marka aski, marka askinin Onciilleri ve marka askinin sonuglari
arasindaki iliskiler aragtirilmistir. Bu iliskiler akilli cep telefonu iirlinii 6zelinde
degerlendirilmistir. Arastirmada ilk olarak giivenin, yeniligin ve tiketici ilgileniminin
marka agkina etkisi incelenmistir. Daha sonra marka askinin sadakat, miisteri
memnuniyeti ve marka imaj1 tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin son kisminda

arastirma sonuglar1 yorumlanmis, aragtirmacilara ve firmalara onerilerde bulunulmustur.

Lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca her zaman yanimda olan, beni
destekleyen, cesaretlendiren, bilgisi ile yol gosteren danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi
Volkan OZBEK'’e, vyiiksek lisans boyunca bilgilerini ve tecriibelerini bizlerden
esirgemeyen Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC’a, Dog. Dr. Sabriye Celik UGUZ’a

sonsuz tesekkiir ederim.

Lisans ve yliksek lisans egitimim boyunca Burhaniye Uygulamali Bilimler
Yiiksekokulu’nda derslerine girdigim, bu noktaya gelmemde katkis1i olan biitiin
hocalarima tesekkiir ederim. Okul hayatim boyunca yanimda olan, bana destek veren

biitiin arkadaslarima tesekkiir ederim.

Hayatimin her aninda yanimda olan, bana desteklerini hi¢bir zaman esirgemeyen

canim aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Oykem DOGAN

Mayis 2019, Balikesir



OZET

MARKA ASKININ ONCULLERI
VE SONUCLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

DOGAN, Oykem
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Volkan OZBEK
2019, 114 sayfa

Artan rekabet kosullar1 firmalar icin hem yeni miisteriler kazanmayr hem de
mevcut miisteriyi elde tutmayi ¢ok onemli bir hale getirmistir. Ciinkii markalar bir
yandan miisteri kazanirken, diger yandan miisteri kaybetmeleri halinde gelisim
gosteremeyecektir. Bu nedenle markalar kendilerine asik miisteriler yaratmaya ¢aba
gostermelidirler. Marka askinin hangi unsurlardan etkilendiginin bilinmesi ve hangi
kavramlar1 etkilediginin Ongoriilmesi isletmelere marka agki yaratmalari konusunda
yardimci olabilecektir. Dolayisiyla marka agki kavrami, marka askini etkileyen nedenler

ve marka askinin sonuclar1 firmalar agisindan arastirilmasi gereken 6nemli konulardir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin markaya olan giliveni, markanin
yenilik¢iligine olan inanci ve ilgilenim diizeylerinin marka aski tizerindeki etkisini tespit
etmek ve marka askinin sadakat, miisteri memnuniyeti ve marka imajina etkisini akilli
telefon markalar1 6zelinde ortaya koymaktir. Bu etkileri incelemek ve sonuclara
ulasabilmek icin, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu ve
Balikesir Universitesi Burhaniye Meslek Yiiksekokulu dgrencileri arasindan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak arastirmaya katilan 707 Ogrenci tizerinde anket

yontemiyle bir aragtirma yapilmistir.

Arastirma sonucunda giiven ve yeniligin marka askini dogrudan etkiledigi
bulgusuna ulasilmistir. Tiiketici ilgilenimi boyutlarindan ilgi ve hedonik deger marka

askimi etkilerken, sembolik degerin marka askina etkisi tespit edilememistir. Marka
v



askinin ise miisteri memnuniyeti, marka imaji ve sadakatin iki boyutu iizerinde etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin diger bir 6nemli sonucu ise, arastirmada
kullanilan degiskenlerden sembolik deger haricindeki tiim degiskenlere verilen
puanlarin, kullanilan akilli telefon markasimna gore farklilik gosterdiginin ortaya
konmasidir. Aragtirma kapsaminda bulunan sonuglara gore isletmelere ve arastirmacilara

Onerilerde bulunularak ¢alisma tamamlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aski, Akilli Telefon, Sadakat, Giiven, Memnuniyet



ABSTRACT

A RESEARCH ON ANTECEDENTS AND
CONSEQUENCES OF BRAND LOVE

DOGAN, Oykem
Master’s Thesis, Department of International Trade and Marketing,
Thesis Adviser: Assist. Prof. Dr. Volkan OZBEK
2019, 114 pages

Increasing competition conditions have made it very important for
establishments to both acquire new customers and keep existing customers. Because
brands will not be able to develop if they lose existing customers while obtaining new
customers. Therefore, brands should strive to create customers who are in love with
them. Knowing which elements brand love is affected by and predicting which concepts
it affects can help companies to create brand love. Therefore, the concept of brand love,
the reasons affect brand love and the results of brand love are important issues to be

investigated in terms of companies.

“The purpose of this study is to determine the effects of costumers’’; trust in
brand, belief in the brand’s innovativeness and the level of consumer involvement on
brand love and also to reveal the effects of brand love on loyalty, costumer satisfaction
and brand image for smart phone brands. In order to examine these effects and to reach
the results, a survey was carried out on 707 students who was chosen for research by
using the convenience sampling method among the students of Balikesir University
Burhaniye School of Applied Sciences and Balikesir University Burhaniye Vocational

School.

As a result of the study, it was found that trust and innovation directly affect the
brand love. Among the consumer involvements, while interest and hedonic value affects
the brand love, no effect of symbolic value on brand love is determined. However, it is

concluded that the brand love has effects on customer satisfaction, brand image and two

Vi



dimensions of loyalty. Another important result of the research is that all of the variables
used in research excluding symbolic value, differ according to mobile phone brand
which was used. According to the results found in the study, the work was completed by

making recommendations to establishments and researchers.

Keywords: Brand Love, Smartphone, Loyalty, Trust, Costumer Satisfaction
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1. GIRIS

Giiniimiizde rekabet hemen hemen her sektorde iist seviyeye ulasmistir. Firmalar
bu yiiksek seviyedeki rekabet ortaminda kendilerine rakiplerinden daha fazla avantaj
saglayabilmek icin bircok yonteme basvurmaktadirlar. Tiiketiciler i¢in {iriin veya hizmet
sektorlerinde c¢ok fazla sayida alternatif vardir. Firmalar bu alternatifler arasinda
tiikketicilerin aklinda ilk sirada yer almak ve tiiketicilerin sonraki aligverislerinde yine
ayn1 sirada kalmak isterler. Bunu basarabilmek icin tiiketicilerin goziinde siradan
markalar yaratmaktan 6teye gecip birer ask markasi yaratmay1 amaglamaktadirlar. Artik
firmalar, marka ile miisteri arasinda sevgi duygusunun olusmasinin ¢ok dnemli bir faktor
oldugunun farkina varmiglardir (Roberts, 2006). Markalar1 miisteriler tarafindan sevilen
firmalar, rakiplerine karst 6nemli bir avantaj saglama ve onlarin Oniinde yer alma

konusunda daha bagarilidir.

Firmalar, kendi markalarina asik tiiketiciler yaratabilmek i¢in miisterilerine
giiven vermeli, ¢aga ayak uydurup kendilerini ve iirlinlerini siirekli yenilemeli,
miisterilerin 1ilgisini ¢ekebilecek ve miisterilerin kendilerini yerine koyup sembol olarak
gorebilecekleri triinler tretmelidir. Dolayisiyla firmalar marka aski yaratmak icin

giiven, yenilik ve tiiketici ilgilenimi kavramlarina 6nem vermelidirler.

Son yillarda rekabetin iist seviyelere ulastig1 akilli telefon sektoriinde, piyasada
bulunan rekabet yogunluguna ve Samsung'un sektdrdeki liderligine ragmen, yapilan
arastirmalar akilli telefon sektoriiniin yeni iirlin tanitim1 ve c¢esitli tasarimlar acgisindan
biliylik Olclide yenilik¢i oldugunu goéstermektedir. Bu sadece cihazlarin teknik
Ozelliklerinde meydana gelen degisikliklerle degil, ayn1 zamanda isletim sistemindeki
degisikliklerle de ilgilidir. Bu bakimdan, {iriin ¢esitliliginin varlig1 iki nedenden dolay1
onemlidir. Birincisi, {irlin ¢esitliligi farkli inovasyon stratejilerine sahip olan treticiler
arasindaki rekabetin korumasimi saglamakta; ikincisi, farklt pazar segmentlerini ele
almaya ve diinya c¢apinda farkli kullanici tiirlerini ¢ekmeye destek olmaktadir. Bu
baglamda, pazarlama ve teknolojik olmayan yenilikler de yeni 6zellikler yaratmalarina

ve lrlinlerini farklilastirmalarina izin verdikleri icin, sirketler agisindan ¢ok onemlidir.
1



Bu cihazlarin evrimi, telekomiinikasyon sektoriiniin son zamanlardaki gelisimi iizerinde

onemli bir etkiye sahiptir (Cecere ve digerleri 2015, s.174).

Giiven duygusunun olmasi alici-satici iligkilerine yatirim yapmanin 6nemli bir
sonucu olarak diisiiniilmektedir. Giivenin, 6zellikle iligski gelisiminin ilk doneminde, {ist
diizey iliskiler gelistirmenin ana unsuru oldugu sdylenebilir (Liang and Wang, 2008,
s.68) Tiiketiciler tiriiniin islevselligi bir yana, markaya kars1 gliven duymak isterler. Bu
bakimdan iriiniin giivenilirliginin, markanin yaratmis oldugu giiven ile garanti

ortaminda degerlendirilmeye baslandig1 s6ylenebilir (Tiirkmen, 2008, s.16).

llgilenim bir iiriine, bir konuya verilen 6nem, duyulan ilgidir ve tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi ve agiklanmasinda uzun zamandir kullanilan 6nemli bir
kavramdir (Cakir, 2007, s.163). Pazarlamacilar miisterilerin neden fazla segenek i¢inden
bazi markalarn tercih ettiklerini kavrayabilmek i¢in miisteri davraniglarini
incelemektedirler. Miisteri tercihini nasil belirler? Cevresinden edindigi tavsiyelerin,
bilgilerin ne kadarini, ne sekilde isler? Bunlarin yanitlari, dogru pazarlama ve reklam

stratejileri kullanmanin, miisteriyi sasirtan mesajlar vermenin anahtaridir.

Firmalar hedefledikleri ask markalarin1 yaratabilirlerse, kendilerine sadik
miisteriler elde ederler ve mevcut miisterilerini ellerinde tutup misterilerinin ayni
firmanin farkli iirlinlerini satin almalarin1 saglarlar. Anderson ve Srinivasan (2003)’a
gore firma tarafindan ¢ok iyi yapilmis pazarlama modeli bile miisteri sadakatine yeterli
Onemi vermezse, bu model uzun omiirlii olmaz. Sadik miisterilerden kurulu bir taban
olusturmak isteyen sirketler, miisterilerini siirekli tatmin etmek, onlarla uzun yillar
stirecek iligkiler yiriitmek icin en iyi sadakat programlarini yapmaya calisirlar. Sadik
misteriler tekrar ayni markayr tercih etmenin yani sira cevresindeki potansiyel
misterilere marka hakkinda olumlu goriigler aktarip, onlar1 markanin iirtinlerini satin
almaya tegvik edici tavsiyelerde bulunurlar. Boylece firmalar marka agki ve sadakati
sagladiklar1 zaman hem mevcut miisteriyi elinde tutmus olmakta hem de o miisteri

sayesinde yeni miisteriler kazanabilmektedir.



Firmalar marka agkini yarattiklari zaman miisteri memnuniyeti i¢in de dnemli bir
adim atmis olmaktadir. Markasina asik bir tiiketicinin ayni zamanda markasindan
memnun olmasi beklenmektedir. Eroglu (2005) miisteri memnuniyetinin firmalar
acisindan ¢cok 6nemli bir strateji oldugunu belirtmistir. Firmalarin karliligi, pazar paylari
ve biliylime oranlarinda en 6nemli etken olan miisteri memnuniyeti, temel olarak firma
sadakatine baglidir. Markasindan memnun olan tiiketicilerin tekrar ayni markanin
triinlerini kullanmaya devam edecegi beklentisi, memnuniyet ve sadakat arasindaki
iliskiyi agiklamaktadir. Firmalarin markalarina asik tiiketiciler hedeflemelerinin bir diger
onemli nedeni ise, bu tiiketicilerin firma imajim1 da olumlu algilayacaginin
diistiniilmesidir. Kendilerine asik tiiketicileri olan markalarin, hem kendi miisterileri hem

de potansiyel miisteriler goziinde giiclii marka imajlarinin olmasi beklenir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmada marka aski, marka askinin onciilleri ve marka askinin sonuglari
incelenmistir. Caligmada giivenin, yeniligin ve tiiketici ilgileniminin marka askina,

marka askinin ise sadakat, miisteri memnuniyeti ve marka imajina etkisi arastirilmigtir.
Arastirma kapsaminda ¢6ziim aranacak problemler asagida ifade edilmistir.

1-) Akilli cep telefonu sektoriinde markalara duyulan giiven, marka aski {izerinde

nasil bir etki yaratmaktadir?

2-) Akilli cep telefonu sektoriinde markalarin yaptigi yenilikler, marka aski

tizerinde nasil bir etki yaratmaktadir?

3-) Akilli cep telefonu sektoriinde tiiketici ilgilenimi, marka aski iizerinde nasil

bir etki yaratmaktadir?

4-) Akilli cep telefonu sektdriinde marka agki, sadakat {izerinde nasil bir etki

yaratmaktadir?



5-) Akilli cep telefonu sektoriinde marka aski, miisteri memnuniyeti iizerinde

nasil bir etki yaratmaktadir?

6-) Akilli cep telefonu sektoriinde marka aski, marka imaj1 iizerinde nasil bir etki

yaratmaktadir?
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci giiven, yenilik, tiiketici ilgilenimi, marka agki,
sadakat, miisteri memnuniyeti ve marka imajinin birbirleri arasindaki iliskileri bir model
ile agiklamaktir. Bu sonuca ulasabilmek igin Balikesir Universitesi’nde 6grenim goren
707 ogrenci lizerinde anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Anket calismasinda elde edilen
bulgularin yorumlanmasi ile beraber marka aski, marka agkina etki eden degiskenler ve

marka askindan etkilenen degiskenlerin etkilesim diizeyleri agiklanmaya ¢aligilacaktir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma sonuglarinin marka agki, marka askinin onciilleri ve sonuglari
konusunda isletmeleri bilgilendirerek, rekabette One gecebilecek stratejiler
gelistirmelerine yardimcer olabilecegi diisliniilmektedir. Literatiir ¢calismasinda marka
aski, marka askinin Onciilleri ve sonucglarini ayni anda arastiran az sayida calismaya
rastlanmistir. Bu nedenle bu calismanin marka aski alaninda c¢alisma yapacaklar icin

kaynak niteliginde olabilecegi diisiiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Anket calismasinda sorulan sorularin, cevaplayicilar tarafindan net bir sekilde
anlagildigi ve onlarin kendi goriislerini yansittigr varsayilmistir. Ayrica arastirma
verilerinin sosyal bilimler i¢in elzem bir konu olan normal dagilim kriterini sagladigi

varsayilmistir.

Diger taraftan, arastirma Ornekleminin sonuglarin yorumlanmasi i¢in yeterli

oldugu varsayilmaktadir.



1.5. Arastirmamin Simirhhiklar:

Genel ve kapsamli bir arastirmanin yaratacagi biitce ve zaman sikintilari
nedeniyle arastirma Balikesir Universitesinin iki yiiksekokulunda gerceklestirilmistir.
Bunun diginda iiriin sinirlandirilmasi da yapilmigtir. Arastirma degiskenleri akilli cep

telefonu sektorii agisindan degerlendirilmistir.
1.6.Arastirmanin Tanimlari

Calismada marka agki, marka giiveni, marka yeniligi, tiikketici ilgilenimi, miisteri
memnuniyeti, sadakat ve marka imaji degiskenleri kullanilmistir. Bu kavramlar asagida

kisaca tanimlanmaistir.

Marka Aski: Ahuvia (2005) tiiketicilerin baz1 nesnelere karst duygusal bir
baglilik i¢inde oldugunu savundugu calismasinda, marka aski kavramini ’tiiketicilerin
nesneleri ¢ok fazla sevme duygusu’’ seklinde tanimlamistir. Marka aski alaninda yapilan
caligmalara bakilarak, aligveristen dolay: tatmin olmus durumdaki miisterilerin markaya
kars1 hissetmis olduklar1 yogun duygunun marka agki olarak ifade edildigi sdylenebilir
(Carroll ve Ahuvia, 2006, s.80).

Marka Giiveni: Giiven; bir markanin kendinden beklenenleri gergeklestirmeye
devam etmesi ile beraber olusur ve firmalarm iyi niyetinin bulundugu noktay:
gostermektedir. Giiven kavrammin bu tanimma goére markalarm miisterilerinin
menfaatleri ¢ergevesinde hareket etmesi beklenmektedir. Marka giiveni, ortalama bir
tilkketicinin, markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine inanmasina istekli
olmasidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s.82). Miisterinin, almis oldugu kararlar risk
icerdigi icin gliven, karmasik durumlarda karar almay1 kolaylastirir (Eren ve Erge, 2012,
5.4458)

Marka Yeniligi: Marka yeniligi; var olan yetersiz veya eskimis iiriinlerin yerine
yeni bir seyler koymak veya onlar1 gelistirmektir. Yenilik yapmakta amag, eskisinden

elde ettigi verim veya faydadan daha fazlasini elde etmeyi diisiinmektir. Ayrica yenilik,
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daha 6nce yapilmamis ve olmamis olan seydir. Oguztiirk (2003, s.254)’e gore literatiirde
yenilik kavrami igin iki temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar iiriin ve siiregtir. Uriin,
bir malin veya hizmetin piyasada ilk defa taninmasidir. Siireg ise, iirlin veya hizmetin ilk

kez ortaya ¢ikmasidir.

Tiiketici Tlgilenimi: Ingilizce anlami olan involvement kelimesinden alinarak
dilimize uyarlanan ilgilenim, ilginlik veya katilim anlamina gelmektedir. Ilgilenim
kavrami bir konu veya soruna karsi duyulan 6nem ve ilgidir (Cakir, 2007, s.164). Arslan
ve Bakir (2010, s.231)’a gore ilgilenim tiliketicinin olusan ihtiyaglari, degerleri veya ilgi

duydugu alanlarla ilgili iiriin veya nesnelere kars1 hissetmis oldugu ilgi ve yakinliktir.

Miisteri Sadakati: Miisterilerin tercih edebilecekleri bagka firmalar veya
markalar olmasina ragmen belli bir markaya, saticiya, lriine veya hizmete karsi
hissettigi duygusal bag ve oradan aligveris yapma istegi, arzusu miisteri sadakatidir.
Miisteri sadakati, hem bir firma i¢in hem de bir firmanin iiriin veya hizmetlerine yonelik
olabilir. Sadakat kavrami mevcut miisterileri koruma prensibidir. Yani ilk olarak mevcut

durumdaki miisterilere deger yaratmak ve sunmaktir (Bayuk ve Kiiciik, 2007, s.287).

Marka Imaji: Tiiketicilerin akillarinda bilerek veya bilmeden firmalar hakkinda
olusan bazi1 fikir, izlenim ve degerler marka imajin1 olusturmaktadir. Marka imaji
dogrudan firmanin genelini ifade edebilecegi gibi, firma tarafindan sunulan {iriin veya
hizmetler araciligiyla da dolayli olarak firma genelini animsatabilir. Yani marka imaji,
miisterilerin bir marka i¢in farkli kaynaklardan topladig: bazi bilgiler, marka hakkindaki
izlenimi ve satin aldiklari {iriin veya hizmetten edindikleri deneyimlerin tamamidir. Imaj
kavrami, bir nesnenin yerine kullanilabilen gosterge seklinde zihinlerde algilanan
mesajlarla insanlarin davranis ve tutumlarinm etkileyebilmektedir. Ayrica marka imaji,
firmalarin sunmus olduklar1 iiriin veya hizmetler, yapilan sosyal sorumluluk projeleri
gibi zamanla olusabilme, olgunlasabilme veya degisebilme 6zelligine sahiptir (Demir,

2012, 5.676).

Miisteri Memnuniyeti: Memnuniyet, tiiketicinin mal veya hizmetlere yonelik

kisisel beklentileri ile mal veya hizmetin tliketilmesinden sonra sagladigi performans
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arasindaki uyum veya tiiketicinin beklentilerinin iizerinde performans sergilemesidir
(Yikselen, 2006, s.190-192). Mal veya hizmet miisterinin beklentilerini karsilarsa

miisteri memnun olmus olacaktir.



2. KURAMSAL CERCEVE VE ILGILi ALANYAZIN

2.1.Marka Aski Kavramm

Giliniimiizde, neredeyse her seyin markalagsmis hale geldigi bir tiiketim
diinyasinda her tiiketicinin sevdigi bir markasi1 vardir. Tiketicilerin bir markaya bagl
kalmalar1 igin bir reklamdan daha fazlasina ihtiya¢ duyulmakta ve tiiketicilerle daha
kisisel bir diizeyde iligski kurulmasi gerekmektedir. Liiks marka tiiketicisini diinyadaki en
sadik tiiketiciler yapan sey; tiiketiciler ve markalar arasindaki yillarca istikrarli bir

sekilde devam eden derin koklii bir agk bagidir (Amin ve Malin, 2012, s.1).

Aragtirmacilar, yillar boyunca tiiketicilerin markalara kars1 gosterdikleri "sevme-
sevmeme" seklindeki tutumlarini aragtirmislardir. Ancak, son birka¢ yilda tiiketicilerin
markalar i¢in duyduklar1 agsk konusu hem isletmeler hem de akademisyenler arasinda
oldukga dikkat ¢ekici bir konu haline gelmistir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012, s.1).
Starbucks Coffee, Harley-Davidson ve Manolo Blahnik sirketleri, miisterileriyle
derinlemesine koklii duygusal baglar yaratmayi ve siirdiirmeyi basaran markalara 6rnek
olmustur. Gilinlimiizde ise tiiketiciler hevesle markalariyla olan agk iligskisinden
bahsetmektedirler. Pazarlamacilar arasinda da sevilen markalar fikri hiz kazanmis ve
marka asgki yaratmak i¢in duygusal acgidan zengin reklam mesajlart kullanilmaya
baslanmistir. Bununla birlikte, alanyazinda tiiketiciler ile markalar arasinda gii¢lii bir
bag olusturmak i¢in ask duygusunun 6nemli bir rol oynadigina dair sonuglar ortaya

koyulmustur (Bauer, Heinrich ve Albrecht, 2009, s.252).

2.1.1.Marka Aski Kavraminin Tanimlanmasi

Marka mesajlar1 yagmurunun yasandigi 21. ylizyilin yogun rekabetci diinyasinda,

markalarin tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmek i¢in ¢ok daha fazla ve akillica galismasi



gerekmektedir. Bu rekabet¢i ortamda markalar tarafindan duygularin giicliniin
kullanilmast kagmilmaz olmaktadir. Tiiketici davranisinin temellerinin duygusalliga
dayali oldugu diisiincesinden hareketle, tiiketici-marka iliskisinin temellerinin de benzer

sekilde oldugu sonucuna varilmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006, s.38-39).

Markalar Marka Aski

Diistik Ask Lo Yiiksek Ask

Yiksek Saygi | E Yiksek Saygi
]
o

__________________ e
Ask ' ____ _ _ _ __________ 3 -~ - -7 =
o
Uriinler E | Modalar
o
Diisiik Ask E ' Yiiksek Ask

Diigiik Sayg1 1 . Diisiik Saygi
)
o
'

Saygi

Sekil 1. Ask/Sayg1 Ekseni
Kaynak: Roberts, 2010, s.18

Ask markast (lovemarks) veya marka aski kavrami Kevin Roberts (1998)
tarafindan pazarlama literatiiriine kazandirilmistir. Bu baglamda Roberts marka askini
insanlarin sevdigi markalar, olaylar ve tecriibeler olarak tanimlamistir. Aski, begenmenin
ve hayran olmanin 6tesinde bir durum olarak ifade eden Roberts, bir markaya kars1 ask
olusturmak i¢in birgok duygunun tatmin edilmesi gerektigini ve bir markanin agk
markas1 olmasi i¢in gizem, duygusallik ve yakinlik unsurlarinin gerekli oldugunu
aciklamaktadir (Roberts, 2005, s.36-39). Diger bir tanima gore marka agki, memnun bir

tiiketicinin belirli bir markaya kars1 besledigi tutkulu ve duygusal hislerdir (Carroll ve
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Ahuvia, 2006, s.8). Bir marka, ask markasi1 olmak istiyorsa ise mutlaka yiiksek bir saygi
diizeyiyle baslamalidir. Aksi halde ask markasi yaratmak pek miimkiin degildir.
Ask/Saygi Ekseni olarak ifade edilen Sekil 1’de, markalar dort sinifa ayrilmaktadir
(Roberts, 2010, s.17-18):

Diistik Saygi, Diuisiik Ask Diizeyi: Kendi ask markalar1 ile rakip markalar
arasindaki farklara dair giiclii hislere sahip olan tiiketicilerin, kendilerini etkilemeyen
triinlere uygun gordiikleri konumdur. Bir markanin bu olumsuz konumdan
kurtulabilmesi i¢in duygusallagsmas1 ve performansla ilgili problemlerini ¢ézmesi

gerekmektedir.

Diisiik Saygi, Yiiksek Ask Diizeyi: Tiiketicilerin ge¢ici moda olarak gordiikleri
tiriinlere uygun gordiikleri konumdur. Ancak, ge¢ici moda olarak goriilen bir sey bazen

saygl kazanarak ask markasina doniisebilmektedir.

Yiiksek Saygi, Diisiik Ask Diizeyi: Gugli markalarin sikisip kaldigr konumdur.
Somut iriinler mevcut halde bulunur. Fakat bunlar devamli daha hizli, daha ucuz ve
daha giiclii gibi ifadelere bagimli haldedir. Markalar bu {irtinleri farkli yollar izleyip,
farkli reklamlar gelistirip yiiksek saygi, yiiksek ask diizeyine ¢ikarabilirler.

Yiiksek Saygi, Yiiksek Ask Diizeyi: Performans elde etmek i¢in somut saygiya ask
ve duygunun eklenmesidir. Yiiksek diizeyde saygi, bir markaya sadakat duyulmasini
saglayabilmektedir ancak uzun vadede asik olabilmek i¢in mantifin Otesine gegmek

gerekmektedir. Biitiin markalarin ulagmay1 amacladiklari konumdur.

Bir marka olmaktan agk markasi1 olmaya geg¢is tiiketici ile marka arasindaki
rasyonel iligkinin duygusal bir iliskiye donligmesi anlamina gelmektedir. Diger bir
ifadeyle, bir markay1 satin alma konusundaki rasyonel karardan tutkulu bir satin alma
kararina gecistir. Ask markasi haline gelen bir markanin tiiketici ile arasindaki bag ¢ok
giicliidiir. Oyle ki bu markalarin yenilik eksikligi, iyi olmayan zamanlama veya
milkemmel olmayan fiyat gibi hatalarimin genellikle bagislandigi goriilmektedir

(Roberts, 2010, s.25). Ayrica, markalarina karsi ask duygusu besleyen tiiketiciler, sahip
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olmak istedikleri iiriine kars1 daha fazla 6demeye istekli olmakta ve yeniden satin alma

niyetleri artmaktadir (Thomson ve digerleri, 2005, s.88).

Roberts (2005) tarafindan tanimlandig1 gibi marka aski, giiclii duygusal baglar
yaratarak tiiketicilerle baglantilarini en iist diizeye ¢ikaran markalarin yaptigidir. Giiglii
duygusal bag ise sadakati olusturmakta ve o markaya karsi savunuculuk yaratmaktadir.
Sonu¢ olarak marka aski “aklin otesinde bir sadakat” yaratan iiriin, hizmet ya da
varliklar i¢in kullanilmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006, $.38-39). Yapilan ¢alismalar bir
markayr sevmenin sadakate yol acabilecegini gdstermistir. Bu nedenle pazarlamacilar,
rakiplerine ayak uydurabilmek i¢in miisterilerinin markalarina karsi agk duymalarini

saglamaya ¢alismaktadirlar (Kazemi ve Borandegi, 2013, s.322).
2.1.2.Marka Aski Profili

Sternberg (1986) calismasinda kisiler arasindaki aski Ask Ucgeni Teorisi adi
altinda boyutlara ayirarak incelemistir. Bu boyutlar; samimiyet, tutku ve karardir.
Samimiyet bilesenti; iliskilerde yakinlik ve baglilik duygularini ifade etmektedir. Kisaca,
kisilerin birbirlerini yakin hissetme halidir. Tutku bileseni; sevgi dolu bir iliskide tutku
deneyimine yol agan romantizm ve fiziksel ¢ekim gibi motivasyon kaynaklarini ve diger
uyarilma tiirlerini icerir. Karar bileseni; kisa vadede birinin bagkasini sevme kararina ve

uzun vadede bu sevgiyi siirdiirme taahhiidiine isaret etmektedir (Sternberg,1986, s.119).

Sternberg'in (1986) Ask Ucgeni Teorisi’'nden hareketle Shimp ve Madden (1998)
insan-insan iligkileri ile tiiketici-nesne iliskileri arasinda kiyaslamalar yaparak, bu
iliskilerin ¢esitliliginin daha i1yi anlagilmasini saglamak amaciyla ¢esitli kavramlar ortaya
koymuslardir. Ask Uggeni Teorisi’ndeki yakinlik, tutku ve karar boyutlart Shimp ve
Madden (1998) tarafindan tiiketici-nesne iliskine uyarlanarak begenme, 6zlem ve
karar/baglilik boyutlar1 seklinde ortaya konmustur. Begenme bileseni; baghilik ve
diiskiinliik gibi duygular ifade etmektedir. Gergekten de tiiketiciler yasamlar1 boyunca
tiikketim nesnelerine kars1 bu gibi duygular beslemektedirler. Ornegin; bir cocuk, deger
verdigi bir battaniyeden veya bir bebekten ayrilamamaktadir. Ozlem bileseni; tiiketicinin

bir nesneye sahip olmaya yonelik ciddi veya giiclii bir arzu halidir. Karar/baglilik
11



bileseni ise bir liriiniin 6zelliklerinin tiiketicinin aradigi sey ile uyumlu halde olmasi
sebebiyle kisa vadede tiiketiciler tarafindan iiriiniin sevilmesine iliskin bir karar verme
siirecidir. Uzun vadede ise tiiketiciler sadakat, satin alma davranisini tekrarlama gibi

unsurlar yoluyla markalara bagl kalmaktadirlar (Shimp ve Madden, 1988, s.164-165).

Shimp ve Madden (1998) tarafindan ortaya atilan tiiketici-nesne iliskisinin
boyutlar1 olan begenme, 6zlem ve karar/baglilik sekiz boliime ayrilmistir. Bunlar;
kayitsizlik boyutu, begenme boyutu, kara sevda boyutu, islevselcilik boyutu, engellenen
arzu boyutu, faydacilik boyutu, kars1 konulamayan arzu boyutu ve sadakat boyutudur
(Shimp ve Madden, 1988, 5.165):

Kayitsizlik: Kayitsizlik, sevmemek demek degildir; daha ziyade, tiiketicilerin bir

iirtin veya marka i¢in herhangi bir duygularinin olmadigini ifade etmektedir.

Begenme: Tiiketicilerin belirli bir markay1 kendilerine yakin hissettigi ancak
markanin iiriinlerini ve hizmetlerini satin almak i¢in 6zel bir arzuya sahip olmadiklari

durumu ifade etmektedir

Kara sevda: Bu iliski tiirii, gegici moda tiriinleri igin gegerli olup; o iirline sahip
olma veya belirli bir davranista bulunma konusunda gii¢lii bir akran baskist oldugu

durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Islevselcilik: Tiiketicinin, belirli bir {iriine yonelik giiclii bir duygusal baglilik
duymadig1 veya belirli bir 6zleminin bulunmadig1 durumlarda bir markay1 satin almaya
karar vermesini ifade etmektedir. Aslinda, satin alma karart mevcut bir sorunu ¢ézme ve

olas1 bir sorunu engelleme gibi faydalara yoneliktir.

Engellenen arzu: Tiiketicilerin belirli bir tiriinii istediklerinde veya sahiplenmeye
karar verdiklerinde, bazi kisitlamalarla satin alma davraniginin engellenmesi durumu
olarak adlandirilabilir. Ornegin; bir yetiskinin pahali bir spor otomobil satin alma
diisiincesi, sinirli mali kaynaklar, es baskisi veya diger engelleyiciler nedeniyle

gerceklesemeyebilir.
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Faydacilik: Tiiketicilerin, tirtinii begendigi ve kullanmaya yonelik diigiincelerinin

oldugu; ancak iiriinle aralarinda tutkulu bir iliskinin olmadigi durumu ifade etmektedir.

Karst konulamayan arzu: Aile, arkadaslar ve dini kurumlar gibi dis kaynaklarin
istek ve arzularina, tiiketicilerin boyun egmesi fikrine dayanmaktadir. Tiiketiciler bu

baski ve arzulara engel olamayip gergekten ihtiyaci olmayan tiriinler satin alabilirler.

Sadakat: Tiiketicinin belirli bir marka ile yakin bir iliski i¢inde oldugu, markay1
satin almak i¢in giicli bir 6zlem duydugu ve en azindan kisa vadede o markayr satin

alma niyetinde bulundugu durumdur.
2.1.3.Marka Askinin Onciilleri ve Sonuglar

Bu bolimde Roosendans (2014)’in g¢alismasindan hareketle marka askinin
onciilleri ve sonuglariyla ilgili calismalardan 6nemli bulunanlar 6zetlenmekte ve

karsilastirilmaktadir.
2.1.3.1. Marka Askinin Onciilleri

Asagidaki cizelgede marka askinin Onciillerini arastiran ve yiiksek sayida atif

alan bes farkli calismaya yer verilmistir.
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Cizelge 1.Marka Askinin Onciilleri

§ > 2B g= 2

- S 8| E > C

Calismalar 3 L: T S x| B 8% =] -
= EZ2| 3 |25 = |9« G| g 2
S |Bc|l X |20 2|2 alxElxE
T |58 & |83 & |22 8C 8T
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Carroll ve Ahuvia (2006) X X

Bergkvist ve Bech-Larsen (2010) X X

Batra ve dig. (2012) X

Albert ve Merunka (2013) X X

Fetscherin ve Conway (2011) X X

Kaynak: Roosendans, 2014, s.32

Carroll ve Ahuvia (2006), miisterilerin kendini ifade eden markalara ask
duyduklarini, yani tiiketicinin kendi i¢selligini yansittigini diislindiigii markalara agk ile
yaklastiklarin1 ortaya koymustur. Calismada ayrica, bir {riiniin veya bir markanin
Ozeliklerinin marka askini etkileyebilece§i de One siiriilmiis ve hedonik {irtinlerin,
yalnizca faydaci yararlar sunan tiriinlerden daha fazla sevildigi tespitinde bulunulmustur.
Bergkvist ve Bech-Larsen (2010) ile Albert ve Merunka (2013) satin aldiklar1 markalarla
kendilerini tanitmak isteyen tiiketicilerin, triinleri sadece faydaci degerleri icin degil,
ayrica sembolik faydalar i¢in de sectigini ifade eden marka kimligini marka askinin
onctisii olarak gormektedirler. Albert ve Merunka (2013) ayrica marka gilivenini marka
aski Onciilii olarak kabul etmektedir. Bergkvist ve Bech-Larsen (2010), ayn1 markay1
kullanan miisterilerin diger miisterilerle hissettigi bir iliski olan topluluk duygusunu da

marka askinin 6nciilii olarak ifade etmektedir.

Batra ve digerleri (2012), bir iiriiniin kalitesi veya nitelikleri hakkinda olumlu
algilara sahip olan tiiketicilerin, lirtine daha kolay asik oldugu tespitinde bulunmustur.
Fetscherin ve Conway (2011) ise marka gegmisinin ve marka sadakatinin marka askinin
onciilleri oldugunu bulmuslardir. Ayrica, markasiyla daha uzun bir gegmise sahip olan

tiiketicilerin, marka aski sergileyebileceklerini belirtmislerdir.
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2.1.3.2. Marka Askinin Sonuglar

Asagidaki cizelgede marka askinin sonuglarini arastiran ve ¢ok sayida atif alan

bes farkli ¢alismaya yer verilmistir.

Cizelge 2.Marka Askinin Sonugclari
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Calismalar é i.ﬁ S g E %

s T 23 N o S
s |22y 5% 228 =
= Z8E 55 |52E
= =00 A< [OmA =

Thomson ve digerleri (2005) X X

Carroll ve Ahuvia (2006) X X

Albert ve digerleri (2008) X X

Batra ve digerleri (2012) X X X X

Albert ve Merunka (2013) X X X

Kaynak: Roosendans, 2014, s.35

Carroll ve Ahuvia (2006), Thomson ve digerleri (2005), Albert ve digerleri
(2008), Batra ve digerleri (2012) saglam ve gii¢lii bir iliski olan marka sadakatinin
marka askinin bir sonucu oldugunu ortaya koymuslardir. Carroll ve Ahuvia (2006)
caligmalarinda bir markaya karsi ask besleyen miisterilerin, markay1 diger miisterilere
Ovmeye daha istekli oldugunu ve marka hakkinda sdylenen olumlu sdzlerin marka
askinin sonucu oldugunu tespit etmistir. Baz1 farkli caligsmalar da (Albert ve digerleri
(2008), Batra ve digerleri (2012) ve Albert ve Merunka (2013)) bu bulguyu
dogrulamaktadir.

Albert ve Merunka (2013), marka askinin yiiksek fiyat 6deme istegi tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Thomson ve digerleri (2005) ile Batra
ve digerleri (2012) de bu sonuca varmislardir. Batra ve digerleri (2012)’nin diger bir

bulgusu da bir markaya ask duygusu besleyen tiiketicilerin sevdikleri marka hakkinda
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olumsuz bilgilere karst direng gdstermesidir. Albert ve Merunka (2013) markaya karsi
olumlu tutum ve onunla degerli bir iliski slirdiirme istegi olan marka taahhiidiiniin marka

askinin bir sonucu oldugunu bulmuslardir.
2.2. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Miisteri memnuniyeti kavrami, pazarlama alanyaziminda merkezi bir konuma
sahiptir (Churchill ve Surprenant, 1982, s.491). Bu kavram, giiniimiiz yogun rekabet
ortaminda pazarlama faaliyetlerinin odak noktast halinde bulunmaktadir. 1980’lerden
giiniimiize kadar gelismis lilkelerdeki firmalar tarafindan tartisilan ana konulardan birisi
konumundaki miisteri memnuniyeti kavrami giiniimiizde hala firmalar i¢in ¢ok 6nemli

stratejilerden birisidir (Eroglu, 2005, s.9-10).
2.2.1. Miisteri Memnuniyeti ve Onemi

Memnuniyet, bir tiiketicinin bir iriinii satin almaya karar vermesinden itibaren
baslayan, mali1 veya hizmeti arastirip, kendine uygun olani bulmasi, onu satin almasi,
kullanmas1 ile devam eder. Memnuniyet kavrami satin alma islemi ile sona ermez.
Ozellikle akilli cep telefonu sektdriinde iiriinii kullanirken olusabilecek bozulmalar
sonrasinda tamiri ve bakimi siireclerinde yasadigi deneyimler memnuniyet i¢in 6nemli
bir kriterdir. Memnuniyet, tiiketicinin satin aldig1 mal veya hizmetten elde ettigi yararlar
ile satin alma 6ncesindeki beklentilerini karsilastirmasi sonucunda ulastigi olumlu veya
olumsuz diisiincesi olarak tanimlanmaktadir (Bostan ve digerleri, 2005, s.187). Duman
(2003, s.47) tiikketici memnuniyetini kisaca “tiiketicinin tatmin olma tepkisi” olarak
tanimlamistir. Bu tanimdan hareketle s6z konusu tatminin saglanabilmesi i¢in iki tane
belirleyici faktdr onem arz etmektedir. Bu faktorler, bir iiriinden alinan performans gibi
iriin kullanildiktan sonra ortaya ¢ikan bir sonu¢ ve bu sonug ile karsilagtirma yapmak
i¢cin alinacak olan referans noktasidir. Karsilagtirma i¢in alinan referans noktasina 6rnek
olarak tiiketicinin {iriinii onceki kullaniminda duydugu memnuniyet algist verilmistir.
Satin aldig1 iirlin hakkinda bazi beklentileri olan tiiketici bu beklentileri karsilandig:
zaman memnun edilmis olmaktadir (Eroglu, 2005, s.9-10). Baska bir tanimda miisteri

memnuniyeti, bir mal veya hizmeti tilketmeden onceki beklenti ile tiikettikten sonraki
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algilanan performans arasindaki olumlu veya olumsuz farka karsi gosterilen duygusal

tepki olarak ifade edilmektedir (Engel ve digerleri, 1993, s.154).

Kavas ve digerleri (1995) miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyetsizligini, mal
veya hizmeti satin almadan 6nce beklenen performans ile satin aldiktan sonra elde edilen
performans arasindaki farkin olusturdugunu belirtmektedirler. Satin alma 6ncesi olusan
beklenti ile satin alma sonra saglanan performans birbirine yakinsa memnuniyet
gerceklesir, satin alma sonrasi gerceklesen performans beklentinin altinda kalirsa

memnuniyetsizlik olusur (Usta ve Memis, 2009, s.89).

Fornell (1992) daha yiiksek miisteri memnuniyetinin daha yiiksek pazar payiyla
sonuclanacagini, iirliniin fiyat esnekligini azaltacagini, isletme maliyetlerini diisiirecegini
ve firma i¢in yeni miisteriler elde etme maliyetlerini azaltacagini belirtmektedir. Ayrica,
memnun miisterilerin sadik miisteriler olma egiliminde oldugundan da bahsetmistir
(Fornell, 1992, s.7). Isletmelerin yeni miisterilerin kazamilmas: amaciyla yiiksek
harcamalara neden olan faaliyetlerde bulunmasi yerine, mevcut miisterilerin
memnuniyet diizeylerini arttirmak suretiyle firmaya olan bagliliklarini saglamak daha

karl olmaktadir (Pekmezci ve digerleri, 2008, s.1).

Kotler (2017)’e gore ileriye doniik bir 6l¢ii olan miisteri memnuniyetinin diizeyi ne
kadar ytliksek seviyede ise, miisterinin baska firmalara gitme olasilig1 da ayni oranda
diisiik olur. Rekabetin ¢ok yogun yasandifi pazarlarda miisteri memnuniyetini
olusturmak mevcut misterilerin bir kismmin elde tutulmasini saglayabilmektedir. Bu
sebeple sirketler, miisterilerinin memnun olmasini saglamanin yani sira, onlarin mutlu
olmasimi da saglamalidirlar. Ciinkii zirvedeki isletmeler, miisterilerinin beklentilerini
asmay1 amagclayip onlarin yiiziinde bir tebessiim birakmaktadir (Kotler, 2017, s.90-92).
Isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti hem miisterinin isletmeden ayrilma olasiligini
azaltmakta hem de miisteri tavsiyeleri araciligtyla isletmenin yeni miisteriler kazanma
sansini arttirmaktadir (Odabasi, 2004, s.50). Miisterilerinin isteklerini, beklentilerini ve
ihtiyaclarin1 en hizli ve en iyi bi¢imde karsilayarak miisteri memnuniyeti olusturabilen

firmalar kendilerini diger firmalardan farklilagtirabilmekte ve miisteri sadakatini
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olusturma anlaminda onemli avantajlar elde edebilmektedirler. Miisteri memnuniyeti,
misterinin deneyimlerini, sikayetlerini, tavsiyelerini, yeniden satin alma isteklerini, mal
veya hizmet kullanim aligkanliklarini ve satin alma sonrasi davraniglarini anlamay1

kolaylastirmaktadir (Selvi, 2007, s.135-136).
2.2.2.Miisteri Memnuniyetinin Unsurlar1

Miisteri memnuniyetinin ii¢ belirleyici unsuru bulunmaktadir. Bunlar algilanan

kalite unsuru, algilanan deger unsuru ve miisteri beklentileri unsurudur.
2.2.2.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami tirtiiniin miikemmelligi, tstiinliigi, 6zellikleri ile beraber
tilkketicilerin sahip olduklar1 degerlendirme, goriis ve yargilar1 belirten bir kavramdir
(Kocatiirk, 2017, s.44). Miisterilerin satin alma Oncesi beklentilerinin, satin alma
sonrasinda kendi goriislerine gore karsilanma diizeyi algilanan kalite kavramidir. Bu
kavram miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Algilanan kalite eger miisterilerin
beklentileriyle dogru orantili olursa bu olumlu etki yaratir. Eger miisterilerin beklentileri
ile ters orantili olursa bu olumsuz etki yaratir (Basanbas, 2012, s.18). Uriin ve
hizmetlerin alternatiflerine gore ustlinliigii olarak tanimlanan subjektif ve soyut bir
kavram olan algilanan kalite, dogrudan satin alma kararini, marka bagliligini, pazar
paymi, Urliniin fiyatin1 ve karliligi etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.231-236).
Tiiketim deneyiminin degerlendirilmesi olan algilanan kalitenin veya baska bir deyisle
algilanan performansin, miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye

sahip olmasi beklenir (Fornell ve digerleri, 1996, s.9; Selvi, 2007, s.124).
2.2.2.2. Algilanan Deger

Miisteri memnuniyetinin ikinci belirleyicisi, algilanan deger veya satin alinan
irtin icin O0denen fiyatla ilgili olarak algilanan f{iriin kalitesidir. Algilanan kalite igin,
miisteri memnuniyeti ile algillanan degerin arasinda pozitif bir iliski olmasi

beklenmektedir (Fornell ve digerleri, 1996, s.9). Algilanan deger, tiiketicinin, bir mal
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veya hizmetten ne elde edildigine ve bir mal ve hizmet i¢in ne verildigine iliskin
algilarina dayanarak bir drliniin  kullanimmin genel degerlendirmesi olarak
tanimlanmistir (Zeithaml, 1988, s.14). Algilanan deger, algilanan faydalar ile zararlar
arasindaki fark veya tiiketicinin elde ettigi faydalara karsilik 6dedigi toplam bedellerdir
(McDougall ve Levesque, 2000, s.394). Ayrica miisterilerin algiladiklar1 deger, yalnizca
somut faydalardan degil giiven duyma, {in, glivence ve iligskinin diizeyi gibi duygusal
faydalardan da olusmaktadir (Odabasi, 2004, s.57). Miisteri memnuniyeti algilanan
degerin bir fonksiyonu olarak ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla, miisterinin satin alma

sonrasindaki memnuniyet diizeyi, algilanan deger seviyesine baghidir (Lin, 2003. s.29).

2.2.2.3. Miisteri Beklentileri

Misteri memnuniyetinin  lglincii  belirleyicisi, miisterilerin  pazardan
beklentileridir (Fornell ve digerleri, 1996, s.9). Tiiketiciler satin aldiklar1 mal veya
hizmetten tam fayda beklemektedirler. Miisterilerin siirekli degisebilen ve artis gosteren
beklentileri nedeniyle isletmeler, bu degisime karsi kayitsiz kalamamaktadirlar. Cilinkii
miisteri memnuniyeti beklentilerin karsilanmasi ile ilgili bir kavramdir. Bu beklentiler,
mal veya hizmetin kullanim alani, kalitesi gibi unsurlarla ilgili olabilecegi gibi mal veya
hizmeti sunan satis elemanlar veya iriiniin dagitim kanali ile ilgili de olabilmektedir
(Ovali, 2005, s.103). Miisterilerin beklentilerinin bilinmesi isletmeler agisindan oldukga
onemlidir. Kisiden kisiye degisebilen beklentiler miisterilerin memnuniyetleri ile
yakindan iliskilidir (Demirbag, 2004, s.7). Algilanan kalite ve dolayisiyla algilanan
deger ile pozitif iligskisi olan miisteri beklentileri ile satin alma deneyimi sonrasinda
algilananlar arasindaki tutarsizlik ne kadar azsa, memnuniyet seviyesi de o kadar yiiksek

olmaktadir (Selvi, 2007, s.127-128).

2.2.3.Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecine yoOnelik olarak bir¢ok yaklasim
bulunmaktadir. Bu yaklasimlarin ortak noktasi, zaman igerisinde miisterilerin ve
miisterilere ait zevk ve ihtiyaglarin degismesine karsin ihtiyaglarin belirlenmesine

yonelik yaklagimlarin degismemesidir. Miisteri memnuniyeti olusturma modeli birbirini
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dairesel olarak takip eden dort asamadan meydana gelmekte ve bu asamalar;
miisterilerin taninmasi, miisteri ihtiyag ve beklentilerinin belirlenmesi, miisteri

algilamalarinin 8l¢iimii ve hareket planinin gelistirilmesi seklinde siralanmaktadir (Oz,

2011, 5.98).

Miisterinin
Taninmas1
v
Hareket Miisteri Thtiyag
Planinin ve
Gelistirilmesi Beklentilerinin
“ Belirlenmesi
Miisterinin
Algilamalarinin
Olgiimii

Sekil 2. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Stireci
Kaynak: Kilig, 1998, s.42

2.2.3.1.Miisterinin Taninmasi

Miisteri memnuniyeti olusturulma siirecinin ilk asamasi miisterinin taninmasidir.
Isletmenin miisterilerini tamima siireci, isletmenin eski miisterilerini, mevcut
misterilerini, potansiyel miisterilerini ve rakip firmalarin miisterilerini icermektedir.
Demografik, sosyo-ekonomik ve benzeri kriterler olusturularak miisterilerin, egitim,
kiiltiir, gelir diizeyi ve estetik anlayis1 gibi bilgilere ulagilabilmektedir. Ancak, tanima
arastirmalariin stirekli hale getirilmesi 6nem arz etmektedir. Miisteriler ile giicli

iliskiler kurulmasi onlar1 iyi tanima acisindan gereklidir. Isletmelerin miisterilerine
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uygun mal ve hizmet {iretebilmeleri ve miigteri memnuniyet seviyesinin yiikseltilmesi

acisindan miisterilerin iyi taninmasi oldukc¢a dnemli bir konudur (Celik, 2004, s.29).
2.2.3.2.Miisteri Ihtiyac ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinin ikinci asamasinda, miisteri ihtiyag ve
beklentilerinin belirlenmesi yer almaktadir. Isletmelerin miisterilerinin gercekte ne
istediklerini ve neye ihtiyaglarinin oldugunu bilmeleri miisteri memnuniyeti
olusturulmasi agisindan kritik bir dneme sahiptir. Ancak, burada 6nemli olan konu
isletmelerin miisterilerinin istek ve ihtiyaclar1 hakkinda ne disiindiikleri degil,

miisterilerin ihtiyaglarinin gergekte ne oldugudur (Oz, 2011, 5.98).
2.2.3.3.Miisterinin Algilamalarinin Olciimii

Stirekli olarak degisen miisteri istekleri sebebiyle isletmeler, miisterilerinin yeni
beklentilerini ve onceliklerini dikkatli bir sekilde izlemelidir. Ayrica, isletmeler siklikla
kendi performanslarini ve rakiplerinin performanslarini karsilastirma yapabilmek adina
Olemelidirler. Rakip isletmelerin performansinin 6l¢iilmesi isletmenin zayif ve giiclii
yonlerini Ogrenmesi baglaminda avantaj saglamaktadir. Zaman zaman miisteri
beklentilerinin yonetim agisindan yanlig anlagilmast miisteri memnuniyetsizligine sebep
olmaktadir. Dolayisiyla memnuniyet Ol¢limiiniin miisteri bakis acisiyla izlenmesi,

miisteri algilamalariin dogru belirlenmesini saglamaktadir (Glimiis, 2015, s.589-590).
2.2.3.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi

Algilamalarin  yonetimi olan miisteri memnuniyeti hareket plani, misteri
memnuniyeti olusturma siirecinin son adimidir. Bu asamada algilamalar ile beklentiler
arasindaki farkliligin sirket ici anketlerle ve rakiplerle karsilastirilmas: sonucunda hem

sirketin gercek performansi hem de memnuniyeti artiran unsurlar ortaya koyulmaktadir

(Ozgiiven, 2008, 5.663).
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2.3. Marka Giiveni Kavram

Giiven kavrami, sadece kar elde etme amaci giiden alanlarda degil iliski kurmay1
gerektiren tlim alanlarda 6nem verilmesi gereken bir faktordiir. Temelde bireylerin
sosyallesmesi ile ortaya ¢ikan bu kavram, sosyal bilimler alaninda merak konusu olmus
ve yogun bir bi¢imde incelenmistir. Giiven konusundaki arastirmalarin gegmisi 1950’11
yillara dayanmakla beraber giivenin farkli alanlarda incelenmesi bu kavrama iliskin
farkl1 bakis agilarmi da beraberinde getirmistir. Bu farkliliklardan dolay1 giiven
kavraminin 6zellikleri, tanimi, onciilleri ve sonuglar1 hakkinda net olarak bir fikir birligi

saglanamamustir (Kog,2012, s.15).
2.3.1. Marka Giuveni Kavraminin Tanimlanmasi

Glivenin kavram olarak arastirilmasi sosyal psikoloji alanindaki kisisel iliskilerin
analizinden ileri gelmektedir. Giliven kavrami, pazarlama faaliyetlerindeki iliskiye
dayanmasi sebebiyle son zamanlarda pazarlama alaninda da popiiler hale gelmistir.
Insan iliskilerinin temelini olusturan giiven, ticari iliskilerin ve bu ydnde yapilan
pazarlama cabalarinin da temelini olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlama cabalarinin
cogu giiven temeli ilizerine kurulmustur. Reklamlarda dogrudan veya dolayli olarak
sembollerle gliven mesajlar1  verilmeye calisilmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin
giivendikleri markalar1 satin almalart ve giliven yoluyla baghlik yaratmak

amaclanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s.189-190).

Giiven; bir markaya sahip olma yoniindeki niyetten 6nce o markaya inanmaktir.
Markay1 kisilestirilmis bir varlik olarak diisiinen miisteri, bu varliktan giivenli ve uzun
vadeli reaksiyonlar beklemektedir. Bu beklentilerin karsilanmasi halinde miisterinin
mutluluk duyacagi varsayilmaktadir. Ayrica giiven kavrami, tiiketicilerin olumlu bir
iliski olusturmak amaciyla gecirmeleri gereken bir siirectir (Swaen ve Chumpitaz, 2008,
s.13). Diger bir tanima goére giiven, miisterilerle uzun donemli iliskiler olusturma ve bu
iliskilerin siirdiiriilmesinde temel bir faktor olarak kabul edilmektedir (Sharma ve
Patterson, 2000, s.471). Marka giiveni, ortalama bir tiiketicinin, markanin belirtilen

islevini yerine getirme yetenegine inanmasina istekli olmasidir (Chaudhuri ve Holbrook,
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2001, s.82). Ayrica, tiiketicinin markaya dair pozitif beklentilerini ve markaya kars
inanclarint ifade etmektedir (Luk ve Yip, 2008, s.453). Marka giiveni, tiiketicinin bir
markanin beklentilerini karsilayacagina yonelik duydugu giivence hissidir (Delgado-
Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2001, 5.1242).

Isletmeler, miisteriler ile arasindaki iliskinin uzun dénem siirdiiriilmesini
istiyorlarsa, bu iliskinin karsilikli giiven ve taahhiit {izerine kurulmasi gerekmektedir.
Isletmeler sunduklar1 iiriinler ve hizmetlerle ilgili vaatler vererek miisteri iliskileri
kurma, stirdiirme ve gelistirmeyi amaglamaktadirlar. Dolayisiyla glivene dayali verilen
s0z ve vaatlerin yerine getirilmesi isletme ve miisteriler arasindaki iliskinin uzun

donemli siirebilmesi i¢in 6nem arz etmektedir (Odabasi, 2004, s.20).
2.3.2. Marka Giiveninin Onemi

Giiven, bir markanin tiiketicinin aklinda kalmasini kolaylagtirmakla beraber bu
gibi giivenilir markalarin geri satin alinma olasilifin1 arttiracaktir. Ayrica giiven, bir
markayr kendi kategorisinde algisal olarak artirdigr i¢in marka reklamciliginin
etkinligini de artirmaktadir. Algisal giiclendirme nedeniyle yiiksek giiven duyulan bir
markanin reklamimim 6ne ¢ikmast muhtemeldir. Dolayisiyla, giiven duyulan bir
markanin reklam faaliyetleri, kendi kategorisinde daha az giiven duyulan markalarin
reklam faaliyetlerine gore daha etkili olmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005, s.3-5).
Marka degeri bileseni olan markaya duyulan giivenin, tiiketicinin zihninde olumlu bir
imaj olusturdugu diisiiniilmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014, s.151).
Tiketicilerde markalara kars1 giliven olusturarak Onemli bir rekabet avantaji
saglanabilmektedir (Haciefendioglu ve Firat, 2014, s.89). Marka giiveni, marka degeri
acisindan da 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Luk ve Yip, 2008, s.452).

Miisteriler bir magazaya girdiklerinde gordiikleri baz1 markalar onlarda giiven
duygusu olusturmakta ve s6z konusu markalarin her zaman ayni kalitede olacaklarini
bilmektedirler. Bu sebeple marka giiveni yaratmak isteyen bir isletme, misterilerin
sliphelerini gidererek marka ile miisteri arasindaki iliskiyi gii¢clendirebilecektir (Erdil ve

Uzun, 2010, s.83). Marka giiveninin miisteri memnuniyeti ve marka bagliligi arasinda
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bir koprii rolii oynadig1 sdylenebilmekle beraber, bu giiven neticesinde olusan memnun
miisterilerin marka imajina da olumlu yonde etki edebilecegi ongoriillmektedir (Dogan
ve Ozkara, 2013, s.8). Bir miisterinin belirli bir markaya giiven duymasi, giiven duydugu
markadan uzun donemde saglayacag faydalar nedeniyle rakip markalarin kisa vadeli
alternatiflerine yonelmesini engelleyecek ve miisteri giiven duydugu firmanin firsatci
davranislar sergilemeyecegi yoniindeki inancindan dolayi rakip markalara daha temkinli

yaklasabilecektir (Morgan ve Hunt, 1994, 5.22).

Tiiketiciler ve markalar arasinda iki yonli bir iliski vardir. Giiven, tiiketicilerin
satin alma davranislarinda yer alan algilanan belirsizlik ve riski ortadan kaldirarak her
iki tarafin da bu iliskiyi siirdiirmesini ve gelistirmesini saglamaktadir (Elliott ve
Yannopoulou, 2007, s.990). Marka giiveni, tiiketicilerin fiyat toleransini da arttirmakta
ve dolayisiyla tiiketiciler, daha yiiksek fiyatlara dahi tepki vermeyerek satin almalarini
stirdiirmektedirler.  Clinki  tiiketiciler  giivendikleri ~ markalarin  beklentilerini
karsilayacagina inanmakta ve bu sebeple markanin {iriinlerinin yiiksek fiyat 6denmeye

deger oldugunu diisiinmektedirler (Erdil ve Uzun, 2010, s.191).

Markaya giiven alan yazinda bir¢ok ¢alismaya konu olmustur. Literatiirde yer
alan calismalarda; marka giiveninin marka sadakati lizerinde énemli bir olumlu etkisi
oldugu (Alhaddad, 2015; Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1993; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Morgan ve Hunt, 1994) ortaya konmustur. Ayrica marka gilivenin
marka degerini arttirdig1 (Celikkol, 2017), satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu (Sichtmann, 2007) tespit edilmistir. Bununla
birlikte marka giliveninin miisteri memnuniyetini dogrudan, sadakati ise dolayli olarak
etkiledigi (Ibanez ve digerleri, 2006), algilanan miisteri degerinin marka giiveni tizerinde
pozitif bir etkisinin oldugu (Anderson ve Srinivasan, 2003) ve markaya giivenin marka
baglilig1 iizerinde pozitif yonde etkili oldugu (Chaudhuri ve Holbrook, 2002) yoniinde

cesitli bulgulara ulasilmistir.
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2.3.3. Marka Giiveninin Boyutlari

Marka giiveninin iki boyutu vardir. Ilk boyut olan giivenilirlik; vaatleri yerine
getirme ve tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilama kabiliyetini ve istekliliklerini igeren
teknik veya yetkinlik temelli yapiya sahiptir (Delgado-Ballester ve LuisMunuera-
Aleman, 2005, s.188). Boyle bir yapiya sahip olan markalar, tiiketicilerin ihtiyaclarina
cevap verecek diizeyde ve onlarm istedigi kapasitedir. Ornegin; giivenilen bir marka
tiikketicilerin ihtiya¢ duyabilecegi yeni iirlinleri piyasaya sunarak ya da devamli bir kalite
seviyesini yakalayarak bu kapasiteye sahip oldugunu gosterecektir. Bir isletme,
markasinin giivenilir olmasini istiyorsa olumlu yonde sahip oldugu performansini siirekli
olarak devam ettirmelidir. Boylelikle, miisterilerin o markay:r tekrar satin alma

niyetlerinin artmasi beklenebilir (Erdil ve Uzun, 2010, s.190).

Marka giiveninin ikinci boyutu olan niyetler; iiriinle ilgili beklenmedik sorunlar
ortaya ¢iktiginda, tiikketicinin ¢ikarlar1 ve refahi ile ilgili olarak iyi niyetlerin marka ile
iliskilendirilmesini igermektedir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005,
s.188). Diger boyuta gore daha soyut ve duygusal temele dayanan bu boyut, 6nceden
tahmin edilemeyen sart ve kosullarla karsilagildiginda markanin nasil davranacagini
anlamak i¢in misterilere firsat vermektedir. Marka giiveni elde edildikten sonra
tilketiciler, glivendikleri markalarinin her sart ve kosulda aym davranacagini ve
kendilerini memnun edeceklerini diisiinmektedirler. Ornegin; savas ve ekonomik kriz
gibi ongoriilemeyen durumlar ortaya ¢iksa bile miisteriler, giiven duyduklar1 markalarin
ihtiyac ve beklentilerini karsilayacaklarini bilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2010, s.191).
Sonug olarak, giivenilir bir marka kotii zamanlarda bile {irliniin iiretilmesi, gelistirilmesi,
satilmasi, servis edilmesi ve tanitilmasi yoluyla tiiketicilere verdigi sozleri tutan bir

markadir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005, 5.188).
2.4. Marka Yeniligi (inovasyon) Kavram

Kiiresellesmenin sonucu olarak artan rekabet kosullarinda isletmeler, hizla
degisen i¢ ve dis ¢evre kosullarinin etkisi altinda bulunmaktadir. Dolayistyla igletmeler,

bu degisken kosullarda varliklarii siirdiirmek istiyorlarsa ¢evrelerinde meydana gelen
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degisikliklere uyum saglamanin yani sira degisimi gergeklestirerek cevreyi etkilemek
zorundadirlar. Ayrica, kiiresellesme ile beraber artan talep ve pazarin genislemesi,
yeniliklerin getirilerinin artmasina sebep olmustur. Bu sebeple, degisen ve gelisen
giinlimiiz diinyasinda isletmeler icin yenilik en 6nemli rekabet ve karlilik araglarindan
biri haline doniismiistiir (Eskiler, Ozmen ve Uzkurt, 2011, s.32). 2000’li yillardan
itibaren ig diinyasinda sik¢a konusulmaya baslanan yenilik kavrami, rekabet diinyasinda
ayakta kalabilmenin bir sart1 olarak goriilmekte ve bu kavram iizerine bir¢cok caligma
yapilmasina neden olmaktadir. Konunun Onemi sanayi odalarinin, isletmeler igin
verdikleri yenilik¢i olma yoniindeki tesvikler, egitimler ve sunduklari ¢alismalardan da
anlasilabilmektedir. Yenilik¢i olmak, yalnizca is diilnyasinin yogun rekabet ortaminda bir
isletmenin ayakta kalmasini saglamakla kalmayip, ulusal diizeyde ekonomik kalkinma
ve istihdam artis1 da sagladigindan, devletin bu yonde tesvikleri her gecen giin hiz
kazanmaktadir  (https://www.paranomist.com/yenilik-kavrami.html, Erisim Tarihi:
04.03.2019).

2.4.1. Yenilik Kavraminin Tanimlanmasi

Latince ‘innovatus’ kelimesinden tiiremis bir kelime olan yenilik (inovasyon)
kavrami, kokeni itibariyla “toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni yontemlerin
kullanilmaya baglanmas1” anlamina gelmektedir. Webster’in “yeni ve farkli bir sonug¢”
olarak tanimladig1 inovasyon giinlimiizde teknik bir terim olarak dilimize yerlesmistir.
Bu kavram, sozliikk anlaminda da vurgulandigi gibi, yeniligin kendisinden ¢ok sonucunu
farklilagtirma ve degistirmeye bagli ekonomik ve toplumsal bir siireci ifade etmektedir
(El¢i, Karatayli ve Karaata, 2008, s.25).Yenilik, girisimciligin kendine 6zgii bir araci
olmakla beraber yeni kaynaklar yaratma faaliyetidir (Drucker, 1985, s.30). Yenilik
kavrami, verimliligi, etkinligi veya rekabet avantajini arttirma amaciyla yeni bir {iriin,
slire¢ veya hizmetin olusturulmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasi anlamina gelmektedir
(Nemati, Khan ve Iftikhar, 2010, s.299). Yenilik kavramina kisisel diizeyde bakildiginda
herkesin bir anlamda yenilik¢i oldugu ve yasamlar1 boyunca “yeni” olarak algiladiklar

seyleri benimsedikleri sOylenebilmektedir. Ayrica, kisiler yasamlari boyunca sosyal
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durumlarina gore farkli zamanlarda farkli yenilik¢i tutumlar sergileyebilmektedirler
(Hirschman, 1980, s.283).

Yenilik, yasamin dogasinda var olan degisim kavramiyla iliskilendirilmektedir.
Kisilerin degisim arzulari, dogada ve toplumlarin yapilarinda meydana gelen degisimler
yenilik yapmay1 gerektirmektedir. Degisen kosullara uyum saglayabilmek ancak
yenilikle miimkiin hale gelebilmektedir. Yenilik kavramu ile iligkili kavramlar olan; icat,
yaraticilik, teknoloji, arastirma ve gelistirme, girisimcilik ve degisimden yeniligi ayiran
en onemli farklilik, belirtilen kavramlarin sonuglari her zaman faydaya doniismezken
yenilikte bir faydanin s6z konusu olmasidir. Dolayisiyla, fayda saglamayan degisimler

yenilik olarak nitelendirilmemektedir (Akdogan ve Karaarslan, 2013, s.1).
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Sekil 3. Sistemli Inovasyon Modeli
Kaynak: El¢i, 2006, s.21
Yillarca inovasyonun Ar-Ge caligmalarinin bir sonucu oldugu ve dogrusal bir
zincirle gergeklestigi diislinlilmiistiir. Dogrusal inovasyon yaklasimina gore inovasyonu
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bilim veya pazardan gelen talep tetiklemektedir. Temel arastirma ile baslanan bu siireg,
sirastyla uygulamali arastirma, deneysel gelistirme, pazarlama ve satis faaliyetleriyle son
bulmaktadir. Dogrusal inovasyon yaklasimina goére {iriiniin pazara siiriilmesi ile
inovasyon faaliyeti son bulmaktadir. Ancak, inovasyon bu tiir basit bir sliregte
gerceklesmemektedir. Ciinkii her asamasinda 6nemli geri beslemelerin oldugu kisiler,
kuruluglar ve bunlarin i¢inde bulunduklar1 ortam arasinda karmagik etkilesimlerin
yasandig1 bir siiregte gerceklesmektedir. Faaliyetlerin birbirinden bagimsiz yiiriimedigi
bu siireclerin tiimiinde baz1 belirsizlikler bulunmaktadir. Dolayisiyla bu durum dogrusal
bir iliskiyi olanaksiz hale getirmektedir. Sekil 3’te goriildiigii gibi her asama bir
oncekine geri beslemeler saglamakta ve ozellikle pazardan gelen sinyaller ve degisen
talep kosullart neticesinde dinamik bir siirecin varligim1 gerektirmektedir. Bu sebeple,
giiniimiizde dogrusal inovasyon yaklasiminin yerini Sistemik inovasyon yaklagimi
almistir (Elgi, 2006, 5.20).

Inovasyon, hem “yenileme ve yenilenme” olan bir siireci hem de “yenilik” olarak
adlandirilan bir sonucu ifade etmektedir. OECD tanimina gére inovasyon, siire¢ olarak,
“bir fikri pazarlanabilir bir {irlin ya da hizmete, yeni gelistirilmis bir imalat dagitim
yontemine veya yeni bir toplumsal hizmet yontemine doniistiirmeyi” ifade etmektedir.
Ancak ayn sozciik, bu doniistiirme siireci sonunda ortaya konan, “pazarlanabilir, yeni
veya gelistirilmis iiriin, yontem ya da hizmeti” de anlatmaktadir. Bu tanimlamalarda
dikkati ¢ceken husus, gerek siireg gerekse sonug acisindan, “pazarlanabilirlik” kavrami
tizerindeki vurgulamalardir. Ayrica, ortaya koyulan yenilik hem artimsal hem de koklii

olabilmektedir (Goker, 2000, s.2-3).
2.4.2. Yenilik (Inovasyon) Tiirleri

Bu ¢alismada inovasyon tiirleri, OECD — Oslo Manuel (2005) tarafindan yapilan
caligmadaki smniflandirmaya bagli kalinarak {iriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu,

pazarlama inovasyonu ve organizasyonel inovasyon seklinde ele alinmistir.
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2.4.2.1.Uriin Inovasyonu

Yeni bir lirlinlin gelistirilmesi veya mevcut olan bir tirtinde degisiklik, farklilik ve
yenilik yapilmasi ve bu {irliniin pazara sunulmasi {irlin inovasyonu olarak
adlandirilmaktadir (Elgi, 2006, s.3). Diger bir tanima gore Ozellikleri veya kullanim
amaglari bakimindan yeni veya Onemli Olglide gelistirilmis bir mal veya hizmetin
tanitilmasidir (OECD — Oslo Manuel, 2005, s.149). Uriin inovasyonu, bir kullanicinin
veya pazarin ihtiyaglarini karsilamak igin ticari olarak sunulan yeni teknolojidir. Bu
kavramimn altinda yatan temel fikir, {riinlerin performansina, ¢esitliligine,
standardizasyonuna ve maliyetlerine vurgu yapilarak bunlarin 6ngoriilebilir bir sekilde

gelistirilmesidir (Utterback ve Abernathy, 1975, 5.642).
2.4.2.2.Siire¢ Inovasyonu

Mevcut {iriinleri daha hizli, daha kaliteli ve daha diisiik maliyetle liretmeye
imkan verecek olan uygulamalarin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Oke, Burke
ve Myers, 2007,s.738). Bir baska goriise gore, yeni bir iiretim veya dagitim yonteminin
gelistirilmesi veya mevcut olan yontemlerin iyilestirilip daha gelismis bir duruma

getirilmesidir (Elgi, 2006, s.9).
2.4.2.3. Pazarlama Inovasyonu

Pazarlama inovasyonu, iiriin tasariminda veya ambalajinda, iiriin yerlestirmede,
iirtin tanittiminda ve fiyatlandirilmasinda énemli degisiklikler igeren yeni bir pazarlama
metodunun uygulamasidir (OECD — Oslo Manuel, 2005, s.152). Pazarlama inovasyonu,
satin alma siirecinde muhtemel miisterilerle gelisecek etkilesimi farklilastirmaya
odaklanmaktadir. Bu acgidan  degerlendirildiginde, miisteri-satict1 iliskisinin
geleneksellikten kurtarilmast  ve nihayetinde inovatif bir yol veya ydntem

gelistirilmesidir (Yavuz, 2010, s.146).

29



2.4.2.4. Organizasyonel Inovasyon

Yeni c¢alisma ve is yapis yoOntemlerinin gelistirilmesi veya mevcut olan
yontemlerin isletme kosullarina uyarlanarak kullanilmasina organizasyonel inovasyon
ad1 verilmektedir (Elgi, 2006, s.10). Firmalarin yonetim yapisi, kurumsal yonetim
anlayis1 uygulamalari, finansal sistem ya da personel iicret sistemlerindeki yenilik¢i
diizenlemeler organizasyonel inovasyon baglaminda degerlendirilebilmektedir

(Toraman, Abdioglu ve Isgiiden,2009,s.103).

Organizasyonel inovasyon ve pazarlama inovasyonu teknolojik olmayan
inovasyon sinifinda bulunmakta ve en az teknolojik inovasyon kadar onemli bir
konumda kendine yer bulmaktadir. Ornegin; Ar-Ge calismalar1 neticesinde teknolojik
inovasyon Yyapan bir igletmenin pazarlama inovasyonu yapmamasi halinde ortaya

koydugu iiriinle yeterli bir ticari basar1 saglamasi miimkiin olmayacaktir (El¢i, 2006,

s.12).
2.4.3.Yenilik Kavraminin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler icin inovasyon, verimliligi ve karlilg: artirdii, yeni pazarlara
girilmesini ve var olan pazarin biiyiitiilmesini sagladig1 i¢cin ¢cok dnemli bir rekabet araci
haline doniigmiistiir. Verimli, karli ve rekabet giicii yliksek isletmelerin faaliyet
gosterdigi ekonomiler kalkinmakta, gelismekte ve kiiresel Olgekte rekabet avantaji
kazanmaktadir. Dolayisiyla, iilkeler i¢in inovasyon, istihdam artisini, siirdiiriilebilir
bliylimeyi, toplumsal refah1 ve yasam kalitesini garantileyen en Onemli faktor
konumundadir (Elgi, 2006, s.2). Misterilerin daha farkli, daha fonksiyonel ve daha ucuz
olan1 talep etmeye basladigi ve rekabetin Onceki donemlere oranla c¢ok daha
siddetlendigi giiniimiizde, rekabet iistiinliigli saglamak isteyen orgiitleri yonlendiren en
onemli kavramlardan birisi yeniliktir. Yenilik¢i bir orgiit, yaptig1 faaliyetlerle, stirekli
firsat arar, firsat yaratir ve firsat istiinliigli elde etmeye calisir. Bu da ona yeni
kapasiteler kazanma, performans iyilestirme, atalet ve durgunluktan kurtulma,
dinamizmi yakalama ve rekabette bir adim 6ne gecme imkani vermektedir (Naktiyok,

2007, 5.212).
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Her zaman en iyi olan bir irline veya hizmete sahip olmak isletmeler agisindan
kolay olmamaktadir. Ciinkii genel ozellikler bakimindan daha {istiin olan rakipler
bulunmaktadir. Soyut bir boyut olan yenilikcilikte rakiplere kiyasla gili¢lii olmak yogun
rekabetin yasandig1r bdyle bir pazarda daha dayanikli olma avantaji saglayacaktir. Bir
isletmenin yenilik¢i olarak {in yapmasi, Ozellikle bu iddialar miisteriler i¢in fark
yaratiyorsa yeni lriin iddialarinda bulunurken inandiricilik saglayacaktir. Yenilik¢i
isletme, tliketici siipheleri konusunda avantajli konumda bulunmaktadir. Ciinkii daha
Onceden iirlin iddialarim1 destekleyen atilimlarda bulunmustur ve verilen vaatleri yerine
getirmistir. En ileri 6zellikler ve yetenekler ile donatilmis, iirlinleri iireten bir isletme her
zaman daha ¢agdas goriinecegi i¢in yenilik¢i olmak, daha modern ve gilincel goriinebilir

(Aaker, 2016, 141-142).

Giliniimiizde isletmeler uzun siire ayakta kalmak istiyorlarsa zamanin ruhunu
yakalamak durumundadirlar. Zamaninin ruhu; yapilmayanit yapmak, denenmemisi
denemek, olmayan1 yaratmak, buluscu ve hizli olmak demektir. Inovasyon is diinyasinda
artik bir zorunluluk haline gelmistir. Isletmeler istese de istemese de inovasyon onlarin
kurumsal kimliginin bir parcast olmak zorundadir. Ciinkii giiniimiiz diinyasi, adina
‘inovasyon ekonomisi’ verilen yenilik¢i bulus firtinasiyla sallanmaktadir (Altun, 2007,

s.12).
2.5. Marka Sadakati Kavramm

Kiiltiirel, sosyal ve teknolojik gelismelere bagli olarak degisen miisteri istek ve
ihtiyaclar1 sebebiyle, isletmeler arasinda yogun bir rekabet oldugu goriilmektedir.
Rekabetin artmasiyla birlikte, firmalarin pazarlama stratejilerinde “Ne {iretirsem, onu
satarim” digiincesinin yerini “miisteri odaklilik” almaya baslamistir. Dolayisiyla,
giiniimiizde isletmeler karlilifa sadece satis yaparak ulasabilecekleri diisiincesinden
vazgecerek, miisteri istek ve ihtiyaglarini kavramanin O6nemini fark etmislerdir.
Giliniimiiz kiiresellesen diinyasinda gelisen teknoloji ile beraber artan rekabet, isletmeleri
farkli satis ve pazarlama stratejilerine yoneltmistir. Teknolojinin rakip firmalar

tarafindan kolayca taklit edilebilmesine karsin, isletme ve miisteriler arasindaki
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iligkilerin taklit edilememesi isletmeleri miisteriler ile uzun donemli iliskiler kurmaya ve

nihayetinde markalarina kars1 sadakat olusturmaya yoneltmistir (Selvi, 2007, s.3-12).
2.5.1. Marka Sadakati Kavraminin Tanimlanmasi

Pazarlama akademisyenleri ve yoneticilerin odak noktasi olan marka sadakati
kavrami birgok yazar tarafindan incelenmistir (Tirker ve Tirker, 2013, s.52).
Alanyazinda sadakat kavrami hakkinda tam olarak bir fikir birligine varilamamis ve
konu farkli yazarlar tarafindan farkli boyutlardan ele alinarak agiklanmaya ¢alisilmistir
(Selvi, 2007, s.4). Genellikle kabul edilen tanima gore marka sadakati; tercih, vaat,
akilda kalicilik, baglilik ve tekrar eden satin alma halidir (Gounaris ve Stathakopoulos,
2004, s.283). Marka sadakati, bir markanin fiyat veya tiriin 6zelliklerinde bir degisiklige
gittiginde miisterinin baska bir markaya ge¢me ihtimalini yansitan bir durumdur (Aaker,
1991, s.9). Sadakat, miisterinin kendisi i¢in baska segeneklerin de oldugu durumda, belli
bir isletmeye, saticiya veya bir markaya karsi duydugu, hissettigi, igten (duygusal)
baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi (tutumu), arzusu ve eylemi (siirekli tercih
etmesi) olarak ifade edilmistir. Ayrica sadakat markaya yonelik olabilecegi gibi belli bir

isletmeye de olabilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007, s.287).

Tiiketicinin bir markanin {iiriininii devamli olarak satin alma durumu iginde
olmast ve o markay1 tercih etmesi marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Marka
sadakatine sebep olan en Onemli etkenlerden biri tiiketicinin o markanin {riiniinii
kullanmas1 veya deneyimlemesi neticesinde, tiiketicide olusan tatmin duygusudur.
Marka sadakatinin meydana gelebilmesi i¢in tiiketicinin yalmizca kisa vadede degil,
gelecekte de o markanin {iriinlerini satin almay1 istemesi gerekmektedir (Aktuglu, 2004,
5.36).

Jacoby ve Kyner (1973)’e gore marka sadakatinin ozellikleri su sekilde

siralanmaktadir;

a) Marka sadakati rastlant1 degildir.
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b) Davranissal bir tepkidir.

c¢) Belli zaman sonrasinda ortaya ¢ikmaktadir.

d) Bir karar verme birimi tarafindan ortaya ¢ikmaktadir.

e) S6z konusu markanin bir veya daha fazla alternatifi olmalidir.

f) Karar verme ve degerlendirme gibi psikolojik siireglerin bir fonksiyonudur
(Jacoby ve Kyner, 1973:2).

Diger bir tanima gore ise sadakat, miisterilerin bir markay:1 tekrar satin alma
davranig1 gostermesi ve bu markaya karsi agizdan agiza olumlu reklam gibi olumlu
faydalar saglamasidir. Sadakat olustugu zaman tiiketiciler ayni {iriinii tekrar satin
alirken, markayr bagkalarina tavsiye ederek markanin yeni miisteriler kazanmasini

saglamaktadir (Selvi, 2007, s.5).
2.5.2. Marka Sadakati ile ilgili Yaklagimlar

Marka sadakati kavrami, pazarlama alanyazininda incelendiginde bu kavrama
yonelik {i¢ tiir yaklasim oldugu gozlenmektedir. Bunlar; davranigsal yaklasim, tutumsal

yaklasim ve karma yaklagim olarak adlandirilmaktadir.
2.5.2.1. Davramssal Yaklasim

Marka sadakatinin bir tiiketici davranisi oldugu iddiasina dayanan davranigsal
yaklasim, miisterilerin zaman igerisinde ayn1 markay1 tutarl bir bigcimde satin almasiyla
sonuclanan olumlu bir davranis bi¢imini ifade etmektedir. Bu yaklagima gore marka
sadakati, belirli bir markanin satin alma eyleminin gergeklestirilme sikligidir (Erdil ve
Uzun, 2010, s. 180). Davranigsal yaklasim, miisterilerin bir markay1 satin alma egilimini,
tekrar eden davraniglarla eyleme doniistiirme siireci olarak ifade edilmektedir (Cetintiirk,
2010, s.15). Bu yaklasimda sadakat diizeyini 6lgme islemi, tiiketicinin gergek satin alma

davraniglar1 incelenerek yapilmaktadir (Dekimpe ve digerleri, 1997, s.406). Ayrica,
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tutumsal sadakatin (psikolojik bagliligin) dl¢lilmesindeki zorluklar sebebiyle genellikle
davranigsal 6lgtimler kullanilmaktadir (Petrick, 2004, s.464).

Davranigsal yaklagimla ilgili 6nemli bir sorun, yeniden satin alma eyleminin her
zaman i¢in bir markaya yonelik olarak psikolojik bagliligin bir sonucu olmamasidir.
Ornek olarak, seyahat eden bir kisi merkezi konumda bulunan bir oteli tercih etmesine
karsin ayni konumda bulunan bagka bir otel isletmesinin daha diisiik fiyat sunmasi
sebebiyle tercihini bu isletmeden yana kullanabilir. Dolayisiyla, yeniden satin alma
eylemi her zaman i¢in baglilik anlamina gelmeyebilir (Bowen ve Chen, 2001, s.213-
214). Ayrica, sik satin alma davraniglart dis gliglerden kaynaklaniyor olabilmekte ve bir
tirlin veya hizmete olan sadakati yansitmayabilmektedir (Petrick, 2004, s.464-465).

2.5.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal marka sadakati yaklagiminda baglilik, giiven ve duygusal bir igerik
bulunmaktadir. Tutumsal marka sadakati, tercih edilme, satin alma niyeti, isletmenin
oncelikli olarak tercih edilmesi, daha 1yi alternatiflere karst kayitsiz kalinmasi, marka
icin daha fazla licret 6demeye hazir olunmasi, bagl hissetme ve bagkalarina tavsiye etme
istekliligi seklinde gelismektedir (Yal¢in ve Ene, 2013, s.122). Tiiketicilerin isletmeye
dair taahhiitlerini ifade eden tutumsal marka sadakati, bir markay1 gelecekte de satin
alma ihtimali ve bu markayr cevresine tavsiye etme istekliliginden dolayr gercek
sadakatin olugmasi agisindan O6nemli bir yaklasimdir. Ayrica, isletmenin karlilig
acisindan sadik miisterilerin tekrar satin alma davranis1 gostermelerinin dneminden
dolayr tutumsal sadakatin davranigsal sadakat ile birlestirilmesi gerekmektedir. Bu
sebeple davranigsal ve tutumsal sadakatin birlesimi olan karma yaklagimin iyi

anlasilmasi isletmeler agisindan olduk¢a dnemlidir (Selvi, 2007, s.39).
2.5.2.3. Karma Yaklasim

Alanyazinda miisteri sadakatinin boyutlar1 olan davranigsal ve tutumsal
yaklasimin Ozellikleri genis ¢apta incelenmistir. Ancak, marka sadakatini agiklama

konusunda davranigsal veya tutumsal yaklasimin tek basma yetersiz kaldigi ve
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dolayistyla her iki yaklagimin bir arada degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bu
gorlisiin nedeni, tiiketicilerin tekrar satin alma davranigi gostermelerinin nedeninin
psikolojik bir bagliliktan ziyade mevcut satin alma bigimlerini koruma yoniinde
gerceklesen davraniglari olmustur. Alanyazinda bir¢ok yazar, tiiketicilerin bir markay1
icinde bulunduklar kisitlardan dolayr m1 yoksa gercekten isteyerek mi satin aldiklart
konusundaki belirsizlikten dolayr marka sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal
bakis agilarini kullanarak agiklamaya ¢alismislardir (Kiilahli, 2016, s.29). Sonug olarak,
marka sadakatinin sahip oldugu ¢ok boyutlu yapi1 bu kavramin daha detayli
incelenmesini ve anlasilmasini zorunlu kilmaktadir. Isletmeler acisindan sadakat
kavraminin bu boyutlarinin dikkate alinmasi, miisteri sadakati olusturma ve siirdiirmede

rehberlik edecek 6nemli bir konudur (Selvi, 2007, s.40).
2.5.3. Marka Sadakat Diizeyleri

Dick ve Basu (1994), marka sadakatini miisterilerin bir markaya yonelik nispi
tutumlar ile markaya yonelik olarak gerceklesen tekrar satin alma davranisi arasinda
iliskiler kurarak agiklamislar ve miisterilerin sadakat diizeylerini gercek sadakat, gizli
sadakat, sahte sadakat ve diisiik sadakat seklinde dort gruba ayirmislardir. Cizelge 3’te
bu dort farkli durum gosterilmektedir (Garland ve Gendall, 2004, s.81):

Cizelge 3.Marka Sadakat Diizeyleri

Tekrar Miisteri Olma

Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiksek Gercek Sadakat Gizli Sadakat
Tutum Disiik Sahte Sadakat Diisiik Sadakat

Kaynak: Garland ve Gendall, 2004, s.82
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2.5.3.1. Gerg¢ek Sadakat

Dort durumdan en ¢ok ¢ok tercih edilen gergek sadakat derecesi, goreceli tutum
ile tekrar miisteri olma arasinda olumlu bir iliskinin oldugu durumu goéstermektedir
(Dick ve Basu, 1994, s.102). Gergek sadakate sahip olan miisteriler, hem tutumsal hem
de davranigsal sadakat davranis1 gosteren, rakip isletmelerden gelen tekliflere karsi daha
direngli olan, miisterisi oldugu isletmenin fiyat degisimlerine kars1 daha az duyarl olan

ve her isletmenin sahip olmak isteyecegi miisterilerdir (Selvi, 2007, s.46).

2.5.3.2. Sahte Sadakat

Sahte sadakat derecesi, yiiksek diizeyde tekrar satin alma davranisi ile diisiik
diizeyde goreceli tutumun birlikte gerceklestigi; 6znel normlar veya durumsal etkiler
gibi miisteri davranislar1 iizerindeki tutumsal olmayan etkiler ile tanimlanan sadakattir
(Dick ve Basu, 1994, s.101). Bu sadakat derecesinde miisterilerin tekrarlayan satin
alimlar1 yliksek olmakla birlikte, miisterilerin isletmeye karsi bir duygusal bagi
bulunmamaktadir. Sahte sadakate sahip olan miisteriler, rakip isletmelerin tekliflerine en
acik olan kisilerdir. Bununla birlikte, uygun sekilde tasarlanmis olan bir sadakat
programi, miisterileri sahte sadakat derecesinden ger¢ek sadakat derecesine

tastyabilmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999, s.349).

2.5.3.3. Gizli Sadakat

Gizli sadakat diizeyi, pazarlamacilar acisindan ciddi bir endise olusturan diisiik
diizeyde tekrarlayan satin alma davranisi ile yiiksek diizeyde goreceli tutumun birlikte
gerceklestigi durumu  gostermektedir (Dick ve Basu, 1994, s.102). Bu sadakat
derecesinde tekrar satin alma davranisini tutumsal faktorlerden ziyade durumsal
faktorler belirlemektedir. Bu durumda bulunan miisteri grubu {iyelerinin satin alma
davranigin1 tesvik etmek i¢in Oncelikle satin alma sikliginin neden diisiik oldugunu
belirlemek ve daha sonra bu durumsal faktorlerin iistesinden gelmek icin yeni stratejiler

gelistirmek gerekmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999, s.349-350).
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2.5.3.4. Diisiik Sadakat

Diisiik diizeyde tekrarlayan satin alma davranisi ile diisiik goreceli bir tutumun
birlikte gergeklesmesi diisiik bir sadakatin oldugunu gostermektedir (Dick ve Basu,
1994, s.101). Bu grupta bulunan tiiketiciler, fiyata karsi duyarli veya kullandiklari
markayr kolayca degistirebilen kisilerdir (Aaker, 2016, 181). Ayrica, sadakat
programlar1 bu durumda bulunan miisteri grubu iiyelerinin tutum ve davraniglarin

genellikle etkilememektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999, s. 350).
2.5.4. Marka Sadakatinin Isletmeler Acisindan Onemi

Sadik miisterilerin isletmeler agisindan 6nemi konusu pazarlama alanyazininda
genis ¢apta yer bulmustur. Yapilan arastirmalarda genellikle sadik miisterilerin igletme
ile olan iliskilerine deger verdikleri, fiyat toleranslarinin yiiksek oldugu, isletme bilgi
edinme siirecini kolaylastirip geri bildirimlerde bulunduklari, diger miisterilere kiyasla
daha fazla miktarda satin alma davranisi gerceklestirdikleri, firsat¢i davranislarda
bulunmadiklari ve isletme ile is birligi i¢inde olduklart gériillmektedir (Selvi, 2007, s.11).
Miisteriler belirli bir markaya sadik olduklarinda rakip isletmeler her ne yaparsa yapsin
miisterisi olduklar1 markay1 degistirme ihtimalleri olduk¢a diisiiktiir. Marka sadakati
yiiksek diizeyde oldugunda miisteriler daha diisiik fiyatli, daha farkli 6zellikler sunan ya
da etkileyici reklamlar yapan rakip markalara yonelme egiliminde bulunmamaktadir

(Aaker, 2016, 5.179).

Miisteri memnuniyetinin olusmasi igin gerekli bir kosul olan marka sadakati,
isletmelere uzun donemli misteri iliskisi saglayarak pazarda rekabet avantaji
getirebilmektedir (Fettahlioglu, 2015, s.214). Isletmeler icin mevcut miisterileri
korumak, yeni miisterileri kazanmaya gére daha az maliyetli olmaktadir (Islamoglu ve
Firat, 2011, s.56). Cevresindekilere kullandiklart markalar hakkinda olumlu yorumlarda
bulunan sadik miisteriler, bu yolla isletmelerin yeni miisteriler kazanmasini

saglayabilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2004, s.375).
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Marka sadakatinin avantajlart uzun vadeli ve birikimli olarak ger¢ceklesmektedir.
Bir miisteri markaya ne kadar uzun siire sadik kalirsa, isletmenin o miisteriden elde ettigi
kar o kadar fazla olmaktadir. Marka sadakati isletmelerin reklam ve benzeri yollarla yeni
miisteriler kazanmak i¢in katlandiklar1 pazarlama maliyetlerini diisiirmelerine yardime1
olmaktadir. Ayrica, sadik miisteriler markanin yelpazesinde bulunan diger iirlinleri de
kullanmaya egilimli olmaktadir (Reichheld, 1996; Akt. Tepeci, 1999, s. 224). Miisteri
sadakatinin igletmeler i¢in en Onemli sonuglarindan biri olan agizdan agiza olumlu
reklam davranis1 potansiyel miisteriler agisindan algilanan riskin azalmasina sebep
olmaktadir. Bu da dolayli yoldan marka sadakatinin isletmeler i¢in ne denli onemli

oldugunu ortaya koymaktadir (Selvi, 2007, 25).
2.6. Marka Imaji Kavramm

Giintimiizde isletmeler igin iriin ve hizmetlerde farklilik yaratmak ve bu yolla
rakip isletmelere karsi rekabet avantaji kazanmak oldukca zor hale gelmistir. Markalarin
rekabet edebilmesinin yolu, rakip isletmelerden farkli olduguna dair miisterilerini ikna
etmekten gecmektedir. Tiiketiciler bir markay1 satin alirken fonksiyon, nitelik ve fayda
gibi temel iirtin niteliklerinin saglanmis olmasinin yani sira markanin bir takim soyut
ozellikler de tagimasin1 istemektedirler. Ttiketiciler, kendilerine psikolojik fayda ve statii
saglayan, toplumda yer edinmesine aracilik eden, farklilik, zenginlik ve istiinliik gibi
gostergeleri olan markalara sahip olmak istemektedirler. Biitiin bunlar da marka imaj1

saglayarak yaratilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s.90).
2.6.1. Marka Imaji Kavraminin Tanimlanmasi

Farkli kaynaklardan verilere ulasarak bilgi edinen kisiler, edindikleri bilgileri bir
stizgecten gecirdikten sonra belli bir tutuma yonelmektedirler. Kisilerin inang-deger-
tutum-davranis olusumu olan algilama silirecinin temel belirleyicilerinden biri
yargilardir. Kisilerin dis diinya ile ilgili yargilarinin olugmasinda i¢ diinyalarinin da
etkisi oldugu i¢in imaj kavrami, icsel ve digsal faktorlerin etkilesimiyle meydana
gelmektedir (Gemlik ve Sigri, 2007, s.268). 1950'lere dayanan kdkeniyle pazarlama

alanyazininda oldukg¢a genis bir yer tutan marka imaji1 kavrami (Padgett ve Allen, 1997,
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s. 50), tiiketicilerin marka ile ilgili deneyimini (Erdil ve Uzun, 2010, s.95) ve marka ile
ilgili var olan algilarmi yansitmaktadir (Aaker, 2016, s.200). Bir iiriin veya hizmet
hakkinda tliketicilerin rasyonel ya da duygusal olarak degerlendirmelerinin tiimiini
iceren (Peltekoglu, 2007, s.584) ve tiiketici davranislar tizerinde etkisi olan marka imaj1
kavrami, tliketicinin bir marka hakkindaki genel algisim1 ve hissini ifade etmektedir
(Zhang, 2015, s.58). Marka imaj1 iiriiniin denenmesi, iiretici isletmenin iind, liriiniin
ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati ve igerigi, reklamin sunuldugu medya
gibi cesitli kaynaklardan saglanan izlenimler neticesinde olusmaktadir (Akkaya, 1999,
s.101). Miisterinin bir tirlin hakkindaki algilar1 veya {iriintin kendi zihninde olusan genel
izlenimleri olan imaj, tiiketicinin zihninde pozitif ve benzersiz bir konumda olusmasinin

yaninda hizl bir sekilde de olusmalidir (Mohammadzadeh, 2015, s.11).

Imaj konusunda yapilan tamimlamalarda cesitli acilardan benzerlikler ve
farkliliklar bulunmasina ragmen ortak olan tek unsurun “insan” oldugu goriilmektedir.
Insanin kisilik 6zelliklerine gore algilamasina bagl olan imajin &lgiilebilmesi i¢in insan
faktoriiniin g6z éniinde bulundurulmasi oldukga énemlidir. imaj kavraminin tanimlarinz;
arastirma yapilan alana, kuruma, markaya ve iirline gore genellemek miimkiin olmakla
beraber imajin en belirgin 6zelligi, kisiye bagl ve kisiden kisiye degisebilen bir kavram

olmasidir (Gemlik ve Sigr1, 2007, s.268).

Isletmeler pozitif bir marka imajimi konumlandirma ve siirdiirme stratejileri igin
oldukga ¢aba harcamaktadirlar (Mohammadzadeh, 2015, s.11). Isletmeler ve pazar
acisindan 6nemli bir konuma sahip olan marka imaji tiiketiciler i¢cin de oldukca
onemlidir. Ciinkii marka; tiiketicilerin bilgi isleme siirecinde, kendileri ile olan kisilik
bicimlendirmesinde, mal veya hizmete duyduklari giiven acisindan yonlendirici bir
konuma sahiptir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in {irliniin ismi veya gorsel kimligi iriini

tanimlamanin 6tesinde baska anlamlar da barindirmaktadir (Demirgeviren, 2009, s.28).

Marka imaji, marka c¢agrisimlarinin tiiketici hafizasinda tutulmast ile
olusmaktadir. Marka cagrisimlar ii¢ ana kategori i¢cinde siiflandirilabilir (Keller, 1993,

s.3-4):
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Nitelikler: Tiketicinin zihninde {rlin veya hizmetle ilgili olarak olusan
ozelliklerdir. Uriinle ilgili 6zellikler, tiiketicilerin istedikleri {iriin veya hizmet islevinin

gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan bilesenlerdir.

Yararlar: Tiketicilerin {iriin veya hizmet Ozelliklerine ekledigi kisisel
degerlerdir. Yani, tiiketicilerin iriin veya hizmetlerle ilgili olarak kendilerine

saglayacagini diistindiikleri faydalardir.

Tutumlar: Tiketicilerin bir markaya yonelik genel degerlendirmeleridir. Marka
tutumlar1 olduk¢a Onemlidir. Ciinkii bunlar, 6rnegin marka secimi gibi tiiketici

davranisinin temelini olusturmaktadir.

Marka imaj1 ii¢ alt bilesenden meydana gelmektedir. Bunlardan ilki, iirlinlin
ozellikleri ile tiiketiciye sagladigi yararlardan olusan “iriiniin imaj1”, ikincisi trlini
kullanan kisilerin yasam tarzi, demografik 6zellikleri ve kisilik yapisi gibi 6zelliklerini
ifade eden “kullanicinin/tiikketicinin imaj1” iiglincli ise “lrlinli lreten/hizmeti verenin
imajidir (kurumsal imaj).” Bunlarin disinda ¢evresel faktorler de marka imajina farkli
yonlerde katki saglamaktadir (Aaker ve Biel, 1993, s.71; Biel, 1992, s.7). Bazi
durumlarda iiriin imajmin kurumsal imajdan énde geldigi goriilmektedir. Ornegin, bir
sirket adi olan Philip Morris, Marlboro markali sigaray1 iiretmektedir. Ancak,
tiikketicilerin ilk aklina gelen genellikle sirket ad1 degil Marlboro markasidir. Ayni durum
Fiat markasi1 ve Alfa Romeo isletmesi i¢in de gecerlidir. Tiirkiye’de de benzer sekilde
stit Giriinleri ve sarkiiteride Yasar Holding’ten 6nce bu holdingin sahibi oldugu bir marka
olan Pinar markasi akla gelmektedir. Tiiketicinin imaj1 ise ayni {iriinii kullanan kisilerin
imaj1 ile sekillenmektedir. Bu durumda kisi, kendi zihnindeki kisi ozellikleri ile
markalar1 eslestirmekte ve zihninde markaya yonelik genel kullanic1 profili
olusturmaktadir. Ornegin; toplumda Marlboro kullanan erkeklerin “mago erkekler”

olduguna dair yaygin bir goriis bulunmaktadir (Ekdi, 2005, s.14).
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CONTSCEPE S o i Tiiketicinin/
Ureticinin Imaji Urtintin Imaj1 Kull imai
(Kurumsal imaj) l / ullanicinin Imaji
MARKA
. Rakip Firmalarin
IMAJI < fmait
Markanin Tiiketici
Agisindan Degerini —
i imaj arkanin
Etkileyen Mgrk% Imajt Markanin Tiiketici Pi daki Dederi
Digindaki Tiim — | Acisindan Degeri [~~~ p  lyasadail LCECTl
Faktdrler ¢ & (Brand Value)

Sekil 4. Marka Imajinin Bilesenleri
Kaynak: Biel (1992)’den aktaran Ekdi (2005, s.14)

Doyle (2003, s.398) ise marka imajin1 olusturan faktorleri dort gruba ayirmaistir:

1-) Kisisel: Tiketicinin ¢evresinde markayr kullanirken gordiigii kisiler, markanin

ozelliklerini ve cagrisimlarini birbirlerine iletmektedirler.

2-) Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda yer almis ve tiiketicilere bu yolla ulasmis
olabilir.

3-) Deneyim: Miisteriler tarafindan daha once kullanilmis olan marka hakkinda olusan

imaj.

4-) Ticari: Raflar, ambalajlama ve satis temsilcileri markanin niteliklerini ve degerini

iletmede Oonemli bir araci konumdadir.
2.6.2. Marka Imajinin Onemi

Glinlimiliz pazarlarinda ayni irline iliskin ¢ok sayida markanin ortaya ¢ikmasi
sebebiyle isletmeler farklilasma ¢abasina girmektedir. Farklilasma ise hedef tiiketicilerin

atfettigi bir deger olan marka imajinin yaratilmasi ile miimkiin olmaktadir. Pazar giiciinii
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ifade eden marka imaji, pazarlama faaliyetlerinde verimliligin artmasi ve planlanan
sonuclarin elde edilmesi anlaminda igletmelere 6nemli faydalar saglamaktadir (Wood,
2000; Akt. Erdil ve Uzun, 2010, s.9). Algilanan risk teorisine dayanan marka imaji
kavraminin, tliketicilerin satin alma niyetleri {izerinde etkisinin bulunmasinin yani sira
(Aghekyan-Simonian ve digerleri, 2012, s.325) pozitif ve gii¢lii bir marka imaji, marka

baglilig1 yaratma anlaminda 6nemli bir rol oynamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 426).

Giiclii mal ve hizmetler sunan isletmelerden biri haline gelebilmek i¢in en 6nemli
stratejilerden biri olan marka imaji, isletmelere rekabet avantaji kazandirarak pazar
paymni arttirma ve isletme karin1 maksimize etme agisindan olduk¢a onemli bir rol
tistlenmektedir (Karsu ve digerleri, 2010, s.196). Gii¢lii bir marka imajina sahip olan
isletmeler; talep esnekliginin disiirtilmesi, mal veya hizmetin talebinin artmasi,
markanin rakip isletmelere karsi avantaj elde etmesi, miisteri memnuniyetinin
gelistirilmesi ve sirket degerinin artmasi gibi yararlar elde etmektedirler (Aaker, 1996,

s.75).

Imaj konusu reklamcilar tarafindan firmalarin basarisinin  temeli olarak
gorilmektedir. Ciinkii dogru iletilebilen marka imaji hem markanin karsiladigi
ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi anlasilmasini saglamakta, hem de markayi
rakiplerinden farklilastirmaktadir. Reklam kampanyalar1 ve marka konumlandirma
stratejileri olusturulurken marka imajini olusturan {riin niteliklerine, kullanici ve
kullanim sekline ait niteliklere, marka ismine, isletme ismine ve iilke kokenine 6nem
verilmesi gerekmektedir. Isletmeler bu degiskenlerden hangisinde avantaja sahipse
bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, hangisinde dezavantaja sahipse
bunlar iyilestirilmeye veya tiiketicinin bu durum hakkindaki diisiincesi degistirilmeye

calisilmalidir (Akkaya, 1999, 5.101-108).
2.7. Tiiketici Tlgilenimi Kavram

Tiiketicilerin pek ¢ok segenek arasindan ni¢in belirli bir markay tercih ettiklerini
anlayabilmek i¢in tiiketici davraniglarini inceleyen pazarlamacilar, uygun pazarlama ve

reklam stratejileri gelistirmenin, etkileyici mesajlar yaratmanin anahtar1 olan
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tiiketicilerin nasil karar aldiklari, edindikleri bilgilerin ne kadarini, nasil ve ne dlglide
isledigi sorularina yanit aramaktadirlar. Bu acidan ilgilenim; sorularin yanitlarinin
bulunmasi, tliketici davraniglarinin anlasilabilmesi ve agiklanabilmesi amaciyla uzun
zamandir faydalanilan 6nemli bir konudur (Cakir, 2007, s.163). Sosyal psikoloji
alaninda yapilanan ilgilenim kavrami, 6zelikle 1965 ve 1980 yillar1 arasinda sosyal
bilimlerde pazarlama, tiiketici davranislart ve reklamcilik alanlarinda da farkli agilardan
incelenmis ve tartistlmistir. Bu sebeple ilgilenim kavramiyla ilgili her bilim alaninda

farkli tanimlar ve siniflandirilmalar ortaya ¢ikmistir (Ulusu, 2016, s.570).
2.7.1. Tiiketici Ilgilenimi Kavraminin Tanimlanmasi

[lk olarak 1947 yilinda Sherif ve Cantril tarafindan gelistirilen ilgilenim kavrami
(Leung ve digerleri, 2017, s.75), Krugman’in 1965 yilinda televizyon reklamlarinin
Ogrenilme sekillerine yonelik yapmis oldugu ¢alismasindan sonra pazarlama alaninda
odak noktas: haline gelmistir (Cakir, 2007, s.163). Ilgilenim kavramini pazarlama
diinyasina kazandiran Krugman (1965) bu kavrami, televizyon izleyicisinin bir dakika
icinde uyarici ile kendi hayati arasinda bilingli bir sekilde kurdugu iliski, koprii, baglanti
veya kisisel referans sayisi olarak tanimlamistir (Kandemir ve digerleri, 2013, s.23).
Televizyon reklamlarmin diisiik ilgilenime sahip oldugunu ortaya koyan Krugman, bu
sonugla sadece reklamcilik alaninda degil ayn1 zamanda tiiketici davranisi teorisi ile
ilgili pazarlama arastirmalarinda da biiyiik bir etki yaratmistir. Bu calismadan sonra
ilgilenim konusu tiiketici davranigi arastirmalarinda ana akimin bir parcasi haline

gelmistir (Lin ve Chen, 2008, 5.250).

Ilgilenim, kisinin ihtiyaglari, ilgi alanlar1 ve kisisel deger yargilarmna gore
sekillenen bir nesneye karsi duydugu ilgidir (Zaichkowsky, 1985, s.342). Diger bir
tanima gore tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 belirsizlik durumuna karst verdikleri
biligsel bir tepki olan ilgilenim (Kog, 2015, 5.363-264); {iriin, hizmet ve reklam gibi
uyaranlara kars1 hissettigi kisisel diizeyde onem duygusu ve ilgi diizeyidir (Odabas1 ve
Baris, 2002, s.342). Traylor (1981), ilgilenimi bir tiiketicinin belirli bir {irlinii anlamasi

veya tanimasi olarak ifade etmis ve tiiketicinin iirlin degerlendirmesinin derecesine gore
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diisiik veya yiiksek ilgilenim diizeyinin gerceklesecegini belirtmistir (Traylor, 1981; Akt.
Lin ve Chen, 2008, s.250).

Tiiketiciler her seye, ayn1 6nemi vermemekte, ayni sekilde yogunlagsmamakta ve
her seyi kendileri ile alakali gérmemektedirler. Bu acidan ilgilenim, tiiketicilerin
olaylari, objeleri ya da tirlinleri algilarken onlara ne 6l¢iide dnem yiiklediginin ve bu
olay, obje veya iiriinleri kendileriyle ne derece iliskili bulduklarinin gostergesidir.
Ayrica, bir tirtin kategorisi, bir marka, bir satin alma kosulu pazarlama ya da pazarlama
iletisimi mesajia yonelik olarak gergeklesebilen tiiketici ilgilenimi, pazarlamacilara
kendi trtinlerine olan ilgilenim derecesini arttirmak suretiyle satis yapmalarina yardimci
olmaktadir. Clinkii, diisiik seviyede ilgilenime sahip olan tiiketiciler pazarlama iletisimi
bilgilerini unutma egiliminde olmakta iken yiiksek derecede ilgilenim diizeyine sahip
olan tiiketiciler pazarlama iletisimi mesajlarina karsi daha duyarli ve bu mesajlarda
¢ikarim yapma konusunda daha istekli olmaktadirlar (Kog, 2015, s.264-265).
Tiiketicilerin bir iiriine yonelik olarak tiiketimleri ile ilgi ve bilgi diizeyleri dogru orantili
olarak gerceklesmekte ve buna ek olarak bir iiriin hakkinda bilgili oldugunu diisiinen ve
o lUriine yonelik ilgilenimi yiiksek olan tiiketiciler, ¢evrelerindeki kisileri satin alma
konusunda etkilemeye calismaktadirlar. Bu sebeple, tiiketicilerin ilgilenim diizeyinin

yiiksek olmasi pazarlama uygulamalari agisindan olduk¢a 6nemli bir konudur (Ozansoy,
2010, s.151).

Sonug itibariyla tiiketici davranisini anlayabilmek i¢in anahtar bir kavram olan
ilgilenim; tiiketicilerin neden sadece belirli lirlinlere veya markalara ilgi gosterdikleri,
ni¢in belirli iirtin kategorileri hakkinda bilgi aramaya istekli olduklar1 ve nigin bazen
herhangi bir marka degil de belirli bir markay1 satin aldiklar1 sorularinin yanitini

olusturmaktadir (Alversia ve digerleri, 2016, 5.850).
2.7.2. ilgilenimin Onciilleri

Zaichkowsky’e gore ilgilenimin Onciilleri {i¢ gruba ayrilmaktadir. Birincisi,
kisinin o6zellikleriyle ilgili olan kisisel faktorler; ikincisi, uyaricinin 6zellikleri ile ilgili

olan faktorler; tiglinciisii ise durumsal faktorlerdir (Zaichkowsky, 1986, s.6).
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Kigisel Faktorler: Tiketicinin belirli bir {iriine kars1 ilgisinin olup olmadigini,
kisilerin dogasinda var olan deger yargilar1 ve edindikleri tecriibeler belirlemektedir
(Zaichkowsky, 1986, s.6). Uriiniin imaj1 ve hangi ihtiyaclar1 karsiladig1 gibi degiskenler
ile tiiketicinin kendi imaji ve degerleri arasindaki iliski ve uyum kisilerin ilgilenim
diizeylerini belirledigi i¢in tiiketici ihtiyaclarinin, degerlerinin ve benlik anlayiginin

arastirilarak pazarlama bilesenlerinde vurgulanmasi gerekmektedir (Kog, 2015, 5.272).

Uriin ile Ilgili Faktorler: Tiiketici davranislar1 agisindan iiriiniin satmn alma
ortami1 ve reklam uyarici kapsaminda degerlendirilmektedir (Odabasi ve Baris, 2004,
5.122). Uriin ile ilgili farkliliklar, radyo ve televizyon gibi kullanilan medya tiiriinden, bu
mecralardaki iletisim igeriginden ve ayrica, reklami yapilan iiriin siniflar1 igindeki

degisikliklerden kaynaklanabilmektedir (Zaichkowsky, 1986, s.6).

Durumsal Faktorler: Uriiniin ne sekilde ve ne zaman kullamlacagini ifade eden
durumsal faktorlere (Khan, 2006, s.109) 6rnek olarak, bir ailenin Mayis ayinda yaz
aylarinda gidilecek olan tatile yonelik yogunlagsma diizeyi ve ilgilenimi kig aylarina
nazaran daha yiiksek olmaktadir (Kog, 2015, s.275). Ayrica, moda olan giysilere veya
toplumun gorebilecegi iirlinlere olan ilgilenim yiiksek iken modas1 gegen giysilere veya
kisisel kullanima yonelik iirlinlere olan ilgilenim diizeyi diisiiktiir (Odabas1 ve Baris,

2004, s.123).
2.7.3. llgilenimin Boyutlari

Ilgilenim kavramimin farkli sekillerde tanimlanmasi birgok farkli 6lgegin ortaya
¢tkmasina yol agmistir. Bu dlgeklerden en onemlileri Zaichkowsky’nin (1985) Kisisel
llgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory-PII) ile Kapferer ve Laurent’in
(1985) Tiiketici Ilgilenim Profili’dir (Consumer Involvement Profiles-CIP). Alanyazin
incelendiginde CIP  kullanilarak  yapilan ¢aligmalarin  daha fazla oldugu
gozlemlenmektedir. CIP’e gore tiiketici ilgilenimi bes boyuttan meydana gelmektedir.
Bu boyutlar ilgi, hedonik deger, sembolik deger, risk 6nemi ve hata olasilig1 olarak
belirtilmistir (Ozbek ve Kiilahli, 2016, s.138). Kapferer ve Laurent’in gelistirdigi

Olgekteki alt boyutlar Cizelge 4’te ifade edilmektedir.
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Cizelge 4. Tiiketici Ilgileniminin Alt Boyutlari

Ilgilenimin Alt
Boyutlar! Aciklama
Algilanan énem/ilgi Tuketlcmm belli bir tirtin kate?gorlslne kars1 kisisel ilgisi,
tirliniin kisisel anlami1 ya da 6nemi.
Hedonik Deger Uriiniin hazc1 degeri, haz ve mutluluk saglama yetenegi
Sembolik deger Uriiniin sembolik degeri, bireyi ifade etme yetenegi.
Risk Onemi Yanlis b1r lirlin - se¢iminin doguracagir negatif sonuglarin
algilanan Onemi.
Hata Olasilig1 Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasilig1.

Kaynak: Kapferer ve Laurent, 1985, s.50

CIP olgeginin ilk dnciilii olan iirline duyulan ilgi veya iiriiniin algilanan 6nemi,
tiikketici i¢in tirliniin 6nemini, anlamini ve iirline yonelik kisisel ilgisini ifade etmektedir.
Hedonik deger boyutu, iiriiniin zevk verme ve kisilerin duygularini uyarma ihtimali ile
iliskilidir. Sembolik deger, tiiketicinin iiriine yiikledigi deger ile iliskilidir. Tlgilenimin
dordiincti boyutu olan risk 6nemi yanlis bir iiriin se¢iminden kaynaklanan olumsuz
sonuglarin algilanan 6nemini ifade etmektedir. Son boyut olan hata olasilig: ise kotii bir

iriin se¢me riskini ifade etmektedir (Kandemir, 2013, s.27).
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3. YONTEM

Bu kisimda, calismanin degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik Onceki
arastirma bulgulari, ilgili alanyazinin incelenmesi ile hazirlanan arastirma hipotezleri,
arastirma hipotezlerinden yola ¢ikarak hazirlanan arastirma modeli, ¢alismanin evreni ve

orneklemi, veri toplamada kullanilan araglar ve verilerin analizi anlatilmaktadir.
3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Calismanin bu boéliimiinde, literatiir arastirmasi sonrasinda ulasilan arastirma

degiskenleri ve hipotezleri hakkinda bilgi verilmistir.

Aydin (2017, s.282)’a gore marka giiveni, marka askina neden olmaktadir. Bu
unsurlarin marka bagliligi olusturmasi nedeni ile incelenmesi 6nemli bir konudur. Bu
noktadan hareketle belirtilen unsurlarin dogrudan veya marka aski araciligiyla dolayl
bir sekilde marka baglilig1 etkisi yarattigini belirten calismalarda son yillarda artis

gozlemlenmistir.

Turgut (2014)’a gore giiven, marka askini olumlu yonde etkiler. Tiiketiciler bir
markay1 sevdiklerinde ve giivendiklerinde markaya yoneltilen olumsuz haberlere ve
bilgilere kars1 direngli olurlar. Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle asagidaki

hipotez kurgulanmistir

H1: Akilli telefon markalarina karsi duyulan tiiketici giiveninin, marka aski

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Markanin iiriin veya hizmetlerinde meydana gelen olumlu degisiklik veya
farkliliklar marka yeniligi olarak degerlendirilmektedir. Yenilik kavrami ask ve
romantizm duygularinin nedenidir. Yenilikler yapan markalar, kendini yenilemeyen

markalara gore daha c¢ok uyarilma sagladiklarindan dolayr markaya daha fazla
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baglanmaya neden olmaktadir (Aydin, 2016, s.131). Literatlirde yer alan bu bulgulardan
hareketle asagidaki hipotez kurgulanmaistir.

H2: Akilli telefon markalarinin yenilik¢i olmalarinin, marka agki tizerinde pozitif

bir etkisi vardir.

Tiiketicilerin bir marka i¢in duygusal bag hissetmeleri, o markay1 kullanmalar1 ve
o markay1 satin alabilmek adina bir miktar harcama yapmalarini saglamak marka askinin
olusabilmesi i¢cin 6nemli bir unsurdur. Firmalar, markaya ait {iirlinleri tasarlarken,
ambalajlarken, tanitimini yaparken, satis anina kadar tiiketicilerin o markaya kars1 merak
duymalarin1 ve ilgi gostermelerini saglayan stratejiler planlamalidirlar (Arslan, 2018,

s.115). Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez kurgulanmstir.

H3: Akilli telefonlara yonelik tiiketici ilgileniminin ilgi boyutunun, marka aski

tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Carroll ve Ahuvia (2006, s.86) miisterilerin iriinleri kullanmadan 6nce ve sonra
gostermis olduklar1 duygusal tepkilerden hareketle eglenme ve haz almaya dayali
kullanilan hedonik firiinlere yonelik marka askinin, hedonik olmayan {iriinlerdekinden
cok daha fazla oldugunu iddia etmektedirler. Bununla birlikte, Tanskanen ve digerleri

(2016) hedonik iiriin tipi ile marka aski arasinda bir iligki bulunmadigini tespit etmistir.

Askin ve Ipek (2016, s.81) yaptiklari ¢aligmada tiiketim deneyiminden dogan
yiiksek derecede keyif ve mutluluk hislerinden olusan tiiketici hazzinin marka askinin
onciillerinden biri oldugunu tespit etmislerdir. Haz, tiikketim deneyimine karsi olusan
pozitif bir duygu olarak belirtilmis olup, hazzin miisterinin yasadigi tiiketim deneyiminin
uyarilma diizeyine gore diisiikten, yliksege; diger bir deyisle, miisteri memnuniyetinden
miisteri hazzina c¢ikabilecegi ifade edilmektedir. Arastirmalarda ortaya g¢ikan farkl
sonuglardan hareketle asagidaki hipotezin bu arastirma Ozelinde test edilmesinin

alanyazina katki sunacagi diisiiniilmektedir.
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H4: Akilli telefonlara yonelik tiiketici ilgileniminin hedonik deger boyutunun,

marka aski1 tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Carroll ve Ahuvia (2006, s.83)’ya gore tiiketiciyi yansitan friinlerin ve
markalarin marka aski tizerinde pozitif etkisi vardir. Hedonik iiriinler (yani eglence, zevk
veya eglencenin birincil faydasi oldugu {iriinler) daha giiclii duygusal tepkiler iiretme
egiliminde oldugundan, tiiketicilerin onlar1 daha sevimli bulmasi beklenir. Tiiketici
markanin kendi benligini (sembolik olarak) yansittigin1 diisiiniiyorsa markaya yonelik

baglilik ve iligki kalitesinde artis olmas1 beklenecektir.

Ayvaz (2017)’a gore firmalarin {rtinlerinin imajlarin1 yaratmasi ve bir yasam
tarzi sunmasi gibi bireyler de kendilerine satin almayi tercih ettikleri tirtinlerle bir kimlik
olusturabilmektedir. Markalar tiiketicinin benligini ifade etmenin yani sira sosyal
ortamda diger iiyelerden farklilagma araci olarak da hizmet eder. Tiiketiciler, iiriinleri ve
markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler. Tiiketiciler sik sik kendi benlik
imajin1  gelistirebilecek ve siirdiirebilecek {iriinleri almayi tercih ederler (Uyar ve
Lekesizcan, 2017, s.158). Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle asagidaki

hipotez kurgulanmistir.

H5: Akilli telefonlara yonelik tiiketici ilgileniminin sembolik deger boyutunun,

marka agki iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Marka ile giiclii bir bag kuran tiiketici, kullandigi markay:1 satin almalari i¢in
arkadaslarina ve ¢evresine tavsiyede bulunabilir. Bu ylizden firmalar bu konuya 6nem
vermeli, reklamlar vererek tiiketicilerin marka ile olan bagini giiclendirip satislarini
tavsiye etme yoluyla artirabilmelidir (Onurlubas ve Altunisik, 2019, s.131). Bu noktada
asagidaki hipotezin test edilmesi bu bulgunun smanmast bakiminda O6nemli

gorilmektedir.

H6: Akilli telefon markalarina karsi hissedilen marka askinin, sadakatin tavsiye

etme boyutu tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Markalarina asik tiiketiciler, asik olduklar1 markalara daha fazla {icret 6demeye
razidirlar ve o markay1 tekrar satin alma niyetleri giderek artmaktadir (Thomson ve
digerleri, 2005, s.88). Rekabetin arttigi giinlimiizde firmalarin ellerindeki miisterileri
kaybetmemeleri ¢ok onemlidir. Eger bir miisteri, bir markay1 seviyorsa ve siirekli o
markanin {irlinlerini satin aliyorsa, o tiiketicinin sadakati yiiksek demektir. Miisterilerin
markalarin1 sevmeleri, yakinlik hissetmeleri satin alma sikligini etkiler (Kalyoncuoglu,

2017, 5.390).

Kalyoncuoglu (2017, s.390)’na gore marka aski, psikolojik, fonksiyonel ve
duygusal nedenlerden kaynakli olarak bir markayla uzun siireli iliski siirdiiriilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Miisterilerin bir markaya duyduklar1 askin o markaya karsi
sadakatlerini olumlu yonde etkiledigi varsayilmaktadir ve buna bagh olarak asagidaki

hipotez gelistirilmistir.

H7: Akilli telefon markalarina karsi hissedilen marka askinin, sadakatin yeniden

satin alma boyutu tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tiiketicilerin bir markaya duygusal bag hissetmelerinin, satin alma isleminden
sonra da olumlu etkiler yaratacagi dislinlilmektedir. Marka aski olusan kisilerin
memnuniyet ve sadakat diizeylerinin diger misterilerden daha yiiksek olmasi
beklenmektedir (Askin ve Ipek, 2016, s.81). Kullandig1 marka ile arasinda duygusal bir
iliski bulunan tiiketicinin, bu markanin {rettigi {iriinlerden memnuniyet diizeyinin de

yiiksek olacagi diistiniilebilir. Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H8: Akilli telefon markalarina karsi hissedilen marka askinin, miisteri

memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Bir markaya yonelik duygusal bag kurmus olan tiiketicilerin, bu samimi iliski

nedeniyle markanin genel imajin1 olumlu algilamasi beklenebilir

H9: Tiiketicilerin akilli telefon markalarina karsi hissettikleri marka askinin

marka imaj1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir
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3.2. Arastirmanin Modeli

Yapilan literatiir ¢alismalarindan sonra, hipotezlere uygun olarak hazirlanan
arastirma modeli Sekil 5’te goriilmektedir. Bu modele gére marka giiveni, marka
yeniligi ve tiiketici ilgileniminin (ilgi, hedonik deger ve sembolik deger) marka agkina
etkisi, marka askinin da sadakat (tavsiye etme ve yeniden satin alma), miisteri

memnuniyeti ve marka imaji iizerinde etkisi oldugu diisiintilmektedir.

GUVEN SADAKAT
Y. SATIN ALMA
YENILIK .
\ TAVSIYE ETME
TUKETICI ILGILENiMI MARKA ASKI

iLGI /
\ MUSTERI MEMNUNIYETI

HEDONIK DEGER

SEMBOLIK DEGER MARKA IMAIJI

Sekil 5. Arastirmanin Teorik Modeli
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesi Balikesir Universitesi’nin Burhaniye Uygulamali Bilimler
Yiiksekokulu ve Burhaniye Meslek Yiiksekokulu’'nda 2017-2018 bahar déneminde
O6grenim goren Ogrencilerden olugmaktadir. Calisma yapilirken belirtilen okullarda
kayith devamli 6grenci sayisi yaklagik olarak 1300’diir. Arastirma, bu okullardan
kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 895 6grenci {izerinde, Subat-Mart 2018 tarihleri
arasinda anket yontemiyle gerceklestirilmigtir. Doldurulan anketler arasindan,
katilimcilar tarafindan eksik ve yanlis isaretlenenler, sorularin hepsinde veya biiyiik bir

cogunlugunda ayni secenegin isarctlendigi tespit edilen ve ters soru yardimi ile
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okunmadan ya da Ozensiz bir sekilde cevaplandigi anlasilan anket formlar1 analiz
kapsamina dahil edilmemistir. Bu islemler sonunda, analiz kapsamina dahil edilebilecek
707 anket formu ile analizler gerceklestirilmistir. Kullanilabilir durumda olan 707 anketi
dolduran ogrencilerin 583°ii Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiksekokulu, 124’

Burhaniye Meslek Yiiksekokulu 6grencisidir.

Arastirmanin Universite ogrencileri iizerinde yapilmasmin nedeni, bu Kitlenin
akilli telefon {irtinlerini daha aktif kullandiginin ve bu iirlinlere daha fazla ilgi

duydugunun diistiniilmesidir.
3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Yapilan literatiir ¢aligmasi ile beraber, konunun arastirilmasinda en iyi sonuglari
verebilecek ve en dogru sekilde Olclilmesini saglayabilecek Olgeklere ulasilmaya
calisilmigtir. Arastirmada kullanilan 6rnekleme yontemi kolayda oOrneklemedir.
Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekler, farkli kaynaklardan alinip akilli cep telefonu
{iriin grubuna uygun olacak sekilde uyarlanmistir. Oncelikli olarak cevaplayicilarin
kullandiklar1 akilli cep telefonu markalarma yonelik marka agki diizeyleri tespit
edilmeye calisilmistir. Ardindan miisterilerin marka giiveni, marka yeniligi, tiiketici
ilgilenimi, marka aski, sadakat, miisteri memnuniyeti ve marka imaji diizeylerini

belirlemek amaciyla ¢esitli sorular sorulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formu, giris yazisi, demografik ozellikleri
belirlemeye yonelik sorular ve arastirmanin ana degiskenlerini 6lgmeye yonelik
sorulardan olusmaktadir. Anket formunda giris yazisindan sonra, cevaplayicilara
demografik 6zellikleri, kullandiklari cep telefonu markasi, ka¢ yildir ayn1 markanin cep
telefonunu kullandiklari, su an kullanmakta olduklari markanin bugiline kadar kag
modelini kullandiklar1 ve giinde kac¢ saat cep telefonu ile ilgilendiklerini Slgmeye
yonelik sorular sorulmustur. Demografik 6zelliklerden sonra ise cevaplayicilara marka
aski, marka agkinin Onciilleri (giiven, yenilik, tliketici ilgilenimi) ve marka askinin

sonuglar1 (sadakat, memnuniyet ve marka imaji1) degiskenlerini dlgmek amaciyla 37
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ifade yoneltilmistir. Bu yanitlarin degerlendirilmesi Likert tipi besli derecelendirme

6l¢egi kullanilarak yapilmistir. Ankete katilan 6grencilere,

1 kesinlikle katilmiyorum

2 katilmiyorum
3 kararsizim

4 Katilryorum

5 kesinlikle katiliyorum

Yanitlarin1 vermis olacaklari,

Olgekleri hazirlanirken kullanilan kaynaklar Cizelge 5’te gosterilmistir.

Cizelge 5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

aciklamalarda ifade edilmistir. Calismanin,

Olcek Kaynak Sorular

Marka Aski Carroll ve Ahuvia (2006); Aydin 5
(2016)

Marka Yeniligi Fang (2008) 4

Giiven Lau ve Lee (1999); Aydin (2016) 4

Tiiketici Ilgilenimi Kapferer ve Laurent (1993); 9
Kiilahli (2016)

Sadakat Zeithaml ve dig. (1996); Lam, 6
Shankar, Erramilli ve Murthy
(2004); Kiilahl1 (2016)

Memnuniyet Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy 5
(2004)

Marka Imaj1 Salinas ve Perez (2009); Martin ve 4
Brown (1990); Torlak, Dogan ve
Ozkara (2014)
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Aragtirmada kullanilan tiiketici ilgileniminin ilgi, hedonik deger ve sembolik
deger boyutlarinin sorulart Kapferer ve Laurent (1993) ve Kiilahli (2016)’nin
calismalarindan alinarak akilli telefon {irinline uyumlu hale getirilen dokuz sorudan
olusmustur. Tiiketici ilgileniminin ilgi boyutunun bir sorusu ters ifade seklinde
hazirlanmistir. Marka yeniligi sorulart Frang (2008)’mn ¢aligmasindan alinarak akilli
telefon iriiniine uygun hale getirilmistir. Giiven boyutunun sorulart Lau ve Lee (1999)
ile Aydin (2016)’1n ¢alismalarindan alinarak akilli telefon tiriinline uyarlanmistir. Ayrica
giiven boyutunun bir sorusu ters ifade seklindedir. Sadakat 6l¢eginin sorulart Shun ve
arkadaglart  (2004), Zeithaml ve arkadaglari (1996) ve Kiilahli (2016)’nin
calismalarindan alinarak akilli telefon iiriiniine uygun hale dondstiirilmistiir. Misteri
memnuniyeti sorulari Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy (2004)’nin ¢alismasindan
alinmigtir. Marka imaj1 sorular1 Salinas ve Perez (2009), Martin ve Brown (1990) ve
Torlak, Dogan ve Ozkara (2014)'nmin ¢alismalarinda yer alan ilgili sorularm akilli cep

telefonu iiriinline uyarlanmasi ile olusturulmustur.
3.5. Verilerin Analizi

Yapilan anket ¢alismasindan sonra toplanan verilerin degerlendirilmesinde SPSS
220 ve AMOS 18.0 programlar1 kullanilmigtir. Verilerin analizinde Oncelikle,
glivenilirlik analizi, Dogrulayici Faktor Analizi, korelasyon analizi ve gegerlilik testleri
kullanilmistir. Arastirma modelinin testinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM),

farklilik hipotezlerinin testinde ise Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

Arastirmanin  bu boliimiinde Balikesir Universitesi’ne bagli  Burhaniye
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu ve Burhaniye Meslek Yiiksekokulu’nda 2017-2018
Bahar doneminde 6grenim goren Ogrenciler icerisinden kolayda oOrnekleme yontemi
araciligiyla belirlenen 6grenciler lizerinde yiiriitiilen saha ¢aligmasinin bulgularina yer
verilmistir. Bu baglamda Oncelikle tanimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi,
korelasyon analizleri ve dogrulayici faktdr analizi bulgulart sunulmustur. Ardindan,
arastirma modelini test etmek amaciyla yiiriitiilen yapisal esitlik modellemesi ve tek
yonlli varyans analizi bulgulari gosterilmektedir. Boliimiin sonunda ise arastirmanin
farklilik hipotezlerini analiz etmek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi

bulgular1 yer almaktadir.
4.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicilara iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Calismanin ana kitlesini olusturan ogrencilerin cinsiyetlerine gére dagilimlar

Cizelge 6’da goriilmektedir.

Cizelge 6. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Kadin 374 52,9
Erkek 333 47,1
Toplam 707 100

Calismaya katilan ogrencilerin cinsiyet dagilimi cizelge 6°da gosterilmistir.
Tabloda ifade edildigi gibi, arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 52,9’u kadin, %
47,171 erkektir.
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Ayrica aragtirmaya katilan cevaplayicilarin yas ortalamasi 20,83’tiir. En kiiglik

cevaplayici 18, en biiylik cevaplayici ise 32 yasindadir.

Cizelge 7. Cevaplayicilarin Kullandiklar1 Akilli Telefon Markasina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Apple 280 39.6
Samsung 262 37.1
Diger 165 233
Toplam 707 100

Caligmaya katilan cevaplayicilarin kullandiklar: akilli telefon markasina gore
dagilimi ¢izelge 7°de gosterilmistir. Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin % 39,6’s1
Apple, %37,1’i Samsung, %23,3’i ise diger markalarin akilli cep telefonlarini

kullanmaktadir.

Cizelge 8. Cevaplayicilarin Markayr Kullanma Siirelerine Gore Dagilimi

Zaman Frekans Yiizde
1Yl 161 22,8
2Yl 161 22,8
3yl 102 14,4
4 Y1l 83 11,7
5Y1 83 11,7
6 Y1l 47 6,6
7 Yl 25 5,0

8 Y1l ve Ustii 25 5,0

Cizelge 8’de cevaplayicilarin su an kullanmakta olduklari akilli telefon
markasiin telefonunu veya telefonlarimi kag¢ yildir kullanmaya devam ettiklerine

yonelik cevaplart yer almaktadir. Buna gore ayni telefon markasinin iiriiniinii/tirinlerini
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bir yildir kullananlar 161 (%22,8) kisi; iki yildir kullananlar 161 (%22,8) kisi; ti¢ yildir
kullananlar 102 (%14,4) kisi; dort yildir kullananlar 83 (%11,7) kisi; bes yildir
kullananlar 83 (%11,7) kisi; alt1 yildir kullananlar 47 (%6,6) kisi; yedi yildir kullananlar
25 (%5,0) kisi; sekiz yil ve daha fazla siiredir kullananlar ise 25 (%5,0) kisidir.

Cizelge 9. Cevaplayicilarin Ayn1 Markada Kullandiklar1 Uriin Sayisina Gére Dagilimi

Telefon Sayisi Frekans Yiizde
1 Tane 311 44,0
2 Tane 210 29,7
3 Tane 115 16,3
4 Tane 42 59
5 ve Ustii 29 4,1

Cizelge 9°da cevaplayicilarin cep telefonu olarak kullandiklari markanin bugiine
kadar ka¢ adet telefonunu kullandigina yonelik soruya verdikleri cevap gosterilmistir.
Sadece bir tane modelini kullanan 311 (%44,0) kisidir. Iki tane modelini kullanan 210
(%29,7) kisidir. Ug tane modelini kullanan 115 (%16,3) kisidir. Dért tane modelini 42
(%5,9) kisidir. Bes tane ve daha fazla modelini kullanan ise 29 (%4,1) kisi olarak tespit

edilmistir.
4.2. Guvenilirlik Analizi

Giivenirlilik, Islamoglu ve Almagik (2014, s.282)’a gére bir dlgme araci ile
birbirine yakin kosullarda, birbirine yakin girdilerle yapilan ayr1 6l¢iim sonuglarinin
birbirine yakin ¢ikmasidir. Giivenilirlik tekrar uygulanan 6l¢iim sonuglarinda degerlerde
tutarlilik olmasidir. Likert tipi sorularin giivenilirliginin hesaplanmasinda Cronbach’in

Alfa () katsayisi en yaygin olarak kullanilan hesaplama yontemidir.

Aragtirma kapsaminda cevaplayicilara Likert tipi 6lgekle yoneltilen 37 maddenin
ayni anda analiz edilmesiyle, Cronbach’in a katsayist 0,965 olarak hesaplanmistir. Bu

sonu¢ arastirma Olgeklerinin genel olarak giivenilir oldugunu goéstermektedir. Cizelge
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10’da arastirma Olgeklerinin boyutsal olarak giivenilir olup olmadiklarinin hesaplanmasi
amactyla ayr1 ayr1 yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda ortaya ¢ikan Cronbach’in a

katsayilar1 goriilmektedir.

Cizelge 10. Aragtirma Degiskenlerine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Boyutlar/Olgekler Madde Sayisi Cronbach’in a Katsayisi
Marka Giiveni 4 0,88
Marka Yeniligi 4 0,91
Tavsiye Etme 3 0,90
Y. Satin Alma 3 0,94
Marka Aski 5 0,88
Memnuniyet 5 0,92
Marka Imaj1 4 0,89
Ilgi 3 0,89
Hedonik Deger 3 0,89
Sembolik Deger 3 0,88

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizi sonuclar1 Cizelge 10’da
gosterilmistir. Cikan sonuglara gore marka giiveni (0,88), marka yeniligi (0,91), tavsiye
etme (0,90), yeniden satin alma (0,94), marka aski (0,88), miisteri memnuniyeti (0,92),
imaj (0,89), ilgi (0,89), hedonik deger (0,89) ve sembolik deger (0,88) giivenilirlik
diizeyine sahiptir. Bu sonuglara gore dlgek ve boyutlarinin yiiksek giivenilirlik diizeyine
sahip oldugu sdylenebilir (Nakip, 2006, s.145).

4.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinde, aralarinda baglantt oldugu diisliniilen iki degiskenin,
birbirleri ile ger¢ekten baglantisi olup olmadigi, varsa baglantinin yonii ve giicii tespit

edilmeye caligilir.

Korelasyonlar;

e 0,1ile 0,3 arasinda deger alirsa buna zayif;
e 0,3ile 0,5 arasinda deger alirsa buna orta kuvvette,
e 0,5ile 0,8 arasinda deger alirsa buna giicli,
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e 0,8’den daha biiyiik bir deger alirsa buna ¢ok giiclii korelasyon denir (Islamoglu
ve Almagcik, 2014, s.347).

Cizelge 11. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 Gliv 0,81

2 | Yen 0,542 0,85
*%x

3 | 1lg 0,499 | 0,408** 0,87
*%*

4 | Hed 0,491 | 0,409** | 0,578** 0,87
**

5 | Sem 0,172 0,060 | 0,269** | 0,331** 0,84
*%x

6 | Ask 0,671 | 0,533** | 0,606** | 0,594** | 0,276** 0,77

**

7 | Ysa 0,682 | 0,609** | 0,630** | 0,616** | 0,191** | 0,710** 0,92
**

8 | Tav 0,621 | 0,562** | 0,565** | 0,603** | 0,214** | 0,670** | 0,733** 0,87
*%x

9 | Mem | 0,699 | 0,578** | 0,476** | 0,544** | 0,168** | 0,677** | 0,733** | 0,741** | 0,84

**

10 | Imaj 0,558 | 0,665** | 0,411** | 0,492** | 0,055 | 0,574** | 0,616** | 0,595** | 0,639 | 0,83
**

**

**Korelasyonlarin 0,01 diizeyinde anlamli oldugunu gosterir.
NOT: Koyu renkte yazilan kdsegenler, degiskenlerin AVE degerlerinin karekodklerini
belirtmektedir.

Cizelge 11°de goriildiigii gibi degiskenler arasindaki Pearson Korelasyon
Katsayilari'nin sadece ikisi istatiksel olarak anlamli degildir. Diger biitiin korelasyonlar
%99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur. Korelasyon katsayilar1 incelendiginde,
anlamli korelasyonlar arasinda en diisiik olanin memnuniyet ve sembolik deger
degiskenleri arasinda gerceklestigi (0,168); en yiiksek korelasyonun ise memnuniyet ve
tavsiye etme degiskenleri arasinda olustugu goriilmektedir (0,741). Korelasyon
katsayilar1 genel olarak incelendiginde, biiylik ¢ogunlugunun 0,5-0,8 arasinda giiclii

katsayilara sahip oldugu sdylenebilir.
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4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Gegerlilik Analizi

Aragtirmada kullanilan anket sorular1 genellikle yabanci kaynaklardan alindigi
icin, Tiirk¢e uygulamasinda O6lgegin dogrulanmasi gerekmektedir. Bundan dolayz,

aragtirma Olcekleri ve sorulari Dogrulayici Faktor Analizi ile sinanmuigtir.

Dogrulayict  Faktér Analizi  (DFA), arastirmalarda 6lgme modellerini
gelistirmede ¢ok fazla kullanilan ve sonuglara ulagsmada biiyiik kolayliklar saglayan bir
analiz yontemidir. Bu yontemde, literatiir arastirmasi sonrasi hazirlanmis bir model ile
yola ¢ikilarak gozlenen degiskenler yardimiyla gizil degisken (faktér) olusturmaya
caligilir. Bu analiz yonteminde asil amag literatiir yardimiyla belirlenmis olan sorularin
dogrulugunu saglamaktir (Yaslioglu, 2017, s.78). DFA, c¢alismada kullanilan faktorler
arasinda yeterli seviyede iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenin hangi faktorlerle
baglantisinin oldugunu, bu faktorlerin birbirlerinden farkli olup olmadigini, faktérlerin
bu modeli agiklamak igin yeterli seviyede olup olmadigini test etmek i¢in kullanilir

(Ozdamar, 2004, 5.201).

Yapilan literatiir ¢alismasi ile tasarlanan teorik modelin, anket calismasi
sonrasinda toplanan veriyi ne derece iyi agikladigini gésteren uyum iyiligi endeksleri
DFA i¢in 6nemli birer gostergedir. Uyum 1yiligi endeks degerleri sonucuna gore model
gecerli veya gecersiz olur (Ozkiris, 2010, s.51). Arastirma kapsaminda yapilan DFA
sonucunda elde edilen uyum iyiligi endeksleri ve literatiirde kabul edilen endeks
degerleri Cizelge 12°de kisaca agiklanmustir. Cizelgede, degerlerin biiyiik bir kisminin
kabul edilebilir aralikta oldugu goriilmektedir. SRMR degeri 1yi uyum olarak
gozlenirken, GFI degeri kabul edilebilir uyumun bir miktar altinda kalmistir. Bu
bulgulardan hareketle, arastirma verisinin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi

sOylenebilir.
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Cizelge 12. Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum lyiligi Verileri

Usum Ivi Kabul Edilebilir Arastirmada

Olciileri Usum Usum Ortayva Cikan
Deger
SEMR 0=SEME.=0.05 0.05=5FME=0.10 0,048
GFI 0.95=GFI=1 0.90=GFI=0,95 0.876
AGFI 0.90=AGFI=1 0.85=AGFI=0.90 0.850
NFI 0.95=NFI=1 0,90=NFI=0,95 0928
CFI 0.97=CFI=1 0,95=CFI=0.97 0951
RMSEA 0=RMSEA=0,05 0,05<=EMSEA=0,08 0,052
X?/Df 0=X?/sd=2 2=X?/sd=3 2,928

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari.

(1). Bursa. Ezgi Kitabevi.

Cizelge 13’te Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda her bir madde igin

hesaplanan faktor yiikleri goriilmektedir

Cizelge 13. Faktor Yiikleri (Dogrulayici Faktor Analizi)

Faktor Yiikii t p
Giivl <--- Marka Giiveni 0,786 26,019 0,001
Giv2 <--- Marka Giiveni 0,794 22,337 0,001
Giiv3 <--- Marka Giiveni 0,783 22,704 0,001
Guv4 <--- Marka Giiveni 0,888 23,654 0,001
Yenil <--- Marka Yeniligi 0,849 27,759 0,001
Yeni2 <--- Marka Yeniligi 0,871 29,235 0,001
Yeni3 <--- Marka Yeniligi 0,867 29,547 0,001
Yeni4 <--- Marka Yeniligi 0,838 27,853 0,001
Ngil <--- Igi 0,745 25,592 0,001
Mgi2 <--- Ilgi 0,909 25,036 0,001
Mgi3 <--- Mgi 0,939 25,332 0,001
Hedl <--- Hedonik 0,824 26,956 0,001
Hed?2 <--- Hedonik 0,929 29,946 0,001
Hed3 <--- Hedonik 0,850 27,123 0,001
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Cizelge 13. Faktor Yiikleri (Dogrulayici Faktor Analizi) devami
Seml <--- Sembolik 0,824 24,354 0,001
Sem2 <--- Sembolik 0,872 25,250 0,001
Sem3 <--- Sembolik 0,832 26,312 0,001
Askl <--- Marka Aski 0,865 31,261 0,001
Ask2 <--- Marka Aski 0,883 31,583 0,001
Ask3 <--- Marka Aski 0,871 30,761 0,001
Ask4 <--- Marka Aski 0,620 18,273 0,001
Ask5 <--- Marka Aski 0,550 15,676 0,001
Ysal <--- Yeniden Satin 0,893 39,454 0,001
Alma
Ysa2 <--- Yeniden Satin 0,922 38,742 0,001
Alma
Ysa3 <--- Yeniden Satin 0,935 40,080 0,001
Alma
Tavl <--- Tavsiye Etme 0,906 31,222 0,001
Tav2 <--- Tavsiye Etme 0,823 29,679 0,001
Tav3 <--- Tavsiye Etme 0,876 33,657 0,001
Meml <--- Memnuniyet 0,863 31,854 0,001
Memz2 <--- Memnuniyet 0,855 30,232 0,001
Mem3 <--- Memnuniyet 0,699 21,761 0,001
Mem4 <--- Memnuniyet 0,882 32,065 0,001
Mem5 <--- Memnuniyet 0,889 32,587 0,001
1maj1 <--- Marka 1maj1 0,858 28,144 0,001
imaj2 <--- Marka Imajl 0,885 30,541 0,001
Imaj3 <--- Marka Imaj 0,768 24,354 0,001
Imaj4 <--- Marka Imaj 0,812 26,534 0,001

Cizelge 13’te goriildiigii gibi faktor yiiklerinin tamami 0,70 ve iizerinde degerler

almistir. Hair ve arkadaglarina (2014) gore faktor yiikleri esik degerin tizerindedir.
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Cizelge 14’te arastirma degiskenlerinin CR, AVE, MSV ve ASV degerleri

verilmistir.

Cizelge 14. Gegerlilik Analizi Bulgular

CR AVE MSV ASV
GUV 0,89 0,66 0,61 0,39
YEN 0,92 0,73 0,54 0,32
iLG 0,90 0,75 0,40 0,26
HED 0,90 0,75 0,48 0,31
SEM 0,88 0,71 0,15 0,06
ASK 0,88 0,59 0,62 0,46
TAV 0,94 0,84 0,63 0,46
YSA 0,90 0,76 0,67 0,44
MEM 0,92 0,71 0,67 0,44
iMA 0,90 0,69 0,54 0,35
GUV: Giiven; YEN: Marka Yeniligi; TAV: Tavsiye Etme;  YSA: Yeniden
Satin Alma;  ASK: Marka Aski; MEM: Memnuniyet; IMA: Imaj; ILG: Tlgi;
HED: Hedonik; SEM: Sembolik

Cizelge 13°te gosterilen faktor yiikleri yakinsak gecerlilik i¢in onemli bir
gostergedir. Yakinsak gegerlilik igin AVE degerlerinin en az 0,50 ve CR degerlerinin en
az 0,70 olmasi ¢ok 6nemlidir (Hair ve dig. 2014, s.605). Bununla beraber hesaplanan CR
degerlerinin, AVE degerlerinden daha fazla olmasi yakinsak gegerlilik i¢in bir baska
kanit olarak kabul edilmektedir (Byrne 2010). Cizelge 14 incelendiginde tiim 6lgeklerin
ve boyutlarin CR degerlerinin 0,70’in, AVE degerlerinin ise 0,50’nin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Hem CR hem de AVE degerleri igin tiim boyutlar agisindan esik degerler
astlmistir. Yakinsak gecerliliin bagka bir kanit1 olan tiim boyutlarda AVE degerinin CR
degerinden kiiglik olmasi kriteri de gergeklesmistir. Hair ve digerlerine (2014, s.605)’e
gore yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in, en diisiik faktor yiikiintin 0,5 ten biiytlik
olmasi gerekmektedir. Cizelge 13’ta gosterilen faktor yiiklerine gore en diisik deger
0,550 oldugu igin bu kriterin saglandigi gorilmektedir. Tim bu bulgular 6lgek

boyutlarinin yakinsak gecerliliginin saglandigini gostermektedir.

Ayirma gecerliligi (discriminant validity) ise ASV, MSV ve AVE degerleri ile

incelenmistir. Hair ve arkadaslart (2010, s.691) ayirma gegerliligi i¢in, AVE degerinin
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ASV ve MSV degerlerinden biiylik olmasi gerektigini belirtmislerdir. Cizelge 14
incelendiginde, marka aski hari¢ diger biitiin degiskenler bu kurali saglamaktadir. Marka
aski degiskeninin AVE degeri 0,59, MSV degeri 0,62°dir. Aralarinda sadece 0,03 gibi
nispeten kii¢iik bir fark vardir. Aym kaynaga goére, bir boyutun AVE degerinin
karekokiiniin, diger boyutlarla arasindaki korelasyonlardan biiyiik olmas1 gerekmektedir.
Cizelge 11°de yer alan her bir boyut i¢in AVE degerlerinin karekdkleri incelendiginde,
bu degerlerin boyutun diger boyutlarla olan Kkorelasyonlarindan biiylik oldugu
goriilmektedir. Bulunan bu kanitlar ayirma gegerliliginin, bu arastirma oOzelinde

saglandigini ortaya koymaktadir.
4.5. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli ile Test Edilmesi

Arastirmada kullanilan degiskenlerin birbirleriyle aralarindaki iliskileri ve

modelin gecerliligini 6lgmek amaciyla yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir.

Cizelge 15. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Ivi Kabul Edilebilir Arastirmada Ortaya
Olciileri Uyum Uyum Cikan Deger
SEMR 0=SEMR=0,05 0,05=SRME.=0.10 00341
GFI 0.95=GFI=1 0.90=GFI=0 95 0879
AGFI 0,90=AGFI=1 0.835=AGFI=0 90 0,838
NFI 0.95=NFI=1 0.90=NFI=0 95 0928
CFI 0.97=CFI=1 0.95=CFI1=097 0,952
RMSEA O0=EMSEA=0.05 0,05=RMSEA=0 08 0,051
X2%/sd 0=X?/sd=2 2=Xx*/sd=3 2824

Cizelge 15’e gore arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi
sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri; SRMR; (0,0541), GFI; (0,879), AGFI;
(0,858), NFI; (0,928), CFI; (0,952), RMSEA (0,051) ve X*/sd (2,824) olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan uyum degerlerin GFI disindaki biitiin degerlerinin kabul
edilebilir uyum veya iyi uyum gosterdigi goriilmektedir. GFI degeri (0,879), kabul
edilebilir uyum araligina (0,90<GFI<0,95) oldukc¢a yakindir. Bulunan bu degerler genel
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olarak degerlendirildiginde, arastirma modelinin kabul edilebilir uyum gosterdigi

sOylenebilir.

Cizelge 16. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuglari

Hipotezler | Bagimsiz Bagimh Standardize p Sonuclar
Degiskenler | Degiskenler /]

H1 Giiven Marka Aski 0,491 0,001 Desteklendi

H2 Yenilik Marka Aski 0,273 0,001 Desteklendi

H3 Igi Marka Aski 0,130 0,001 Desteklendi

H4 Hedonik Marka Aski 0,242 0,001 Desteklendi
Deger

H5 Sembolik Marka Aski -0,011 0,642 | Desteklenmedi
Deger

H6 Marka Aski | Yeniden Satin 0,891 0,001 Desteklendi

Alma

H7 Marka Agk1 | Tavsiye Etme 0,875 0,001 Desteklendi

H8 Marka Aski | Memnuniyet 0,892 0,001 Desteklendi

H9 Marka Aski | Marka Imaj1 0,762 0,001 Desteklendi

Cizelge 16°da arastirma modelinde gosterilen hipotezlerin test sonuglar1 yer

almaktadir.

Cizelge 16 incelendiginde arastirmada bulunan dokuz hipotezin sekiz tanesinin
desteklendigi, sadece bir tanesinin desteklenmedigi goriilmektedir. Sembolik deger
bagimsiz degiskeninin, marka agki bagimli degiskenine etkisinin incelendigi HS hipotezi
bu arastirma 6zelinde desteklenmemistir. H5 hipotezi hari¢ diger biitiin hipotezler %99

giiven diizeyinde anlamlidir ve desteklenmistir.
4.6. Arastirmanin Farkhilik Hipotezleri

Arastirmada kullanilan degiskenlerin, arastirma kapsaminda degerlendirilen
akilli cep telefonu {irlinlinlin markasina gore farklilagip farklilasmadigini bulmak

amaciyla farklilik hipotezleri gelistirilmis ve sonuglar1 incelenmistir. Arastirmanin
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farklilik hipotezlerini daha iyi yorumlayabilmek amaciyla ilk olarak arastirmaninin ana

degiskenlerinin aritmetik ortalamalari incelenmistir.
4.6.1. Arastirmanin Ana Degiskenlerine liskin Tanimlayici Istatistikler

Cevaplayicilarin ¢alismada yer alan sorulara kullandigi akilli cep telefonu
markasina gore verdikleri cevaplarin tiim markalara, Apple markasina, Samsung
markasina ve diger markalara gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

Cizelge 17°de gosterilmistir.

Cizelge 17. Arastirmanin Ana Degiskenlerine Iliskin Istatistikler

GUV | YEN | TAV | YSA | ASK | MEM | IMA |iLG | HED | SEM

Aritmetik 370 |[373 [360 |351 |345 |38 |38 |[325 [344 |261
Ortalama
(Genel)
Standart 085 (089 |09 |109 |087 |0,78 |087 |102 |0,98 | 1,07
Sapma
(Genel)
Aritmetik 405 |418 |400 |411 |384 (415 |440 |362 |383 |263
Ortalama
(Apple)
Standart 0,78 |0,73 |0,78 |08 |076 |067 |068 |094 |083 |1,16
Sapma
(Apple)
Aritmetik 359 |363 |355 [342 |339 |38 |374 |324 |337 |267
Ortalama
(Samsung)
Standart 082 |08 |08 |[094 |077 |07 0,72 |092 |09 | 1,03
Sapma
(Samsung)
Aritmetik 325 311 299 |263 |28 |28 |311 |265 |288 |247
Ortalama
(Diger)
Standart 0,79 (08 |[101 |105 |08 |08 |0,74 |102 |095 |0,95
Sapma
(Diger)
GUV: Marka Giiveni; YEN: Marka Yeniligi; TAV: Tavsiye Etme; YSA: Yeniden Satin Alma;
ASK: Marka Aski; MEM: Miisteri Memnuniyeti; IMA: Marka imaji; TLG: Tlgi; HED: Hedonik
Deger; SEM: Sembolik Deger

Cizelge 17°de yer alan sonuglar incelendiginde, tiim akilli telefon markalarinin

birlikte degerlendirildigi genel kategorisinde marka giliveni degiskeninin aritmetik
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ortalamasinin 3,70 oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, cevaplayicilarin kullandiklar1 akilli
telefon markasina genel olarak ortalamanin {izerinde bir given duydugunu
gostermektedir. Marka giiveni degiskeni Apple kullanicilar1 agisindan incelendiginde, bu
markanin kullanicilarinin markaya yonelik giiven diizeyinin 4,05 oldugu; Samsung
markasinin kullanicilarinin bu markaya duydugu giivenin aritmetik ortalamasinin 3,59
oldugu ve diger markalarin kullanicilarinin markalarina giiven diizeyinin ortalamasinin
ise 3,25 oldugu gorilmektedir. Marka giiveni degiskeni markalar 0Ozelinde

incelendiginde, en ¢ok giiven duyulan markanin Apple oldugu agikca goriilmektedir.

Marka yeniligi 6l¢eginin tiim markalar i¢in genel ortalamasi 3,73’tlir. Bu sonug
kullanicilarin markalarini yenilik¢i bulduklarini gostermektedir. Ayrica bu ortalama
marka askinin Onciilleri arasinda en yiiksek ortalamadir. Apple kullanicilar1 4,18 gibi
yiiksek bir aritmetik ortalama ile beraber markalariin yenilik yapma konusunda ¢ok iyi
oldugunu diisiinmektedirler. Samsung kullanicilarinin aritmetik ortalamasi 3,63’tiir ve
markalarinin yenilik konusunda iyi olduklarimi diistinmektedirler. Diger markalarin

yenilik algisi ise 3,11 ile nispeten diisiik gerceklesmistir.

Tiiketici ilgilenimi 6lgeginin alt boyutlarinin, tiim markalar i¢in genel ortalamasi
ilgi 3,25; hedonik deger 3,44; sembolik deger 2,61°tir. Apple kullanicilarinin aritmetik
ortalamalar1 ilgi 3,62; hedonik deger 3,83; sembolik deger 2,63’tir ve genel
ortalamalarin tizerindedir. Samsung kullanicilarinin tiiketici ilgilenimi i¢in verdikleri
cevaplara gore aritmetik ortalamalar ilgi 3,24; hedonik deger 3,37; sembolik deger
2,67°dir ve genel ortalamaya ¢ok yakindir. Diger markalar1 kullanan cevaplayicilarin
tiiketici ilgilenimine verdikleri cevaplara gore ortamalar ilgi 2,65; hedonik deger 2,88,;

sembolik deger 2,47 dir ve ortalamanin altindadir.

Calismanin ana konusunu olusturan marka askina verilen cevaplara gore tiim
markalarin, marka askinin aritmetik ortalamasi 3,45’tir. Bu sonuca goére cevaplayicilarin
kullandiklar1 markalara genel olarak olumlu bir his besledigi ve o markalar sevdigi
sOylenebilir. Apple kullanicilari ise 3,84 ortalama ile markalarini en ¢ok seven kullanici

grubu konumundadir. Samsung kullanicilarinin ortalamasi 3,39’dur ve genel ortalamaya
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¢ok yakindir. Bu ortalama degere bakarak Samsung kullanicilarinin da markalarina
goreceli olarak ask besledigi sdylenebilir. Diger markalar1 kullanan tiiketicilerin marka

ask1 diizeyi 2,89 ile genel ortalamanin oldukga altindadir.

Sadakat Olgeginin alt boyutlar1 olan yeniden satin alma ve tavsiye etmenin
aritmetik ortalamalari incelendiginde, tim markalarin aritmetik ortalamalarinin sirasiyla
3,60 ve 351 olarak gergeklestigi goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda
cevaplayicilar kullandiklart markalar1 hem tekrar satin alip hem de bagkalarina tavsiye
ettigini ifade etmektedir. Apple kullanicilariin aritmetik ortalamalari tavsiye etme igin
4,00; yeniden satin alma igin 4,11°dir. Bu sonuglara gére markalarini baskalarina en ¢ok
tavsiye edenler ve yine ayni markanin iiriinlerini tekrardan satin alanlar en ¢cok Apple
kullanicilaridir. Bu baglamda Apple’in kendine sadik miisteriler yaratma konusunda
basariya ulastigi yorumu yapilabilir. Samsung kullanicilarinin yeniden satin alma orant

3,42 ve tavsiye etme oran1 3,55 ile oldukea iyi diizeydedir.

Cevaplayicilarin  memnuniyet Ortalamalar1 incelendiginde, tiim markalarin
ortalamasinin 3,85 oldugu ve genel olarak kullandiklart markalardan memnun olduklari
sOylenebilir. Apple kullanicilarinin memnuniyet ortalamas: 4,15 gibi yiiksek bir
rakamdir ve bu kitle kullandiklar1 markadan en memnun tiiketici grubu konumundadir.
Samsung kullanicilar1 da 3,82 memnuniyet ortalamasi ile markalarindan memnun
olduklarini belirtmislerdir. Diger kullanicilarin ortalamasi 2,89 ile genel olarak diisiiktiir

ve Apple ile Samsung’un oldukca gerisinde kalmiglardir.

Cevaplayicilarin  kullandiklar1 akilli cep telefonu markasinin marka imajina
verdikleri puanlarin aritmetik ortalamasi genel olarak 3,85’tir. Bu ortalamaya bakarak
cevaplayicilarin  kullandiklar1 markalarin  iyi bir imaji oldugunu diislindiikleri
sOylenebilir. Apple kullanicilar1 4,40 ile markalarinin ¢ok iyi bir marka imajina sahip
oldugunu diisiinmektedirler. Samsung kullanicilarinin da 3,74 ortalama ile markalarinin

Iyi bir imaja sahip oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir.
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4.6.2. Arastirmadaki Farkhihk Hipotezleri

Cevaplayicilarin arastirmanin ana degiskenlerine verdikleri cevaplarin, aritmetik
ortalamalarinin kullandiklar1 akilli cep telefonu markasmna gore degisim g0sterip
gostermedigini incelemek amaciyla bazi farklilik hipotezleri gelistirilmistir. Bu

hipotezler agagida siralanmaktadir.

H10: Tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlara duyduklari giiven, telefonun

markasina gore degismektedir.

H11: Tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlar1 yenilik¢i olarak gdérmeleri,

telefonun markasina gore degismektedir.

H12: Tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlara duyduklar ilgi diizeyi,

telefonun markasina gore degismektedir.

H13: Tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlara karsi algiladiklar1 hedonik

deger, telefonun markasina gore degismektedir.

H14: Tiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlari kendilerine benzeyen birer

sembol olarak gérmeleri, telefonun markasina gore degigsmektedir.

H15: Tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlara hissettikleri marka agki diizeyi,

telefonun markasina gore degismektedir.

H16: Tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlar1 baskalarina tavsiye etme niyeti,

telefonun markasina gore degismektedir.

H17: Tiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlar1 yeniden satin alma niyeti,

telefonun markasina gore degismektedir.

H18: Tiketicilerin kullandiklar1 akilli telefonlardan memnuniyet diizeyleri,

telefonun markasina gore degismektedir.

69



H19: Tiketicilerin kullandiklar1 akilli telefon markalarinda algiladiklart imaj,

telefonun markasina gore degismektedir.

4.6.3. Arastirmadaki Farklihk Hipotezlerinin Testleri

Arastirma kapsaminda gelistirilen farklilik hipotezlerini analiz etmek amaciyla
Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir. Bu analiz sonuglar1 Cizelge 18°de

gosterilmistir.

Cizelge 18. Arastirmanin Farklilik Hipotezlerinin Sonuglari

F p Sonuc¢
Giiven 55,802 0,001 Desteklendi
Yenilik 98,460 0,001 Desteklendi
Tigi 52,975 0,001 Desteklendi
Hedonik Deger 56,764 0,001 Desteklendi
Sembolik Deger 1,860 0,158 Desteklenmedi
Marka Aski 77,674 0,001 Desteklendi
Tavsiye Etme 71,098 0,001 Desteklendi
Yeniden Satin Alma | 131,000 0,001 Desteklendi
Miisteri Memnuniyeti | 59,480 0,001 Desteklendi
Marka imaj 174,718 0,001 Desteklendi

Cizelge 18’de goriildiigii gibi tiiketici ilgileniminin, sembolik deger boyutu harig
diger biitiin boyutlarda, kullanilan cep telefonu markasina gore verilen cevaplarda
farklilik vardir. Bu durumda H10, H11, H12, H13, H15, H16, H17, H18 ve H19

hipotezleri desteklenmistir.

Cevaplayicilarin - kullandiklar1 akilli telefon markasina duydugu giivenin,
kullanilan telefon markasina gore degisip degismedigini test etmek amaciyla kurgulanan
HI10 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin kullandiklar1 akilli telefon

markalarina duyduklar1 giiven kullanilan markaya gore degismektedir. Bu degisimin
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hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Scheffe teknigi kullanilarak
yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢ markanin da duyulan giiven bakimindan birbirinden
farklilastig1 tespit edilmistir. Cizelge 17’de goriilen marka giiveni ortalamalar1 Apple
igin (4,05), Samsung i¢in (3,59), diger markalar i¢in ise (3,25)’tir. Bu analiz sonucunda
markalara duyulan glivene yonelik aritmetik ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden
farkli oldugu sdylenebilir. Cizelge 17°deki aritmetik ortalamalardan da anlasilacag: gibi

en ¢ok giiven duyulan marka Apple; ikinci Samsung; ti¢lincii ise diger markalardir.

Aragtirmaya katilanlarin  kullandiklar1 akilli telefon markasimi yenilikgi
bulmalarinin, kullanilan telefon markasina gore degisip degismedigini test etmek
amaciyla kurgulanan H11 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin
kullandiklar1 akilli telefon markalarini yenilik¢i bulmalar1 kullanilan markaya gore
degismektedir. Bu degisimin hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak amactyla
Scheffe teknigi kullanilarak yapilan Post-Hoc testi sonucunda {i¢ markanin da
miisterileri tarafindan yenilik¢i goriilmeleri bakimindan birbirinden farklilagtigi tespit
edilmistir. Cizelge 17°de goriilen marka yeniligi ortalamalar1 Apple igin (4,18), Samsung
icin (3,63), diger markalar i¢in ise (3,11)’dir. Bu analiz sonucunda markalar1 yenilik¢i
bulmaya yonelik aritmetik ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu
sOylenebilir. Cizelge 17°deki aritmetik ortalamalardan da anlagilacagi gibi en cok

yenilik¢i bulunan marka Apple; ikinci Samsung; tiglincii ise diger markalardir.

Cevaplayicilarin  kullandiklart akilli telefon markasina duyduklari ilginin,
kullanilan telefon markasina gore degisip degismedigini test etmek amaciyla kurgulanan
H12 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin kullandiklart akilli telefon
markalarina duyduklar ilgi kullanilan markaya gore degismektedir. Bu degisimin hangi
markalar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Scheffe teknigi kullanilarak
yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢ markanin da duyulan ilgi bakimindan birbirinden
farklilastigr tespit edilmistir. Cizelge 17°de goriilen ilgi ortalamalart Apple i¢in (4,62),
Samsung i¢in (3,24), diger markalar i¢in ise (2,65)’tir. Bu analiz sonucunda markalara

duyulan ilgiye yonelik aritmetik ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farkli
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oldugu soylenebilir. Cizelge 17’°deki aritmetik ortalamalardan da anlasilacagi gibi en ¢cok

ilgi duyulan marka Apple; ikinci Samsung; tiglincii ise diger markalardir.

Cevaplayicilarin  kullandiklar1 akilli telefon markalarindan haz almalariin
(hedonik deger), kullanilan telefon markasina gore degisip degismedigini test etmek
amaciyla kurgulanan H13 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin
kullandiklar1 akilli telefon markalarindan aldiklar1 haz, kullanilan markaya gore
degismektedir. Bu degisimin hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla
Scheffe teknigi kullanilarak yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢ markanin da alinan haz
bakimindan birbirinden farklilagtigi tespit edilmistir. Cizelge 17’de goriilen hedonik
deger ortalamalar1 Apple igin (3,83), Samsung i¢in (3,37), diger markalar igin ise
(2,88)’dir. Bu analiz sonucunda markalardan hissedilen hedonik degere yonelik
aritmetik ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir. Cizelge
17°deki aritmetik ortalamalardan da anlasilacagi gibi en ¢ok haz duyulan marka Apple;

ikinci Samsung; ticiincii ise diger markalardir.

Cevaplayicilarin kullandiklar1 akilli telefon markasina hissettikleri marka aski
diizeyinin kullanilan telefon markasina gore degisip degigsmedigini test etmek amaciyla
kurgulanan H15 hipotezi kabul edilmistir. Buna goére, cevaplayicilarin kullandiklari
akilli telefon markalarina duyduklari marka aski kullanilan markaya gore degismektedir.
Bu degisimin hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla Scheffe
teknigi kullanilarak yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢ markanin da hissedilen marka
ask1 bakimindan birbirinden farklilagtig1 tespit edilmistir. Cizelge 17°de goriilen marka
aski ortalamalar1 Apple i¢in (3,84), Samsung i¢in (3,39), diger markalar igin ise
(2,63)’tlir. Bu analiz sonucunda markalara hissedilen marka askina yonelik aritmetik
ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir. Cizelge 17°deki
aritmetik ortalamalardan da anlasilacagi gibi en yiiksek marka agki hissedilen marka

Apple; ikinci Samsung; liglincii ise diger markalardir.

Cevaplayicilarin kullandiklar1 akilli telefon markalarin1 baskalarina tavsiye etme

niyetlerinin, kullanilan telefon markasina gore degisip degismedigini test etmek
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amaciyla kurgulanan H16 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin
kullandiklar1 akilli telefon markalarini tavsiye etme niyetleri kullanilan markaya gore
degismektedir. Bu degisimin hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla
Scheffe teknigi kullanilarak yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢ markanin da tavsiye
etme niyeti bakimindan birbirinden farklilastigi tespit edilmistir. Cizelge 17°de goriilen
tavsiye etme niyeti ortalamalar1 Apple i¢in (4,00), Samsung i¢in (3,55), diger markalar
icin ise (2,99)’dur. Bu analiz sonucunda markalar1 baskalarina tavsiye etme niyetine
yonelik aritmetik ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir.
Cizelge 17°deki aritmetik ortalamalardan da anlasilacagi gibi en yiiksek tavsiye etme

niyeti olusan marka Apple; ikinci Samsung; ticlincii ise diger markalardir.

Cevaplayicilarin  kullandiklar1 akilli telefon markalarini yeniden satin alma
niyetlerinin, kullanilan telefon markasina gore degisip degismedigini test etmek
amaciyla kurgulanan H17 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin
kullandiklar1 akilli telefon markalarini yeniden satin alma niyetleri kullanilan markaya
gore degismektedir. Bu degisimin hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak
amaciyla Scheffe teknigi kullanilarak yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢ markanin da
yeniden satin alma niyeti bakimindan birbirinden farklilastig1 tespit edilmistir. Cizelge
17°de goriilen yeniden satin alma niyeti ortalamalar1 Apple i¢in (4,18), Samsung i¢in
(3,63), diger markalar igin ise (3,11)’dir. Bu analiz sonucunda yeniden satin alma
niyetine yoOnelik aritmetik ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu
sOylenebilir. Cizelge 17’deki miisteri memnuniyeti ortalamalarindan da anlasilacagi gibi
en yiiksek yeniden satin alma niyeti olusan marka Apple; ikinci Samsung; {iglincii ise

diger markalardir.

73



Cevaplayicilarin  kullandiklar1  akilli  telefon markalarindan  duyduklari
memnuniyetin, kullanilan telefon markasina gore degisip degismedigini test etmek
amaciyla kurgulanan HI18 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin
kullandiklar1 akilli telefon markalarindan memnuniyet diizeyleri kullanilan markaya
gore degismektedir. Bu degisimin hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak
amactyla Scheffe teknigi kullanilarak yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢c markanin da
miisteri memnuniyeti bakimindan birbirinden farklilastig1 tespit edilmistir. Cizelge 17°de
goriilen miisteri memnuniyeti ortalamalar1 Apple i¢in (4,15), Samsung i¢in (3,82), diger
markalar i¢in ise (2,89)’dur. Bu analiz sonucunda markalarin miisteri memnuniyeti
aritmetik ortalamalarmin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu soylenebilir.
Cizelge 17°deki miisteri memnuniyeti ortalamalarindan da anlasilacagi gibi en yiiksek

tavsiye etme niyeti olusan marka Apple; ikinci Samsung; {igiincii ise diger markalardir.

Cevaplayicilarin  kullandiklart akilli telefon markalarinda algiladiklar1 marka
imajinin, kullanilan telefon markasina goére degisip degismedigini test etmek amaciyla
kurgulanan H19 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin kullandiklari
akilli telefon markalarinda gordiikleri marka imaji kullanilan markaya gore
degismektedir. Bu degisimin hangi markalar arasinda oldugunu ortaya koymak amaciyla
Scheffe teknigi kullanilarak yapilan Post-Hoc testi sonucunda ii¢ markanin da marka
imaj1 bakimindan birbirinden farklilagtig1 tespit edilmistir. Cizelge 17°de goriilen marka
imaj1 ortalamalar1 Apple i¢in (4,40), Samsung i¢in (3,74), diger markalar i¢in ise
(3,11)’dir. Bu analiz sonucunda marka imaji ortalamalarinin istatistiksel olarak
birbirinden farkli oldugu sdylenebilir. Cizelge 17°deki aritmetik ortalamalardan da
anlasilacagl gibi en yiiksek marka imaj1 olan marka Apple; ikinci Samsung; tiglincii ise

diger markalardir.
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Olusturulan farklilik hipotezlerinden sadece H14 hipotezi desteklenmemistir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin kullandiklar1 cep telefonu markalarinda kendilerinden bir parca
bulmalar1 ve kendilerinden bir isaret gormeleri anlamma gelen sembolik degerin
markadan markaya farklilik gostermedigi sOylenebilir. Dolayisiyla tliketiciler Apple,
Samsung ve diger akilli telefon markalar1 gruplarinda ayni sembolik deger diizeyine

sahiptir.
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5. SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde ¢alismanin sonuglari ile bu sonuglardan yola ¢ikarak

arastirmacilara ve firmalara yapilan oneriler yer almaktadir.
5.1. Sonuclar

Bu arastirma kapsaminda akilli telefon markalarina yonelik marka aski diizeyi
incelenmis; giiven, yenilik ve tiiketici ilgileniminin (ilgi, hedonik deger, sembolik deger)
marka aski {izerindeki etkisine bakilmig; Marka askinin ise sadakat (tavsiye etme,
yeniden satin alma), miisteri memnuniyeti ve marka imaj1 lizerinde bir etkisinin olup
olmadig1 arastirilmistir. Bulunan sonuglar 1s18inda firmalara ve arastirmacilara katki

verecegi diisliniilen baz1 6nerilerde bulunulmustur.

Aragtirma Balikesir Universitesi'ne bagli Burhaniye Uygulamali Bilimler
Yiiksekokulu ve Burhaniye Meslek Yiiksekokulu’'nun &grencileri iizerinde
gerceklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile ¢alismaya katilan 707 6grenciden
toplanan veriler SPSS 22.0 ve AMOS 18.0 programlari ile analiz edilmistir. Arastirma

bulgularina 6nceki boliimlerde yer verilmistir.

Arastirmanin  gegerlilik ve giivenilirliginin saglanabilmesi i¢in giivenilirlik
analizi, yakinsak gegerlilik analizi, ayirma gecerliligi analizi ve dogrulayict faktor
analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda veriler gegerli ve gilivenilir kabul edilen
araliklarda ¢ikmigtir. Aragtirma modelinin test edilmesi igin yapisal esitlik modellemesi
kullanilmigtir. Yapilan analiz sonucunda modelde bulunan uyum iyiligi endeksleri
literatiire gore kabul edilen araliklar i¢inde degerler almistir. Calismada son olarak
cevaplayicilarin  kullandiklar1 cep telefonu markasina gore, arastirma degiskenleri
arasinda farklilik olup olmadig1 incelenmis ve sembolik deger disinda tiim degiskenlerin

kullanilan akilli cep telefonu markasina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi sonucunda marka

giiveni, marka yeniligi ve tiiketici ilgileniminin ilgi ve hedonik deger boyutlarinin marka
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ask1 lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular
1s181nda, tiiketicilerin gliven duyduklar1 ve yenilik¢i oldugunu diistindiikleri markalara
asik olabildikleri sodylenebilir. Ayrica, tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve haz aldiklar

markalara da asik olabilmektedir.

Arastirma sonuclart marka askinin, sadakatin tavsiye etme ve yeniden satin alma
boyutlari, miisteri memnuniyeti ve marka imaji lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgulara gére markalarina asik miisterilerin markayi
yeniden satin alma ve bagkalarina tavsiye etme niyetinde artis oldugu sdylenebilir. Asik
tilketicilerin markalarindan memnuniyet diizeylerinde ve algiladiklari marka imaji

diizeylerinde de bir artis meydana gelmektedir.

Yapilan farklilik analizleri 1s18inda cevaplayicilarin marka giiveni, marka
yeniligi, ilgi, hedonik deger, marka aski, yeniden satin alma, tavsiye etme, miisteri
memnuniyeti ve marka imaji1 sorularia verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalarinin
kullanilan akilli cep telefonu markasina gore farklilagtigi ortaya ¢ikmustir. Ancak
sembolik deger icin, kullanilan akilli telefon markasmna gore farklilik tespit
edilememistir. Farklilik hipotezlerine gore Apple kullanicilari, Samsung kullanicilart ve
diger markalarmn kullanicilar1 arasinda akilli telefonun kendilerini yansittigin
diistinmeleri bakimindan fark olmadigi bulunmustur. Dolayisiyla bu arastirma 6zelinde
tim markalarin sembolik deger diizeyleri esit olarak algilanmaktadir. Diger
degiskenlerin tiimiinde ise Apple kullanicilart en yiliksek aritmetik ortalamalar

markalarina layik goriirken, Samsung ikinci, diger markalar ise tiglincii siray1 almustir.

Aragtirmada bulunan sonuglara gore gliven marka askini dogrudan
etkilemektedir. Bu sonug tiiketicilerin bir markayla aralarinda bag olabilmesi igin
oncelikle o markaya giiven duymalar1 gerektigini gostermektedir. Markalar kendilerine
asik bir tiiketici grubu yaratmak istiyorlarsa bu ise dnce giiven vererek baslamalidirlar.
Akillt cep telefonu markalar1 gerek satis Oncesi, gerek satis sonrasi hizmetleri ile
miisterilere giiven verebilirler. Dayanikli ve az bozulan iirlinler yaparlarsa veya iirtinlerle

ilgili yasanan sikintilar1 garanti kapsaminda ¢ozebilirlerse miisterilerinin gilivenini
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kazanma ihtimali artabilecektir. Calismanin bulgulari ile ayni1 dogrultuda Kalyoncuoglu
(2017), miisterilerin markaya duyduklar1 giiven ile ask arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski oldugunu, Onurlubas ve Altunisik (2019); Albert ve Merunka (2013); Turgut
(2014) ise marka giliveninin marka aski tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit

etmislerdir.

Aragtirma sonuglarina gére markalar ne kadar yenilik¢i olurlarsa kendilerine agik
bir tiiketici grubu yaratma sanslart da o kadar yiikselir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin verdikleri yanitlar analiz yontemleri ile incelendiginde yenilik yapan,
siradan Olmayan, kendini gelistiren markalarin daha ¢ok sevildigi tespit edilmistir.
Kendini yenilemeyen, caga ve teknolojiye ayak uydurmayan markalar zamanla silinip
unutulabilirler. Akilli cep telefonu sektoriinde markalar siirekli yeni modeller, yeni
ozellikler, yeni teknolojiler gelistirmekte ve tiiketicilerin hizmetine sunmaktadirlar.
Nitekim arastirmanin yenilik sorularina verilen aritmetik ortalama genel olarak 3,73 tiir.
Bu yiiksek orana bakarak, akilli cep telefonu sektoriindeki markalarin kendilerini siirekli
yeniledigi ve gelistirdigi yorumu yapilabilir. Calisgmaminin bulgular ile ayn1 dogrultuda
Aydin (2016); Ozbek ve digerleri (2017) marka yeniliginin marka aski iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bu baglamda arastirma bulgularinin

literatiir ile uyumlu oldugu sdylenebilir.

Tiiketici ilgileniminin marka agkina etkisi incelediginde, bu etkinin ilgi ve
hedonik deger boyutunda tespit edildigi; sembolik deger boyutunda ise bulunamadigi
goriilmektedir. Tiketicilerin akilli cep telefonu iirliniinii 6nemli olarak gdérmeleri
durumunda, yani {riine kars1 6zel bir ilgi beslemeleri durumunda marka agki diizeyinin
artmas1 beklenmektedir. Arastirmanin bulgular1 ile benzer bir sekilde Hegner ve
digerleri (2017), ytiksek ilgilenim diizeyinin marka askina sebep oldugunu; Ranjbarian
ve digerleri (2013), akilli telefon kullanicilar1 iizerine yaptiklart c¢alismada iiriin
ilgileniminin marka aski iizerinde etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayni sekilde,
tilketicilerin kullandiklar1 akilli cep telefonundan haz almalari halinde marka aski
diizeylerinin yiikselecegi sOylenebilir. Calismanin bulgulari ile ayn1 dogrultuda Carroll

ve Ahuvia (2006) yapmis olduklar1 ¢alismada hedonik iirlinlerin marka aski {izerinde
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etkisi oldugunu, Huber ve digerleri (2015) hedonik degerin marka agki iizerinde 6nemli

etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

Rekabetin giderek artmasi yeni misteriler kazanmak kadar, sadakat saglayip
mevcut miisteriyi elde tutmayi da bir o kadar 6nemli hale getirmistir. Arastirmada ¢ikan
sonuglar marka agkinin, sadakatin tavsiye etme ve yeniden satin alma boyutlarini
etkiledigini gostermektedir. Bu bulguya gore, markalarina asik olan tiiketicilerin sadik
olma ihtimalinin de yiikselebilecegi sdylenebilir. Yapilan analizler sonucunda ortaya
¢ikan marka askinin yeniden satin alma ve bagkalarina tavsiye etme niyetini etkilemesi
bulgusu, mevcut miisterileri elde tutmak anlamina gelen sadakati gelistirmede marka
askinin ne kadar onemli oldugunu gostermektedir. Calismanin sonuglar1 ile ayni
dogrultuda Arslan ve Nur (2018) hazir giyim sektoriinde uyguladiklar: ¢aligsmada marka
aski ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugunu,
Fetscherin (2014); Sarkar ve digerleri (2012); Aydin (2016) ise ¢aligmalarinda marka
askinin yeniden satin alma tlizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica Carroll ve Ahuvia (2006); Albert ve digerleri (2008); Batra ve
digerleri (2012); Albert ve Merunka (2013); Fetscherin (2014) yapmis olduklar
caligmalarda marka askinin pozitif agizdan agiza pazarlamaya, dolayisiyla tavsiye etme

tizerinde anlaml1 ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu tespit etmiglerdir.

Aragtirmada c¢ikan sonuglara gore markalar kendilerine asik tiiketiciler
yaratirlarsa bu markalara miisteri memnuniyeti, sadakat ve marka imaj1 olarak geri
donlis saglayacaktir. Aragtirma bulgulari markalarina asik tiiketicilerin markalarindan
diger miisterilere gore daha fazla memnun kaldigin1 gostermektedir. Bu durum marka
aski olusturmanin firmalar agisindan oldukca Onemli bir strateji oldugu gercegini

dogrulamaktadir.

Imaj, tiiketicilerin markay1 diisiindiikleri zaman zihinlerinde ilk canlanan
olgulardan biridir. Stiphesiz her firma, her marka iyi olarak anilmak, hatirlanmak ister.
Markalar, tiiketicilerin karsisinda iyi bir imaj yaratma c¢abasindadirlar. Iyi bir imaj

yaratmak, miisteri sadakati saglamak kadar Onemlidir. Arastirma sonuglarina gore,
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marka aski marka imajin1 dogrudan etkilemektedir. Bu sonuca dayanarak tiiketicilerin
markalarina olan agk diizeyleri arttikca markanin imajina olan bakislarinin da olumlu
yonde artacagi sdylenebilir. Arastirma sonuglarinda giiven, yenilik ve tiiketici
ilgileniminin marka askini etkiledigi ortaya konmustur. Marka askinin marka imajini
etkiledigi sonucu da bu sonuglarla birlikte degerlendirildiginde, gii¢lii bir imaj igin
tilketici giiveni, marka yeniligi ve tiiketici ilgileniminin ne denli 6nemli oldugu
goriilebilecektir. Miisterilerine giiven veren, siirekli yenilik yapan, onlarm ilgisini
¢ekebilecek triinler sunan firmalarin markalarina asik bir kitle olusturabilecegi, bunun
akabinde ise tiiketiciler nezdinde iyi bir imaja sahip olabilecegi sdylenebilir. Caligmanin
bulgulart ile ayn1 dogrultuda Kang (2015), Hindistan’da akilli telefonlar {izerine yaptig1
calismada misterilerin markalarina kars1 hissettikleri marka askinin marka imaji

izerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit etmistir.
5.2. Firmalar i¢in Oneriler

Arastirmada marka agki yaratmanin 6nemi, marka askinin onciilleri ve sonuglari
aragtirilmigtir. Firmalarin marka askinin giiniimiizde edindigi 6nemi, marka aski ile
beraber elde edecekleri avantajlari bilmeleri halinde, daha ileri noktalara geleceklerini
tahmin etmek olduk¢a kolaydir. Nitekim yukarida anlatilan arastirma sonuglar1 da bunu

dogrulamaktadir.

Marka agki yaratmada en 6nemli unsurlardan biri marka giivenidir. Marka agki
yaratma g¢abasinda olan firmalar ise ilk basta miisterilere gliven vererek baslamalidirlar.
Giiven her sektorde oldugu gibi akilli cep telefonu sektoriinde de ¢ok dnemlidir. Miisteri
irtinii satin alma Oncesinde, aligveris sirasinda ve tiriinii aldiktan sonra firmaya, markaya
ya da iirline giiven duymak ister. Cep telefonu sektdriinde miisteri aligveris dncesi pazar
aragtirmas1 yaptiginda marka ile ilgili glivenecegi seyler duymak ister. Aligveris
sirasinda da satici ile goriisiirken marka hakkinda giiven verici seyler isitmek ister. Akilli
cep telefonu sektoriinde satis sonrasinda garanti giivencesiyle miisteriye giiven
verilebilir. Bunlar saglandig1 takdirde tiiketicinin o markaya duygusal bag hissetme

ihtimali daha da yiikselir.
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Marka askini etkileyen unsurlardan bir digeri de marka yeniligi kavramidir.
Tiiketiciler siradan olanlarin yerine yenilik sunanlari, kendini gelistirenleri, yerinde
saymayanlar1 daha ¢ok tercih eder. Arastirma sonuglarina gore yenilik¢i olan markalar
digerlerine gore daha ¢ok sevilmektedir. Her gegen giin yeni bir cep telefonu modelinin
tanitildig1 gliniimiizde yenilik yapma konusunda yaris oldukca artmistir (telefondan
telefona sarj aktarma, yapay zeka, yiiz tanima gibi). Yenilik konusunda bu kadar ileri
gidilmisken, marka askini yaratmak isteyen firmalar AR-GE c¢alismalarina daha fazla

onem vermelidirler.

Aragtirmada tiiketici ilgilenimi kavraminin ilgi ve hedonik deger boyutlarinin
marka askini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore marka aski yaratmak
isteyen firmalar pazar arastirmalari yaparak tiiketicilerin ilgisini nelerin g¢ekecegini,
onlar1 ne tarz tirlinlerin mutlu edecegini ve haz verecegini bulmalidirlar. Miisterilerin
ilgisini ¢ekecek ve onlara haz verecek tirlinler sunan firmalar, digerlerine gore daha fazla

asik tiiketici kitlesi yaratabilirler.

Rekabet arttikga markalar arasinda miisteri gegisleri de bir o kadar artmistir.
Markalar yeni miisteriler kazanirken bir yandan mevcut miisterilerini kaybedebilirler.
Miisterilerinin yeniden ayni markay: tercih etmesini ve g¢evresindeki insanlara kendi
kullandigr markayr kullanmalar1 konusunda tavsiyede bulunmasini isterler. Bu
sebeplerden dolay1r mevcut miisteriyi kaybetmek istemeyen firmalar miisteri sadakatine
yeterli onemi vermeli ve miisteri sadakatini gelistirecek arastirmalar yapmalidirlar.
Miisteri sadakatini arttiran Oonemli konulardan biri de marka agkidir. Marka askina
gerekli 6onemi veren, markasina asik tiiketiciler yaratma cabasinda olan firmalar miisteri
sadakati yaratma konusunda avantajli konumda olurlar. Arastirmada ¢ikan sonuglara
gore markasina agik tiiketiciler aym1 oranda markasina sadik olurlar. Sadakat yaratmak

isteyen firmalar marka agkina 6nem verebilirler.

Markalar pazarlama diinyasinda uzun siireli bir 6miir istiyorlarsa miisterilerini
memnun etmelidirler. Miisterilerini memnun eden markalar, marka aski yaratabilir.

Memnuniyet olusturmada marka agki ¢ok onemli bir konumdadir. Arastirmadan elde
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edilen sonuglara gore marka aski, miisteri memnuniyetini olumlu etkilemektedir.

Markasina agik tiiketiciler ayn1 zamanda markasindan memnun olmaktadirlar.

Firmalar kendilerini tiiketicinin gdziinde iyi bir konumda gormek isterler. Iyi bir
konuma sahip olmak igin misterilerin goziinde giiclii bir marka imaj1 yaratilmalidir.
Markalar bunu basarabilmek i¢in miisterilerene once giiven vermeli, onlara yenilik

sunmali, ilgilerini ¢ekecek ve onlara haz verecek iirtinler tiretmelidir.
5.3. Arastirmacilar icin Oneriler

Calisma kapsaminda marka agkinin onciillerinden marka giiveni, marka yeniligi
ve tiiketici ilgilenimi (ilgi, hedonik deger ve sembolik deger) incelenmis ve
arastirilmistir. Bagka c¢alismalarda marka agkinin Onciilii olabilecek fakli degiskenler

kullanmak farkli sonuglara ulasmada yarar saglayacaktir.

Arastirma siirecinde marka askinin sonuglarindan sadakat (yeniden satin alma ve
tavsiye etme), miisteri memnuniyeti ve marka imaj1 incelenmistir ve aragtirilmistir. Bu
konuda yapilacak bagka ¢alismalarda marka askinin etkileyebilecegi farkli degiskenler

kullanilarak literatiire katki saglanabilir.

Calisma zaman ve maliyet kisitlar1 sebebi ile tiniversite 6grencileri tizerinde ve
sadece Balikesir Universitesi’ne bagli Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu ve
Burhaniye Meslek Yiiksekokulu 6grencileri ile yapilabilmistir. Calismanin farkl kitleler

tizerinde yapilmasi ile sonuglarin gegerliligi artirilabilir.

Calisma kapsaminda marka aski, marka askinin Onciilleri ve marka agkinin
sonuglart akilli cep telefonu iiriinli 6zelinde degerlendirilmistir. Ayni1 6nciil ve sonuglar

farkli sektorler ve tiriinler 6zelinde incelenebilir.
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EK: Anket Formu

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu akademisyenleri ve ogrencileri
tarafindan yiiriitiilen bir arastirmanin saha ¢aligmasi niteligindedir. Anket formu 2 sayfadan olusmaktadir ve sorularin hepsinin
cevaplanmasi ortalama 10 dakika siirmektedir. Sorulara vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme
yapilmayacaktir. Arastirmacilarin sizden beklentisi sorulara kendi diisiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir.
Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma igin kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile paylasilmayacaktir. Katkilariniz igin
simdiden tesekkiir ederiz.

3. Hangi Marka Cep Telefonu Kullaniyorsunuz?

1-Yasimz 2. Cinsiyetiniz | [] Apple [] Samsung
[ JKadn [
Erkek DiIGER (BELIiRTINiZz)

4, Ka¢ yidir bu markanin | 5. Bu markanin ka¢ tane telefonunu kullandimz?
telefonunu /telefonlarim
kullaniyorsunuz?

6. Giinliikk ortalama ka¢ saatinizi | NOT: Liitfen asagida bulunan anket sorularmmi, yukarida yer

telefon kullanarak geciriyorsunuz? alan 3. soruya verdiginiz “°Kullandigim cep telefonu markasy’’
ceveessenssnseed yanitina gore cevaplaymiz.
o § g =) g o £
s ; 5 Lo . =:| 5| 8| e|=¢
Asagidaki yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag taraftaki ilgili kutucugu =z = = e E &
isaretleyerek belirtiniz... ‘3 % % g = @ =
X3l S| x| 2| %2
MARKA ASKI
1 miikemmel bir markadir. 1 2 3 4 5
2 markasi beni mutlu eder. 1 2 3 4 5
3 markasini seviyorum. 1 2 3 4 5
4 markasiyla bir biitiin gibiyim. 1 2 3 4 5
5 _ markasma tutkuyla bagliyim. 1 2 3 4 5
MARKA GUVENI
1 __ markasina giiveniyorum. 1 2 3 4 5
2 _ bekledigim hizmeti yerine getirememektedir. 1 2 3 4 5
3] _ markasina sonuna kadar giivenebilecegimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
4 - ma'rkasmlp beni yar1 yolda birakmayacagini bildigim igin hizmet alirken kendimi 1 2 3 4 5
giivende hissederim.
ALGILANAN MARKA YENILIGI
1 __ yeni Urtin/hizmet fikri yaratmada rakiplerine meydan okumaktadir. 1 2 3 4 5
2 _ pazara yenilik sunmaktadir. 1 2 3 4 5
3 __ markas yenilik konusunda ¢ok yaraticidir. 1 2 3 4 5
4 . markas1 diger iirtinleri / modelleri i¢in yeni fikirler olusturabilme yetenegine 1 2 3 4 5
sahiptir.
S./ YENIDEN SATIN ALMA
1 __ misterisi olmay siirdiirecegim. 1 2 3 4 5
2 Her zaman igin ilk tercihim __ markasmnin cep telefonu olacaktir. 1 2 3 4 5
3 Gelecek yillardada  markasimin cep telefonu miisterisi olmay: siirdiirecegim. 1 2 3 4 5
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S./ TAVSIYE ETME
Benim 6nerilerimi isteyen arkadaslarima kullandigim marka cep telefonunu tavsiye
ederim.

3| Cevreme kullandigim markast hakkinda olumlu seyler sylerim. 1 2 3 4 5

MEMNUNIYET

markasimin, cep telefonunun sundugu hizmetlerden genel olarak memnunum. n
Genel olarak degerlendirdigimde markasinin miisteriye yonelik davranislari diiriistcedir.

5 | Genel olarak degerlendirdigimde markastyla ilisgkimden memnunum 1 2 3 4 5

KURUM iMAJI

yenilik¢i ve oncii bir firmadir.

sektortinde liderdir.

HEDONIK DEGER
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SEMBOLIK DEGER

Sectigim bir marka cep telefonu benim kisiligimi yansitir.

Anket burada bitmistir. Tesekkiirler.
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