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OZET

YILANKIRKAN, Ozan. Algilanan Degerin Marka Sadakatine Etkisi: Ankara ilinde Bir
Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu c¢alismanin amaci, algilanan deger ve marka sadakati iligkisini incelemektir. Bu
kapsamda caligma ti¢ boliimde tamamlanmistir. Birinci boliimde algilanan deger kavrami
ele alinmistir. Burada algilanan degerin tanimi, 6nemi, boyutlar1 ve algilanan deger
olgekleri aciklanmustir. Ikinci bolimde, marka sadakatinin kavramsal ve kuramsal
cercevesi agiklanarak oncelikle markanin tanimi, 6nemi, yararlar1 ve marka ile iliskili
kavramlar ele alinmistir. Sonrasinda marka sadakatini etkileyen unsurlar, marka
sadakatinin Onemi, tiirleri, seviyeleri ve marka sadakati yaklasimlart sunulmustur.
Ugiincii boliim, arastirma metodolojisi ve bulgularinin sunuldugu boliimdiir. Arastirmada
anket teknigi kullanilmis ve toplanan 420 veriden eksik ve hatali olanlar ¢ikarildiginda
kalan 399 veri ile analiz gergeklestirilmistir. Algilanan degeri 6lgmek icin PERVAL
Olgegi; marka sadakatini 6lgmek icin ise Marka Sadakati Olgegi kullanilmistir. Arastirma
sonuclarina gore algilanan deger alt faktorleri ve marka sadakati alt faktorleri arasinda

anlaml iliskiler bulunmaktadir.
Anahtar Sozciikler

Algilanan Deger, Banka, Marka Sadakati

il



ABSTRACT

YILANKIRKAN, Ozan. Effect of Percieved Value on Brand Loyalty: An Application in
Ankara, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The purpose of this study is to examine the relationship between perceived value and
brand loyalty. In this context, the study was completed in three chapters. In the first
chapter, the concept of perceived value is discussed. The definition, significance,
dimensions of perceived value scales are explained in this chapter. In the second chapter,
the conceptual and theoretical framework of brand loyalty is explained and firstly, the
definition, importance, benefits and concepts related to brand are discussed. Then, the
factors affecting brand loyalty, importance of brand loyalty, types, levels and brand
loyalty approaches were presented. The third part is the research methodology and
findings. Questionnaire technique was used in the study and the analysis was performed
with the remaining 399 data from total of 420 collected. PERVAL Scale was used for
measuring the perceived value and in order to measure brand loyalty, Brand Loyalty Scale
was used. According to the results of the study, there are significant relationships between

the perceived value sub-factors and the sub-factors of brand loyalty.
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GIRIS

Miisterilerin anlamlandirmak amaciyla uyaricilar1 segmesi, organize etmesi ve
yorumlamasi siirecine “algilama” adi verilmektedir. Algilanan deger, miisterilerin iirlin
ya da hizmetler arasinda elde ettikleri faydayr ve maliyet durumunu kiyaslamalari
sonucunda ulastiklart temel yargidir. Tiketiciler, minimum maliyet ile maksimum
fayday1 saglamaya yonelik seceneklere yonelmektedirler. Algilanan deger, tiiketicinin
iirlin i¢in vazgectikleri ticret ve sagladiklar1 fayda olmak iizere iki temelden olusmaktadir.
Tiiketicinin satin alma davranis1 oncesindeki bilgileri ve sonrasindaki deneyimleri,

algilanan degeri etkileyen en 6nemli unsurlardir.

Marka sadakati, tiiketicinin degisik markalar arasindan yaptigi se¢im siirecinde
tek bir markay1 segme durumudur. Tiiketicinin markaya bagliligin1 ifade eden marka
sadakati, rekabetin hizla arttig1 giiniimiizde, markalar i¢in hayati dnem tasiyan bir
kavramdir. Ciinkii bir markaya kars1 sadakat gelistiren tliketicinin ¢ok olmasi; o markanin
rakipleri arasinda en iyisi oldugunu ve en fazla tercih edilen marka oldugunu
gostermektedir. Marka sadakati sayesinde marka kazandigi miisteriyi elinde
tutabilmektedir ve sadik miisteri pozitif iletisim yoluyla markanin tanittmin1 yapmaktadir.
Bir marka hakkinda tiiketici yorumlarma kolaylikla ulasilabilen giiniimiizde, marka

sadakati saglanan miisteri sayisinin fazla olmasi1 markalar i¢in vazgecilmez 6nemdedir.

Bu calismanin amaci, algilanan deger ve marka sadakati arasindaki iligkilerin
incelenmesidir. Bu kapsamda 6ncelikle algilanan deger ve marka sadakatinin kavramsal
ve kuramsal ¢ercevesi agiklanmigtir. Sonrasinda arastirma yontemi sunularak bulgulara
yer verilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Veri
toplama araci olarak kisisel bilgilerin yer aldigi bilgi formu, PERVAL 6l¢egi ve Marka
Sadakati Olgegi kullamlmustir. Anketlerin degerlendirilmesi SPSS istatistik programu ile

yapilarak elde edilen analiz bulgular1 yorumlanmaistir.



BIiRINCi BOLUM: ALGILANAN DEGER

1.1. Algilanan Deger Kavram Tanimi

Deger kavrami bir maddenin, {irliniin ya da hizmetin 6nemi, sagladig1 fayda olarak
tanimlanmaktadir. Baska bir ifade ile saglanan {riin ve hizmetin rakipleri ile
karsilastirilmasi sonucu takdir edilmesi durumu olarak tanimlanabilir (Longman Business
English Dictionary, 2004, s. 516). Anderson ve Narus'un tanimina gore; deger yargisi
miisterinin pazarda bulunan {iriinii rakipleri ile karsilagtirarak aldigi ve aldig: iiriin igin

algiladig1 ekonomik, sosyal ve teknik faydalar biitiiniidiir (Ali, 2007, s. 50).

Pazarlama faaliyetleri ve deger arasindaki baglantiya bakildiginda, pazarlama
kavrami miisteriler i¢in bir deger yaratma ve yaratilan degerin tanitilmasini hedefleyen
bir siire¢ olarak olusum gostermektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirim,
2010, s. 8). Kirim ise, pazarlama kavramini deger yaratma olarak diistinmekte, iiriin,
hizmet ve marka degerlerinin ylikseltilmesi ve gii¢lendirilmesi yoniinde calisilarak
tiikketicilerin tiriinleri sik alimi1 i¢in neden {iretilmeye ¢alisilmaktadir (Kirim, 2011, s. 5).
Degerin miisterinin satin alma durumu iizerinde tutum ve davraniglarini etkiledigi one
stiriilmektedir. Bununla birlikte, son yillarda 6zellikle hizmet veren isletmelerin,
verdikleri hizmetleri deger olusumu iizerine odakli bir sekilde fiyatlandirdiklar

belirtilmektedir (Islamoglu, Pazarlama Y 6netimi, 2008, s. 35-36).

Algilama kavrami ise miisterilerin anlamlandirmak amacli uyaricilart se¢me,
organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Assael, 2004, s. 39).
Kotler"e gore; algilama psikolojik bir faktordiir ve kisilerin diinyay1 anlamlandirabilmek
icin bilgi segme, diizenleme ve yorumlama durumudur (Kotler & Armstrong, 2004, s.
193). Buna ek olarak algilama, insan viicudunda bulunan duyu organlar1 sayesinde nesne,
durum, diislince ve fikirleri anlamlandirabilme durumuna denmektedir. Underhill yaptig1
aragtirmada yeni tretilen trilinleri cogunun iyi bir satig grafigi olusturamamasinin en
temel nedeni olarak miisterilerin iiriinleri yeterli derecede algilama sartlarinin olmamasi

oldugu gozlemlemistir (Kog, 2008, s. 71).

Tiiketiciler {irlinleri ya da hizmetleri ihtiyag, deneyim, tutum ve bireysel



ozelliklerin birlesimi dogrultusunda farkli sekillerde algilarlar. Algida secicilik olarak
tanimlanan bu durum, aym friinleri ya da hizmetlerin bireylerce birbirinden farkli
sekillerde algilandig1 durumunu ortaya ¢ikarmaktadir (Assael, 2004, s. 160). Grewal ve
Lewy bireyler tarafindan algilanan degerle ilgili; saglanan faydalarla, alinan ve verilen
arasinda bulunan iligkiyi yansittigini, misterilerin iiriin ya da hizmetin algilanan fayda ve
maliyetleri arasinda agik ya da gizli bir kiyas yaptiklarini soylemektedirler (Grewal &
Levy, 2010, s. 14). Buna bagh olarak en az maliyet ile en biiylik faydanin saglanmasi
yoniinde sunulan segeneklere yoneldiklerini belirtmektedirler. Bu konu iizerinde
aragtirmalar yapan Zeithml (1988) algilanan degeri miisterilerin verilen Odiinlerle
sagladiklar1 fayda karsilagtirmalart ile birlikte, iiriin ya da hizmet odakl ulastiklar1 temel
yargi olarak ifade etmektedir (Zeithaml, 1988, s. 2). Miisterilerin algilanan degeri dort
sekilde tamimladiklar belirtilmektedir (Assael, 2004, s. 161-162).

- 'Deger kavrami esittir diisiik fiyat.'! Calismada tiiketicilerin bir boliimii deger
kavraminin diisiik fiyat oldugunu diisiiniirler. Herhangi bir iirline sahip olmak amaclh

O0deme gerekliligi tagiyan para miktar1 en 6nemli deger faktoriidiir.

- 'Deger kavrami {irtinden beklenendir.'! Kimi tiiketiciler iiriinii almak igin
Odedikleri paradan ziyade {riiniin sagladig1 faydalar {izerinde durulmaktadir. Bu tarz
tiikketiciler i¢in, 6rnegin; bir otomobilin konfor ve hareket 6zelliklerinin olmasi kisiler igin
daha onemlidir ve bu sekilde olan otomobillere ne kadar para verildigi bir anlam

tastmamaktadir.

- 'Deger tiiketicinin verdigi paraya kars1 verilen kalitedir.' Baz: tiiketiciler iiriin ya
da hizmeti almalar1 i¢in vermeleri gereken para ile aldiklar kaliteyi karsilastirmaktadir.
Bu sekilde diisiinen tiiketiciler konuya kalite ile Odenen paranin takasi seklinde

bakmaktadirlar.

- 'Deger verilenlere karsilik alinanlardir.' Bu sekilde diisiinen tiiketiciler degeri,
iirtin ya da hizmet almak i¢in verdikleri tavizlerin karsiliginda aldiklar1 faydalarin tiimii

olarak diistinmektedirler.

Bu noktada algilanan deger kavrami tiiketicilerin kendisine sunulan fayda ve
hizmetleri, bunlar1 almak i¢in géze aldiklar1 maliyetler dahilinde ulasilan sonug olarak

tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988, s. 14). Algilanan degerin genel, birlestirici ve ¢ok



detayli bir yapis1 bulunmaktadir. Snoj'a gore algilanan degerle ilgili fiyat olarak verilene
karsi kalite olarak alinan iirlin ifadesi s6z konusudur (Sariyer, 2008, s. 166). Monroe ise
algilanan degeri algilanan fayda ve algilanan 6diin orani olarak ifade etmektedir (Ali,
2007, s. 49). Sartyer yapilan tanimlamalar1 géz Oniine alarak algilanan deger ile ilgili ii¢

onemli noktayi su sekilde ifade etmistir (Sariyer, 2008, s. 167).

1. Algilanan deger miisterilerin iirlin i¢in yaptig1 fedakarlik ve aldiklar1 fayda

olarak iki temelden olusmaktadir.

2. Miisterilerin satin almadan Onceki bilgileri ve sonrasinda olusan deneyimler

algilanan deger iizerinde etkili olmaktadir.

3. Algilanan deger sanildiginin aksine isletmeler tarafindan degil miisteriler

tarafindan olusturulmaktadir.

1.2 Algilanan Degerin Onemi

Miisteriler, isletmeler ve pazarlamacilar i¢in deger kavraminin 6nemi biiyiiktiir ve
zamanla bu 6nem daha da ¢ok artmaktadir (Dodds, In Search of Value: How Price And
Store Name Information Influence Buyers’ Product Perceptions, 1991, s. 27). Miisterinin
penceresi goz Oniine alindiginda deger kavramini1 kazanmak bir aligveris amacidir ve her
basar1 sayilan degisim olayinin dikkat ¢ektigi noktadir. Isletme acisindan, tiiketici
degerinin olusturulmasi isletmeler arasi rekabet saglamanin en 6nemli noktasidir. Baska
bir deyisle deger kavrami tiim pazarlama etkinliklerinin temelini olusturur (Holbrook,

1994, s. 71).

Algilanan deger geleneksel anlamda fiyat ve kalite arasinda olusturulan bir takas
olarak adlandirilmaktadir (Hallem & Barth, 2011, s. 121). Algilanan deger, rekabet
faktoriinii ortaya ¢ikararak markaya yardimci olur (Ashton, 2010, s. 211).

Pratikte ve teoride pazarlama yaklasimlar1 algilanan degere dikkat cekmektedir.
Pazarlama etkinlikleri senelerce devam eden bir siirecin sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir.
Endiistri ¢ag1 baglangicinda, isletmeler iiretim noktasi lizerinde durmus ve teknolojinin
gelistirilmesi ile birlikte dagitima dikkat ¢ekmislerdir (Zikmund & D’Amico, 2002, s.

16). Buna ek olarak iiretim miisteri ile ilgilenme ve odaklanma durumlarinda basarisiz



olunmasina neden olmustur. Isletmelerin yiiksek oranda iiretim yapmalari daha gok
dikkat c¢ekmistir. Bu bakis acis1 talebin arzi gectigi zamanlarda daha ¢ok
gozlemlenmektedir (Kotler P. J., 2006, s. 23). Uretim kavramimin ardindan iiriin kavrami
olusmustur. Bu kavramin olusumundan sonra dikkat ¢cekilen durum ise yiiksek kalite iirtin
tiretimi ve Uretilenleri hizli, kolay olarak satmakti. Yukarida sozii edilen iki durumda da
isletmenin kendi faydalarina dikkat edilmekteydi bagka bir deyisle miisteri ihtiyaglarina
odaklanilmadig1 anlamina gelmektedir (Kotler P. J., 2006, s. 25). Uriin satma kavramu iki
kavramdan sonra olusmustur. Burada odaklanan durum ise miisterilerin dikkatlerini
iiretilen iiriinlere dogru g¢ekerek iiriinleri satmaktir. Isletmeler, geliri uzun vadede
kazanmaktansa elde bulunan firiinlerin satis1 ile kisa bir donemde kar etme iizerine
hedeflenmislerdir ve tiiketicileri bir baglanti kurma ya da aramayi diisiinmemislerdir

(Kotler P. J., 2006, s. 25).

Kotler'e (2006) gore pazarlamacilar deger saglamadan Once yeni tiiketicileri
tirtinlerine ¢gekemezler ve mevcut satin alinan tirlinlerin arasinda sadakat saglayamazlar
(Kotler P. J., 2006, s. 47). Isletmeler ayakta kalmak ve isletmeleri gelistirmek igin,
tiikketicilere yiiksek kalitede de@er saglamak zorundadirlar. Isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin basarilmasi i¢in bir deger yaratmalar1 gereklidir. Holbrook (1994)
tiiketicilerin deger algilarinin her bir pazarlama faaliyetinin temelini olusturdugu
diisiincesini ileri siirmiistiir. Baska bir deyisle, pazarlamacilar kendi miisterileri i¢in ne
kadar deger yaratirlarsa olusan deger onlara rakipleri ile rekabet etmek i¢in performans

basarilarinin olusmasina hizmet edecektir (Holbrook, 1994, s. 21).

Son yillarda artan rekabet baskilari ve kiiresellesen ekonomilerin géz Oniine
alindiginda, bir¢ok pazarlamacinin pazar faaliyetlerini arttirmak i¢in iligkisel pazarlamay1
bir arag olarak kullandig1 goriilmektedir. Iliskisel pazarlamanin temelinde ise tiiketiciler
ile uzun siireli ve kaliteli baglantinin kurulmasi ve tiiketici sadakati saglanmasi
yatmaktadir. Isletmeninin sdzii edilen bu amaglarina ulasilmasi icin dnce tiiketicilerin

tizerinde bir deger olusturulmalar gerekir (Morgan & Hunt, 1994, s. 20).

Tiiketicilerin algilanan degerle ile ilgili fikirlerinin bilinmesi 6zellikle
isletmelerde hizmet saglayanlar icin tiiketicilerin ihtiya¢ ve davranigsal niyetleri
boyutunda 6nemli sonuglar elde edilmesini saglayacaktir. Buna ek olarak, algilanan deger
disa yonelik bir uyum calismasi gibidir. Ciinkii ¢aligmada var olan modern pazarlama

stratejilerinin  merkezinde tliketici bulunmaktadir. Modern yaklagim stratejileri



uzmanlarinin deger yaratma durumu iizerinde rekabet avantaji kazanmalari i¢in iyi bir
deger aktarimi olusturmalarina yardimci olur. Bunun nedeni tiiketiciler her zaman satin
aldiklar1 Uiriin ya da hizmetleri rakip isletmeler ile karsilastirarak ve onlarin verdiklerini
diisiinerek satin alirlar. Bu nedenle, isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketicilerin kendi
hizmetlerinin degerini rakip isletmelere karsi nasil algiladiklarini bilmeleri 6nemlidir

(Gallarza & Saura, 2006, s. 438).
1.3. Algilanan Degerin Boyutlari
1.3.1. Uriiniin Performans ve Kalitesinin Degeri

Fonksiyonel deger kavrami; bir iirlinlin islevsel, faydaci ve fiziksel amagl
yonlerini gerceklestirme yetenegi, algilanan fayda ve faaliyet degeridir (Sanchez &
Iniesta-Bonillo, 2007, s. 438). Baska bir deyisle; bir {iriinlin giiclinii gergeklestiren
nitelikler ile saglanan fonksiyonel degerdir. Tiiketicinin {iriin ya da hizmeti satin alirken
yakit harcamasi, bellek kapasitesi, islemci ve satig ardindan gelen hizmet gibi {irliniin
gorevlerini tam ve eksiksiz olarak yerine getirmesini saglayan oOzellikleri tagimasi
fonksiyonel degere gore nitelendirdigini gostermektedir. Fonksiyonel degerin 6nemli bir
parcasini satig Oncesi, satis sirasi ve satig sonrasi olmak dahilinde ii¢ hizmet siireci
olusturmaktadir (Torlak & Altunisik, 2012, s. 153). Baska bir deyisle fonksiyonel deger
triiniin tasidig1 ozelliklerden kazanilan fayda olarak adlandirilmistir ve olusumlari

asagidaki baglikla kapsaminda incelenmektedir (Fiol, Tena, & Garcia, 2011, s. 135):

- Uriiniin teknik kalitesi fonksiyonel deger baglantisi. Dayamklilik, kalite ve

teknik donanim gibi.

- Isletme tarafindan verilen hizmetin kalitesine fonksiyonel deger arasindaki

baglanti: rekabet kavrami ve somutluk, giivenirlik ve giivenlik

- Isletme ¢alisanlarinin hizmet kalitesi ve fonksiyonel deger arasindaki baglant:

personel

- Isletme 6zverileri ve fonksiyonel deger arasindaki baglanti: iiriin fiyati, iiriiniin

ihtiyaca uygunlugu, iiriiniin degistirme maliyeti.



Fonksiyonel deger ¢ogunlukla tiiketici secimini etkileyen temel kavram olarak
gosterilmektedir. Bu esnada iiriiniin tiiketiciye olusturdugu ekonomik fayda degeri 6n
plandadir. Bu duruma 6rnek olarak bir arabanin yakit tiiketimi iizerinden degerlendirme
yapilarak satin almak verilebilir (Sheth, Newman, & Gross, 1991, s. 161). Fonksiyonel
deger, lriin ya da hizmetin faydasi, goriiniimii, dayanikliligi ve fiyat gibi unsurlar
icerisinde barindirmaktadir ve tiiketiciler iiriiniiniin beklentiyi karsilama ve gorevlerini
yerine getirme yetenegine dikkat etmektedirler. Fonksiyonel deger tiiketicilere gore; iiriin
ozellikleri ile birlikte degerlendirilmektir. Uriin 6zellikleri ¢ogunlukla; fonksiyon, iiriin
boyutu, iiriin tarzi, dayaniklilik, rahatlik, tasarim, ambalaj, marka, kullanim, iiriin
garantisi, marka imaj1 ve liriin rengi gibi faktdrlerden olusmaktadir. Fonksiyonel degerin
varligi sadece iirliniin vaat ettigi biitiin islevlerini yapmasi olasiligi ile birlikte
olusmaktadir. Bu durum {irtiniin dis 6zellikleri ile de ilgilidir (Whittaker, Ledden, &
Kalafatis, 2007, s. 347).

1.3.2. Uriiniin Parasal Degeri

Tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti satin alirken, verdikleri Odiinler karsisinda
kazandiklarini karsilastirmasi durumu kalan faydalar belirtmektedir (Whittaker, Ledden,
& Kalafatis, 2007, s. 347). Tiiketicinin {iriinii kullanmasi ile kazanacagi finansal deger
ekonomik deger olarak adlandirilir. Kisacasi, ekonomik deger, tiiketicinin verdigi para
karsiliginda kazandig faydalar1 karsilastirmasi sonucu kalan faydadir (Sheth, Newman,

& Gross, 1991, s. 159).

Farkli markalar arasinda iirlin fiyat1 karsilagtirmasi yapan tiiketici, ekonomik
anlamdaki degere gore bir yol izlemektedir. Fiyati diisiik olan iiriinii se¢en tiiketicinin
kazandig1 deger, fiyat1 yliksek olan iiriinii tercih eden tiiketici ile arasindaki fark kadar
olacaktir. Baska bir deyisle, fiyat1 indirimdeyken alinan {iriiniin degeri, normal fiyati
arasindaki fark kadardir. Isletmeler bu noktada rekabet uygulamalarini; ortaya koyulan
degerler, fiyat, rakip markanin ortaya koydugu degerler, rakip markanin koydugu fiyat
faktorleri baglaminda gelistirmelidirler (Odabasi & Oyman, Pazarlama letisimi
Yonetimi, 2004, s. 297).

Tiim tiiketim deger faktorlerinin yiiksek seviyede tutulmasi arzulanmaktadir
ancak tiiketicinin algiladig1 degerlerin yiiksek tutulmasi faaliyet agisindan zordur. Bir mal

ya da hizmeti satin alirken cogunlukla bir deger faktoriine daha fazla 6nem verirler ancak



tim faktorlerden etkilenen se¢imlerde bulunmaktadir. Ev alirken fonksiyonel deger
bakiminda genis olmasi, sosyal deger bakimindan arkadaglarinda ev almasi, duygusal
deger bakimindan ev sahibi olmanin sagladigi giiven hissi, epismatik deger bakimindan
bir ev almanin heyecan ve durumsal deger bakimindan da aile kurma gibi degerler s6z
konusu olabilir (Sheth, Newman, & Gross, 1991, s. 163). Onemli olan tiiketicilerin
zihninde satin alma kararinin bagh oldugu durumu anlamaktadir. Deger faktorleri de
isletmelere bu baglamda yol gostermektedir. Pazarlanacak iirliniin hedef kitleye nasil bir
deger sunmasi gerektigi ancak degerin tiiketici zihninde algilanma bigimi 6grenilerek

anlasilabilir (Sheth, Newman, & Gross, 1991, s. 162).
1.3.3 Uriiniin Duygusal Degeri

Duygusal deger, iiriin ya da hizmeti satin alma sonuglu kazanilan mutluluk,
rahatlik, sevme ve huzur gibi duygusal yonlii faydalardir (Sunthorncheewin,
Panichpathom, Ngarmyarn, & Ratanaprichavej, 2013, s. 2). Bagka bir deyisle; duygusal
deger, pozitif ve negatif yonli duygusal durumlarla iligkilidir ve tiiketicilerin
hissettiklerine dikkat etmektedir (Sanchez & Iniesta-Bonillo, 2007, s. 438). Bir iirlin ya
da hizmetin duygusal degerinin olmasi i¢in tiiketici duygulari iizerinde rol oynayabilmesi
gerekmektedir. Pozitif ve negatif duygusal tepki, {iriin ile ilgili deneyim ve tatmin

duygusuna baglidir (Chang, 2008, s. 331).

Duygusal deger, iriiniin tiiketici duygularini harekete gecirmesi durumunda
olusmaktadir. Uriiniin ya da duygular1 ya da duygusal durumlari ortaya cikarma
yetenegidir ve satin alinan iiriine kars1 olusan duygusal tepkidir. Uriin ve hizmetler
cogunlukla duygusal tepki ile karsilanir. Ornek olarak, mum 1s181inda yemek yemenin
romantizm olmasi, korku filmlerinde gerginlik ve korku unsurlarinin ortaya ¢ikmasi gibi
olusumlarin ger¢eklesmesi durumlari verilebilir. Duygusal deger siklikla estetikle ilgilidir
ama buna ragmen somut ve fayda odakli iriinler de duygusal deger igerisinde
barindirabilmektedir. Bazi tiiketicilerin otomobillerine sevgi duyduklarini sdylemesi
ornek olarak verilmektedir (Sheth, Newman, & Gross, 1991). Uriin ya da hizmetin ortaya
cikardig hissi deneyimlemek isteyen miisteriler s6z konusu iiriinii satin alabilirler. Uriin
ya da hizmetin tiiketicide duygusal olusumlara neden olmasi, satin alma karar1 hakkinda
direk olarak etki etmektedir. Buna 6rnek olarak; otel hizmeti alinirken ¢alisanin tiiketiciye
bireysel ilgi gostermesi ya da etkili bir bigimde hizmet vermesi tiiketicide olumlu

duygusal etkilesim yaratabilir (Chang, 2008, s. 331).



Fiol vd. (2011) tiiketici degerini {iriin ya da hizmetin satin alan bireye birtakim
hisler yasatabilme 6zelligi seklinde tanimlanmaktadir ve tiiketici degerini duygusal deger,
kisisel muamele, deneyim ve kisiler arasi baglanti kavramlar ile aciklanmaktadir.
Deneyim ekonomik ve fiziksel faktorlerin yerini alan ve igletme ile tiiketici arasindaki
duygusal baglantili uyaranlarin, bilginin ve duygularin ortaya ¢ikardigi sonugtur. Kisisel
muamele ise tliketicinin ihtiyacina uygun nasil bir {iriin ya da hizmet alacagini bilmesini
saglayan ve tiiketicinin bu konudaki gerginligini gideren bir olusumdur. Bireyler arasi
baglant1 ise isletme ve tiiketici arasindaki iletisimi gelistirip daha kolay ve uzun vadeli

bag kurulmasini saglamaktadir (Fiol, Tena, & Garcia, 2011, s. 133).
1.3.4. Uriiniin Sosyal Degeri

Sosyal deger; sosyal 6znellik kavramini gelistirmek ve arttirmak igin iiriinden
kazanilan faydadir ya da tiriiniin bagkalar1 ile baglantisindan kaynaklanan sosyal
sonuglardir (Sweeney & Soutar, 2001, s. 216). Bir iirlin ya da hizmetin, ait oldugu ya da
referans gosterdigi sosyal ¢evrenin Ozellikleri ile uyumlu olmasi ile iiriinii satin alan
miisterinin bu imaj1 saglamasinmi ifade etmektedir. Bagka bir deyisle sosyal deger satin
alinan {iriinii kullanma sonucu kazanilacak sosyal faydalardir. Sosyal deger; bireyler arasi
ya da grup etkilesimi sonucu kazanilan faydalardir ve duygusal deger kapsamu ile birlikte
iligki bazinda faydalarin sonucu olarak goriilmektedir. Sosyal deger, isletme agisindan
bakildiginda iiriin ya da hizmetin farkli tiiketici gruplart tarafindan alinmasi ve
kullanilmas1 sonucu kazanilan deger olarak tanimlanmaktadir. isletme imgesi ve iinii

karar verme sirasinda ana unsurlardan biridir (Fiol, Tena, & Garcia, 2011, s. 134).

Kisiler sahip olmak istedikleri imaj1 saglayacak faktorlerin arayisi igindedirler ve
bunun sonucu olarak genellikle belirli bir grubun o6zelliklerini, Oncelik olarak
gordiiklerini ve davranislarini1 gézlemleyerek, kendilerini ve bagka kisileri bu gézlemler
sonucu yargilamaktadirlar. Bu sebeple sosyal deger, belirli bir sosyal grubu gosteren
'tliketici ¢evresi'nden kazanilan faydalardir. Sosyal deger, herhangi bir {iriinii satin alma
durumu ya da kullanma sebebi ile bireyin sosyal ¢evresinde algilama sekline bagli olarak
ger¢eklesmektedir. Kisinin ait oldugu sosyal ¢evre onun bir iirlin ya da hizmetle ilgili
degerlendirilmesinde rol oynamaktadir. Bununla birlikte, bir iirlin bireyin ait oldugu
sosyal ¢evre ile iligki kurabildiginde sosyal deger kavrami olabilmektedir. Alinan iiriiniin
ait oldugu sosyal cevreye uyumlu olmasi ile birlikte, iiriinii alan bireyin sosyal

cevresindeki statiisiinii de etkilemesi ve yiikseltmesi arzulanmaktadir. Bu sebeple sosyal



deger, tiiketicinin sosyal imaj ya da 6zgiiven ihtiyac1 karsilamaktadir (Chang, 2008, s.
330).

Sosyal deger bir ya da birden fazla toplum ile baglant1 sonucunda ve cografi bolge,
ekonomi, kiiltiir ve gruplarin etkilesimi durumu s6z konusu ise ortaya cikabilir (Chang,
2008, s. 518). Gozle goriilebilen tirtinleri (taki, kiyafet gibi) ya da baskalar ile paylasilan
iirtin ve hizmetleri (armagan gibi) igerisinde barindiran secimler ¢ogunlukla sosyal
degerden kaynaklanmaktadir. Belirli bir markaya yonelik araba se¢imi fonksiyonel
performanstan ziyade sosyal imaj nedenli yapilabilir. Buna ek olarak (iriin
degerlendirilmesinde faydaci ya da fonksiyonel olarak diisiiniilmesi durumu s6z konusu
oldugunda bile iiriiniin tercih nedeni ¢ogunlukla sosyal deger kazandirmasi olmaktadir.
Bireylerle etkilesimin ¢cogunlukta oldugu, 6rnegin; turizm sektor iirtinleri, tiiketicilerin
sosyal deger sebebi ile aligveris yapmasina neden olabilmektedir. Alisveris yapilma
sebebi sosyal deger kazanmak oldugu igin, iirlinii alan kisinin istek ve ihtiyaglarindan
ziyade ait oldugu sosyal smifin onaymi alabilecek iirlin ya da hizmete yoOnelik
gerceklesebilmektedir. Tiiketici aldigi iirlin sonucu dahil oldugu sosyal sinifin negatif
yonlii elestirilerine maruz kalmamak, onlarin pozitif yonlii diisiinceleri ile karsilasmak

isteyebilmektedir (Sheth, Newman, & Gross, 1991, s. 161).

Sosyal deger bireylerin satin alma durumlarm etkilemektedir, Ornek olarak;
sosyal deger ile giidiilenen miisteriler dahil olduklar1 ya da olmak istedikleri sinifin
tercihlerine gore Uiriin satin almaktadirlar. Freud ve Maslow'a gore, iiriinler sosyal ihtiyag
tatmini saglamak, kendini gelistirme gibi sebeplerden kaynakli fonksiyonel ihtiyaglardan
fazlasi i¢in satin alinirlar. Kiyafet ya da otomobil secerken fonksiyonel degerden ¢ok,

irlinlin alic1 i¢in anlami1 ve sosyal degeri 6n planda tutulmaktadir (Doyle, 2000, s. 397).

1.4. Algilanan Deger Olcekleri

1.4.1. Tek Kapsamh Ol¢en Olcekler

Bir faktorii olan yaklasimda algilanan deger temel anlamda fayda kavrami ile
birlesmis bir vizyon ile 6l¢eklendirilebilmektedir. Ekonomik ve kognitif yaklagim ile
birlikte fayda ve maliyet ile ilgili 6l¢eklendirmelerde de degerlendirilmektedir. Bir
faktorlii yaklasimda, Monroe'nin fiyat baglaminda yaptigi genelleme yaklasimi ve

Zeithaml'in Means-end modeli biiylik capta baska caligmalar i¢in 6rnek olmustur (Sheth,
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Newman, & Gross, 1991, s. 169).

Monroe'nin (1987) fiyat bazli yaklasimi nitelik ve fiyat arasindaki baglamin
analizi ve smiflandirilmasi durumuna hedeflenmektedir. Bu anlayis ¢ergevesinde fiyat,
marka imaji, magaza ad1 gibi etkili mal, nitelik ve fiyat algilamasinda rol oynamaktadir.
Bu baglamda fiyat kavrami mal {izerinde negatif etkiye sahipken algilanan malin degeri
tizerinde olumlu etkiye sahiptir (Monroe & Chapman, 1987, s. 196). Zeithaml'in (1988)
means-end teorisi ise algilanan fiyat, algilanan nitelik ve algilanan deger konular1
arasindaki baglantiya yonelik bir pencere agmaktadir. Bu modele gore kisiler mallar
fiyat, nitelik ve deger kavramlar1 dahilinde 6l¢iilendirmektense gergek fiyat ve nitelik gibi

nesnelliklere gore Olciilendirmektedirler (Zeithaml, 1988, s. 7).

Gallarza ve Saura (2006) bir faktorlii seklinde olusturduklari arastirmalarinda
turizm sektoriinde algilanan degeri degerlendirmistir (Gallarza & Saura, 2006, s. 441).

Degerlendirme i¢in sdyledigi ve kullandig: faktorler asagida siralanmistir. Bunlar:
- Hizmetten kazanilan tecriibeye yonelik algilanan degerim
- Fedakarlik ve kazanilan faydalara yonelik,
- Hizmetten kazandigim degerden kaynakli doyuma ulagtim.
1.4.2. Cok Faktorlii (Boyutlu) Olcen Olcekler
1.4.2.1. Perval

Sweeney ve Soutar (2001) yaptiklari arastirmada algilanan deger kavrama ile ilgili
Perval olcegini gelistirmeyi hedeflemislerdir. Olgekte konu ile ilgili 19 ifade
bulunmaktadir. Gelistirilen bu 6l¢egin bir marka diizeyinde saglam tiiketim iiriinlerinin
degeri ile 1ilgili tiiketici algilamalarint degerlendirmede kullanilabilecegini ifade
etmiglerdir. Baska bir deyisle; 6lgek perakende piyasasinda tiikketim degerini ve iiriin alma
tutum ve davranislarini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Arastirmada; duygusal
deger, sosyal deger, kalite ve gii¢, fiyat ve ekonomik deger seklinde 4 farkli kapsamda
sunulmustur. Bu 4 kapsamin hepsinin davranisini ve tutumunu anlatmada onemli bir

roliiniin varlig1 ortaya konmustur. Arastirma 25 ve 59 yaslar aralifinda alt1 farkli merkez
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alinan grupla ve 273 farkli liniversite 6grencisinin katilimi ile olusturulmustur. En basta
17'si nitelik ve 15'1 fiyat olmak iizere 34 ifade fonksiyonel deger, 29 ifade sosyal deger
ve 22 ifade ise duygusal deger dahilinde olmak {izere 85 ifadeden olusmus Olgek sonug
asamasinda 19 ifadeye indirilmistir. Perval 6l¢ek kavramini, 6lgek olusturma agsamasinin
tirtinii seklinde ve algilanan degerin ¢ok kapsamli konstriiksiyonu deneye dayali olarak
degerlendirmeye olanak taniyarak gelecek i¢in yapilan bir olusum olarak
disiiniilmektedir. Buna ragmen oOl¢ek kavrami sadece {iriin alimi sonrasi
degerlendirmeleri igermesi nedeni ile satin alma esnasinda ve diger asamalarda algilanan
degeri géz oOniinde bulundurarak genisletilmesi gereklidir (Sanchez & Iniesta-Bonillo,

2007, s. 397).

1.4.2.2. Servqual

Hizmet kalitesini degerlendirmek amaci ile ilk prototipi Gronroos (1984) ortaya
cikarmigtir. Literatiirde onaylanmig Servqual Olgegini ise Parasuraman vd. (1988)
tarafindan olugmustur (Biilbil & Demirer, 2008, s. 182). Parasuman vd. (1988)
olusturduklar1 6lgek gelistirme programlari esnasinda hizmet niteligini degerlendirmek
amaci ile ilk defa igerisinde 97 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek yaratmiglar, 25 yas ve 25
yasin tizerinde olan katilimcilarin gergeklestirdigi 200 kisilik katilimer grubu ile bu 6lcegi
hayata gec¢irmislerdir. Yapilan yalinlastirma ¢aligsmalari ile birlikte igerisinde 22 ifadenin
bulundugu bir 6l¢ek ortaya ¢ikarmislardir. 22 ifadeden olusan Servqual dlgeginin 5

kapsami asagida siralanmistir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, s. 29). Bunlar:

- Somut Varliklar: Fiziksel sartlar ve donanim, ¢alisanin dis gériiniimii,

- Giivenilirlik: Vaat edilen hizmetin giivenilirligi ve dogru bir sekilde yerine

getirilebilmesi,

- Yanit Verilebilirlik: Tiiketiciye yardim saglamada isteklilik durumu ve hizmet

ile iliskili sorumluluklarin dogru zamanda yerine getirilmesi,

- Empati: Isletmenin tiiketiciye sagladig1 ve dznellestirilmis dikkat ve yarattig

ilgi,

- Giivence: Personelin bilgi sahibi olmasi, tiiketiciye nezaketli davranmadi ve
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tiiketiciye kendini glivende hissettirmesi seklinde sdylenebilir.
1.4.2.3. Servperf

Cronin ve Taylor (1992), Parasuman vd. (1988)'in gelistirdigi Servqual 6lgegine
secenek olan dlgek olarak Servperf 6lgegini gelistirmislerdir ve Servqual 6l¢eginin hizmet
niteligini gelistirmede yeterli olmadigin1 6ne stirmiislerdir (Biilbiil & Demirer, 2008, s.

182).

Servperf 6lgegi Servqual Glgegi igerisinde yer alan 22 ifade kullanilarak ortaya
konulmus bir 6lgektir. Baz1 noktalarda farklar1 bulunmaktadir. Servperf prototipi hizmet
kalitesi 0l¢eklendirmek i¢in performansinin yeterliliginin var oldugunu diisiinmektedir.
Servqual dl¢egi ise beklenilen nitelik ve algilanan niteligin ikisinin bir arada dl¢iilmesiyle
birlikte aralarindaki farkin bulunmasina dayanmaktadir. Cronin ve Taylor (1992)
Servperf 6l¢eginin Servqual 6l¢egi gibi bes kapsamdan ibaret degil sadece tek kapsamdan

olustugunu 6ne siirmiislerdir (Biilbiil & Demirer, 2008, s. 183).

Biilbiil ve Demirer (2008) Tiirkiye'de bankacilik sektorii icinde Servperf ve
Servqual 6lgegini karsilastirmak amacli her iki prototipi de kullanarak elde ettikleri bir
anketi 440 farkli banka miisterisi iizerinde uygulayarak bir ¢alisma gergeklestirmislerdir.
Calisma sonucunda Servperf 6lgeginde yer aldig1 gibi Fiziksel Varliklar, Giivenilirlik,
Geri Doniis (cevap verilebilirlik), Empati ve Giivence olmak tizere bes farkli kapsamdan
olustugunu ileri siirmiiglerdir. Bununla birlikte Servperf 6l¢eginin ileri siiriilen bu bes
boyutu Servqual 6l¢eginden daha diizgiin bir 6l¢iitte ulasilan sonuglar arasindadir (2008,

5. 178).
1.4.2.4. Servperval Ol¢egi

Petrick (2002) tarafindan diizenlenen ve gelistirilen Servperval olgegi Perval
Olcegi temel alinarak olusturulmustur (Petrick, 2002, s. 337). Servperval; kalite, itibar,
parasal, duygusal ve davranigsal deger olmak iizere bes farkli boyuttan olusmaktadir

(Sariyer, 2008, s. 169).

Verilen hizmet olusumlarina yonelik algilanan degeri degerlendiren Servperval

Olceginin igeriginde olan nitelik, parasal ve duygusal deger kapsamlarinin Perval
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Olceginde ismi gecen kavramlara benzedigi goriilmektedir. Tiiketicilerin sadece iiriin
fiyatlarina dikkat etmedikleri bunun yani sira iiriin i¢in harcadiklar1 zaman1 ve ¢abay1 da
onemsedikleri ileri siiriilmiistiir. Petrick'in (2002) arastirmasinda davramigsal deger
boyutu, hizmetin kazanilmasi olusumunda yapilabilecek en az caba harcanarak ve
bununla birlikte iirlin aliminin kolaylagtirilmasina yonelik ifadeler barindirmaktadir.
Bununla birlikte Petrick (2002) tarafindan 6l¢ege eklenen itibar faktorii ve Sheth vd.'nin
(1991) arastirmasinda var olan sosyal deger faktorii ile benzerlik gdstermektedir. Uriinler
icin yapilandirilan Perval ve hizmetler icin yapilandirilan Servperval Olgegi
karsilastirildiginda, olusan faktorler ve bu faktorlerin degerlendirilmesinde kullanilan
ifadelerin ¢ogunun benzerlik gosterdigi gdzlemlenmektedir. Petrick'in  (2002)
yapilandirdig1 6lgekte yer alan davranigsal deger faktorii diger iki 6lgek arasinda olusan

temel farklilig1 ortaya ¢ikarmaktadir. (Bekar, 2012, s. 44).

1.4.2.5. Gloval

Sanchez ve arkadaglar1 algilanan deger kavramini ¢ok yonli bir yaklasim ile
degerlendirmistir. Algilanan degerin niteliksel bir calisma ile degerlendirilmesi
hedeflenmistir. Algilanan degerin degerlendirilmesinde biitiin satin almanin olusum
siirecini igerisinde barindiran ilk oOlcek olarak 39 ifadeden olusan bir Olgek
olusturmuslardir. Olgegin gelistirilmesi esnasinda Sweeney ve Soutar tarafindan 2001'de
Oneri olarak sunulan 6l¢ek temel alinmistir. Fonksiyonel yon ile ilgili 16 ifade -seyahat
isletmesinin kurulusuna ait 5 ifade, seyahat isletmesi ¢alisanlarina ait 4 ifade, tatil
paketinin alimina ait 4 ifade ve tatil paketinin fiyat olusumuna ait 3 ifade-
olusturulmustur. Duygusal yonle ile ilgili 15 ifade -seyahat isletmesinin bireyde
olusturdugu hislere ait 3 ifade, seyahat isletmesi c¢aligsanlar1 ile kurulan iletisimin
bireyiistiindeki hislerine ait 7 ifade ve tatil paketinin bireyde olusturdugu hislere ait 5
ifade- olusturulmustur. Sosyal deger ile ilgili 8 ifade - seyahat igsletmesine ait 4 ifade, tatil
paketine ait 4 ifade- olusturulmustur. Toplam ifade sayis1 39 olarak ortaya ¢ikmistir

(Sanchez & Iniesta-Bonillo, 2007, s. 432).
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IKINCi BOLUM: MARKA SADAKATI

2.1. Markanin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), markayi, markayi iireten kisiyi veya kisilerin
iriin ya da hizmetlerini agiklayan ve onlar1 piyasa pazarindaki benzerlerinden
farklilastiran ad, sembol, terim, sekil ya da bu ifadelerin tamami seklinde tanimlanmistir
(Timur, 2002, s. 2). Tirk Dil Kurumu (TDK) marka kavraminz; ticari {iriinii herhangi bir
nesneyi tanitmaya ve emsallerinden farklilastirmaya yarayan ad ya da semboldiir, olarak
tanimlamaktadir. Marka dedigimiz kavram yalnizca bir logo, sembol, slogan veya renkten
ibaret degil, bunlarin hepsinin bir arada olmasi1 ya da daha fazla olmas1 durumudur.
'Marka tiiketicinin iirlin veya hizmetini saglayan ile ilgili biitiin duygusal tecriibelerinin
tamamini igerir. Bu baglamda marka tiiketicinin iirlinii veya hizmeti emsallerinden ayirt
etmesinin yani sira bir iliski kurmasina sebep olacak tecriibelerinin toplami seklinde de

iade edilmektedir (Oztiirk, 1998, s. 19).

Eski ¢aglarda giftciler, hayvanlarinin mera da veya pazarda karigmasini dnlemek
amaci ile kendilerini ifade eden isaret, logo, sembol gibi isaretleri kullanarak markalama
olusumunun basladiginin gostergesi olarak diisiiniilmekteydi. Cift¢ilerin hayvanlarinin
kullanilan ortak alanda baskalar1 ile karismasini 6nlemek amaci ile ortaya ¢ikarildigi
diisiiniilen bu uygulama o6ziinde hayvanlarin mera ve pazarlarda karigmasini ya da
kaybolmasini 6nlemek amacindan daha ziyade pazar alaninda besili ve saglikli olan
hayvanlarin diger hayvanlardan ayrilmasi i¢in yapilmistir. Besili hayvanlara sahip olan
cift¢iler normal fiyatlarin lizerinde fiyatlar koyabiliyorlardi ve bununla birlikte pazar alani
monopol haline gelebilmekteydi (Saruhan, 2015, s. 3). Baska bir deyisle marka yaratip
yarattigi markadan fayda elde edebilme, satis ile kar elde edebilme durumu ortaya

cikmistir. Pazar alaninda rekabet kavraminin ilk adimlar1 bu sekilde ortaya ¢ikmistir.

Bu adlandirma ile birlikte evrensel anlamda marka yapilandirilmasindan da
bahsetmek miimkiindiir. 'Evrensel bakis acisi ile baktigimizda ise arkeolojik alanda
yapilan kayitlara gore bu tarz uygulamalarin izlerinin M.O 2. yy.’a kadar dayandig1
bilinmektedir. Antik Yunanistan'da zeytinyagi iiretenler iirlinleri i¢in 6zel seramik kiipler
irettirip, Uriinlerini bu kiiplerde satarak farkli bir sunum ortaya koymaktaydilar. Bazi
aragtirmacilara gore nakliye esnasinda ve pazar alaninda iriinlerin birbirinden ayirt

edilmesini saglamak i¢in yapilmis bir durum ama 6ziinde bagka iiriinlerden farkli olma
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cabast da bulunmaktadir. Bununla birlikte o iirlinlere fazla {icret 6denip 6denmedigi
hakkinda bilgi sahibi olan kimse yoktur. Marka olmanin 6nemli 6zelliklerinden biri farkli
olmak ise bir digeri pahaliya iiriin ya da hizmetin satilabilmesidir.' (Altunisik, Coskun,

Bayraktaroglu, & Yildirim, 2010, s. 73)

Gilinlimiizde marka olgusu gecmisten gelen ozellikleri tasimaktadir. Markayi
oncelikle rakiplerinden ayrilma ve pahaliya satabilmek {izere sistematiklestirilmektedir.
Rakiplerden ayrilma durumu igin isletmeler dncelikli olarak tiiketicinin zihninde bir alg1
yaratmay1 amaglamaktadir. Cogu birey logonun marka oldugunu diisiinmektedir ancak
logo sadece markay1 temsil etmektedir. Marka olusumu nasil goriindiigii veya ne
sOylendigi hatta ne satildig1 bile degildir. Markanin neyi temsil ettigine inandig1 seydir.
Bu konu hakkinda birden fazla 6rnek verilebilir. Bunlar; Starbucks kahve satmaktadir ve
giin icerisinde bireye mola vermesi gerekliligini temsil etmektedir. Apple bilgisayar ve
telefon satmaktadir bununla birlikte farkli boyutlarda diisiinmeyi ifade eder. Ornekler ve
tanimlamalar baglaminda sonu¢ olarak markalarin insanlarin zihninde yasadigi

belirtilebilir (Ali, 2007, s. 62).
2.2. Markanin Onemi

Marka simgesel, deneyimsel ve islevsel faydalar sunmaktadir. Simgesel olarak
sundugu fayda, markalarin arzu edilen kisisel imge ve rol ile O6zdestirilmesidir.
Deneyimsel olarak sundugu fayda, bazi secenekten faydalanilarak bireyin kendi
ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Islevsel olarak sundugu fayda ise tiiketim alanindaki
ihtiyaglarinin giderilmesi durumudur (Ghodeswar, 2008, s. 5). Markalarin 6nemi

isletmeler, aracilar, tiiketiciler ve tlilkeler olmak iizere dort bakimdan incelenebilir.

- Tiiketiciler i¢in marka: Uriin ve hizmetlerin bilinmesini saglar. Bununla birlikte
markalar tliketicilere liriinli yeniden aldiklariyla birlikte ayn1 kaliteyi sunacagini1 garanti
eder (Knapp & Hart, 1999, s. 7). Markalar tiiketiciye koruma saglamaktadir. Marka
dahilinde olan iiriinler marka dahilinde bulunmayan {irlinlere nazaran daha kaliteli olmak
durumundadir. Markali tirtinler belli bir kalite diizeyinde olmalidir ve bununla birlikte
tirlinleri i¢in garanti sunmasi zorunlulugu vardir. Marka aligverisi kolaylastirir ve dnceden
alimip memnun kalman iirlin alindigindan tiiketiciye giivence verir. Bu durumda
tiiketicilere, inceleme yapmadan tirlin alma kolaylig1 saglanir. Markalarin 6mrii igerisinde

barindirdig: iiriinlerin dmriinden daha uzun olabilir. Tiiketiciler i¢in marka kavrami bir
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ad ya da sembolden daha fazlasini ifade etmektedir. Tiiketicilerin marka algilart
deneyimleri ve markanin ozellikleri o markanin {irlinlerinin alinmasinda 6nemli rol

oynamaktadir (Schmitt, Barnes, Schultz, & Azzaro, 2009, s. 70).

- Isletmeler igin marka: Giiniimiizde bir isletme iirettigi {iriinleri ya da sundugu
hizmetleri marka haline getirebildigi oranda varligimi siirdiirebilmektedirler (Berthon,
Holbrook, Hulbert, & Pitt, 2007, s. 37-43). Markalar; tirliniin taninmasi ve bu nedenle
iiriine talep olusturmada katki saglamaktadir. Bununla birlikte bilinen marka ayni markali
farkl tiriinleri pazarda tutundurulmasinda rol oynamaktadir. Markalar; tiiketicilerin artan
talepleri nedeni ile araci rakip markalara yonlendirir. Markalarin isletmeler agisindan
onemli olusunun diger nedenleri arasinda; fiyatlar aras1 kiyaslamanin azalmasi, -marka
adimi kullanan Isletmeler fiyat dis1 bir rekabet tercihinde bulundugundan rakiplerinden
yiiksek bir fiyat belirleme durumunu elde eder. Bunun sebebi ad yapmis giivencesi olan
bir markaya fazla fiyat 6demesinin yapilmasi durumunun olabilirligidir (Odabast &
Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 2004, s. 360). Giicii olan markanin diger
markalarin pazara girmesini engelleyebilme giiclinii de sahip olmasi, giliclii markalarin
pazar paylarimin daha biiyiik olmasi, uluslararasi1 pazarlara girmek amacli gii¢lii marka

olusumunun avantajli olmasi1 durumlaridir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 9).

- Aracilar i¢in marka: Dagitimda, iiriin dagitimin1 yapan aracilarin kar elde
edebilmek i¢in iiriin saglamaktaki aksakliklara, hasar paylarima ve elde barindirma
maliyetlerine katlanmalar1 gerekmektedir. Gli¢lii markalarin aracilar i¢in 6nemi aracilara
sundugu katkinin yiiksekliginden kaynaklanmaktadir. Katkinin az olmasi durumu s6z
konusu olsa bile satis hizi yliksek oldugundan aracilar her tirli kar elde
edebilmektedirler. Piyasada bilinen bir markay1 satan aracilar belirli bir prestij kazanir ve

bu prestij ile satis hacmini daha da artirabilmektedir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 9).

- Ulke i¢in marka: Kiiresellesen diinyada iilkelerin gelismislik diizeyi, ekonomik
giicleri ve bu gii¢ ile kazandiklar1 markalar ile yakin iligki igerisindedir. Bu baglamda
uluslararas1 degere sahip olan bir markanin {ilkesine kazandirdig1 belli bagh faydalar

bulunmaktadir. Bunlar (islamoglu & Firat, 2011, s. 9);
1. Ulkedeki insanlarin dzgiivenlerini arttirir.
2. Ulke imgesinin gelisiminde rol oynar. Ornegin; IBM'nin ABD’yi ¢agristirmast.
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3. Markanin bulundugu iilkenin icerisinde issizlik oranini azaltir hatta kimi zaman

ortadan kalkmasini saglar bunlarin sonucu olarak milli gelir artar.

2.3. Markanin Yararlar

Mal ya da hizmet kavramlarinin yaninda bir markanin kullanilmasi isletmelere ve
tiiketicilere cesitli faydalar saglamaktadir. Markalarin sagladigi faydalar isletmeler i¢in
marka faydalart ve tiiketici i¢in marka faydalar1 olmak iizere iki bashk altinda

aciklanmaktadir (Islamoglu & Firat, 2011, s. 12).

Isletmeler i¢in Marka Faydalari: Markanin giiclii olmas1 isletmenin pazar
degerini arttirir. Marka giigleri tiiketici iizerinde sadakat olusturur bununla birlikte
markanin altinda yeni iiriinlerin ¢ikarilmasinda kolaylik saglar ve rakiplerin saldirilarina
kars1 marka dayanikliligi olusturur. Markalarin  faydalardan {ist diizeyde
yararlanabilmeleri i¢in isletmelerin giliclii marka olusumlarin1 gergeklestirmeleri

gerekmektedir (Uztug, 2005, s. 21). Markanin isletmeler i¢in faydalar1 sunlardir;

- Marka kavrami friinleri ve hizmetleri tutundurmaya yardimci olur ve yeni

taleplerin olusumunda etkili olur (Mucuk, 2012, s. 146).

- Markalar yasal baglamda {iriiniin ve hizmetin 6zelliklerini korur (Yiikselen,

2010, s. 236).

- Markalar ikame {iriinlerin olusturabilecegi satis kaybini dnler (Mucuk, 2012, s.

146).

- Marka kavrami benzer {iiriinleri iiretmeye ¢alis1 rekabet ortamini kizistirmaya

calisan rakiplerden isletmelerden iiretici isletmeyi korur (Aaker, 2009, s. 25).

- Marka isletmenin satis ve rekabet gliciinii arttirir (Ar, 2007, s. 10).

- Marka iiriiniin fiyat istikrar1 yapmasini saglar bu sayede aracilar ¢ok fazla fiyat

degisikligine gidemezler ve farkli fiyatlardan piyasaya sunamazlar (Mucuk, 2012, s. 146).

- Bilinen marka yeni iirlinlerin sunumunu ve tutturulmasini kolaylastirir

(Yiikselen, 2010, s. 236).
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- Aracilar markasi olan iirlinleri daha ¢ok tercih ederler (Mucuk, 2012, s. 146).

- Ogzellikleri farkli olan iiriinlere farkli marka adlar1 verilerek cesitli pazar

boliimlendirilmelerine girme olasilig1 kazanilir (Yiikselen, 2010, s. 236).

- Marka tiiketicilerin {iriinlerini tiikettigi isletmelere olan bagliliklarini saglar

(Mucuk, 2012, s. 146).

- Markalar, isletmelerin karli olarak pazar alani olusturmalarna imkan saglar

(Yiikselen, 2010, s. 236).

Tiiketiciler I¢in Markanin Faydalari: Marka tiiketicilerin hangi mali alip
kullanacagina karar vermelerinde biiyiik rol oynar, yonlendirme ozelligine sahiptir
(Uztug, 2005, s. 22). Tiiketiciler marka hakkinda yeterli bilgiye sahipler ise {iriin alim1
sirasinda aragtirma ve inceleme yapmalarina gerek kalmamaktadir. Bu durum
tiikketicilerin iirlin ararken ki maliyetlerini diisiirerek olumlu yonde etki yaratacaktir (Ural,

2009, s. 3). Markanin tiiketiciler agisindan faydalar1 sunlardir:

- Marka, tiiketicinin {iriinii tanimasi saglar (Yiikselen, 2010, s. 237).

- Marka, tiiketiciye iiriin kaynagini gosterir (Aaker, 2009, s. 25).

- Marka, iirtin 6zellikleri ile ilgili tiiketiciye bilgi verir (Yiikselen, 2010, s. 237).

- Markal1 iirlinlin gerektiginde geri verimi (iadesi) daha kolay olur (Tek, 1999, s.
357).

- Marka, tiiketiciye kalite bazinda giivence verir (Mucuk, 2012, s. 146).

- Marka, tiiketicinin aldigi tiriiniin kalitesinin kesinligidir (Ar, 2007, s. 11).

- Marka, tiiketicinin korunmasi mantigin1 géz éniinde bulundurur (Mucuk, 2012,

s. 146).

- Marka, tiiketici aligverisi tizerinde kolaylik saglar (Erdil & Uzun, 2009, s. 30).
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2.4. Marka {le qliskili Kavramlar

2.4.1. Marka Degeri

Marka degeri, “bir mal ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin
miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine
bagli aktif ve pasif varliklar toplulugu olup en onemli varlik kategorileri; marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrigimlaridir” (Zengin &

Giingordii, 2015, s. 285).

Teknik agidan marka degeri, finansal yonii ifade eden bir kavramdir. Marka
degerini hesaplamak sanildig1 kadar basit degildir ¢iinkii marka degeri tiiketici zihninde
yaratilan bir degerdir. Marka degerini analiz edebilmek i¢in tiiketicinin ayni1 marka
tizerinde olan fiyat degisikliklerine ragmen o markay1 kullanmaya devam etme iliskisinin
incelenmesi gerekmektedir. Marka degeri, giic sahibi olan markanin tiiketici zihninde
olusturdugu pozitif yonlii izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigi degerdir. Marka
degerinin varlig1 isletmelere pazarda tercih edilebilme olanagi olusturmaktadir. Marka
degeri; marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlari ve algilanan kalite olmak

tizere 4 boyuttan olusmaktadir (Kurtbas, 2016, s. 87).

2.4.2. Marka Kimligi

Marka kimligi de bireylerin kimligine benzer bir bigimde bir siire¢ icerisinde

olgunlagmakta, degismekte ve zenginlesmektedir (Aaker, 2009, s. 42).

Bilgin’e gore bireysel kimlik “bireylerin kendi 6zelliklerine iliskin ipucu
niteliginde bilgileri barindiran, bireyi diger kisilerden ayiran temel 6zelliklerdir. Bireysel
kimlik, duygusal 6zellige de sahip zihinsel bir yap1 goriiniimiindedir. Bireysel kimlikle
birlikte kolektif kimlik kavrami da literatiirde yer almaktadir. Kolektif kimlikle, bireylerin
toplu halde yasayarak birbirlerine benzemeleri ifade edilmektedir. Ozet olarak kimlik, bir
kisinin veya kurumun hangi Ozelliklere sahip oldugunu, hangi davranisi neden

sergiledigini ifade eden bir olgu konumundadir.
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Marka kimligi, bir iirlinlin veya hizmetin kisisellestirilmesi ile meydana
gelmektedir. Kaynaklara bakildiginda zaman zaman marka kimligi ve marka imaji

kavramlarinin birbirleriyle karistirildigr goriilmektedir (Bilgin, 1996, s. 43).

Odabasi’na gore markalarin tiikketim nedenleri, bireylerin sosyal statii olusturup
bunu koruma altina almak istemeleri, kendi kimliklerini yansitmak istemeleri ve bir

sosyal sinifa dahil olma istekleri olarak siralanabilir (Odabasi, 2009, s. 58).

Marka kimligi, icerisinde bir¢ok cagiristmi bulunduran bir kavramdir. Bu
cagrisimlar marka i¢in amag ve anlam saglamaktadir. S6z konusu ¢agrisimlara bakilarak
markanin temsil ettigi husus hakkinda cesitli ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir. Marka

cagrisimlari, tiiketicilere verilen birer s6z niteligindedir.

Aaker’e gore marka kimligi su sekilde 6zetlenebilir (Aaker, 2009, s. 49):

Uriin olarak marka: Markanin kapsamu, iiriiniin sahip oldugu &zellikler ve

uriniin kalitesi.

Kurum olarak marka: Kurumun 6zellikleri ve faaliyet alani.

Kisi olarak marka: Marka ile tliketici arasindaki iligkiler, marka kisiligi.

Sembol olarak marka: Markayla ilgili ¢esitli gérsel unsurlar ve metaforlar.

Marka kimligi, marka imajina olumlu ve olumsuz etki edebilmektedir. Markanin
giiclii hale getirilebilmesi i¢in pazarlama stratejileri 6nem tasimaktadir. Markanin hedef
kitlesi, pazarlama stratejileri sonucunda tespit edilebilmektedir. Marka kimligi, markayla
ilgili olarak genellikle biitiinsel bir bakis acisina sahiptir. Markay1 olusturan parcalarin bu
noktada c¢ok biiyiik 6neme sahip oldugu sdylenemez. Marka kimligi ile markanin biitiin
yonleri derinlemesine ele alimmaktadir. Ozellikle yogun rekabet ortaminin hakim oldugu
pazar ortamlarinda marka kimligi, isletmelerin biiyiimelerini kolaylastirmaktadir. Marka
kimligi ile marka imaj1, zaman zaman birbirleriyle karistirilan farkli kavramlardir. Bu iki
kavram arasindaki temel farklilik imajin alicilar tarafinda, kimligin ise gonderici tarafinda

yer almasidir. Uztug (2008), kaleme aldig1 “Markan Kadar Konus” kitabinda bu anlatimi

sema haline getirmistir. Marka yaraticilar1 tarafindan alicilara iletilmek istenen biitiin
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mesajlar, tiiketicilerde marka imajin1 bi¢imlendirmektedir. Aaker (2009)’1n da belirttigi
tizere, marka kimligi bir amaci yansitmaktayken marka imaj1 ise bir gercekligi ifade
etmektedir. Bir {irtiniin hedef kitlesi genclerken orta yaslilara hitap eden bir imaj ¢izmesi,

buna 6rnek olarak gosterilebilir.
2.4.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi markayr diger markalardan yani rakiplerinden farkli kilmaktir.
Marka kisiliginin ortaya ¢ikma durumu insanlardan yola ¢ikilarak olusmustur. Markanin
da insanlar gibi kisilik o6zelliklerine, duygu ve izlenimlere sahip olma durumu
diisiiniilerek ortaya c¢ikarilmistir. Marka kisiligi, markanin anlatilmasi i¢in kullanilan
insani karakter Ozellikleridir. Marka kisiligi, tliketicinin birbirlerinden farkli olan
markalar1 ayirt etmelerini kolaylastiran en temel 6zelliklerdendir (Erdil & Uzun, 2009, s.

30).

Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve simgesel degerlerin birlesimi ile
ortaya cikmaktadir. Markanin simgesel degerleri; O6zgiir olma, farkli olma gibi
tanimlanirken, fonksiyonel destek ise, uzun Omiir, kalite, kullanim kolaylig1 ve
dayaniklilik seklinde ifade edilmektedir. Marka ile tiiketici arasindaki bagin ilk adimi
marka kisiligidir (Aktuglu, 2014, s. 29). Tiiketicinin marka kisiligi ile markay1 taniyip
onu degerlendirebilmektedir. Bagka bir bakis acis1 ile degerlendirildiginde birey kisisel
ozellikleri ile marka &zellikleri ile iliski kurabilir. Ornegin; Cola Turka, milliyetcilik ve
gelenekselcilik yonlerini ortaya ¢ikarirken Coca-Cola geng, herkes hitap eden, eglenceli
yonlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Baska bir 6rnek olarak BMW ve Volvo markalr iki
otomobil karsilastirildiginda; Volvo marka otomobil giivenlik, dayaniklilik, emniyet
kavramlar1 ile 6zdeslesirken BMW marka otomobil keyif, konfor gibi kavramlar1 6n
plana c¢ikarmaktadir Marka kisiligi, tiiketicinin alacagi karar baglaminda, tiiketici ile

duygusal iligki kurarak tiiketici iizerinde etkili olma unsurudur (Onan, 2006, s. 37).
2.4.4. Marka Imaji

Marka imaji, markanin tiiketici aklinda kazanmis oldugu izlenimlerdir. Marka
imaj1, markanin giiciiniin ve zayifliginin bir arada olmasi ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler karar verme siireclerinde marka imajinin etkisine girmektedirler. Ozellikle

marka imajt, tiiketicinin alim kararinda rol oynadigi i¢in pazarlama personelleri markanin
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elinde bulundurdugu imajint giiclic kilmak zorunlulugundan haberdardirlar (Erdil &

Uzun, 2009, s. 42).

Marka imajinin dogru degerlendirilmesi icin tiiketicinin goziinden marka
hakkindaki goriislerinin bilinmesi gerekmektedir. Markanin tiiketicide cagristirdiklari,
tiiketicinin alim opsiyonunu diislindiiriip diislindiirmedigi marka imajinin etkileri
altindadir. Tiiketicinin {irliniin marka imaji ile ilgilenmekle birlikte alim davranislarinda
da karar mekanizmasi olma 6zelliklerine sahiptir. Marka imaji, marka agisindan énemli
bir O0gedir. Marka pazara girme ve tutunabilme etkinlikleri i¢in yiiksek maliyetler
harcanmaktadir. Marka ile tiiketicide olusturulacak imaj sadece belirli markanin belirli
tirtindi iliskili degildir. Pozitif yaratilan imaj ile birlikte tiiketici ayn1 markanin bir¢ok

iirlintlin ile tanisacak ve tercih edecektir (Aktuglu, 2014, s. 35).

2.4.5. Marka Farkindahg

Tiiketici marka hakkinda oldukga bilgi sahibi ise bu bilgi sahibi olma durumu
tiiketicide olumlu bir imaj ile tamamlanmigsa marka yonetim programlarmin dogru ve
basarili bir sekilde devam ettirildigini ortaya koymaktadir. Marka farkindaligi, bireyin
marka hakkinda bildigi olumlu ve olumsuz yonlii diisiinceleri olarak belirtilmektedir.
Marka farkindaligi, markanin rekabet i¢erisinde oldugu markalardan ayrilmasina karsilik
kazandig1 yerin temsilidir. Tiiketicinin aklina yer edinmis markalar Pazar alaninda diger
markalara gore hizl1 gelisen ve daha ¢ok tercih edilen olarak goriiliir. Bu noktada marka
farkindaligi kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin marka farkindaliklar1 en alt
seviyede olan markanin bilinmemesi durumu varken en yiiksek seviyede ise farkindaligin
iist diizeyde oldugunu belirtmektedir (Avcilar, 2008, s. 14). Marka olusumu igerisinde
birden fazla faktor vardir fakat marka farkindaligi bu unsurlarin en 6nemlisi olarak

gosterilir.

2.5. Marka Sadakati

Tiiketicilerin degisik markalar igerisinden yaptiklar1 se¢im siiregleri igerisinde
sadece bir markay1 segme durumu marka sadakati olarak adlandiriimaktadir (imrak, 2015,
s. 97). Genel anlamda marka sadakati, tiiketicinin aldig1 markayi tekrar almasi, tercih
etmesi markaya olan bagliligin1 ifade etmektedir. Tiiketicinin sadece i¢inde bulundugu

zaman igerisinde degil ilerleyen siireclerde de belli bir markay: satin alma durumudur
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(Imrak, 2015, s. 97). Marka sadakati, tiiketicilerin zaman icerisinde her markadan
edindikleri tecriibeleri degerlendirerek tek bir marka iizerinde karar kilmalaridir.
Tiketicilerin markaya kars1 diisiindiikleri pozitif yonlii diisiince ve hisler, tiiketicinin
tekrar ayn1 markayi tercih etmesini saglayacaktir. Marka sadakati yaratmanin tiiketiciler
acisindan Onemli olmasinin yami sira tiiketiciler bir markaya duyduklar1 sadakat
sonucunda tiiketicilerin ihtiyaglarinin ortaya c¢iktigi zamanlarda, tiiketicilerin {iiriin
hakkinda arastirma yapmasina gerek olmama durumunu ortaya ¢ikarir. Tiiketicilere alim
siirecinde zaman kazandirir. Tiiketicilerin ayn1 markay1 almalar1 neticesinde ne ile karsi
karsiya olduklarini bilir. Tiiketicileri, diger markalar1 se¢meleri karsisinda ortaya
cikabilecek risklerden korur. Tiiketicilerin tercih edip, aldiklari {iriine gilivenlerini

olusturur (Akko¢ & Kog, 2012, s. 202).

Tiiketiciler sadakat duyduklari marka haricinde diger markalar1 arastirma siireci
icerisine girmeyecekleri i¢in bdyle bir durumda olusabilecek zaman kaybini ortadan
kaldirmis olurlar. Markaya sadik olan tiiketiciler ayn1 markayi satin alma siirelerini kisa
tutarak daha fazla iiriin tliketirler. Bunlar ile birlikte marka hakkinda tecriibeli olurlar ve
alim  sonucunda  karsilasacaklari  unsurlar1  bilirler.  Bunlarin  sonucunda
karsilasabilecekleri herhangi bir olumsuzluk durumunun riskini en aza indirirler. Bu
sekilde tiiketiciler sadik olduklari markaya giiven duymaya baslarlar (Aktuglu, 2014, s.
39).

Marka sadakatinin bilingsiz olarak degil bilingli olarak var oldugu, davranissal
tepki oldugu, belirli bir zaman siirecinde olustugu, karar alma birimleri ile olusturulan bir
veya birden fazla secilebilir markanin oldugu ve psikolojik bir siirecin fonksiyonu oldugu

toplamda alt1 kosul bulunmaktadir (Yilmaz, 2005, s. 260).

Marka sadakati tiiketicinin markayr deneyimleyerek sectigi bilingli bir alim
davranmisidir. Tiiketici sadik oldugu markay1 belli bir zaman dilimi igerisinde diger
markalarin  bulundugu ortamdan psikolojik siireci tamamladiktan sonra tercih
etmektedirler. Tercih ettigi markaya karsi olan pozitif yonlii disiinceleri tiiketicinin
siirekli ayn1 markay1 satin almasini ve sosyal ¢evresine tavsiye etmesini saglamaktadir.
Bu baglam da marka sadakati tiiketici i¢cinde iireten i¢inde onemli bir 6gedir (Kog, 2008,

s. 47).
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2.5.1. Marka Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Literatiirde, marka sadakati ve sadakati etkileyen unsurlar {izerinde yapilmisg
bir¢cok caligma bulunmaktadir. Bu ¢alismalara bakildiginda, marka sadakatini etkileyen

unsurlarinin {iritin gruplaria gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Marka sadakatini etkileyen unsurlarin belirlenmesi iizerine yapilan ¢aligmalara
odaklanildiginda, marka sadakatini etkileyen unsurlarin {irtin gruplarina gore farklilik
gosterdikleri goriilmektedir. Dayanikli olmayan {iiriin gruplart ile ilgili yapilan
caligmalarda genellikle tekrar satin alma davranisinin marka sadakati iizerinde bir
etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Hizmet tiriinleri ile ilgili yapilan ¢aligmalarda ise
marka sadakatini etkileyen unsurlarin c¢ogunlukla marka imaji, giiven, tiiketici
memnuniyeti, algilanan deger gibi soyut kavramlar tarafindan olusturuldugu
gorilmektedir. Demografik unsurlarin marka sadakati iizerine olan etkisi ile ilgili yapilan
caligmalar yazinda sinirlt sayidadir. Demografik unsurlar arasinda bulunan yas unsuru
lizerine yapilan bir ¢aligmada; marka sadakati bazli bakildiginda yasl tiiketicilerin
Ozellikle bir markaya sadakatlerinin daha ¢ok oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bunun sebebine
iliskin olarak, tiiketicilerin yas aldikca tiiketimlerinin ve ihtiyaglarinin azalmasi durumu

ile az markayi satin almalari ifadesi kullanilmistir (Uncles & Lee, 2006, s. 22).

Henry (2000) yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin marka sadakatine sahip

olmalarin alti nedeni oldugunu ileri siirmiistiir. Bunlar (Henry, 2000, s. 13);

- Daha kapsamli ve iyi bir secenegin olmamasi

- Secenekler arasinda belirgin farklarin olmamasi nedeni ile yapilan en kolay

secimin aligkinlik olusturmasi

-Risk unsurundan kaginma istegi

- Markanin degismesinin olusturacagi maliyet

- Elde bulunan iiriiniin paket seklinde gelmesi ve tiiketicinin paket icerisinde

bulunan diger faktorlerden kaynakli iiriinii almast

- Marka sadakati gelistirme g¢alismalarinin, tekrarlanan satin alma tutumlarini
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avantajli hale getirmesi

Tiiketicide marka sadakatinin olmasmin nedenlerini olusturan bu alti unsur
disinda temelde marka sadakatini yaratan yedi unsurun varligindan s6z etmek
miimkiindiir. Bunlar; markanin imaji, markaya olan giiven, tliketici memnuniyeti,
algilanan deger, degisim maliyeti, algilanan kalite ve birey beklentisinin seviyesi olarak

siralanmaktadir (Simsek & Noyan, 2009, s. 134).

2.5.2. Marka Sadakatinin Onemi

Isletmeler mevcut tiiketicileri elde tutmanin, yenilerini elde etmekten daha karli
oldugunu o6grendiklerinde marka sadakati gelistirmenin O6nemini de fark etmislerdir.
Isletmelerin mevcut tiiketicileri, markaya sadik olmalar1 durumunda, marka ile ilgili
pozitif yonlii goriisleri sosyal ¢evre ile paylasma yeni tiiketicilerin olusumunda biiytik rol
oynamaktadir. Sadakat isletme igerisinde tiiketici tabani1 olusturur, kesin biitcelenmeye
imkan saglar, stratejik programlama yapilmasini saglar ve pazarlama biit¢esini kiigiiltiir.

Bunlar gibi nedenlerle sadakat isletmeye karlilik pay1 olusturur (Oliver, 1997, s. 62).

Marka sadakati kavraminin isletme ve tiiketici i¢in faydalar1 bulunmaktadir.

Marka Sadakatinin Isletmeler I¢in Faydalar::

1. Marka sadakati, kazandig: tiiketiciyi elinde tutma avantajini isletmeye saglar.
Bu durum yeni tiiketiciler ¢ekmekten daha diisiik maliyetli oldugundan (Duboff &
Spaeth, 2002, s. 154) marka sadakati igletmenin karlilik paylarini arttirmaktadir. Bu
aciklamaya yakin olacak sekilde Aaker (1995) 'da elinde bulundurdugu tiiketiciyi
kaybetmemek icin yapilan pazarlama harcamalarinin, yeni tiiketici kazanmak igin
yapilacak olan pazarlama harcamalarindan daha diisiik oldugunu belirtmektedir (Aaker,

1995, s. 27).

2. Markaya sadik olan tiiketiciler, isletmeye daha ¢ok 6deme yaparlar ve yapilan
fiyat indirimleri ile ilgilenmezler. Bu durum fiyat i¢in rekabet karsisinda isletmeye
iistiinliik saglamaktadir. Bunun nedeni olarak sadik miisterilerin uzun bir siire¢ i¢erisinde
isletmeden duygusal faydalar kazandiklari i¢in fiyata duyarliliklarinin az olmas1 durumu

sunulmaktadir (Dekimpe, Steenkamp, Mellens, & Abeele, 1997, s. 405). Sadik tiiketiciler
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indirim ile ilgilenmediklerinde az pazarlik yaptiklari ileri stiriilmektedir (Rebekah, 2002,
s. 32). Sadik tiiketicilerin diger tiiketicilere oranla marka da ki iiriinleri daha ¢ok satin
aldiklar1 ve markaya daha ¢ok 6deme sartina razi olduklar1 de bilinmektedir (Barbera &
Mazursky, 1983, s. 400). Bunlarin tiimii sadik tiiketicilerin fiyata duyarliliklarinin

olmamasindandir.

3. Sadik tiiketiciler pozitif yonlii iletisim yolu ile markanin tanitimin1 yapmaktadir
(Reichheld, Markey, & Hopton, 2000, s. 134). Sadik tiiketiciler, marka i¢in yapmis
olduklar1 olumlu yorumlar ile diger tiiketicileri etkiyebilmektedirler (Odabas1 & Oyman,
Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 2004, s. 375). Markaya sadik tiiketiciler, markalarimin fiyat
kavrami iizerinde ki duyarlilik olusumlarmi diger markalarin yarattigi promosyon
etkinliklerinde de stirdiirmektedirler. Bu durumda isletmelere daha az reklam ve maliyet

cikaracaktir (Giddens, 2002, s. 1).

Marka Sadakatinin Tiiketiciler I¢in Faydalari (Ali, 2007, s. 45-46):

1. Markaya sadik tiiketici, sadik oldugu markanin tirlinlerini alacagindan diger
markali iirtinleri inceleyerek zaman kaybetmez yani marka sadakati {iriinli aramak i¢in

harcanacak zamani ve yapilacak olan harcamalar1 en aza indirmektedir.

2. Sadik tiiketici, markay1 bitirmeyi bir aliskanlik haline getirebilir. Markay1
bitirerek yasamina deger katabilir. Tiiketici sadik oldugu markay: bitirerek marka ile

arasindaki duygusal bagin giiglenmesine neden olabilir.

3. Markaya sadik tiiketici bagka sadik tiiketiciler ile bigimsel olan ya da olmayan
gruplar olusturarak belirli bir topluma ait olma hazzini yasarlar Tiiketici, markaya sadik
tiiketicilerin olusturdugu gruplarda aidiyet duygusunu tadarlar. Ortak bir degerde bulusan

bu tarz gruplar markanin yararina olabilecek etkinliklere de doniisebilmektedir.

Marka sadakatinin kazandirdig1 faydalara iliskin Aaker, marka sadakatinin

Oonemini 3 baslikta agiklamistir. Bunlar (Aaker, 1995, s. 93);

- Azaltilmig Pazarlama Harcamalar1 ve Yeni Tiiketici Edinimi: Isletmeler marka
sadakati bulunan tiiketicilerin disariya karsi olumlu iletisimi ile birlikte reklam ve

pazarlama maliyetlerini asag1 ¢ekmislerdir.
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- Ticari Kaldirag: Marka sadakatinin artmasi ile birlikte marka daha ¢ok tercih

edilir konuma gelecektir.

- Rekabetci Tehditlere Karsilik Verme: Markanin rakibi, isletmeden daha yiiksek
Ozelliklere sahip bir iirlin tasarladiklarinda, isletmenin karsi rekabet olusturmasi igin

gerekli olan zaman, sagdik tiiketiciler tarafindan yaratilabilmektedir.

2.5.3. Marka Sadakatinin Tiirleri

Tiiketiciler i¢in marka sadakati; dikey ve yatay marka sadakati olmak iizere iki

baslik altinda acgiklanmaktadir (Cimen, 2009, s. 64).

Dikey Marka Sadakati: Tiiketicinin bir markanin ayni cins {irlinii siire¢ icerisinde
tekrar alma egilimidir. Bagka bir deyisle dikey marka sadakati, kullandigi markanin
tirlinlerinden birinin daha gelistirilmis modelinin istenmesi s6z konusu oldugunda yine
ayni markanin bagka bir {iriiniiniin tercih edilmesi durumudur. Dikey marka sadakatinde

markanin imajindan ziyade iirliniin imaj1 6n plandadir (Cimen, 2009, s. 65).

Yatay Marka Sadakati: Yatay marka sadakati, tiikketicinin bir {irlin i¢in sectigi
markanin diger Uriinlerini de deneme egilimidir. Bagka bir deyisle yatay marka sadakati,
tikketicinin  kullandigi markadaki {riiniin kalitesi gibi 06zelliklerinden memnun
olmasindan kaynakli farkli tirlinlerini de tercih etme durumu. Yatay marka sadakatinde

tirtiniin imajindan ziyade markanin imaji 6n plandadir (Cimen, 2009, s. 65).

2.5.4. Marka Sadakatinin Seviyeleri

Belli bir markanin alinmasindaki siraya gore marka sadakati siniflandirilabilir
(Ar, 2007, s. 106). Marka sadakati alim siralamasina gore bes farkli derece
bulunmaktadir. Bunlar (Eru, 2007, s. 100);

- Tam Marka Sadakati: Tiiketicinin bir¢ok marka arasindan yalniz birine olan
sadakattir. En 1yi marka sadakat derecesidir. Tiiketici alacagr markay1 satis alaninda
bulamaz ise secenek olacak farkli bir markay1 tercih etmez ve {iriin alim isteginden
vazgecer. Tam marka sadakati derecesi isletmelerin pazarlama uygulamalarinin en

onemli amaglarindandir. Tam marka sadakatine sahip olan tiiketiciler bir mal ya da hizmet
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kategorisinde yalnizca bir isletmenin miisterisidir. Isletmeler bu tarz sadik tiiketiciler ile
birlikte rekabet avantaji ve karlililk payr saglarlar. Harflerin farkli markalar
simgeledikleri diisiiniiliirse; tiiketicinin markay1 alma sirast AAAAAAAA seklinde
olmalidir (Onan, 2006, s. 103).

- Kimi Zaman Degistiren Marka Sadakati: Tiiketicinin daimi olarak kullandig:
marka yerine kimi zaman baska marklar1 da tercih etme durumudur. Daimi olarak
kullanilan markanin {riinlerinin depolarda bulunmamasi1 gibi nedenlerden kaynakli
tiikketicinin bagka markalara yonelmesini ifade etmektedir (Taskin & Akat, 2012, s. 136).
Harflerin farkli markalar1 simgeledikleri diisiiniiliirse; tiiketicinin markay1 alma sirasi

AAABAAACAA seklinde olmalidir (Eru, 2007, s. 100).

- Degisken Marka Sadakati: Tiiketicinin uzun siireli olarak A markasin
kullandiktan sonra bazi nedenlerden kaynakli satin alma sec¢imlerini degistirerek B
markasini tercih etme durumudur (Cimen, 2009, s. 59). Harflerin farkli markalari
simgeledikleri diisliniiliirse; tliketicinin markayr alma sirasi AAAAABBBB seklinde
olmalidir (Eru, 2007, s. 100).

- Boliinmiis Marka Sadakati: Tiketicinin bir iiriin kategorisinde iki ya da g
markaya birden sadakat gostermesidir. Her markayr kullanmaktadir. A markasini
kullanirken degistirmek istediginde B markali {iriine gegmesi bir siire sonra tekrar A
markasina donmesi gibi bir siireci igerisinde barindirmaktadir (Ar, 2007, s. 106).
Harflerin farkli markalar1 simgeledikleri diisiiniiliirse; tiiketicinin markay1 alma sirasi

AAAABBBBAABBAA seklinde olmalidir (Eru, 2007, s. 100).

- Marka Sadakatsizligi: Tiiketicinin herhangi bir markaya kars1 sadakat
beslememesi durumudur. Tiiketici bir kategoride {iriin ihtiyacina diistiigiinde satin alma
secimini her seferinde farkli markalardan yana kullanmaktadir. Harflerin farkli markalari
simgeledikleri diisiiniiliirse; tiiketicinin markay1 alma sirast ABCDCBADABC seklinde
olmalidir (Eru, 2007, s. 100).

2.5.5. Marka Sadakati Yaklasimlari

Tiiketicinin tutum ve davranis olarak ortaya koydugu marka sadakati kavrami

literatiirde farkli sekillerde ifade edilmistir. Bu farklilasmanin dogal bir sonucu olarak da
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marka sadakatini tam olarak tanimlamamak olanaksizdir (Aaker, 2009, s. 72). Bu
tanimlamalardan yola ¢ikilarak ii¢ basliktan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; davranigsal,

biligsel ve karma yaklagim

Davranmigsal Yaklasim: Davranigsal marka sadakati, tiiketicilerin ayn1 markay1
tekrar tekrar almalaridir. Schiffman ve Kanuk (2000) gére davranigsal yaklasiminda bir
mal kategorisinde kabul géren marka sayisinin fazlalig: tiiketicinin tek bir markaya sadik
kalma ihtimalini diisiiriir. Tam tersi durumda ise az rakipli ve siklikla alinan triinlerde
daha fazla marka sadakati so6z konusudur. Sonu¢ olarak; marka sadakatinin
olusturulmasinda bir marka, hizmet veya magaza i¢in pozitif tutuma sahip olunmasi
olusumu ile tekrarli satin alma olusumu birlikte istenilen degerleri olusturmaktadir.
Ornegin; markanin tiiketici tarafindan rakiplerine gdre uygun fiyata sahip olmasi siirekli
olarak alimmasi durumunda marka fiyatinda yapilabilecek ufak dahi olsa bir oynama
bireyleri baska markalara itebilmektedir. Bir tiiketicinin daimi olarak ayn1 magazadan
aligveris yapmasinin sebebi, magazanin evine olan yakinligi olabilir. Bu noktada, ulasim
kolaylig1 olan benzer bir noktada agilan bir isletme tiiketiciye cazip gelebilir (Chang,

2008, s. 329).

Bilissel Yaklagim: Biligsel marka sadakati tiiketicinin marka ile iliskilendirildigi
degerle dikkat ederek yaptig1 secimleri ve sadakatini gdzler Oniine serer. Bazi
arastirmacilar, sadece davranisin sadakati tarif edemeyecegini diisiinmektedirler. Sadakat
markaya olan baghliktir ve daimi olarak tekrarlanan hareketler ile 6lgeklendirilemez.
Ornegin; bir markay1 en ucuzu oldugu igin market reyonundan alarak secim yapan aile,
en kiiciik fiyat artiginda o markadan vazgegecektir. Burada yer alan stirekli alim durumu
sadakatten kaynaklanmamaktadir. Bu noktada {iriin ve baglantilar1 gii¢lii degillerdir. Bu
noktada tiiketicinin dogru davranisim tek basma anlamlandirma tatmin duygusu
yaratmayacaktir. Davranis ve se¢imlerinin asil nedenleri cazip bir sekilde incelenmeli ve
yorumlanmalidir (Odabast & Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 2004, s. 131).
Biligsel yaklagima gore kisinin bireysel iradesi ile bir markanin satin almasi ve markaya
sadakatini belli eder davranislar gostererek herhangi bir taahhiit altina girmemesi sadakati
ifade etmektedir. Bahsi gecen taahhiit markaya olan duygusal ve psikolojik ilgi varlig
olarak belirtilmektedir. So6zii edilen marka tiiketicinin kendini anlatabilecegi,
igsellestirebilecegi yakini gibidir. Ornegin; araba, saat gibi iiriinlerde bu anlamdaki
sadakate denk gelinmektedir. Bu noktada kullanilmasi1 gereken ifade marka sadakati

olmalidir ¢iinkii gercek anlamli bir sadakatten s6z edebilme durumu (Andreassen &
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Lindestad, 1998, s. 11).

Biligsel ve davranigsal yaklagimlar arasinda gozlemlenen farkliliklara
odaklanildiginda sadakat kavraminin degerlendirilmesi i¢in her iki yaklasiminda birlikte

Olceklendirilmesi fayda saglayacaktir.

Karma Yaklasim: Karma yaklasim tiiketiciyi davranigsal ve tutamsal olarak
birlikte degerlendirir. Bu yaklasimda tiiketicilerin oncelik verdikleri durumlari, alim
miktarlarini, yogunluklarini ve begenilerini esit nem seviyeleri ile degerlendirmektir.
Tiiketicilerin bir iirlin kategorisinde daimi olarak ayn1 markaya yonelmelerinin farkli
sebepleri olabilir. Bu noktada sadakat kavraminin agiklanmasinda davranisa ve tutuma
dayal1 unsurlarin beraber 6l¢eklendirilmesi ve tiiketici kaynakli 6znel durumlarinda bu

Olceklendirmede yer almasi1 gerekmektedir (Akkog¢ & Kog, 2012, s. 204).

Davranigsal sadakat degerlendirmeleri gercek sadakat ile bir markayr bagka
seceneginin olmamasi, markanin etkileyici imkéanlar sunmasi gibi nedenlerden olusan
sahte sadakati birbirinden ayiramamaktadir. Bu sebeple sadakat her iki kriter de
degerlendirilmelidir. Assael (2004) sahte sadakati, secenegi olmadig icin ve
algilanabilen bir fark olmadigi i¢in tiiketicinin ayn1 markay1 kullanmaya devam etmesini

durumu olarak tanimlamaktadir (Kog, 2008, s. 30).
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UCUNCU BOLUM: YONTEM VE BULGULAR
3.1. Yontem
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Simirlari

Yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz pazarlarinda tiiketiciler tarafindan tercih
edilen isletmeler olabilmek gittike zorlasmaktadir. isletmelerin kaliteli, dayamkli ve
uygun fiyatli lirlin ve hizmet sunmalari tek basina yetersiz kalmaktadir. Bunlara yani1 sira
tiikketicileri isletmeye cekmek ve elde tutmak i¢in baska yollar eklemelidirler.
Tiketicilerin deger algilarinin yiikseltilmesi ve bu sayede isletmeye veya markaya
sadakatlerinin artirilmasi bu yollardandir. Algilanan deger tiiketicilerin tercihlerinde ve
tekrar satin alma davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Buradan hareketle bu
caligmanin temel amaci algilanan degerinin marka sadakati {izerindeki etkisini
belirlemektir. Calismada algilanan deger kalite, duygusal, sosyal ve fiyat degeri olarak
marka sadakati ise tutumsal ve davranigsal sadakat boyutlariyla ele alinmis ve algilanan
deger bilesenlerinin ayr1 ayr1 tutumsal ve davranigsal marka sadakati tizerindeki etkisi

b

incelenmistir. Uygulamaya s6z konusu iiriin grubu olarak “cep telefonu” secilmistir.
Aragtirmanin kapsamini Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir.

Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar diger iiriin gruplarina genellenemez.

3.1.2. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirmanin modeli sekil 3.1.°de

gosterilmistir.

Algilanan deger

Marka Sadakati
-Duygusal deger -

"| -Davranigsal sadakat

-Sosyal deger

-Tutumsal sadakat
-Kalite degeri
-Fiyat degeri

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amacit ve modeli dogrultusunda hipotezi su sekilde

belirlenmistir;

H1: Duygusal degerin davranigsal sadakat iizerinde etkisi vardir.
H2: Sosyal degerin davranigsal sadakat {izerinde etkisi vardir.
H3: Kalite degerinin davranigsal sadakat {izerinde etkisi vardir.
H4: Fiyat degerinin davranissal sadakat lizerinde etkisi vardir.
HS5: Duygusal degerin tutumsal sadakat iizerinde etkisi vardir.
H6: Sosyal degerin tutumsal sadakat {izerinde etkisi vardir.

H7: Kalite degerinin tutumsal sadakat iizerinde etkisi vardir.

HS: Fiyat degerinin tutumsal sadakat tizerinde etkisi vardir.

3.1.4. Ornekleme Siireci ve On Calisma

Calismanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri cep telefonu
kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme y&éntemi olarak kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Toplam 420 kisiye anket uygulanmis, eksik ve hatal

doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 399 anket degerlemeye alinmistir.

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden 6nce
ankette kullanilan 6lc¢ekler {iriin grubuna uyarlanmistir. Kullanilan ifadelerin anlasilir
olup olmadigini belirlemek ve eksiklikleri gidermek amaciyla 20 kisi ile goriisiilerek
anket ile ilgili elestirileri ve Onerileri alinmistir. Bu Oneriler ve goriisler 1s1ginda

ankette anlagilmayan noktalar diizeltilmis ve anket formuna son hali verilmistir.
3.1.5. Veri Toplama ve Yontem Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda
3 grup soru yer almistir. 1. grup sorular cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
Ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. 2. grup sorular cevaplayicilarin cep telefonu
kullanimlar1 ile 1ilgili davraniglarini belirlemeye yoneliktir. 3. grup sorular

cevaplayicilarin algilanan deger ve marka sadakatlerini belirlemeye yoneliktir.
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Arastirmada algilanan deger 6l¢egi Sweeney ve Soutar (2001)’in gelistirdikleri
PERVAL 6lgegi ile, marka sadakati ise Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6lgek
ile dlgiilmeye caligilmistir. Algilanan deger ve marka sadakati ile ilgili sorular 5’li
likert Olcegi kullanmilarak (1=Hi¢ katilmiyorum, 5=Tamamen Kkatiliyorum)

Olciilmiistlir. Marka sadakati 6l¢geginde iki madde ters olarak kodlanmustir.

Verilerin analizinde SPSS 23.0 paket istatistik programlart kullanilmistir.
Arastirmada tanimlayici istatistikler, agiklayici faktor analizi ve ¢oklu regresyon

analizi kullanilmistir.
3.2. Bulgular
3.2.1. Katimcilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri Tablo 1°de

gosterilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde

Cinsiyet

Erkek 220 55,1

Kadin 179 449
Egitim durumu

[k gretim mezunu 9 2,3

Lise mezunu 52 13,0

On lisans mezunu 36 9,0

Lisans mezunu 247 61,9

Lisansiistii mezunu 55 13,8
Medeni durum

Evli 259 64,9

Bekar 140 35,1
Yas

18-28 yas arasi 88 22,1

29-38 yas arasi 171 42,9

39-48 yas arasi 68 17,0
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49-58 yas arasi 33 8,3

59 yas ve iizeri 39 9,8
Ayhik gelir
1000 TL’den az 16 4,0
1001-2000 TL aras1 99 24,8
2001-3000 TL arasi1 98 24,6
3001-4000 TL aras1 47 11,8
4001-5000 TL arasi 55 13,8
5001 TL ve iizeri 84 21,1
Meslek
Memur 34 8,5
Serbest meslek 22 5,5
Ozel sektor 235 58,9
Emekli 58 14,5
Ev hanim 6 1,5
Ogrenci 14 3,5
Diger 30 7,5

Demografik bilgilere iliskin frekans analizi sonuglar1 incelendiginde
cevaplayicilarin  %55,1’inin  erkek, %44,9’unun ise kadin oldugu bulunmustur.
Cevaplayicilarin %2,3’1 ilkdgretim mezunu iken, %13’ lise mezunu, %9’u 6n lisans
mezunu, %61,9’u lisans mezunu, %13,8’1 ise lisansiistii mezunudur. Cevaplayicilarin
%64.,9’u evli, %35,1°1 ise bekardir. Cevaplayicilarin %22,1°1 18-28 yas araligindayken,
%42,9’u 29-38 yas araliginda, %17’si 39-48 yas araliginda, %8,3’1i 49-58 yas araliginda
ve %9,8’1 59 yas ve lizerindedir. Cevaplayicilarin %4’linlin aylik geliri 1000 TL’den
azken, %24,8’inin aylik geliri 1001-2000 TL arasinda, %24,6’sinin aylik geliri 2001-
3000 TL arasinda, %11,8’inin aylik geliri 3001-4000 TL arasinda, %13,8’inin aylik geliri
4001-5000 TL arasinda ve %21,1’inin ayhk geliri 5001 TL ve iizerindedir.
Cevaplayicilarin %8,5’1 memur, %5,5’1 serbest meslek calisani, %58,9’u 6zel sektor
calisani, %14,5°1 emekli, %1,5’1 ev hanimi, %3,5’1 6grenci ve %7,5°1 diger mesleklerde

caligmaktadir.
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3.2.2. Cevaplayicilarin Cep Telefonu Kullanim Davranislar:

Cevaplayicilarin kullandiklari cep telefonuna yonelik sorulara verdikleri cevaplar

Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Kullanilan Cep Telefonuna Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
Su an kullandiginiz cep telefonu markasi nedir?
Samsung 160 40,1
Apple 144 36,1
Diger (LG, Nokia Sony, Huawei, Asus, vs.) 95 23,8
Ne kadar sikhikta cep telefonunuzu degistirirsiniz?
Alt1 ayda bir 11 2,8
Yilda bir 27 6.8
Iki y1lda bir 361 90,5
Kac yildir cep telefonu kullaniyorsunuz?
1-3 yildir 10 2,5
4-6 yildir 11 2,8
7-9 yildir 44 11,0
10 y1l ve iizeri 334 83,7
Cep telefonunu en ¢cok hangi amacla
kullaniyorsunuz?
Konusmak 240 60,2
Internette arastirma 61 15,3
Sosyal paylasim siteleri 75 18,8
Diger 23 5,8
Kullandiginiz marka cep telefonunu tercih etme
nedeniniz
Onceki deneyimler 141 35,3
Arkadas tavsiyesi 36 9,0
Moda olmasi 12 3,0
Isletim sisteminin iyi olmasi 104 26,1
Ekran biiytkligi 36 9,0
Hafif olmasi 12 3,0
Diger 58 14,5
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Cevaplayicilarin %40,1’inin  Samsung marka, %36,1’inin Apple marka ve
%23,8’inin diger marka telefonlar1 kullandig1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin %2,8’1 alt1
ayda bir telefonunu degistirdigini sdylerken, %6,8’1 yilda bir, %90,5°1 ise iki yilda bir
telefonunu degistirdigini sdylemistir. Cevaplayicilarin %2,5°1 1-3 yildir, %2.8’1 4-6
yildir, %11°1 7-9 yildir, %83,7’si ise 10 yildan uzun siiredir cep telefonu kullandiklarini
belirtmistir. Cevaplayicilarin %60,2’si cep telefonunu en ¢ok konugmak i¢in kullanirken,
%15,3’1i internette aragtirma yapmak i¢in, %18,8’1 sosyal paylasim siteleri i¢in ve %5,8’1
diger amaclarla kullandigim1  belirtmistir.  Cevaplayicilarin =~ %35,3’1i Onceki
deneyimlerinden dolay1, %9’u arkadas tavsiyesinden dolayi, %3’li moda olmasindan
dolay1, %26,1’1 isletim sisteminin iyi olmasindan dolayi, %9’u ekran biiyiikliigiinden
dolay1, %3’ hafif olmasindan dolayr ve %14,5’1 diger sebeplerden dolay1r su an

kullandiklar1 cep telefonunu tercih etmistir.
3.2.3. Algilanan Deger Ol¢egine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilan algilanan deger 6lgegine ait ifadelerin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Algilanan Deger Olcegine Yonelik ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
ifadeler Ort. Std-
Sapma

Bu marka cep telefonu begendigim tiriinlerden biridir 4,13 ,82
Bu marka kendisini kullanma istegi uyandirtyor. 3,85 1,02
Bu marka cep telefonunu kullanmak beni rahatlatiyor. 3,60 1,05
Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor. 3,53 1,08
Bu cep telefonu markasi bana keyif veriyor. 3,65 1,05
Bu marka cep telefonu bana kendini kabul ettiriyor. 3,63 1,03
Bu marka cep telefonu kendimi ifade etmemi sagliyor. 3,19 1,13
Bu marka cep telefonu diger insanlar {izerinde iyi bir etki 323 13
yap1yor.

Bu marka cep telefonu bana sosyal onay veriyor. 3,05 1,18
Bu marka cep telefonunun siirekli ve kalic1 bir kalitesi 381 96

vardir
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Bu marka cep telefonu iyi tiretilmistir. 3,98 ,89

Bu marka cep telefonu yiiksek kalite standardinda sahiptir. 3,89 ,96
Bu marka cep telefonu uzun émiirlidiir. 3,65 1,04
Bu marka cep telefonu makul fiyathidir 3,04 1,25
Bu marka cep telefonu 6dedigim fiyata deger 3,56 1,03
Bu marka cep telefonunun fiyat1 hesaplhidir 2,98 1,23
Bu marka cep telefonu ekonomik bir tirtindiir 2,90 1,25

Tablo 3’e¢ bakildiginda ankete katilan kisilerin kullandiklar1 cep telefonuna
yonelik algiladig degerlere yonelik ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde
en yiiksek ortalamaya sahip ifadelerin “Bu marka cep telefonu begendigim iiriinlerden
biridir.” (4,13), “Bu marka cep telefonu iyi iiretilmistir.” (3,98), “Bu marka cep telefonu
yiiksek kalite standardinda sahiptir.” (3,89), “Bu marka kendisini kullanma istegi
uyandiriyor.” (3,85) oldugu goriilmektedir. Buna gore ankete katilan Kkisilerin
kullandiklar1 cep telefonu markasini ¢ok begendikleri, iyi iiretildigi ve yliksek kalite
standardina sahip oldugunu diisiindiikleri ve bu cep telefonu markasin1 kullanma
isteklerinin oldugunu goriilmektedir. Ifadelerde en diisiik ortalamaya sahip olanlarin “Bu
marka cep telefonu ekonomik bir iiriindiir” (2,90), “Bu marka cep telefonunun fiyati
hesaplidir” (2,98), “Bu marka cep telefonu makul fiyathdir” (3,04) ve “Bu marka cep
telefonu bana sosyal onay veriyor.” (3,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kisiler,
kullandiklar1 cep telefonunun uygun bir fiyata sahip olmadigini, ekonomik olmadigini
diistinmektedir. Ayrica kullandiklar1 cep telefonu markasinin kendilerine sosyal onay

verdigi konusunda kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan algilanan deger dlgegindeki ifadelerin, literatiirde oldugu
gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek amaciyla dlgege faktor analizi uygulanmis ve

sonuclar ifade edilmistir.

17 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1°den biiyiik 4 faktor
elde edilmistir. Kullanilan o6l¢egin alpha katsayist 0,913 olarak tespit edilmistir.
Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Buna gore biitiin
degiskenler bir faktoriin altinda yer almistir. Bu faktorler toplam varyansin %77,85’ini
aciklamaktadir (KMO 0Orneklem yeterlilik olgiitii: %91,6 Bartlett Kiiresellik testi:
5601,893, p < ,001). Tablo 4’te elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri,

varyans ylizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.
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Tablo 4. Algilanan Deger Faktorleri

Faktor Varyans Ozdegeri
Degiskenler
yiikleri  yiizdesi
Faktor 1: Duygusal deger (¢=0,907) 46,68 7,936
Bu marka cep telefonu begendigim iiriinlerden 0.807
biridir ’
Bu marka kendisini kullanma istegi
0,700

uyandiriyor.
Bu marka cep telefonunu kullanmak beni 0.509
rahatlatiyor. ’
Bu marka kendimi 1yi hissetmemi sagliyor. 0,480
Bu cep telefonu markasi bana keyif veriyor. 0,591
Faktor 2: Sosyal deger (¢=0,860) 18,41 3,130
Bu marka cep telefonu bana kendini kabul

o 0,606
ettirtyor.
Bu marka cep telefonu kendimi ifade etmemi .
sagliyor. ’
Bu marka cep telefonu diger insanlar iizerinde 0.779
1yi bir etki yapiyor. ’
Bu marka cep telefonu bana sosyal onay

) 0,804
Veriyor.
Faktor 3: Kalite degeri (0=0,875) 8,25 1,402
Bu marka cep telefonunun stirekli ve kalici bir 0.724
kalitesi vardir ’
Bu marka cep telefonu iyi iiretilmistir. 0,848
Bu marka cep telefonu yiiksek kalite

0,844

standardinda sahiptir.
Bu marka cep telefonu uzun émiirliidiir. 0,623
Faktor 4: Fiyat degeri (¢=0,907) 3,55 1,283
Bu marka cep telefonu makul fiyathdir 0,920
Bu marka cep telefonu 6dedigim fiyata deger 0,680
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Bu marka cep telefonunun fiyati hesaplidir 0,948

Bu marka cep telefonu ekonomik bir tiriindiir 0,922

Literatiirde yapilan ¢esitli ¢alismalardan alinan ifadelerin olusturdugu algilanan
deger Olgegine uygulanan faktor analizi sonucunda 4 faktor elde edilmistir. Bu faktorler
icerdikleri maddelere gore duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri, ve fiyat degeri
seklinde isimlendirilmistir. Bu faktorleri kisaca 6zetleyecek olursak;

1. Faktor : Duygusal Deger

Bu faktor tiiketicilerin cep telefonu satin alirkenki duygusal degerlerini
yanistmaktadir. Tiiketicinin markanin {riinlerini  begendigini, kullanma istegi
uyandirdigi, kulanmanin rahatlik hissi verdigi, markayr kullanmanmi kendisini iyi
hissettirdigi ve markanin kendisine kayif vedigi ile ilgilidir.

2 Faktor : Sosyal Deger

Bu faktor, tiiketicilerin kullandiklart markanin sosyal degeri ile ilgilidir. Buna
gore sosyal deger faktorii; markanin kendini kabul ettirdigi, markanin tiikketicinin kendini
ifade etmesini sagladigi, markanin diger insanlar lizerinde iyi bir etki biraktigi ve
tiikketiciye sosyal bir onay verdigi ifadelerini kapsamaktadir.

3. Faktor : Kalite Degeri

Bu faktor, tiiketicilerin cep telefdonu satin alirken kaliteye dnemsemleri ile
ilgilidir. Faktor, markanin siirekli ve kalict bir kaliitesinin olmasi, markanin 1iyi tiretilmis
olmasi, yiiksek kalite standardina sahip olmasi ve uzun 6miirlii olmasini i¢ermektedir.

4. Faktor: Fiyat Degeri

Bu faktor, tiiketicilerin fiyat duyarliliklariyla ilgilidir. Markanin makul fiyath
olmasi, tiiketicinin 6dedigi fiyata deger olmasi, markanin fiyatinin hesapli olmasi ve

ekonomik olmasiyla ilgili bir faktordiir.

3.2.4. Marka Sadakati Olcegine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilan marka sadakati 6lgegine ait ifadelerin ortalama ve standart

sapma degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Marka Sadakati Olcegine Yonelik ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

. Std.
Ifadeler Ort.
Sapma
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Bu markay1 satin almayi siirdiirme niyetindeyim 3,70 ,99

Bu marka gittigim magazada yoksa onu bagka zaman ararim 3,46 1,13
Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska magazada

3,56 1,09
ararim
Bagka bir markada indirim varsa bu marka yerine
e . 3,34 1,16
indirimdeki markay1 satin alirim (ters soru)
Eger bir bagkas1 bu markayla ilgili olumsuz bir sey soylerse 332 Lo
markami savunurum ’ ’
Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar iyi oldugunu 333 106
sOylerim ’ ’
Hangi marka iiriin alacagina karar verememis bir kisiye bu

3,57 1,08

markay1 tavsiye etmem (ters soru)

Tablo 5’e¢ bakildiginda ankete katilan kisilerin kullandiklar1 cep telefonuna
yonelik marka sadakatlerine yonelik ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde
en yliksek ortalamaya sahip ifadelerin “Bu markayi satin almayzi siirdiirme niyetindeyim.”
(3,70) ve “Hangi marka {irlin alacagina karar verememis bir kisiye bu markayi tavsiye
etmem (ters soru)” (3,57) oldugu goriilmektedir. Buna gore ankete katilan kisilerin
kullandiklar1 cep telefonu markasini satin almay siirdiirecekleri ve cep telefonu markasi
konusundaki kararsiz kisilere kendi kullandiklari cep telefonu markasini tavsiye

edecekleri goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan algilanan deger 6l¢egindeki ifadelerin, literatiirde oldugu
gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek amaciyla 6lgege faktor analizi uygulanmis ve

sonugclar ifade edilmistir.

Olgegin gecerliligini dlgmek igin faktdr analizi yontemi kullanilmistir. 7
degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 2 faktér elde
edilmistir. Kullanilan 6l¢egin alpha katsayis1 0,858 olarak tespit edilmistir. Degiskenlerin
0,40 ve tizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir. Buna gore biitiin degiskenler bir
faktoriin altinda yer almistir. Bu faktorler toplam varyansin %72,50’sinin agiklamaktadir
(KMO o6rneklem yeterlilik ol¢iitii: %80,9 Bartlett Kiiresellik testi: 1600,911, p <,001).
Tablo 6’da elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve

Ozdegerleri gosterilmektedir.
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Tablo 6. Marka Sadakati Faktorleri

Faktor Varyans Ozdegeri

Degiskenler
yiikleri  yiizdesi
Faktor 1: Davranigsal sadakat (0=0,895) 55,89 3,912
Bu markay1 satin almayi stirdiirme
niyetindeyim 0785
Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska
zaman arartm 0-529
Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska 0.829
magazada ararim
Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar
1yi oldugunu sdylerim P!
Eger bir bagkasi bu markayla ilgili olumsuz bir 0.813
sey soylerse markami savunurum
Faktor 2: Tutumsal sadakat (0=0,675) 16,62 1,163
Baska bir markada indirim varsa bu marka
yerine indirimdeki markayi satin alirim <
Hangi marka iiriin alacagina karar verememis 818

bir kisiye bu markay1 tavsiye etmem.

Marka sadakati Ol¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda 2 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler igcerdikleri maddelere gore davranigsal sadakat ve tutumsal
sadakat seklinde isimlendirilmistir. Bu faktorleri kisaca 6zetleyecek olursak;

1. Faktor : Davramissal Sadakat

Bu faktor, tiiketicilerin markaya yonelik davranigsal sadakatleriyle ilgilidir.
Markanin satin alinmasinin siirdiiriilmesi, Markanin bir magazada bulunmamasi halinde
baska bir zaman veya baska magazalarda tekrar aranmasini, markanin iyi oldugunun
arkadaslarina sdylenmesi ve markanin savunulmasini igermektedir.

2. Faktor : Tutumsal Sadakat

Bu faktor, tiiketicilerin markaya yonelik tutumsal baghliklariyla ilgilidir.

Markanin indirimde olsa bile bagka bir markanin bu marka yerine tercih edilmemesini ve

karar verememis kisilere tavsiye edilmesini igermektedir.
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3.2.5. Algilanan Degerin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Arastirmanin modeli ve temel amaci dogrultusunda, algilanan degerinin marka
sadakati iizerindeki etkisini tespit etmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. ilk
olarak algilanan degerinin davranigsal sadakat iizerindeki etkisi belirlenmeye c¢aligilmig
ve sonuclar Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7. Algilanan Degerin Davranissal Sadakat Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Stapdardlge Standardize edilmis

cdilmemis katsayilar

katsayilar Y

Std.

B hata B t P F R?
Sabit ,181 ,162 1,117 265
Duygusal deger ,386 ,062 374 6,199 ,000
Sosyal deger ,038 ,049 ,040 172 ,440 121’70 ,553
Kalite degeri ,408 ,055 378 7,432,000
Fiyat degeri ,052 ,030 062 1,755  ,080

Bagimli degisken: Davranigsal sadakat
*p<,01

Kullanilan cep telefonuna yonelik algilanan degerin davranigsal sadakati ne
derece etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gore bu
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve algilanan deger faktorlerinin davranigsal
sadakati degiskeninin varyansinin %355,3’{inii aciklayabildigi goriilmektedir, R? = ,553;
F(4, 394) = 121,70, p <,01. Bulunan sonuglar incelendiginde, duygusal deger ve kalite
degerinin kullanilan cep telefonuna yonelik davranigsal sadakat {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu gorilmektedir, sirasiyla f = ,374, ,378, p < ,01. Buna gore
kullanilan cep telefonuna yonelik duygusal deger ve kalite degerinin artig gostermesi,
markaya yonelik davranissal sadakati pozitif yonde etkilemektedir. Ote yandan, sosyal
deger ve fiyat degerinin kullanilan cep telefonuna yonelik davranigsal sadakat {izerinde

anlaml bir etkisi olmadig1 goriilmektedir, sirasiyla B =,040, ,062, p > ,05.

Bu sonuclara gore “H1: Duygusal degerin davranigsal sadakat iizerinde etkisi
vardir” ve “H3: Kalite degerinin davranigsal sadakat iizerinde etkisi vardir” hipotezleri
kabul edilirken, “H2:Sosyal degerin davranigsal sadakat iizerinde etkisi vardir” ve “H4:

Fiyat degerinin davranigsal sadakat {izerinde etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir.
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Arastirma degiskenlerinden olan algilanan degerin, marka sadakatinin tutumsal

sadakat alt faktorii lizerindeki etkisine yonelik yapilan analiz Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Algilanan Degerin Tutumsal Sadakat Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonuglari

Stapdardlge Standardize edilmis
cdilmemis katsayilar
katsayilar Y
Std.
B hata p t P F R?
Sabit 2,002 ,231 8,675  ,000
Duygusal deger ,340 ,089 , 301 3,826,000
Sosyal deger -,188 ,070 -,182  -2,668 ,008  30,49* 236
Kalite degeri ,377 ,078 , 319 4,804,000
Fiyat degeri -,209 ,042 -,228  -4,955 ,000

Bagimli degisken: Tutumsal sadakat
*p<,01

Kullanilan cep telefonuna yonelik algilanan degerin tutumsal sadakati ne derece
etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gére bu modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve algilanan deger faktorlerinin tutumsal sadakati
degiskeninin varyansinin %23,6’s11 agiklayabildigi goriilmektedir, R? = ,236; F(4, 394)
= 30,49, p < ,01. Bulunan sonuglar incelendiginde, duygusal deger ve kalite degerinin
kullanilan cep telefonuna yonelik tutumsal sadakat {izerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi
oldugu goriilmektedir, sirasiyla B = ,301, ,319, p < ,01. Buna gore kullanilan cep
telefonuna yonelik duygusal deger ve kalite degerinin artis gostermesi, markaya yonelik
tutumsal sadakati pozitif yonde etkilemektedir. Ote yandan, sosyal deger ve fiyat
degerinin kullanilan cep telefonuna yonelik tutumsal sadakat tizerinde anlaml1 ve negatif
bir etkisi oldugu goriilmektedir, sirasiyla f = -,182, -,228, p <,01. Buna gore kullanilan
cep telefonuna yonelik sosyal deger ve fiyat degerinin, markaya yonelik tutumsal sadakati

negatif yonde etkiledigi sdylenebilir.

Bu sonuglara gore “HS: Duygusal degerin tutumsal sadakat iizerinde etkisi
vardir”, “H6: Sosyal degerin tutumsal sadakat iizerinde etkisi vardir” ,* H7: Kalite
degerinin tutumsal sadakat iizerinde etkisi vardir” ve “H8: Fiyat degerinin tutumsal
sadakat tlizerinde etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinin

kabul/red durumlarina iliskin sonuglar 6zet olarak Tablo 9°da gosterilmistir.
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Tablo 9. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumlar1

Hipotezler Kabul/red durumu
H1: Duygusal degerin davranigsal sadakat iizerinde etkisi

KABUL
vardir.
H2:Sosyal degerin davranigsal sadakat {izerinde etkisi RED
vardir.
H3: Kalite degerinin davranissal sadakat {izerinde etkisi

KABUL
vardir.
H4: Fiyat degerinin davranigsal sadakat tizerinde etkisi | RED
vardir.
H5: Duygusal degerin tutumsal sadakat iizerinde etkisi

KABUL
vardir.
H6: Sosyal degerin tutumsal sadakat {izerinde etkisi vardir. | KABUL
H7: Kalite degerinin tutumsal sadakat tizerinde etkisi vardir. | KABUL
HS: Fiyat degerinin tutumsal sadakat {izerinde etkisi vardir. | KABUL

45




SONUC VE ONERILER

Algilanan degerinin marka sadakati iizerindeki etkisini belirlemek icin yapilan bu

calismada su sonuglar elde edilmistir:

Ankete katilan cevaplayicilarin  demografik ve ekonomik o6zelliklerine
bakildiginda, %55,1’inin erkek, %44,9’unun ise kadindir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu
lisans mezunu, 29-38 yas araliginda, 1001-2000 aras1 gelire, sahip, evli ve 6zel sektor

calisani kisilerdir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu cep telefonu markasi olarak Samsung veya
Apple tercih ederken, genellikle iki yilda bir cep telefonu degistirdikleri, 10 yildan uzun
siredir cep telefonu kullandiklari, cep telefonunu genellikle konusma amacgh
kullandiklar1 ve kullandiklar1 marka cep telefonunu onceki deneyimler ve isletim

sisteminin iyi olmasindan dolayi tercih ettikleri goriilmektedir.

Cevaplayicilarin  kullandiklari cep telefonu markasint ¢ok begendikleri, iyi
iiretildigi ve yiiksek kalite standardina sahip oldugunu diistindiikleri ve bu cep telefonu
markasii kullanma isteklerinin oldugunu goriilmektedir. Ayrica kullandiklar1 cep
telefonu markasinin kendilerine sosyal onay verdigi konusunda kararsiz olduklari
goriilmektedir. Bunun yani sira, ankete katilan kisilerin kullandiklar1 cep telefonu
markasini satin almayi stirdiirecekleri ve cep telefonu markast konusundaki kararsiz

kisilere kendi kullandiklar1 cep telefonu markasini tavsiye edecekleri goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan algilanan deger 6l¢egi ve marka sadakati 6lgeklerinde yer
alan degiskenlerin literatiire uygunlugunu belirlemek amaciyla agiklayict faktdr analizi
yapilmigtir. Algilanan deger ol¢egine yonelik yapilan faktor analizi sonuglarina gore
duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri ve fiyat degeri seklinde 4 faktor elde
edilmistir. Marka sadakati 6l¢cegine yonelik yapilan faktor analizinde davranigsal sadakat
ve tutumsal sadakat seklinde 2 faktor elde edilmistir. Genel olarak bakildiginda

faktorlerin literatiire uyum gosterdigi tespit edilmistir.
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Cevaplayicilarin cep telefonu markalarma yonelik algiladiklart degerin bu
markaya yonelik marka sadakatlerini ne derece etkiledigini gérmek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore algilanan deger
alt faktorleri ile marka sadakati alt faktorleri arasinda anlamli iligkiler bulunmustur.
Kullanilan cep telefonuna yonelik algilanan duygusal deger ve kalite degerinin,
davranigsal ve tutumsal sadakat {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.
Ayrica, kullanilan cep telefonuna yonelik algilanan sosyal deger ve fiyat degerinin,

tutumsal sadakat {izerinde negatif ve anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.

Arastirmadan elde edilen bu sonuglara gore su 6nerilerde bulunulabilir:

Gilinlimiiz tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak bir¢ok alternatif iiriin
ve hizmet bulunmaktadir. Bu durum pazarlarda kiyasiya bir rekabetin yasanmasina neden
olmaktadir. Isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 ve pazarda var olabilmeleri i¢in yeni
stratejiler gelistirmeleri gereklidir. Marka sadakati yaratilmasi bu stratejilerden birisidir.
Sadik miisteriler kazanabilmek icin isletmelerin iiriin ve hizmetlerine bir deger
kazandirmalar gereklidir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore cep telefonu markasi
ile ilgili duygusal ve kalite degeri tiiketicilerin sadakat diizeylerini olumlu yonde
etkilemektedir. Kalite degeri iirlinlin fonksiyonel ozellikleri ve kalitesi ile ilgilidir.
Uriiniin kalict bir kaliteye sahip, uzun omiirlii ve iyi iiretilmis olmas1 tiiketicilerin
davranigsal ve tutumsal bagliliginda onemlidir. Bu nedenle marka sadakatini artirmak
isteyen isletmeler, iriinlerinin iretiminden Once, iiretimi ve satis sonrasindaki

hizmetlerde kalite standartlarin artirmalidirlar.

Calismada duygusal degerin de marka sadakati iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Duygusal deger, tiiketicilerin markayr kullanmasiyla ilgili
duygularmi ifade etmektedir. Satin alinan markanin tiiketiciler de kullanma istegi
uyandirmasi, tliketiciyi rahatlatmasi ve keyif vermesi sadakatin artirilmasinda 6nemlidir.
Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin duygusal degerlerine yonelik yapacaklar1 reklam

kampanyalarina yonelebilirler.

Calismada sosyal degerin ve fiyat degerinin tutumsal sadakat {izerinde negatif bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Sosyal deger, miisterinin marka ile ilgili algiladiklari
sosyal fayday1 ifade etmektedir. Sosyal olarak kabul géorme, kendini ifade etme ve olumlu

imaj yaratma sosyal degeri tanimlamaktadir. Fiyat degeri, liriiniin fiyatiyla ilgili algilarin
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ifade etmektedir. Tiiketiciler 6dedikleri paraya degen, hesapli ve ekonomik {irtinleri satin
almayt tercih etmektedirler. Uriiniin fonksiyonel ve duygusal anlamda sagladig: faydalar
da dahil edilerek, liriine 6denen fiyatin ve sosyal degerin daha az 6nemsenmesi saglanarak

tutumsal sadakat artirilabilir.

Bu ¢alismada iiriin grubu olarak cep telefonu belirlenmistir. Daha sonra yapilacak
calismalar icin bagka bir iirlin grubu tercih edilerek bu iligkiler yeniden ele alinabilir.
Buna ek olarak algilanan deger ve marka sadakatini olusturan boyutlar ayr1 ayri ele
alinarak onceki ¢alismalarda cesitli degiskenlerle (marka giiveni, miisteri tatmini, marka

aski, marka deneyimi vb.) tespit edilen iligkiler yeniden incelenebilir.
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EKLER

EK — 1. Anket Formu
Degerli katihmc,
Bu calismanin amaci algilanan deger ile marka sadakati arasindaki iliskiyi belirlemektir.
Bu calismamin basariya ulasmasi her seyden oOnce vereceginiz bilgilerin dogruluguna
baghdir. Sorulari cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet icin tesekkiir ederim.
Ozan YILANKIRKAN
Ufuk Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Su an kullandiginiz cep telefonu markasi nedir? .......cccoovieiiiiiiiiiiiiiiiiiniinninn

2. Ne kadar siklikta cep telefonunuzu degistirirsiniz?

() Alt1 ayda bir () Yilda bir ( ) Iki y1lda bir

3. Kag yildir cep telefonu kullaniyorsunuz?

()1-3wyl ( )46yl ()79l ( )10yl ve
tizeri

4. Cep telefonunu en cok hangi amacla kullaniyorsunuz?

() Konusmak ( )SMS ( ) Internette arastirma ( )E-
posta

() Sosyal paylasim siteleri (Facebook, Instagram, Twitter vb.)

( )Diger................

5. Kullandigimiz marka cep telefonunu tercih etme nedeniniz asagidakilerden

hangisidir?
() Onceki deneyimler

() Arkadas tavsiyesi

() Isletim sisteminin iyi olmas1 () Ekran biyiikliigi

() Diger ccovveieieieeeee

() Moda olmasi
() Hafif olmas1

6. Su an kullandiginiz cep telefonu markasim dikkate

alarak asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Hi¢ katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen katilhyorum

Bu marka cep telefonu begendigim firiinlerden biridir

Bu marka kendisini kullanma istegi uyandiriyor.

Bu marka cep telefonunu kullanmak beni rahatlatiyor.

Bu marka kendimi iyi hissetmemi sagliyor.

Bu cep telefonu markasi bana keyif veriyor.

Bu marka cep telefonu bana kendini kabul ettiriyor.

Bu marka cep telefonu kendimi ifade etmemi sagliyor.

Bu marka cep telefonu diger insanlar {izerinde iyi bir etki
yap1yor.

Bu marka cep telefonu bana sosyal onay veriyor.

Bu marka cep telefonunun siirekli ve kalici bir kalitesi
vardir
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Bu marka cep telefonu iyi iiretilmistir.

Bu marka cep telefonu yiiksek kalite standardinda sahiptir.

Bu marka cep telefonu uzun émiirliidiir.

Bu marka cep telefonu makul fiyathdir

Bu marka cep telefonu d6dedigim fiyata deger

Bu marka cep telefonunun fiyat1 hesaplidir

Bu marka cep telefonu ekonomik bir iiriindiir

7. Su an kullandiginiz cep telefonu markasini dikkate
alarak asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Hi¢ katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen katiliyorum

Bu markayi satin almay siirdiirme niyetindeyim

Bu marka gittigim magazada yoksa onu bagka zaman
ararim

Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska magazada
ararim

Baska bir markada indirim varsa bu marka yerine
indirimdeki markay1 satin alirim (ters soru)

Eger bir bagkasi bu markayla ilgili olumsuz birsey sdylerse
markami savunurum

Genelde arkadaglarima bu markanin ne kadar iyi oldugunu
sOylerim

Hangi marka iiriin alacagina karar verememis bir kisiye bu
markayi1 tavsiye etmem (ters)

8. Cinsiyetiniz?
() Erkek ( ) Kadmm
9. Egitim Durumunuz?

() lkdgretim ( ) Lise

10. Medeni Durumunuz?
( )Evli () Bekar

11. Yasimz?

() 18-28 ( )29-38

12. Aylik geliriniz?

(1)39-48

( ) 1000 TL’den az
() 3001 -4000 TL

13. Mesleginiz?
( ) Memur
() Emekli

( ) 1001 - 2000 TL
( ) 4001 - 5000 TL

() Serbest Meslek
() Ev hanim
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( ) Onlisans

( ) Lisans () Lisansiistii

()49-58 () 58 ve iistii

( )2001-3000TL
() 5001 ve tizeri

() Ozel sektor

( )Ogrenci () Diger
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