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OZET

TEMEL, Merve. * Tiiketicilerin Algiladig1 Marka Imaji, Markaya Duyulan Giiven ve Marka
Baglilig1 {liskisi Uzerine Bir Alan Arastirmas1” , Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2018.

Ekonomi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte, marka kavrami her gegen giin daha da 6nem
kazanmakta ve birgok rakip markanin benzer Ozellikteki iiriin ve hizmetleri ayni anda
tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Isletmelerin kendi markalarmi 6n plana cikararak
farkindalik yaratmak ve varliklarii siirdiirebilmek i¢in markalarma yatinm yapmak
zorundadir. En iyi yatirim araglarindan biri de 1yi bir marka imaj1 olusturmaktan gecmektedir.
Gtlglii bir marka imaj1 yaratilmasi, tiiketicinin zihninde o markaya dair olumlu c¢agrisimlar
yapacagl i¢in, markaya giliven duymasini ve zamanla marka bagliliginin olusmasin

saglamaktadir.

Bu calismada, aragtirma konusu olarak rekabetin hi¢ bitmedigi havacilik sektorii se¢ilmis ve
iilkemizde hizmet veren hava yolu firmalar1 {izerinden algilanan marka imajinin, marka giiveni
ve marka baglilig1 ile olan iliskisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu nedenle arastirma
kapsaminda Ufuk Universitesi 2018 bahar dénemi yiiksek lisans 6grencilerinden 150 kisiye

anket uygulanmis ve sonuclar1 degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler:

Marka, Marka Imaji, Marka Giiveni, Marka Baglilig1
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ABSTRACT

TEMEL, Merve. “ Relations Between The Brand Image Perceived By The Customers,
Customer Trust in The Brand and Customer Brand Loyalty”, Disseration Submitted As Part
Requirement For The Degree of Master Science in Business Administration of the University

of Ufuk, Ankara, 2018.

Along with the technological and economic development, the concept of brand have been
acquiring considerable significance. It can be seen that similar kind of products and services
are offered by the rival brands to their customers at the same time period. Due to this intense
competition, companies have to raise awaraness by bringing their brands to the forefront and
invest in their brands in order to ensure the survival. One of the best investment tools is bulding
a strong brand image. Since this endeavor enables the brand to be associated with positive

customer perception, brand trust and loyalty are established in the course of time.

In this paper, competitive aviation sector is chosen to analyze. The aim of the paper is to analyze
relations among brand image, trust in brand and brand loyalty through the airline companies of
Turkey. Hence, the questionnaire applied to 150 spring 2018 term Master’s students of the

University of Ufuk and results were evaluated in the scope of the research.

Key Words:
Brand, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty



Kisisel Bilgiler
Adi1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Tletisim

E- Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Merve Temel

: Ankara, 26 Kasim 1988

: Bilkent Universitesi / Uluslararasi Iliskiler
: Ufuk Universitesi / Isletme Yonetimi

: Ingilizce

: mervetemel88@gmail.com

:03.07.18

vi


mailto:mervetemel88@gmail.com

ICINDEKILER

KABUL VE ONALY .ottt ettt s vt e ettt e s ve e e tte e s veeastaeassbaaassaeessseesssaeenssaessseeesseesssessnsseessseens 1
BILDIRIM ..ottt ii
TESEKKIUR ...ttt ettt ettt e e st seeeses et eseeeeeeeesesesesesaeaeas iii
OZET ..ottt iv
ABSTRACT ..ttt e et e e e e bt e e s tbe e e baeestbeessteeessbeaassaeessseeassaeansseessseeensseenssaeanseeenssens \%
OZGECMIS ..ottt en s anae s vi
ICINDEKILER ...ttt eeeeeeaeeenes vii
TABLOLAR LISTESI ...ttt sttt sttt ix
SEKILLER LISTEST ...ttt aen s s X
GRISYES. ..o A & 8 &8 o 1
BOLUM MARKA VE MARKAIMAIL ..ottt 5
1.1 MARKA KAVRAMI ..ottt sttt s 5
1.1.1.  Markanin TanIMI .....c...ccviieiiieiiiee ettt e et e e e teeeeeaaeesbeeesaseeessseeessseeesssesensseeans 6
1.1.2.  MARKANIN FAYDALARI .....oootiiiiiiiecteeet ettt 9
1.1.2.1. Markanin Isletmeler Agisindan Faydalart...............ccocouevrieeeeieeriieeeeeeseeeeeeneenn, 10
1.1.2.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalari...........cccoooieiiiiiinniiiiiiiieeeee 11
1.1.3. MARKA CESITLERI.......coititiiiioieeeeeeeeeeeeeeeeee e 11
1.1.4.  MARKA KONUMLANDIRMA .......ooooiiiieiieite ettt sire et esa e 14
1.2. MARKA ILE ILGILI KAVRAMLAR........cocoiiiiriiniirinieieineineiseieeissieseesse e 18
12,1 MARKA IMAL....oooiiiieeeeeeeeeee et 18
1.2.1.1. Marka Imajinin UNSULIArT..........c.ccovoviveveieieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 23
1.2.1.2. Marka Imajinin AVantajlari...........ccoocueveiueveereeieieeeeeee e 24
1.3, Marka KIMIIGT c..oeeeriiieiiieciieceeeeeee ettt e e e e e e e e e e e eanes 25
|\ 14 2 T G £ 1 < TP 29
1.4.1.  Marka Kisiliginin Faydalart .........ccccooceviiniiiiniiniicecceceeeeeeeceee e 33

| T\ - T 2 7 <4 1 o DS 34
| T\ 1 2 T D 1< o< o RS 35
1.7.  Marka Farkindali@1 ........c.cooiiiiiiiiiiiieee et e 39
1.7.1.  Marka FarkindaliZimin DUZeYIeri.........ccceevuiieiiiieiieeiieeeee et 40

. BOLUM MARKA GUVENI VE MARKA BAGLILIG........ooeitiireiieieneineieieeeeceseie e, 42
2.1, GUVEN KAVRAMI ..ottt 42
2.1.1. Marka GUveni Ve ONeMi..........cooviviveueeieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 43
2.1.2.  Marka Baglih@ Yaratmada Marka Giiveninin Onemi ..............ccccooevevevrrueverenenennnsn. 45
2.1.2.1. MUStETT MEMNUNIYET ...eouvvieiiieiieeiieiieeieeeiie ettt ettt et sitesteesabeenbeeseaesnseesnee e 46



2.1.3. Marka Giivenine Etki Eden FaKtOrler.......cooovviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 49

2.2, MARKA BAGLILIGI ...ttt sss e sons 51
2.2.1. Marka Bagliligina Gore Tiketici CeSitleri .......cuirviriiriieeiieeieeeeeeee e 58
2.2.2.  Marka Baghiligmin Olusturulmasi Igin Gerekli Kosullar ............cc.ccccovvevruerecerrrennns 59
2.2.3.  Marka Bagliliginin Korunmasi ve Gelistirilmesi.........ccccueeeeeeerciieenciieeciie e 62
2.2.4.  Satin Alma Durumuna Gore Marka Baglilig1 Seviyeleri.......cccocoueeveiierciieencieeeeieenee, 64
2.2.5.  Marka BaglihiZinim OICHIMESI.........c.ccovoververieeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 65
2.2.5.1. Davranissal YaKIaSim..........cooooiuiiiiiiiiiii ettt 66
2.2.5.2. Tutumsal YaKIaSIm ......cccouiiiiiiiiiii ettt e aaaee e 68
2.2.5.3. Karma YaKIaSIm......ccc.oeoiiiiiiiiiciii ettt et 70
2.2.6.  Marka Baghiliginin Faydalari..........c.cccoooiiiiiiiiiiiieeeeee e 71
3. pOLUM TUKETiCiLElg'IN AI:GILADIGJ MARKA iMAJI, MARKAYA DUYULAN

GUVEN VE MARKA BAGLILIGI ILISKISI UZERINE BIR ALAN ARASTIRMASI ........... 73
3.1.Arastirmanin AmMAct V& ONEM.........covveviveveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeete e 73
3.2.0MEKIEIN ..ottt 74
3.3, AraStIrma YONTCINI ..ccocuueeiuiieirieeiiieeeteeeeteeeeteeeeteeeeeteeeesaeeeeaseeeraeeeseeeesesesaseeenaseeennrens 74
34. Arastirmanin Model ve HIpotezIeri..........cceeviiieiiiieiiiiecieeeieeee e 75
341, Arastirma HIPOtEZICTI....ccueiiuiiiiieiiieiieiie ettt ettt a e e beessee e e sene e 75
3.5, Verilerin ANALIZI......ccveiuiiiiiiiiecieeiieeieecee ettt ettt e e e taesbe et e ebe e saeenseennae e 76
3.6.  Veri Toplama ATAClarT.........cociiiiiiiiieiiie ettt e e e e e s bee e sreeeeeseeeeneas 76
3.7.  Arastirmada Kullanilan OIGEKIET .........c.cvoveveviveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 77
3.7.1. Marka Imaji OIGESi .....vvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeetee e 77
3.7.2. Marka GUveni OIGEEi........covvueveveieeeieeieeceeieecee e, 77
3.7.3. Marka Bagliligl OIGEEi ....c.ovuvvevveieeiieeieiceeieceee e, 78
3.8.  Arastirma Ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular .............ccccocovvevevevevevereeenennnn, 78
3.8.1.  ARASTIRMANIN FREKANS TABLOLARI.......cccooieiirieieieeieeee e 78
3.12. KORELASYON ANALIZI VE HIPOTEZ TESTLERI.......cccooviniriininieecine. 86
3.13. ARASTIRMAYA ILISKIN HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI.........ccccccecevevevennnn. 87
SONUC . .. ettt et sttt e et e et e s et e et e e s abeeabeesabeenbeeesbeenseesnseenseesaseenseesnnas 94
KAYNAKCA ettt ettt et e st e et e e et e et tesabeeseeeabeenseeenseesnseenseessseenseens 97
2 S USSR SRRIPRRRSRRI 104
ANKET FORMU BOLUM L...ccocouiuiiiiiiiiieiieiissineie e ssess s ssesenes 105
BOLUM ..ottt 106
BOLUM TL.....oooiiioiieieieeeeeeeeeeeee ettt enenns 107
BOLUM LV ..ottt st 108

viii



TABLOLAR LISTESI

Sayfa No
Tablo 1.1: 2017 Y1l Diinya’nin En Degerli Markalar1 38
Tablo 1.2: 2017 Y1l Tiirkiye’nin En Degerli Markalari 38
Tablo 2.1: Marka Baglilig1 Tanimlar1 Tablosu 57
Tablo 2.2: Davranissal Marka Bagliligi Olgeginde Incelenen Boyutlar 67
Tablo 2.3: Tutumsal Marka Baglilig1 Olgeginde Incelenen Boyutlar 70
Tablo 3.1: Orneklemdeki Ogrencilerin Cinsiyet Dagilimi 79
Tablo 3.2: Orneklemdeki Ogrencilerin Medeni Durum Dagilimi 79
Tablo 3.3: Orneklemdeki Ogrencilerin Yas Dagilim1 80
Tablo 3.4: Orneklemdeki Ogrencilerin Gelir Dagilim1 80

Tablo 3.5: Orneklemdeki Ogrencilerin Tercih Ettigi Hava Yolu Firmalarinin Dagilimi1 81

Tablo 3.6: KMO Orneklem Uygunlugu Testi Sonuglar 82
Tablo 3.7: Faktor ve Faktor Yiikleri 83
Tablo 3.8: Faktor Gruplari ve Gruplar Altinda Yer Alan Sorulara Iliskin Dagilim 84
Tablo 3.9: Olgek Giivenilirligi Testi Sonuglari 85
Tablo 3.10: Normallik Analizi 86
Tablo 3.11: Marka Imaji ile Markaya Duyulan Giiven Arasindaki iliski Testi 87
Tablo 3.12: Marka Imaj1 ile Marka Baglilig1 Arasindaki iliski Testi 88
Tablo 3.13: Markaya Duyulan Giiven ile Marka Baglilig1 Arasindaki iliski Testi &9
Tablo 3.14: Hipotez Test Sonuglari 90
Tablo 3.15: Degiskenler Arasinda Coklu Es Dogrusallik Analizi Sonuglari 91
Tablo 3.16: Hiyerarsik Regresyon Modeli Ozeti 91
Tablo 3.17: Anova Testi Sonuglari 92

Tablo 3.18: Hiyerarsik Regresyon Modeli Parametreleri 92

X



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1: Kimlik ve Imaj

Sekil 2.1: Baglilik Piramidi

Sekil 2.2: Marka Baglilig1 Yaratmak ve Korumak
Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Sayfa No
27

55
62
75



GIRIS

Kiiresellesmenin etkisiyle son yillarda artan teknolojik gelismeler, hiz,
yenilikler ve son trendler igletmeler arasinda yogun bir rekabet ortami yaratarak,
isletmelerin stirekli olarak kendilerini yenilemelerine ve gelistirmelerine neden
olmaktadir. Giiniimiizde, teknolojinin ve ekonominin gelismesiyle birlikte
mallar ve hizmetler arasindaki farklar da en aza indirgenmektedir. Sinirlar
ortadan kaldiran kiiresellesme algisi, tiiketicilerin mal ve hizmetlere ulasmasini
kolaylastirarak, tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerinin artmasina sebep
olmaktadir. Tiiketicilerin yeni istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in isletmeler de
bu yogun rekabet ortaminda hem varliklarini siirdiirebilmek hem de tiiketici
memnuniyeti ve bagliligini saglamak amaci ile {iriin ve hizmetlerini koruyarak,
rakip isletmelerin mal ve hizmetlerinden kendi iriin ve hizmetlerini

farklilastirmak zorunda kalmaktadir.

Isletmelerin kendilerini ifade edebilmesi ve tiiketici zihninde yer
edebilmesi i¢in, gili¢lii bir marka yaratmalar1 gerekmektedir. Giiniimiiz bilingli
tiikketicileri i¢in sadece piyasaya sunulan iiriinler yeterli olmamaktadir. Cilinkii
tercihler ve istekler ¢cok cabuk degismekte ve artik tiiketiciler i¢in satin aldiklari
iiriin ve hizmetlerin kaliteli olmas1 ve gliven saglamasi da 6nem arz etmektedir.
Isletmelerin, mal ve hizmetlerini yasal korumaya almasi da bir marka ad1 ile

mumkindiir.

Marka, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini belirleyen en 6nemli unsurdur.
Tiiketiciler, marka sayesinde isletmelerin iirtin ve hizmetlerini tanimakta ve
tirtinleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Marka, iiriiniin diger benzer tiriinlerle
karistirilmasmi  dnlemektedir. Isletmelerin  iiriinlerini  farklilastirmasinda
markanin rolii biiyliktiir. Markanin bir diger avantaji ise, tiiketicilere iiriin ve

hizmetlerle ilgili giiven unsuru olusturmasidir.

Isletmeler, markalar1 sayesinde rekabet yaratarak satis potansiyelini
arttirmakta ve varliklarini siirdiirmektedir. Isletmeler ve markalar, tiiketici

ithtiyaclarini ne kadar iyi anlar ve o istek ve ihtiyaglar dogrultusunda iiriin ve



tiiketici zihninde olusturduklart ile ilgilidir. Bu baglamda markalar, bagl olduklar1
isletmelerin  mal ve hizmetlerini temsil ederek, markanin imajim1 da
yansitmaktadir. Marka imaji kavrami, 1950°li yillarda pazarlama literatiiriine
girmis ve gelismeye devam etmistir. Belirli bir {iriin ya da hizmet hakkinda
tiikketicinin gelistirdigi duygu ve diislinceler biitiinii marka imajini olugturmaktadir.
Marka imaj1 dendiginde, tliketici aklinda o marka ile ilgili olumlu ve olumsuz her
seyi ifade etmektedir. Bu yilizden isletmeler, tiiketici ile markalari arasinda
duygusal bir bag kurmak ve akilda kalic1 olarak yer etmek istiyorsa, giicli ve

dogru bir marka imaj1 yaratmak zorundadir.

Giiclii bir marka imaj1 yaratmanin birka¢ adimi vardir. Isletmeler marka
imaj1 yaratirken oncelikle markanin iirlin ve hizmetlerinin hitap edecegi kullanici
profili secilmelidir. Hedef kitlenin hangi yas grubuna, hangi cinsiyete ve hangi
gelir seviyesindeki tiiketicilere yonelik olacagr ilk olarak belirlenmelidir.
Belirlenen bu kullanici profilinin markay: tercih etme ve satin alma durumlari
marka ile 6zdeslestirilmelidir. Marka imajinin en 6nemli 6gesi, reklamdir. Reklam
araciligiyla {riiniin somut Ozellikleri 6n plana cikartilarak islevsel yararlar
vurgulanmaktadir. Tiiketici belleginde olumlu bir marka imaj1 yaratmanin diger
onemli 6gesi ise; markay: bir slogan ya da tema ile dzdeslestirmektir. Ornegin,
Nike markasinin slogan1 ““ Just Do It” olarak belirlenmis ve tiiketicinin aklinda bu

slogan ile yer etmeyi basarmistir.

Marka imaji, pazarda Triiniin konumunun kolayca belirlenmesini,
tiikketicilerden gelen her tiirlii tepkinin olgiilmesini kolaylastirmaktadir. Markanin
ulagmak istedigi hedef kitleye rahatlikla erigebilmesini saglamaktadir. Marka
imaj1 giiclii ve olumlu bir markanin, her zaman pazarda yeri saglamdir. Tiiketici
zihninde olusan iyi bir marka imajinda, rakiplerin olusturdugu tehdit ortadan
kalkabilmektedir. Tiketicinin algiladigt marka imaji, marka tercihlerinde ve
sonrasindaki davraniglarda belirleyici bir faktor oldugu igin, isletmelere marka

giiveni ve marka baglilig1 konusunda da yardimer olmaktadir.

Marka imajmin tiiketici zihninde olusturdugu olumlu ¢agrigimlar
beraberinde marka giivenini getirmektedir. Giinlimiizde tiiketici ile isletmeler

arasinda iyi iliskiler kurmak markalar araciligiyla gerceklesmektedir. Bir



markanin giiven saglamasi, {lirlin ve hizmetlerinin vaat ettigi yiikiimliilikleri
gergeklestirilmesiyle ilgilidir. Marka giiveni, tliketicinin markaya olan inanci ve
markanin sorumluluklarin1 iyi niyetle yerine getirmesinden dogan miisteri
memnuniyeti olarak tanimlanmaktadir. Markadan memnun olan tiiketiciler daha
sonraki satin alimlarinda da ayni markay1 tercih ederek marka ile arasinda
zamanla duygusal bir bag olusturacaktir. Marka giiveninin gelismesi, tliketici
deneyimlerine baghdir. Giiven olustuktan sonra tiiketiciler o markanin her tiirli

beklentilerini karsilayacagini diistinmektedirler.

Marka imaji ve marka giiveni, marka bagliligint dogrudan etkileyen
unsurlardir. Marka baglhligi, tiiketicilerin kendini markayla bagdastirdigi ve belirli
araliklarla ayn1 markay1 tekrar satin alma davranisidir. Marka bagliligi da marka
giiveni gibi tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin tekrar satin alimlarmin nedeni marka ile kurulan
duygusal bagin kuvvetli olmasindandir. Marka baglilig, tiiketicinin markaya olan
inancinin, giiveninin ve tatmin oldugunun bir gdstergesidir. Marka baglilig1
gelisen miisterilerde, markalarin iirlinlerinin belirleyici 6zellikleri algilamasi ve bu
tiiketicilerin o 6zellik ya da islevlerinden etkilenmesi marka bagliliginin artmasini
saglayabilmektedir. Ancak devamli satin alinan her marka i¢in marka baglilig
gelismis demek dogru degildir. Marka baghiliginin gergekten olusmasi ve kalici
olmasi i¢in, fiyat bazli degisimler olustugunda, miisterinin yine de o markadan
vazge¢memesi ve satin almay1 her kosulda siirdiirmesi gerekmektedir. Bu ytizden,
sadik misteriler i¢in fiyat duyarliligl s6z konusu degildir. Marka bagliligi olan
misterilerin rakip isletmelere karsi duyarliligi azalmaktadir. Ciinkii baglhilik
duygusu gelisen bir tiiketici, satin aldig1 markanin fiyat1 arttiginda ya da triinlerin
ozellikleri degistiginde bile markasindan vazge¢memekte ve baska markalara

yonelmemektedir.

Marka bagliligi tutumsal marka bagliligi ve davramigsal marka baglilig
olarak iki boyutta ele alinmaktadir. Davranigsal marka baglilig1 ise tiiketicinin
markay1 belirli zaman araliklarda satin almasidir. Buna gore, kisi markay1 satin
aldig1 siirece, o markaya olan baglihgin1 gostermektedir. Tutumsal marka

baglilig1, marka baghiliginin yalnizca stirekli bir satin alma davranisi olarak



nitelendirilmesini elestirerek, bu satin alma eylemlerinin altinda psikolojik ve

duygusal boyutlarin da gz oniinde bulundurulmasini savunmaktadir.

Marka bagliliginin isletmelere sagladig1 bazi yararlar vardir. Bu yararlarin
basinda, isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltmas: bulunmaktadir. Isletmeler
potansiyel miisteri kazanmak icin gergeklestirecekleri maliyetler yerine mevcut
miisterileri korumaya yonelik pazarlama aktiviteleri gerceklestirdiklerinde
maliyetleri daha diisiik olmaktadir. Bu durum isletmeye ve dolasiyla markalarina
ticari bir avantaj saglayacaktir. Mevcut sadik miisterilerin olmasi, isletmeleri,
rakiplerin pazarlama faaliyetlerine karsi korumaktadir, ¢linkii bagli olduklar

markadan tatmin ve mutlu miisterilerin diger markalara yonelme egilimi diistiktiir.

Marka imaji ve marka giliveni, marka baghligi olusmasinda ve
siirdliriilmesinde birbirinden ayrilmaz etkenlerdir. Bir tiiketicinin bir markaya
kars1 baglilik kurmasinda, o marka sdylendiginde oncelikle tiiketicinin zihninde o
markaya dair ne olustugu ve nelerin belirdigi 6nemlidir. Tiiketicinin belleginde
olusan marka imaji, o markaya giiven duyulmasini da saglamaktadir. Ornegin,
Volvo marka araba denildiginde ilk olarak akla giivenli olusu gelmektedir. Cilinkii
Volvo markas1 imaj olarak giivenligi 6n plana c¢ikarmistir. Daha sonra ise
saglamlik gelmektedir. Tiketici zihninde Volvo markasi giivenli ve saglam bir
araba markasi imaj1 ¢izmektedir. Olusan bu imaj, dogru orantili olarak markaya
duyulan giiveni de arttirmaktadir. Marka giiveni de arttikca, tiiketicilerin o

markaya kars1 baglilig1 da stirekli olarak artmaktadir.

Bu c¢aligmada, markalarin tiiketicilerin zihinlerinde nasil bir imaj
olusturdugu, bu imajin markaya olan gilivenlerini nasil etkiledigi ve marka
baglilig1 ile olan iliskisi incelenmistir. Calisma kapsaminda Tiirkiye’de hizmet
veren hava yolu firmalari secgilmis ve Ufuk Universitesi yiiksek lisans

Ogrencilerine anket uygulanmis ve sonuglar degerlendirmistir.



1. BOLUM

MARKA VE MARKAIMAJI

1.1 MARKA KAVRAMI

Giliniimlizde marka, marka imaji, marka degeri gibi kavramlar ¢ok énemli
ve degerli bir hale gelmistir. Kiiresellesmenin ve teknolojinin de gelismesiyle
giderek artan mal ve hizmetlerdeki gelismeler, isletmelerin farklilasmasini ve 6n
planda olma ihtiyaclarin1 daha da one ¢ikarmistir. Bu baglamda da isletmeler artik
markalariyla ve markalar1 iizerinden yarattiklart marka imajlar1 sayesinde

rakiplerinin 6niine ge¢gmeyi hedeflemektedirler.

Marka; “ Herhangi bir isletme tarafindan iiretilen veya araci kurum
tarafindan piyasaya sunulan, hizmetlere bir kimlik kazandiran ve ilgili iiriinii

rakiplerinden farklilagtiran bir terim, isim, sembol ya da bunlarin bilesimidir”

(Kotler, 1984,s. 482; Benett, 1988, s.301).

Marka; isim, sembol, dizayn ve isletmenin sundugu iiriinleri rakiplerinden
ayiran tim oOgelerin toplamidir. Bir marka adini, piyasadaki diger isletmelerden
ayirmak ic¢in kullanilan en 6nemli unsurdur. Marka; tiiketici ve tiiketicilerin satin
alma ve karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, birbirine benzer somut iiriinleri
birbirinden farklilastiran 6nemli bir kavramdir

(Vuran ve Afsar, 2016, s.28).

Marka ¢ok eski bir kavram olup, mallardan hizmetlere, isletmelere ve kar
amaci1 giitmeyen kurumlar ve vakiflara hatta iilkelere kadar uygulanabilen daha
modern bir ¢izgiye kavugmustur. Markalar gilinlimiizde, piyasalarin vazgegilmez
unsurlarindandir. Tiiketici bilgisi ve giiven unsuru, marka ve marka degerinin
olustugu iki 6nemli etkendir ve tiiketici ile 1yi iligkileri olan bir marka yaratmanin

temelinde yine bu iki etken bulunmaktadir. (Campbell,2002, s.208)



Keegan ve Green ise markayl, “miisterilerin zihnindeki imajlarin ve
deneyimlerin karmagsik bir toplamidir” seklinde tanimlamiglardir ( Keegan ve

Green, 2005, s.330).

Markalar bagli olduklar1 isletmeleri ve {riinlerini temsil ederek bu
markalarin imajin1 yansitirlar. Bir marka sadece isim veya logodan ibaret degildir,
ayni zamanda tiiketicinin o firma ve triinleri hakkindaki duygu ve diisiincelerinin
ifade edilmesini ve aktarilmasini saglamaktadir. Ayrica marka kavrami; iiriiniin
gorsel yapist ve sekli disinda, tiiketicinin o {iriinii nasil algiladigini ve zihninde

nasil yer ettigi ile de ilgilidir (Vuran ve Afsar, 2016, s. 29).

Marka, glinlimiizde artik sadece bir isim olmakla yetinmemekte, iirline bir
kimlik ve kisilik katan, tiiketicilerin algilariyla sekillenen, {iriin tercihlerinde
tilkketicilere yol gosteren ¢ok dnemli bir kavram olarak goriilmektedir. Markalar,
mevcut ve potansiyel tiiketicilere, liretici ya da saticinin kimligi hakkinda bilgi
vererek, tiiketicinin bilinglenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Can, 2007,

5.225-226).

1.1.1. Markanin Tanim

Globallegsmenin etkisiyle giinlimiizde isletmeler kendi iiriin ve hizmetlerini
en dogru sekilde tiiketiciyle bulusturmak ve birbirlerinden ayrilmak icin
yarattiklar1 marka ve marka imajlariyla farklilasmaya ve kendilerini 6n planda
tutmaya caligmak isterler. Bu nedenle de her gecen giin giderek onemi ve degeri
artan marka kavrami nedir diye diisiindiiglimiizde markanin bir¢cok tanimin

yapildigini gérmekteyiz.

Marka; bir saticinin mal ya da hizmetlerini, diger saticilarin mal veya
hizmetlerinden ayrigmasini saglayan bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi

baska bir 6zelliktir ( Wood, 2000, s.662 — 669).

Markay: tiiketiciler agisindan tanimlamak gerekirse; bir markanin {irliniin
hem islevsel hem de duygusal Ozelliklerini belirtmekte ve tiiketici zihnindeki

bilgilerin hatirlanmasin1  saglayarak, satin alma karar siirecine fayda



saglamaktadir. Marka adi, miisterinin aklinda kisa siirede ¢agrisim yaratmakta ve
zaman baskis1 altindaki tliketicilerin  yasayabilecekleri  gerilimleri de
azaltmaktadir. Ayrica marka, tiiketicilerin bir¢ok marka arasindaki segimlerinde,
secilen marka ile ilgili olarak kalite garantisi sunmakta ve tiiketicilerin
iistlendikleri riski de diisiirmektedir. Bu 6zelligi ile marka; firma ile tiiketici
arasinda bir anlasma olma Ozelligi olarak ifade edilmektedir (Kapferer,1992,

aktaran Uztug, 2008, s.20).

Amerikan Pazarlama Derneginin tanimma gére ise marka;  Uriinleri
satisa sunan kisilerin s6z konusu bu iiriinleri tammlamak ve piyasadaki diger
rakiplerinden ayirabilmek icin kullandiklar: isim, sembol, tasarim veya bunlarin

cesitli bilesimidir.

Bir bagka tanima gore ise marka; benzer iriinleri ya da hizmetleri diger
benzer iiriin ya da hizmetlerden ayirt etmek igin veya belirli bir markanin
hizmetinin ve trlinlerinin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici isaret olarak
tanimlanmaktadir. Sozciikler, sayilar, harfler, sekiller, {iriiniin sekli veya ambalaji
ve bunlarin sunulus sekilleri markaya ayirt edici Ozellik katmaktadir

(www.pazarlamamakaleleri.com/marka-nedir/, Unver, 2012).

Markay1 Elitok ise “Bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir deger
tasimasi ya da ticari bir ¢ikig igin deger yaratici iiriinler olusturmak; bir kuruma
vasal ve miisterilere duygusal olarak onaylatilmis tiriin ya da hizmet siireglerinde
stirekli uzman olabilmek icin olusturulmus, isim, terim, isaret, sembol vs ile
Sfarkllastirilmis degerli olgular biitiiniidiir.” seklinde tanimlamaktadir. (Elitok,
2003, s.2-3).

Marka kavraminin 6nemli isimlerinden Aaker’in ifade ettigi gibi marka:
tirtinleri ya da bir satici veya satici gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu

tiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran ayirt edici isim veya semboldiir.

Bu yiizden marka, tiiketiciye iirliniin kaynagini gosterir ve hem tiiketiciyi
hem de iireticiyi belirleyici goriinen iriinleri temin etmeye calisan rakiplerden

korumaktadir.


http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-nedir/

Bagka bir goriise gore ise marka;, Mucuk’un (2017, s.146) belirttigi gibi:
Uretici veya saticilarin malmi tanitan, onu baskalarimn mallarindan
aywrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.
Marka genis kapsamli bir sozciiktiir ve mali belirleyen bir¢ok sey
markanmin kapsamina girer. Marka adi, markadan daha dar kapsamli

olup, markanin sozle soylenebilen kismidur.

Marka ile ilgili diger bir tanim ise, marka bir veya bir grup iiretici veya
saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirarak
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, isaret, tasarim veya bunlarin bilesimidir.

(Kotler ve Armstrong, 2016, s.226).

Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.

( www.turkpatent.gov.tr / 09.11.2017).

Randall ise markanin her zaman bir deger sunmas1 gerektigini ve bu
degerin de tiiketicinin bakis ag¢istyla uyusmasi gerektigini sdylemistir ( Randall,

2005, s.13).

Isletmeler igin marka ¢ok degerli bir unsurdur ¢iinkii markalar, benzer
riinler iireten firmalar arasindan kolayca fark edilmeyi saglamaktadir. Marka;
isletmelere triinleri i¢in kendilerine 6zgii imajlar gelistirmesine ve ayrica rakip

isletmeler tarafindan taklit edilmemesinde yardimci olmaktadir (Ar, 2007,s.8).

Onde gelen marka uzmanlari arasindan David Aaker, markay1 anlamanin
stratejik Onemini giindeme getirerek soyle ifade etmistir: “ Markayr anlama,
insanlarin  algilamalarint  ve markaya karsi tavirlarini  zenginlestirerek;
stratejilere  yardimci olabilir, farklilastirict  bir marka kimligine katkida
bulunabilir, iletisim c¢abasina onderlik edebilir ve ayni zamanda marka degeri

yaratabilir.” (Aaker, 2009, s. 8).


http://www.turkpatent.gov.tr/

Marka kavrami iretici ve tiiketiciler i¢in bazi faydalar saglamaktadir.
Marka, iireticilere markanin taklit edilebilinmesine kars1 yasal olarak korunma
saglamakta ayrica, Uiriin ve tiliketici arasindaki iletisimde etkinlik saglanmasi
konularinda yardimci olurken tiiketiciye de prestij saglama, koruma, satis
garantileri, bakim olanaklar1 gibi konularda faydali olmaktadir. Marka, aslinda
tiikketici i¢in satin aldig1 bir {iriin ya da hizmetin bir nevi sigortasidir (Leventoglu,

2012, 5.2).

Bu tanimlardan da anlasilacagi gibi marka tirlinii digerlerinden farkli kilan,
tireticinin hizmetini ya da {iriiniinii hedef kitlesine kars1 ifade ettigi ve tiiketicilerin
de beklentilerini karsiladigi bir bagdir. Markalarin  6nemi, tiiketicilerin
kimliklerini olusturmaya yardim etmesinden kaynaklanir. Onceden markalardan
sadece vaat ettiklerini karsilamalar1 beklenirken artik giliniimiizde tiiketiciler
markalardan daha da ¢ok sey beklemektedirler. Ornegin markanin toplumsal
durusunu, nasil bir tarza sahip oldugunu, nasil bir marka imaji ve kimligi
olusturduklarin1 bilmek tiiketicinin o markalar1 tercih etme sebepleri arasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Eger ki markalar, tiiketicilerin istedikleri imaj ve

kimlik ile ortiisiiyorsa tiiketiciler tarafindan kabul gérmektedirler.

1.1.2. MARKANIN FAYDALARI

Mucuk’a gore; marka tescil edildiginde yasallasir ve yasal koruma saglar.

Isletmelere marka kullanmak cesitli yararlar saglamaktadur:

e Markanin tutunmasina yardimei olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Tiiketicinin markaya kars1 baghligini arttirir.

e Ikame mallar yiiziinden satis kaybi riskini 6nler.

e Marka kullanmak, iirlin ve hizmetleri pazar ortamina ¢ekerek farkli
kuruluglar tarafindan da yiiksek talep goriilmesini saglar.

e Marka, fiyat istikrarini pozitif yonde etkiler.

e Araci kuruluglar marka adi olan iiriin ve hizmetleri satin alirlar.



Markanin tiiketicilere de sagladig: faydalar ise sdyledir:

Malin taninmasini saglar.
Kalite konusunda giiven unsuru olusturur.
Uriin hakkinda bilgi verir.

Tiiketiciye korunma imkani verir ( Mucuk, 2017, s.146).

Aybeniz Ar ise markanin faydalarini miisteriler agisindan ve isletmeler

acisindan olmak tizere iki ana baglik altinda toplamistir.

1.1.2.1. Markanin Isletmeler Acisindan Faydalan

Markanin tutundurma faaliyetlerine yardimci olur ve talep yaratmada
etkisi biiyiiktiir. Ornegin, markanin yaptigi reklam ve promosyonlar,
tiiketici aklinda daha ¢ok yer eder ve bu durum da markaya ve iiriinlerine

karsi talebi arttirabilmektedir.

Markalar sayesinde isletmelerin iirlin ve mazaga imaj1 yerlestirilir. Sadece
tek bir {irtinle markalagsmis ya da miisteri zihninde yer eden bir markanin
ayni isimle ¢ikardigr bagka bir {irlin veya hizmetine tiiketicinin giiven
duymasini kolaylastirir. Ornegin, Samsung marka buzdolabindan memnun
kalan bir tiiketicinin, ayn1 markanin farkli iiriinlerini de giivenerek satin

almasidir.

Marka, isletmeler arasinda rekabet yaratarak satis potansiyelini
arttirmaktadir. Ornegin, Nike marka spor ayakkabisi satin alan ve bu
markanin kendini diger spor ayakkabi markalarina gore daha farkli
hissettirdigini diisiinen miisteriler sayesinde marka baglilig1 olusturularak

markanin pazar paymi arttirmaktadir.

Piyasada daha Once basarisin1 kanitlamig bir marka, liriin yelpazesine yeni
triinler ekleyerek, bunlarin tiiketici tarafindan benimsenmesini

kolaylastirmaktadir.
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Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi
takip etmektedir. Ornegin, bir tiiketici kot markas1 olarak Lewis tercih
edebilir. Tiiketicinin bu se¢iminde bu marka kot pantolonlarin kendisini iyi
hissettirdigi ve kendisine prestij kazandirdigr diistincesi etkili
olabilmektedir. Bu nedenle, tiiketici ayn1 kalitedeki baska bir markaya
oranla Lewis marka kot pantolona daha fazla iicret 6demeyi kabul

etmektedir.

1.1.2.2. Markanmin Tiiketiciler A¢isindan Faydalari

Marka, tiiketiciye iriin ile ilgili bilgiler vererek {irliniin taninmasini

saglamaktadir.

Marka, tiiketiciler i¢in bir kalite garantisi sunmaktadir.

Marka, {iriiniin diger benzer iirlinlerle karistirilmasini 6nlemektedir.

Marka, tiiketiciye {iriiniin 6zellikleri hakkinda giivence vermektedir.

Tiiketicinin tercih ettigi lirtin markali bir liriinse, tirlini satin aldiktan sonra

da garanti hizmetlerinin devam edecegini bilmektedir (Ar, 2007, s.10 —
11).

1.1.3. MARKA CESITLERI

Marka ¢ok kapsamli bir kavram oldugu i¢in marka ¢esitleri de farkli otoriteler

tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Tiirk Ticaret Kanunda yer alan 556

Sayili Markalar Korumas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore marka

¢esitleri dort tanedir. Bunlar;

Ticaret Markasi: Bir isletmenin {iriinlerinin {izerlerinde ya da
gorsellerinde kullanilan ticari isimler bu marka tliriine 6rnek olarak

gosterilebilir. Ticaret markalari, bir isletmenin iiretimini ya da ticaretini
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yaptig1 lirlin ve hizmetleri diger isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden ayirt

etmede yardimci olmaktadir.

Hizmet Markasi: Hizmet firmalar1 ve hizmet {ireten isletmeler bu marka
tiirliniin i¢inde yer almaktadir. Hizmet veren isletmelerin birbirinden
ayrilmast noktasinda nemlidir. Ornegin, her banka ve hastane kendi
kategorisinde tescil ettirdigi isimler sayesinde bir markadir ve tiim banka
ve hastanelerin hizmetleri birbirinden farklidir. Diinya’nin en iinlii eglence
parklarindan biri olan Disneyland, miisterilerine sagladigi hizmetler ile

diger bir¢ok eglence parklarindan farklilagmis durumdadir.

Garanti Markasi: Bu marka tiirlinde marka sahibinin izni ve kontrolii ile
birgok firma tarafindan ilgili markanin ortak Ozelliklerini, {iretim
usullerini, cografi kaynaklarin1 ve kalitesini garanti altina almaya yarayan
ayirt edici simgelerin tamamidir. Ornegin, bir kazagin etiketinde yazan
%100 saf yiindiir ya da Tirkiye’de Uretilmistir gibi ifadeler o iiriiniin
niteliklerini  gdstermektedir ve garanti markasina Ornek olarak

gosterilebilir.

Ortak Marka: “ Hizmet, iiretim veya ticaret firmalarindan olusan, bir
isletmenin mal ya da hizmetlerini diger isletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler biitiiniidiir’. Birden ¢ok
tiretici bir kooperatif kurarak kendi trettikleri iiriinleri satmak i¢in bir
araya gelerek ortak bir marka kullanabilirler. Ortak markalarin en énemli
unsuru, hizmet ya da iretimlerinin kaynagmi gosterme, kalite
standartlarna uyma gibi hususlara uymak zorundadir. Ornegin, Ayvalikta
zeytinyagi tlreten bircok {iretici ortak bir marka adi altinda birlesebilir

(www.turkticaret.net).
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Pazarlama anlaminda marka tiirleri ise sunlardir:

e Uretici Markasi: Isletmelerin iirettikleri mallari kendi marka isimleri
altinda piyasaya sunmasidir. Uretici markalar ¢cogunlukla biiyiik firmalar
olduklar1 i¢in genis dagitim kanallar1 araciligtyla pazara saglam bir sekilde
yerlesir ve rakiplerine oranla daha kolay rekabet etme sansi
yakalamaktadir. Ulker, Nestle, Eti gibi markalar iiretici markasma 6rnek

olarak gosterilmektedir.

e Bireysel Markalar: Kisilerin {iirettigi Uriinleri farkli isimlerle tek bir
biiyiik marka catist altinda toplanmasi olarak tanimlanabilmektedir. Kog
ve Sabanci Holding, Protect&Gamble (P&G) gibi biiyiik firmalarin birgok
tiriin gurubunda farkli markalarla piyasaya sundugu iirlinler bireysel
markalara ornek verilebilir. Bu markalar her {iriin i¢in farkli bir marka ad1

kullanmay1 tercih ederek isletme ismini geri planda tutmak istemislerdir.

e Aile Markalari: Bircok iirline, o triinleri iireten firma tarafindan verilen
marka adidir. Lancome, Estee Lauder gibi firmalar kozmetige yonelik cilt,
dudak, goz, yliz ve parfiim olarak bircok iiriin liretmis ve biitlin bu {iriinleri
tek bir marka adi altinda piyasaya siirmiistiir. Bu nedenle Lancome
herhangi bir {irlinlinlin reklamin1 yaptiginda aslinda tiim iiriin grubunun
tanittmin1 saglamaktadir. Bu sekilde bir markalama stratejisi, firmalara

marka taninmishigr acisindan 6nemli faydalar saglamaktadir.

e Aile ve Bireysel Markalar: Bazi marka yoneticileri isletme isimlerini
irlin markalariyla destekleme yaklagimina bagvurarak, bu sekilde orta yolu
secmektedirler. Kahvalti iirlinleriyle tanman Kellog’s un her bir iriin

tiiriine gore adlandirilmasi buna 6rnek gosterilebilir.

e Saldirnicr Markalar: Kendi miisteri portfoyiinden farkli olarak baska
kitlelere ulasmak ve pazar paymi arttirmak icin bazi isletmeler iiriin
kategorisinde iki degisik marka ile yer alma stratejisine yoOnelmek

istemektedir.
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e Dagitici/Araci Kurum Markasi: “ Toptanci, perakendeci, dagitic1 ya da
pazarlama arcisinin markas1 olarak ifade edilmektedir.” Dagitict
markalarinin en yogun oldugu iiriin gruplari; temizlik ve siit tiriinleridir.
Migros Deterjan, Kipa Yogurt ve Sok Siit bu marka sekline ornek
verilebilir. ( Bakar, 2011,s.4 —5).

1.1.4. MARKA KONUMLANDIRMA

Markanin tiiketici ile bulusma noktasidir. Marka imajmin pazardaki
pusulasi olarak adlandirilabilir. Baska bir deyisle, markaya stratejik Ozelligini
veren en Onemli unsurlardan birisidir. Ciinkii markalar, ticari olarak stratejik
anlamimi konumlandirma sayesinde bulur. Konumlandirma, bir markanin kimlik

ve kisilik 6zelliklerinin pazardaki sunumudur. (Elitok, 2003, s.63- 64).

Marka konumlandirmasi yapilirken ilk olarak isletmenin hangi pazarda
iriinlerini  konumlandiracagi belirlenmelidir. Pazar sec¢imi yapildiktan sonra
isletmenin hedef kitleye sunacagi mal ve hizmetlerinin nerede yer alacaginin
belirlenmesi siirecidir. Konumlandirma, markanin tUriin ve hizmetlerini

rakiplerinden farklilagtirma olarak tanimlanmaktadir (Bradley, 1995, s.549).

Konumlandirma, belli bir markanin {irlin ve hizmetlerini tiiketiciye en iyi
sekilde sunma islemidir. Isletmelerin konumlandirma yapmasinin en 6nemli

amaci, markay diger rakip markalardan daha farkli ve daha iy1 gostermek i¢indir.

Konumlandirma i¢in 6nemli bazi 6zellikler asagidaki gibi ifade edilmistir.

e Konumlandirma, stratejik bir pazarlama faaliyetidir.

e Konumlandirma, isletmelere stratejik ve siirdiiriilebilir bir avantaj saglar.
e Tiiketici algilarin1 yonetmeyi amaglar.

e Markanin iiriin konumlandirmasindan sonra marka imaj1 olusur.

e Konumlandirma her zaman gelecege yonelik yapilmaktadir ( Elitok, 2003,
s.67).
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Konumlandirma yapilirken, tiiketici algilar1 ¢cok 6nemlidir, ¢iinkii miisteriler
rakip {iirtin ve hizmetler arasinda tercih yaparken onem verdigi 6zelliklere gore ve
kendisi i¢in en avantajli olani satin alacaktir. Bu durumda bir iiriinliin pazar
konumu, onun rakip iriinlere gore tiiketici bellegindeki goreceli yeridir. Malin
belirli nitelikleri, yararlar1 ya da kullanim durumuna goére konumlandirma
yapilabilecegi gibi; direkt olarak rakiplere karsi veya ondan farkli yonde olma

seklinde de bir konumlandirma da yapilabilir (Mucuk, 2017, s.117).

Uriiniin basarili olabilmesi icin iyi ve etkin bir marka konumlandirmasi
yapilmalidir. Markalar tirlinlerini bilingli ve dogru bir sekilde pazardaki yerinde
konumlandiramaz ise, tiiketicilerin akli karisabilir ve iiriinleri hedef kitleye
ulasamayabilir. Ayrica yanlis bir konumlandirma markaya rakipleri karsisinda da

dezavantaj saglamaktadir (Bradley, 1995, s.550).

Markay1 genel anlamda diistindiigiimiizde aslinda marka, tiiketicinin algilama
durumudur. Bu nedenle konumlandirma da bir isletmenin miisterinin algilamalari
araciligiyla ile iriinlerini ve hizmetlerini tiiketiciye sunmasit olarak
tanimlanabilmektedir. ~ Markanin =~ konumlandirilmasi, pazarlama iletisim
yonteminin en temel seklidir. Ornegin, The Body Shop markasi reklamlar:
olmadan giiclii bir konumlandirmaya ulagsmistir. Ciinkii The Body Shop
markasinin en Onemli Ozelligi, irettigi iirlinlerin dogal maddeler kullanilarak
tiretilmis olmasi ve hayvanlar lizerinde deneme yapmamasidir. Bilingli satis
danigsmanlar1 segerek ve tiliketiciye her iirlin hakkinda dogru bilgiler vererek,

miisterilerin zihninde olumlu bir imaj yaratmay1 bagarmistir.

Ayrica, toplumsal duyarlilik projelerine 6nem vermis ve ¢evreyle ilgili kisisel
ve toplumsal kampanyalara destek olarak g¢evreye duyarli bir marka

konumlandirmasi olusturmay1 basarmistir.

Gilinlimiizde her marka konumlandirma yapmaktadir, ancak isletmelerin uzun
siire ve basaril1 bir sekilde piyasada var olabilmeleri i¢in uygulamasi gereken bazi

kriterler vardir. Bunlar:
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e Ik olarak, konumlandirma dikkat ¢ekici olmalidir. Eger ki tiiketiciler icin
konumlandirilmas1 yapilan marka kalite algisi yaratmiyorsa, marka

konumlandirma yapmak fayda etmeyecektir.

e Konumlandirma, markanin ger¢ek degerleriyle 06zdeslesmelidir.
Konumlandirilmasi yapilan iirtin dogru bir mesaj vermelidir, aksi durumda

tiketicinin Uriini satin alma ihtimali azalacaktir.

e Konum, rekabetten elde edilen avantaji yansitmalidir. Rakipler ile ayni
alanlarda konumlandirma yapilmamalidir. Biitiin markalarin aymi yerde
konumlandirma yaptigi durumda, tiim {riinlerin ayn1 ya da ¢ok benzer

oldugu diisiiniilerek satin alma sadece fiyata dayanacaktir.

e Konumlandirma en acik sekilde ve motive edici bir yolla yapilmalidir.
Diizensiz bir konumlandirma tiiketici zihninde de karmagikliga yol agabilir
ve bu da miisterilerin {irlinle ilgili olarak verilmek istenen mesajt

algilamalarin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Ar, 2007, s.167 —170).

Konumlandirma yapilirken bir markanin giicli ve zayif yonleri ele
alinmaktadir. Bu zayif yonler belirlendikten sonra konumlandirma asamasindan
cikarilmalidir. En iyi konumlandirma i¢in markanin gii¢lii yonlerine agrilik

verilmelidir.

Marka konumlamada isletme “markasint diger rakip markalara gore
tiiketicinin farkli olarak algilamasi i¢in ¢aba harcamaktadir” ( Odabasi ve

Oyman, 2005, s. 368).

Isletmeler, tiiketicinin karar verme ve satmn alma davramslarinda etkili olan
faktorleri goz oniinde bulundurarak, {iriin ve markay: biitiinlestirmek istemektedir.
Bunun amaci, hem markay1 hem de mali pazar ortaminda ve tiiketicilerin zihninde

farkl olarak yerlestirebilmektir.
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Kotler’e gore isletmeler konumlandirma yaparken, agsagidaki olanaklari

dikkate almalidirlar:

e Vasif Konumlandirmasi: Bir sirketin iirlin veya markayi tek bir vasif ya
da o6zelikle iizerinde konumlandirmasidir. Ornegin, bir otomobil firmasi
kendini diger otomobil markalar1 arasinda saglamliga en ¢ok 6nem veren
firma olarak tanitabilir. Ancak sadece tek bir 6zellige dayanarak yapilan
konumlandirma ¢ok etkili olmayabilir, c¢linkii herhangi bir fayda

icermemektedir.

e Yarar Konumlandirmasi: Uriiniin bir yarar sundugu konumlandirma
tiriidiir. Volvo markasi, otomobillerinin daha emniyetli oldugunu iddia
eder. Pazarlamacilarin en c¢ok tercih ettigi konumlandirma, yarar

konumlandirmasidir.

e Kullanim Uygulama Konumlandirmasi: Bir iiriiniin belirli bir uygulama
i¢cin en iyi olarak konumlandirilmasidir. Ornegin, Adidas markas: iirettigi
ayakkabilardan birini kosu i¢in en iyi, digerini de basketbol oynamak i¢in
en iyi olarak tanitabilir.

e Kullanica Konumlandirmasi: Bir markanin Uriiniini, Onceden
belirlenmig bir hedef tiiketici gurubu i¢in konumlandirilmasidir. Apple
Computer, bilgisayarlarinin daha ¢ok grafik tasarimcilar igin en iyi

oldugunu iddia etmesi kullanic1 konumlandirmasina 6rnek olabilir.

e Rakip Konumlandirmasi: Rakiplerin iirlinleri gz Oniine alinarak, bir
isletmenin {irlinlerinin digerlerinden daha farkli ya da daha iyi oldugu

diistiniilmektedir.

e Kategori Konumlandirmasi: Bir markanin kendini i¢inde bulundugu

pazarin lideri olarak tanitmasidir.

e Kalite/Fiyat Konumlandirmasi: Uriiniin, belirli bir kalite ve fiyat
diizeyinde konumlandirilma siirecidir. Dior markasina ait parfiimler

kaliteli ve pahali olarak konumlandirilmistir.
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Isletmeler, markalarimi1 konumlandirirken asagidaki hatalar1 yapmamalidirlar:

Alt Diizeyde Konumlandirma: Bir markanin satin alinmasi i¢in olumlu

bir fayda veya neden gdsterememe durumudur.

e Asir1 Diizeyde Konumlandirma: Potansiyel miisterilerin markay: fark

etmemelerine neden olacak derecede dar konumlandirma siirecidir.

e Zihin Bulandiran Konumlandirma: Bir markanin belli bir triiniinden
birbirleriyle farklilik gosteren birden c¢ok fayda saglanacaginin iddia

edilmesidir.

e llgisiz Konumlandirma: Az sayida olas1 miisterinin dikkate alacagi bir

yarar iddia etmektir.

e Kuskulu Konumlandirma: Tiketicilerin, markanin gercekten vaat
ettigini yerine getireceginden kusku duyacagi bir yarar iddia etmektir (

Kotler, 2015, s.77 — 78 ).

1.2. MARKA iLE iLGIiLI KAVRAMLAR

Markalar giiniimiizde basli basina bir 6nem arz etmekte ve bu yiizden de
tikketiciler i¢in {irlin veya ihtiyacin Oniine gegerek satin alma istegi
uyandirmaktadir. Tiketiciler satin alma ve karar asamasinda en ¢ok markalara
kars1 algiladiklart tutumu g6z Oniinde bulundururlar. Satin alma kararlarinda
markanin ve markaya bagli olarak gelistirilen kavramlarin da etkisi biiyiiktiir.
Marka ile ilgili birgok 6nemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan bazilari;

marka imaj1, marka kisiligi, marka kimligi, marka baghlig1 ve marka degeridir.

1.2.1. MARKA iMAJI

“ Imaj herhangi bir kisi, kurulus ya da durum hakkindaki tiim izlenimlerin

biitiiniidiir” (Peltekoglu, 2001, s.358). imaj; ¢cagrisimlar, inanislar ve tiiketici
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algilarindan olusmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri satin alma karar siirecinde her
zaman rasyonel davranmayip ya da iirtinlerin sadece fonksiyonel 6zelliklerini géz
ontinde bulundurmak yerine, iiriin ve hizmetlere duygusal agidan da yaklasarak

marka imaj1 kavraminin 6nemini arttirmigtir.

Marka imaji1 kavrami ise 1950’1i yillardan itibaren pazarlama literatiiriine
girmis ve gelismeye baslamistir. Genellikle marka imajinin islevlerini ve iirliniin
tiikketiciler i¢in ne ifade ettigini belirlemekte ve rekabet ortaminda bir isletmenin
sundugu hizmetleri diger firmalarin sunduklari hizmet ve c¢esitli promosyon

faaliyetlerinden ayirt etmektedir (Yilmaz, 2011, s.13).

Marka imaji, marka kavrami ile ilgili olarak temelde en bilinen
kavramlardan biridir. Tiketicilerin zihinlerinde olusturduklar1 {riin kisiligi,
duygular ve hafizada olusan ¢agrisimlar o markanin imajini yansitir. Tiiketicinin
belirli bir marka hakkindaki sahip oldugu diisiinceler biitiiniidiir. Isletmeler
ozellikle satis ve pazarlama stratejileri gelistirirken, marka imaji konusuna 6nem
vermelidirler, ¢linkii marka imaji, markanin tiiketici goziinde daha c¢ekici hale
getirilmesine yardimci olmakta ve tiiketicinin markaya karsi davranis ve satin
alma niyetini etkilemektedir. Tiiketiciler iirlin ya da hizmeti degil daha ¢ok aslinda

marka ad1 altinda yatan imaj1 satin almaktadir.

Marka 1imaj1i, “tiiketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden edindigi enformasyon
toplamimin, segici algi, onceki inanislar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan
degisiklige ugratilmig halidir
( Randall, 2005, s.18).

Marka imaji, tiiketicilerin belirli bir marka ya da iiriinle ilgili duygusal ve
mantiksal degerlendirmelerin biitiiniidiir. Uriin veya markanin miisteri zihninde

olusturdugu duygu ve diisiincelerin tamamidir (Peltekoglu, 2004, s.573).

Keller de marka imajin1 “ miisterilerin zihinlerinde tasidiklar1 ¢cagrisimlar
vasitastyla yansitilan bir marka hakkindaki algilamalar” seklinde ifade etmistir

( Keller, 1993, 5.3)
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Marka imaji, tiiketicilerin akillarinda sadece zihinsel bir goriintii degil, duygusal bir
deger de tasir. Marka imaji, markanin misyon ve vizyonunu da yansitmalidir. Olumlu bir
marka imajmin en Onemli Ozellikleri, o markanin imajmi ve igerigini en iyi sekilde
yansitacak logoya sahip olmak ve bu sekilde tiiketicilerin aklinda yer etmeyi basarmaktir.
Tiiketiciler, markayr o markanin sundugu avantaj ve Ozelliklerle zihinlerinde yer ederler.
Ornegin, Volvo marka otomobiller tiiketicinin zihninde giivenli olmas1 &zelligiyle bilinir
clinkli Volvo markas1 arabalar1 piyasaya siirdiigiinde en ¢ok giivenlik 6zelligini 6n plana

cikararak bu sekilde bir marka imaj1 yaratmiglardir.

Marka imaj1, “anlamli bi¢imde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak cesitli
iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir.” Uztug’a
gore imaj unsurunun en Onemli O0gesi gorsel sunumdur, ¢iinkii bir markanin
iiriiniin tiiketici zihninde yer etmesinde iirlinlin gorselliginin biiyiik 6l¢iide 6nemi
vardir. Markalar iiriinlerinin gorsel sunumu sayesinde tiiketicilerin belleginde yer
edebilmekte ve hatirlanabilmektedir. Pazarlama iletisimi yontemine dayanan
gorsel uygulamalar ve verilen mesajlar, markayla ilgili resmin miisteri belleginde
canlanmasinda temel bir etkendir. Bu durumda marka imaj1, miisterilerin bir {iriin
ya da hizmeti marka ismiyle biitlinlestirdigi 6zelliklerdir
(Uztug, 2008, s.40-41). Bir bagka goriise gore ise marka imaj1, bir marka hakkinda
tilkketicinin aklina kalan her seyin olusturdugu ve tiiketicinin markayla ilgili algisidir

(Chandon, 2003, s.3).

Marka imaji hakkinda yapilan c¢alismalarda, tiiketicinin marka tercihi
yaparken, satin aldig1 ya da satin almay1 diisiindiigii belirli bir markanin kisilik
ozelliklerini kendi tarzi ve imaji ile iliskilendirebiliyorsa, bu markaya oncelik
verdigi ortaya cikmistir. Bir bagka deyisle, markanin ortaya koydugu kisilik
ozellikleri sonucu ortaya cikan marka imaji, miisterinin kendi imaj1 ile
uyusabiliyorsa, tliketicinin bu markay1 siirekli olarak satin alma olasilig1 da

artmaktadir (Y1lmaz, 2011, s.13 -14).
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Bir {riiniin kisiligi, tiiketicide uyandirdigi duygular ve yine tiiketici
belleginde olusan ¢agrisimlar gibi markanin belirleyici unsurlari, marka imajini
olusturmaktadir. Marka imaji birden fazla {iriin grubu icindeki bir markaya
sunulan ek anlam ve degerlerin biitiinii olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler
tirlinleri ve markalari, zihinlerinde olusturduklari imajlara gore degerlendirirler.
Uriin, tiiketicinin marka imajin1 satin alma siirecinde énemli bir rol oynamaktadir
clinkii Uriinlin kalitesi markayr ve marka imajim1 yansittigi icin, musteri
algilamalarinda da {iriin ilk olarak kalitesiyle 6n plana cikarak, tiiketici zihninde
yer etmektedir. Bu durumda, bazi iiriinlerin kaliteleri tliketicilerin goziinde yiiksek
kalite algis1 yaratabilir. Tiiketiciler kalite konusunda en dogru sonuca kendi
deneyimleri sonrasinda varabilmektedir. Marka imajinin reklamla da ilgisi vardir.
Baz1 tiiketiciler icin, reklami c¢ok yapilan bir markanin, ¢ok kaliteli oldugu
diistintilebilir, ancak bu her zaman dogru bir etki yaratmamaktadir. (Odabas1 ve

Oyman, 2005, s.369-372).

(13

Doyle’e gore marka imaji, “ markamin ozelliklerine ve c¢agristirdiklarina
yonelik inamslar biitiiniidiir ” ve bu imajin tiiketici belleginde dort farkli yolla

yaratilabilecegini soylemistir:

1. Deneyim: Miisterilerin markayr uzun siiredir kullandigi durumdur.
Tiiketiciler markanin ozellikleri ve faydalar1 hakkinda sik  sik
bilgilendirilirler.

2. Kisisel: Referans gurubu kapsaminda arkadaslar, ayn1 meslek grubundaki
kisiler ve tirtinii kullanan diger kisilerin markanin 6zelliklerini birbirleri ile
paylastig1 durumdur.

3. Halk: Markanin televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglarinda goriiliip
duyulmasinin, imaj yaratmaya katkisi olabilecegini ifade etmektedir.

4. Ticari: Markanin reklam, ambalaj gibi gorsel 6zelliklerinin ve degerinin
magazadaki satis temsilcileri tarafindan miisterilere iletilmesinde Snemli

bir kaynak olarak goriilmektedir.
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Ayrica marka ve marka imajin1 da kendi arasinda lige ayirmigtir:

1. Ozellikli Markalar: Bu tiir markalarda, iiriiniin fonksiyonel
Ozelliginin yarattig1 bir giiven ve bu gliven sonucu olusan imajdan
bahsedilmektedir. Giinlimiizde pazarda {riin g¢esitliligi fazla
oldugundan, tiiketicinin bir¢ok iirlin 6zelligini ve kaliteyi birbirinden
ayirt etmesi ve objektif olarak degerlendirmesi zordur, bu yiizden
miisteriler genelde Uriinlerin vaat ettigi bazi temel Ozelliklere gore
secimlerini yapmaktadirlar. Ornegin, Volvo Markasi, otomobillerinin
yiiksek kalite ile tiretilmis giivenli otomobil oldugunu iddia etmektedir.

2. Tutku Markalari: Markay: satin alan tiiketicilerin imajini1 yansitirlar.
Tutku markalarinin aslinda iirliniin imajiyla pek ilgisi yokken, daha
¢ok miisterinin arzuladig1 yasam stiliyle alakalidir. Bu cesit markalar
satin almay1 tercih eden tiiketiciler i¢in prestij kazanmak Onemlidir.
Ormegin, Rolex marka saatler, Porsche gibi liiks marka otomobiller
daha cok fonksiyonel Ozelliklerinden 6tiirti degil, tiiketiciler de bir
statii ya da sayginlik kazanma isteginden dolay1 tercih edilmektedir.

3. Deneysel Markalar: Tiiketicilerin zihninde olusan c¢agrigimlarin ve
duygularin baskin oldugu bir imajin yaratildigi markalardir. Bu tiir
markalar tiiketicilerde tutkunun Otesine gegebilecegi gibi iiriinle
aralarinda bir felsefe de olusturabilmektedir. Ornegin, Coca-Cola
markas1 tiiketildikten sonra deneyimlerin paylasilmasini daha c¢ok
genclere verilen deger iizerinden vurgulamasi bu tiir markalara 6rnek
gosterilebilmektedir. Deneysel markalar i¢in sadece {iriiniin getirecegi
deneyimler vurgulanmaktadir (Doyle, 2003, s.398 — 399).

Doyle, basarili bir marka imajimnin lic 6ge ile olusturulabilecegini ifade

etmistir. Buna gore;

Marka imaji = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler

Bu {i¢ 6ge arasindaki iligki birbirlerinin varligimma baglidir, ¢iinkii marka
imaji, irlin, ayirt edici bir kimlik ve sunulan ek degerlerin bilesiminden
olusmaktadir. Markanin olmazsa olmaz unsuru, etkin bir liriindiir, lirlin olmadan

marka diisiiniilemez. Daha sonra markalar tiriinlerine rakip markalarin
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tiriinlerinden farklilagsmak adma ayirt edici bir kimlik vermelidirler. Tiiketiciler
sevdikleri markalar1 bu ayirt edici kimlikleri sayesinde kolayca hatirlayip satin
alabilmektedir. Son olarak basarili bir marka, miisterilerine {irliniin rakip
markalardan farkli oldugunu gosterecek ve diger markalarin sunduklarindan daha
cok arzulanir olduguna inandiracak ek degerler sunmasi gerekmektedir. Bu ek
degerlerin ne olacagi konusunda tiiketicinin talep ve ihtiyag¢lar1 dikkate alinmalidir

(Doyle, 2003, 5.408 — 409).

1.2.1.1. Marka Imajinin Unsurlart

Marka imaj1 yaratilirken bazi unsurlarin bulunmasi gerekmektedir. Bu
unsurlar hem markalarin iirlin ve hizmetlerini hem de tiiketicilerin yasam

tarzlarini, istek ve ihtiyaclarini kapsayan faktorlerden olugmaktadir.

Keller marka imajinin olugmasinda etkili olan faktorleri su sekilde

siralamistir:

e Kullanie1 Profili: Marka kullanicilarinin yas, cinsiyet ve gelir durumu
gibi somut Ozellikleri ile inanislari, degerleri ve kisilik gibi soyut
ozelliklerin marka ile bagdastirilmasini ifade etmektedir.

e Kullanim Durumu: Tiiketicilerin markay1 kullanma nedenlerinin marka
ile iligkilendirmesidir.

e Kisilik ve Degerler: Markaya atfedilen kisilik kavrami ile markanin
birlikte ifade edilmesidir.

¢ Gecmis ve Deneyimler: Marka tarihi ile markanin iligkilendirilmesidir.

Marka imaji, belirli bir liriiniin tiiketicinin zihninde ¢agrisim yaptigi duygu ve
diisiincelerin biitiiniidiir ve marka imaj1 0geleri nesnel ve O6znel olarak ikiye
ayrilmaktadir. Nesnel 6geler; tirlinlin sekli, markanin pazardaki satis yeri, teknik
olma seviyesi, cografi konumu, ticari yerlesimi, dagitim tarzi, fiyat ve satis
sonras1 hizmeti igermektedir. Oznel 6geler ise; bir kisilikte bulunabilecek fiziksel,
zihinsel ve duygusallik gibi kavramlarin bir iiriine ya da bir kurulusa

uyarlanmasindan olusmaktadir ( Peltekoglu, 2007, s.288).
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Tiiketicinin markayr ve fiyatint nasil algiladigi, markanin kisiligi ve
trlinlerinin  sahip oldugu fonksiyonel oOzellikler, bir marka imaji unsurunun
belirleyici faktorleridir. Algilanan kalite, tiikketicinin bir iirliniin fiziksel 6zellikleri
ve o iiriinden aldig1 hizmetin boyutu ile o markayi nasil algiladigr ile ilgilidir (Cop
ve Bas, 2010:323). Miisteriler i¢in kalite algisi, markadan markaya gore
degismekte ve bu iyi ya da kotl kalite algis1 dereceli olarak siireklilik arz eden
yargilardir. Burada ifade edilen algilanan kalite tek boyutlu bir soyutlamadir
( Franzen, 2005, s.108 — 109).

Marka imayji, tiikketicinin belleginde belirli bir markaya ait {iriin ve hizmetlerle
ilgili olarak olusan algilardir. Kavas’a gore marka imajinin unsurlar1 da agagidaki

gibi ifade edilmistir:

e Uriinle ilgili &zellikler; iiriiniin en temel fiziksel ve kimyasal 6zellikleri,
tirtiniin rengi, bliytikligi, sekil ve dizayn gibi 6zellikleri igermektedir.

e Uriine eklenmis dzellikler; iiriiniin marka adi, ambalaji, etiketi gibi
ozelliklerdir.

e Markanin sagladig: yararlar; fonksiyonel, sembolik ve duygusal faydalar
kapsamaktadir.

e Marka hakkindaki duygu ve diisiinceler; tiiketicinin algiladig kalite,

tirtiniin nitelikleri, islevsel ve deneyime bagl yararlardir.

1.2.1.2. Marka Imajinin Avantajlart

Bir marka hakkindaki objektif ve subjektif bilgiler sonucunda olusan imaj
kavrami oOzelikle, markanin politikasinin belirlenmesinde, planlanmasinda ve
marka ile ilgili ytriitiilecek reklam ve pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasinda

etkili olmaktadir ( Aktuglu, 2004, s.33).

Gugclii bir marka imajina sahip olmanin, isletmelere saglayacagi bazi

avantajlar bulunmaktadir.
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e Marka imaji kavrami, markanin satin alinmasi ve sonrasindaki
davraniglarda belirleyici bir faktdr oldugu ig¢in, isletmelere miisteri
memnuniyeti ve baglilik konusunda da yardimci olmaktadir ( Aktuglu,

2004, 5.36).

Aaker ise marka imajinin olumlu taraflarini sdyle ifade etmistir:

e Marka imaj1 sayesinde, markanin ulagmak istedigi hedef kitleye kolay
ulasilabilir.

e  Uriiniin pazardaki konumu kolayca belirlenebilir.

e Uriine talep artabilir.

e lyi bir marka imaj, tiiketici tepkisini 6l¢meyi kolaylastirir.

e Tiiketicilerin algiladig1 giiclii bir marka imajinda, rakip firmalarin
olusturdugu tehdit ortadan kalkabilir.

e Isletmelerin dagitim aglar1 genisler.

e Miisteri tatmini gelistirilir.

e Marka imaji, isletmelere deger katarak ticari degerini arttirir.

e Diisiik fiyat esnekligine sahiptir.

e Marka 1imaj1 Uriinlerin ¢esitliliginin  artmasi, Urlin  farkliliginin
olusturulmas1 ve iirlinlin pazarda konumlandirilmast i¢in bir alt yapi
olusturur.

e Tiiketicilere ilgilendikleri markay: satin almak i¢in bir neden sunarak

miisteri yararlari icermektedir (Aaker, 2009, s. 75- 76).

1.3. Marka Kimligi

Marka kimligi olusturmanin en énemli noktasi, markanin hedef kitlesini,
rakiplerini ve kendi Orgiit yapisim1 en iyi sekilde belirlemis olmasidir. Marka
kimligi, firmalarin tiiketicilere sundugu tiim hizmetlerin toplamidir. Bu, markanin
sahip oldugu tim ozellikleri, yararlari, performansi, liriin ve hizmet kalitesi,
tecriibesi ve miisterinin markayi satin aldig1 andaki degeridir. Marka kimligi,

tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklarinin 6ziidiir (Aaker, 1995, s.209).
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Marka kimligi “markaya yon, amag¢ ve anlam kazandiran, tiiketicinin
marka ile bag kurmasinit saglayan bir kavramdir” ( Bakar, 2011, s.6).
Marka kimligi, isletmelerin miisterilere markalar1 hakkinda vermek istedigi mesaj

olarak tanimlanmaktadir (Doyle, 2003, s.411).

Marka kimligi kavrami, markay1 tiim yonleriyle ele almakta ve biitliniini
onemsemektedir. Marka kimligi, rekabetin yogun yasandigi ortamda markanin
siirekli olarak gelismesinde onemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler hedef
kitlelerini genisletmek ve taninirliklarini arttirmak i¢in dogru ve etkin bir marka

kimligi yaratmalidirlar (Uztug, 2008, s.43).

Aaker marka kimligini “ Marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak icin
can attigi marka cagrisimlar kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil
etigini yansitir ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir séz anlamina
gelmektedir. Ayrica marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar
iceren deger onermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmaya

vardimct olmalidir” seklinde agiklamistir (Aaker, 2014, s.84).

Marka kimligi de insanlarin kimlikleri gibi zamanla gelisen,
olgunlasabilen, zenginlesebilen ve degisebilen 6zelliklere sahiptir. Marka kimligi
kavraminda kimlik nedir diye diigiindiigimiizde, bir bireyin, grubun, markanin ya
da kurulusun kim oldugunu, islevlerini ya da neden ve nasil yaptigini tanimlayan
bir kavram oldugunu goriiriiz. Bir {iriin ya da hizmetin kisisellestirilmesi de marka

kimligini ortaya ¢ikarmaktadir (Alan, 2014, s.4).

Marka kimligi en basit anlamda tiiketicilerin zihninde olusan
diisiincelerdir. Tiiketici yani hedef kitle algilar1 sik sik degisiklik gosteriyorsa
dogru bir marka kimligi olusturulamamigstir. Marka kimliginin en 6nemli islevi,
misteri algilarina hitap edebiliyor olmasidir. Sloganlar, renkler, ambalajlar,
semboller ve markanin sahip oldugu sozciikler, marka kimligi olusturmada
yardimcr etkenlerdir. Marka kimligi olusturmada en Onemli unsur, markanin
liriinlerini satacagi hedef kitlenin bilinmesidir. Ornegin hedef kitlemiz gengler ise,
markanin da geng ve enerjik bir kimlige sahip olmasi gerekmektedir. Ancak, orta

yastaki tiiketiciler i¢in ise marka kimligi daha giivenli ve konforlu bir ¢agrisim
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ifade etmelidir. Bu, markanin tek bir sozciik ya da sozclik grubuyla miisteri
zihninde yer etmesini tanimlamaktadir. Bu kelime sloganla, marka renkleri ve

logosuyla desteklenmelidir ( www.pazarlamaturkiye.com /28.11.2017).

Marka kimligi, marka imajma da kakti saglayan bir unsur oldugu ig¢in
pazarlama stratejileri agisindan 6nemlidir, ¢iinkli markanin hedef kitlesine sunmak

istedigi imaj, marka kimligi sayesinde belirlenmektedir.

e ~
Marka Kimligi

\ y Aktarilan Marka

- N Gostergeler * Imaij:
Etkinin Diger

L Kaynaklar1

Rekabet
Guralta

Sekil 1: Kimlik ve Imaj
Kaynak: Ferruh uztug, “ Markan Kadar Konus”, MediaCat Kitaplari, 2008, s.44

Uztug, yukaridaki sekille de marka kimligi ve marka imaji arasindaki
baglantiy1 gostermistir. Markanin yaraticilar ya da pazarlama iletisimleri (kaynak)
tarafindan gonderilen ve tiiketiciye verilmek istenen tiim mesajlar (marka adi,
gorsel simgeler, iirlin ve reklam gibi) tiiketici zihninde marka hakkinda belirli bir
imaj yaratmaktadir. Bu durumda imaj, tiiketicilerin markaya iliskin olarak
gerceklestirdigi ¢oziimlemenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sekilde de
goriildiigii gibi, pazarlama iletisim siirecinde marka kimligi, kaynagin (pazarlama

iletisimcilerinin), imaj ise miisterilerin denetimindedir.

Marka kimligi, markanin tiiketicilere sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamim
ifade etmektedir. Biitiin bu hizmetler; belirli bir markadan satin alinan {iiriiniin
sembolik ve fonksiyonel Ozelliklerini, yararlarini, iriiniin performansini ve
kalitesini icermektedir. Tiiketicinin gdziinde markanin nasil algilandigiyla ilgili
isletmelere bilgi vermektedir. Marka kimligi, miisterinin ilgili marka adim
duydugunda aklinda o marka hakkinda canlanan duygu ve diisiincelerini ifade

etmektedir. Ornegin, Burger King markas1, insanlarin zihinlerinde hizl servis
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olarak algilanirken, Mercedes markasi ise liikks ve konforlu otomobiller olarak
algilanabilir. Bu algila olusan tiim ¢agrisimlar marka kimligini olusturmaktadir

(Aaker, 1995, 5.209).

Isletmelerin giiclii bir marka kimligi olusturmasimin sagladigi baz1 faydalar

vardir. Bunlari su sekilde siralayabiliriz:

e Marka kimligi, firmalarin birbirinden farklilagmasin1 saglar.
e Miisteriye, markay1 satin almak i¢in sebepler sunar.

e Tiiketiciye markayla ilgili olarak giiven verir.

e Misterinin iiriin hakkindaki duygu ve diisiincelerini etkiler.
e Markanin biiylimesi i¢in saglam temeller olusturur.

e Markanin pazarda iyi bir konumda olmasini saglar (Aaker, 1995, s.209).

Kepferer de oldukca aydinlatici bir marka modeli sunmustur. Ona gore, gogu
markanin kimligi alt1 ayr1 boyut ile ortaya konulabilir ve her boyutun ayni
zamanda tiiketicinin marka imajin1 etkileyecek sekilde uygulanmasi gerektigini

savunmustur. Bu alt1 boyut:

Fiziksel: Marka icin secilen ismin, ambalajin ve logonun nasil goriindiigiiyle
ilgilidir.

Yansima: Markanin hedef kitlesine yonelik imajidir.

Tliski: Markanin tiiketici ile iliskinin nasil oldugunu ifade eder. Ornegin, Louis Vuitton
gibi tutku yaratan bir marka, miisterisini prestijli bir grubun da iiyesi olmaya davet
eder.

Kisilik: Bir markanin karakteridir. Ornegin, Apple markasi gen¢ ve yaratici bir

marka kisiligi yansitmaktadir.

Kiiltiir: Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir. Mercedes, Audi gibi

markalar Alman degerlerini yansitmaktadir.
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Benlik Imaji: Tiiketicinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir. Ornegin,
Twist markasindan aligveris yapan biri kendini rahatina diiskiin, cool ve stil sahibi

olarak goriiyor olabilir (Doyle, 2003, s.415- 416).

1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir markanin Ozelliklerinin insani ozellikler ile
iligkilendirilmesidir. Markanin kendisi ile bagdastirdigi insana ait sevecen,
sicakkanli, heyecan verici gibi soyut 6zelliklerin, tiiketici géziinde kendi kisiligi

ile 6zdeslestirdigi bir kavramdir (Aaker, 1997, s.347 — 356).

Bir isletmenin veya Orgiitiin kisiligi, pazardaki marka imajinin
yansimasidir. Kisilik kavrami iyi anlasilan bir konu degildir, fakat iki kisi
arasindaki iliskinin devamliligi, iki kisinin kisiliklerine baglidir. Birbirleri ile iyi
anlasan ve uyumlu kisiler devamli bir iligkiyi siirdiirebilirler ve o iliskinin
uzunlugu daha cok iliskinin duygusal olmasia baglidir. Bir markanin iiriinii ve
onunla tiiketiciler arasindaki iliskiyi siirdiirmede de marka kisiligi cok dnemlidir.
Ayrica markanin {iriinlerinin fiyat1 ve performansi da tiiketici ile marka arasindaki
iliskinin siirdiiriilmesinde 6nemlidir ancak giliniimiizde bu faktorler marka veya
tiriin kisiliginin, marka imajima yansimasi kadar 6nemli degildir. Marka kisiliginde
belirtilmesi gereken en 6nemli konu seckin ve akilda kalici bir marka adidir.
Ayrica, tiiketici aklinda kolay hatirlanabilir ve kalici olmak i¢in marka ismi ayni
zamanda insana ait enerjik, samimi, ya da sert gibi sifatlar1 da iginde

barindirmalidir (Ar, 2007, 5.74-76).

Marka ile iliskilendirilen bir dizi insani 6zellik, marka kisiligi olarak

tanimlanmaktadir (Aaker, 2016, s.51).

Marka kisiligi, isletmelerin birbirinden farklilasmasin1 saglayan ve
markalarin da insanlar gibi belli bagh kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu anlatan
onemli bir kavramdir. Ornegin, Argelik, Bosch gibi beyaz esya markalar1 ¢ok
uzun siiredir piyasada oldugundan yashh olarak degerlendirilirken, White-
Westinghouse ya da Miele gibi markalar, diger iki markaya goére daha kisa

zamandir piyasada satisa sunulduklari i¢in geng olarak algilanabilir. Marka kisiligi
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kavrami, insana ait kisilik 6zelliklerinin belirli bir marka ile biitiinlestirilmesi;
yasli, modern, yeni, eski gibi sifatlarin markalara atfedilmesini aciklamaktadir

(Uztug, 2008, s.41).

Marka kisiligi, pazardaki bir¢ok benzer iiriin arasinda farklilik yarattigi
icin, tiiketiciler tarafindan yararlanilan 6nemli bir olgudur. Her markanin giiglii ve
ayirt edici bir kisiligi yoktur. Ancak gercekten giiclii bir kisilige sahip olan
markalar, tiiketici aklinda daha kolay ayirt edilebilir ve daha uzun siire kalici

oldugundan diger markalara gore bir adim 6ndedir (Aaker, 2016, s.52).

Erdil ve Uzun’a gore tiiketiciler kendi kisiliklerine yakin goérdiikleri marka
kisiliklerini daha ¢ok sevmekte ve tercih etmektedirler. Buna gore marka kisiligi

yaratirken bazi konulara dikkat edilmesi gerekmektedir:

e Markanin hedef kitlesini iyi tanimasi gerekir.

e Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini g6z dniinde bulundurarak, bir markada
aradiklar1 en 6nemli 6zelligin ne oldugunu bulmalar1 gerekir.

e Hedefledigi miisterilerin bir profilini olusturmalidir.

e Tiketici kisiligi profiline uygun olarak {riin ve marka kimligi

yaratmalidirlar (Erdil ve Uzun, 2010, s.78).

Marka kisiligi olustururken en 6nemli noktalardan biri de tiiketicinin marka ve
tirtinler ile mantiksal bir bag disinda duygusal bir bagda kurmasidir. Tiiketiciler
i¢in bir markanin biiyliyilip biiylimemesi 6nemli degildir, ¢iinkli marka ile tiiketici
arasinda kalict olan duygusal bagdir. Miisterileri ile duygusal bagi giiclii marka
iligkileri kurulmasi, rakiplerin ¢abalarina ragmen marka bagliliginin saglanmasini

desteklemektedir (Moser, 2004, 5.90).

1997 yilinda Jennifer L. Aaker tarafindan Amerikada yapilan bir ¢aligmaya
gore, marka kisiligi bes ana baslik altinda ele alinmis ve “ictenlik”, “heyecan”,

“yetkinlik”, incelikli olma” ve “saglamlik” olarak siralanmistir.
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Marka kisiliginin bazi temel unsurlar vardir ve bu unsurlarin tam olarak
kavranmasi, marka ile tiiketici arasindaki iligkinin gelismesi ve siirekliligi
acisindan ¢ok 6nemlidir. Ar’a gore bu temel unsurlar; giiven, 6nemseme, heyecan

verici olma ve temel degerler olarak dorde ayrilmistir:

e Giiven: Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi, miisteride yarattigi
giiven duygusudur. Eger ki markalar tiiketicilerine kars1 giiven hissini
yansitamazsa, gelismeleri de miimkiin olmayabilir. Markanin ° bize
giivenebilirsiniz’ mesaji  vermesi, tiiketicinin marka hakkindaki
diisiincelerini olumlu ydnde etkilemektedir. Ornegin, yiiksek kalite ve
uzun garanti siireleri gibi unsurlar miisteriye giiven saglamaktadir.
Tiiketicinin markaya gilivenmesinin en Onemli unsuru, markanin
miisterisi ile iliskisindeki basaridir.

e Onemseme: Orgiit kiiltiirii yeterince benimsenmemis isletmelerin,
marka kisiligi de Oonemsenmeyebilir. Bu ylizden giliniimiiziin giiclii
markalari, marka kisilikleri ve orgilit kiiltirii ile uyumlu, hizmet

kalitesi, cevre duyarliligi olan etik degerli 6zellikler tagimaktadirlar.

e Heyecan Verici Olma: Markanin; harekete gecirmesi, heyecan ve
stirprizler sunmasidir. Heyecan, tiiketici ilgisini siirekli olarak ayakta
tutan ve sonunda tiiketiciyle marka arasindaki iliskiyi devam ettiren bir

kisilik 6zelligidir.

Bu kisma ek olarak ilham verici olma ozelligi de vardir. Tim markalar
miisterilerine ilham veremez bunu sadece en iyileri basarmistir. Ilham verme
markaya sorgulanamayan bir baglilik yaratmaktadir. Bu nedenle de her miisteri bu
tarz markalar icin c¢ok degerlidir. Cilinkii marka bagliligin1 saglayan bu kisilik

ozelligidir.
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e Temel Degerler: Isletmeler genelde marka kisiliklerinde; Kkalite,
sorumluluk sahibi, giiven verici ve bilingli 6zellikler gibi degerleri
secerler. Bunlar igletmeye faydali olur ama temsil ettikleri kisilikler
renksizdir ve tiiketicinin markayla olan uzun donem iligkisinde olmasi1
gereken duygusal degerleri tasimamaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri igin
artik asagidaki Ozelliklere sahip markalar ve marka kisilikleri onem arz

etmektedir.

=  Yenilik
= (Cevre/daha iyi bir yasam
= Eglence /is yapmak i¢in bir zevk

Isletmenin  kiiltiiriinii  olusturan temel degerlerdir. Biitiin  firma
calisanlarinin bu temel degerleri benimsemis olmasi1 gerekmektedir. Isletmeler bu
temel degerler sayesinde saglam bir marka kisiligi olusturur ve pazarda kendine

kalic1 bir yer edinmektedir (Ar, 2007, s.85-87).

Marka kisiligi tiikketici ve marka arasinda 6zel bir bag olusturur. Marka
kisiligi, markanin somut olarak yiirittiigii faaliyetlerden ¢ok, marka hakkindaki
izlenimlerin, tiiketici algilart dogrultusunda gelisen birtakim insani 6zelliklerin

markaya uyarlanmasiyla ilgilidir.
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1.4.1. Marka Kisiliginin Faydalar

Marka kisiliginin biitiinlestirici bir 6zelligi oldugunu savunan Aaker, giiclii bir

marka kisiligi olusturmanin su konularda yararli olabilecegini ifade etmistir:

Islevsel Yararlari Temsil Eder ve Hedef Kitleye Iletir: Marka kisiligi,
markanin ve iriinlerinin islevsel faydalarinin temsil edilmesinde bir arag
olarak kullanilabilir. Markalar, iirlinlerinin islevsel yararlarin1 gosteren bir
kisilik yarattiklarinda, hedefledikleri miisterilere ulagsmalar1 daha kolay
olmaktadir. Ornegin, Zara giyim markasi cesur, moday: takip eden ve
heyecan verici gibi Ozelliklere sahip bir marka kisiligi sayesinde,
miisterilerin hem Zara markast hem de {iriinleri hakkindaki algilarinm

etkilemektedir.

Enerji Verir: Mercedes, Porsche veya BMW gibi markalarin, liiks ve giicii
temsil eden marka kisilikleri ayrica tiiketici zihninde marka kisiligine ek
olarak ilgi ve merak da uyandirarak enerji yaratabilmekte ve marka algilar

ile deneyimi etkili bir sekilde giiclendirmektedir.

Bir Marka Iliskisi Tamimlar: Bir insan ile bir marka arasindaki iligki
aslinda iki kisi arasindaki iliskiye benzemektedir. Bu nedenle, marka
kisiligi de insanlar arasindaki bir iliskiyi tanimlayabilmektedir. Ailenin
sevilen bir ferdi, sicak, sevecen, duygusal ve aile odakli bir kisilik
sergilerken, bunun yerel bir bankanin kisilik 6zellikleri ile bagdastirilmast

ornek olarak gosterilebilmektedir.

Marka Gelistirme Programlarina Yon Verir: Marka kisiligi, marka
gelistirme ¢alismalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir markanin sicak
ve yaklasilabilir bir kisilige sahip olmasi, iiriin kategorisi, {irliniin
konumlandirilmasi, o6zellikleri, kullanict deneyimleri ve imaj1 gibi
markanin diger bagdasimlarina da yon vermektedir. Marka kisiligi,
markaya bir derinlik kazandirdigi gibi markayla ilgili olarak yiiriitiilen
pazarlama iletisim c¢abalarinin da belirli bir stratejide kalmasini

kolaylagtirmaktadir.
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o Miisteriyi Anlamaya Yardimci Olur: Marka kisiligi kavrami, isletmenin
tiikketicilerin marka hakkindaki diistinceleri hakkinda bilgi vermektedir.
Markanmn kisi ya da kisilik olarak miisteri goziinde ne ifade ettigini
arastirmak ve sorgulamak, markalara gosterilen olumlu ya da olumsuz
tepkilerin ortaya ¢ikarilmasinda etkili olmaktadir. Tiiketicilerden belirli bir
markanin kisiligini tanimlamalari istendiginde, miisterilerin marka ile ilgili
duygu ve diisiinceleri hakkinda dogru ve zengin goriisler elde edilmekte ve
buda marka kisiligi dogrultusunda, isletmelerin miisterisini daha iyi

anlamasina yardimci olmaktadir (Aaker, 2014, s.52 -55).

1.5. Marka Baghhg

Marka bagliliginin  pazarlama literatiirinde biden c¢ok tanimi
bulunmaktadir. Bir tanima gore, marka bagliligina sahip mdiisterilerin alternatif
diger markalara gitme olasilig1 diisiiktiir. Ayrica, marka baghligi gelismis olan
tiiketiciler, rakiplerinin onlar1 kendi markalarina yoneltmek i¢in yaptiklari ikna
cabalarima da kayitsiz kalabilmektedir. Marka bagliligi olan miisteriler, bagh
olduklar1 markanin gelismesi i¢inde agizdan agza pazarlama iletisiminde de
gontlli  davranarak, kendi tercihlerini c¢evresindekilere de sevdirmeye

calismaktadirlar (Raj, Javalgi ve Moberg, 1997, s.165).

Bir markanin ticari itibarini1 gosteren en 6nemli kavramlardan biri marka
baglhiligidir. Ayrica, tliketicinin markaya olan inancimin da bir gostergesidir.
Markayla ilgili bilgiler tiiketicilerin karar asamalarinda 6énemli bir yer tutmaktadir.
Markanin belirleyici 6zelliklerinin algilanmasi ve tiiketicilerin bu 6zelliklerden
etkilenmesi marka bagliligini arttirmaktadir. Giiglii markalar i¢in en 6nemli unsur,

kendisine sadik miisteriler olusturmaktir. ( Uztug, 2008, s.33 — 34 ).

Marka baglhiligi, tiiketicinin daha Once satin aldigi bir markay1
memnuniyetinden dolay: tekrar satin almasi olarak tanimlanmistir. Miisterilerin
markaya bagliligi, siirekli ayn1 markayr tercih etmeleri ve ilgili markadan
vazgecememelerini ifade etmektedir. Marka bagliligi ayn1 zamanda tiiketicinin

kararliliginin da bir gostergesidir (Ar, 2007, s.103).
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1.6. Marka Degeri

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda, marka yaratmak ve yonetmek ge¢cmis
yillara gore daha ¢ok 6nem kazanmistir. Markalarin gelismesi, biiylimesi ve daha
cok tiiketiciye ulagmasi i¢in yapilan markalama caligmalar1 da marka degerini
olusturmaktadir. Bu deger, tiiketicilerde farkindalik yarattiginda, markaya baglilik
duyduklarinda ve markanin kalite tasidigi algist hissettiklerinde kendini
gosterebilir. Farkindalik, baglilik ve kalite algisi, basarili bir markanin en énemli

ic 6gesidir ( Seetharaman, Nadzir ve Glinalan, 2001, s.244).

Marka kavraminin vazgecilmez bir parcast olan marka degeri, 1990’
yillarda gelismeye baslamistir. Bu kavram, markayla ilgili iyi niyet ve olumlu
etkilerin toplami olarak bilinmektedir. Marka degeri, iyi bir markanin {iriiniine
deger katmasi i¢in kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Oyman ve

Odabas1,2005, s.372).

Marka degeri, iirliniin pazardaki giiclinii bir deger olarak yansitan ve ayni
zamanda tirliniin miisteri cekebilme yetenegi ile isletmeye sagladigi nakit akiginin

da bir ifadesi olarak degerlendirilmektedir (Kavas, 2004, s.16).

Simon ve Sullivan ise marka degeri icin finansal temelli bir tanimlama
yapmustir. Buna gore marka degeri, isletmelerin markali {iriinlerden elde ettigi
satis gelirinin markasiz tUrlinlerin satiglarindan saglanan nakit akisinin daha

yiiksek olmasidir ( Simon ve Sullivan, 1993, s.29).

Marka degeri, markanin, hem firma hem de tiiketiciler i¢in sagladigi
yararlarin tamami seklinde tanimlanabilir. Bir markanin degeri, o markanin
basaris1 ile dogru orantilidir. “Markanin global, bélgesel ve ulusal anlamda

sagladigi basarilarin toplamindan olusur ™ ( Elitok, 2003, s.91).

Aaker’a gore marka degeri, bir isletmenin sahip oldugu iiriinleri ya da
hizmetleri aracilifiyla baska bir isletmeye ya da o isletmenin miisterilere sunulan
degere art1 veya eksi bir deger kazandiran markanin kendisi, ad1 ve semboliine ait

biitiin aktif ve pasif varliklarin toplamidir. Bu tiim varliklar marka ad1 ve
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semboliiyle baglantili olmalidir. Eger ki marka ad1 ve sembolii degisirse, bu varlik
ve yiikiimliiliikklerin de bir kismi etkilenebilir ve yok olabilir. Marka degerinin
icerdigi bu aktif ve pasif varliklar durumdan duruma degisebilmekte ve bes ayri

kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar;

e Marka bagliligi

e Isim bilinirligi

e Algilanan kalite

e Algilanan kaliteyle birlikte marka ¢agrisimlari

e Diger hissedar marka varliklar1 — patentler, ticari markalar vb. (Aaker,

1996, .8).

Marka baghhgi, markanin tiiketicilerde yarattigi duygusal bagdir ve marka
degerinin c¢ekirdegini olusturur. Ciinkii bir marka miisterisi i¢in herhangi bir
deger ifade etmiyorsa, o miisterin sadik olmasi da beklenmemelidir. (Elitok,

2003, 5.94).

Marka bagliligint Aaker de tiiketicinin bir markaya karsi olan baglilik
duygusunun degerlendirilmesi olarak ifade etmistir (Aaker,1991, s.58).

Isim bilinirligi, tiiketiciler genelde, bildikleri ve tanidiklar1 markalar tercih
ederler c¢ilinkii tanidiklar1 bir ey ile rahattirlar. Tiiketicilerin bildikleri
markalar1 satin almasinda, piyasada giivenilir ve kaliteli oldugu algis1 da
etkilidir. Bu yiizden bilmedikleri markalara karsin, bilinen ve piyasada da

kabul gérmiis markalari tercih etmektedirler.

Algilanan Kkalite, tiiketicinin markaya iliskin algiladig1 kalite iiriin ya da
hizmetin tiiriine gore degisiklik gostermekte olup, satin alma kararlarini ve
marka baghiligimi dogrudan etkilemektedir. Ornegin, bir marka piyasada
sayginlik goriiyorsa, miisterilerin zihninde ayn1 zamanda bu markanin yiiksek

kaliteli de olacag1 yoniindedir.

Marka cagrisimlan kiimesi, bir marka degeri, mutlaka o markanin altinda

yatan ¢agrisimlarla iligkilidir (Aaker, 1991, s.58).
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Isletmelerin miisteriye deger sunmasi, miisterilerin satin alma karar
siireclerini etkileyebilir. Miisterilerin markaya duydugu giiven, markanin
sundugu degerle iliskilendirebilir. Bunun disinda, misterilerin {iriin ve
hizmetler hakkinda detayli olarak bilgi sahibi olmalarina yardimci olmaktadir.
Ayrica Keller de tiiketici temelli marka degerini “ tiiketicilerin bir markanin
pazarlanmasina verdikleri tepkiler iizerindeki, marka bilgisine baglh farkli bir
etki” olarak tanimlamaktadir. Burada ki “farkli etki” tiiketicilerin markali bir
tiriiniin markasiyla ilgili olarak gelistirilen pazarlama aktiviteleriyle markasiz
bir irlin i¢in gelistirilen pazarlama faaliyetlerinin karsilastirilmasini ifade

etmektedir (Keller, 1993, s.8).

Bir igletmenin en degerli varliklarindan biri olan marka degerinin isletmelere
sagladig1 deger ise, miisterilere sundugu degerden dolayr nakit akisi saglayarak
isletmeye deger katabilir. Bu baglamda yeni miisteri kazanimlar1 ve kaybedilen
miisteriler varsa, onlar1 tekrar markaya kazandirma konusunda yardimci olabilir.
Ayrica yogun rekabet ortaminda, markasina avantaj saglamakta yardimci olur.
Gtiglii markalar, tiiketicilerde bir baglilik yaratir ve bunu basarmanin yolu da iyi

bir marka degerine sahip olmaktan gecmektedir.

Asagidaki tablolarda 2017 yilina ait Tiirkiye ve Diinya’daki en degerli markalarin

siralamasi gosterilmistir.
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Tablo 1.1
2017 Y1ih Diinya’nin En Degerli Markalar1 (Milyar Dolar)

SIRA MARKA 2017 MARKA DEGERI
1 Apple 184,154
2 Google 141,703
3 Microsoft 79,999
4 Coca-Cola 69,733
5 Amazon 64,796
6 Samsung 56,249
7 Toyota 50,291
8 Facebook 48,188
9 Mercedes-Benz 47,829
10 IBM 46,829

Kaynak:http://interbrand.com/best-brands/best-globalbrands/2017/ranking/
(27.11.2017).

Tablo 1.2
2017 Yih Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 ( Milyon Dolar)

SIRA MARKA 2017 MARKA DEGERI
1 Tiirk Telekom 2.620
2 Turkcell 1,959
3 Tiirk Hava Yollar 1,920
4 Akbank 1,579
5 Garanti Bankasi 1,555
6 Ziraat Bankasi 1,312
7 Argelik 1,284
8 Is Bankas1 1,252
9 Yapi Kredi Bankasi 951
10 Halkbank 806

Kaynak:http://brandfinance.com/images/upload/turkey 100 2017 unlocked.pdf
(27.11.2017)
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1.7. Marka Farkindahg

Tiiketicilerin markay1 tanimasi, farkindalik yaratilarak saglanabilir, ¢linkii
miisterinin bir {irlinii satin alabilmesi i¢in oncelikle o iirlinii bilmesi ve tanimasi

gerekmektedir.

Marka farkindahig,  potansiyel bir alictmin bir markanin belli bir tiriin
kategorisinin iiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Uriin sinifi ve marka

arasmdaki bir baglantiyi kapsar” (Aaker, 1991, 5.82).

Keller’e gore ise marka farkindaligi, isletmeler sunduklar iirlin ve hizmet
grubu i¢inde, miisterilerin zihninde akla ilk gelen marka olmay1
amaglamaktadirlar. Marka degeri olusturmak i¢in de markanin fark yaratmasi da

ilk asamadir (Keller, 1998, s.82).

Marka farkindaligi kavrami, hedef kitlenin markay1 tanimasi veya
hatirlamas1 ile ilgilidir. Markanin, tiiketici bellegindeki giicii ile {iriin sinifi

arasindaki iliskisi marka farkindaligini olusturmaktadir (Pappu vd. 2005, s.145).

Marka farkindaligy, tiiketiciye sunulan iiriin grubu arasindan, o markanin
tercith edilebilme o6zelligidir. Markanin tiiketicinin bellegindeki varlik giiciiniin

ifadesi olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004, s.37).

Miisterinin  markayla ilgili  bilinglenmesinin  i1lk adimi  marka
farkindaligidir. Markanin miisterisinin belleginde tamamen yer etmesi durumudur.
Miisteri, markayr algilayip, diisiindiiglinde artik marka farkindaligi yaratilmis
olunur. Ornegin, bir miisteri beyaz esya alacak ve genel olarak da Argelik
markasimi tercih etmekte, ancak Samsung markasina da acik, bu durumda
yaratilan dogru bir farkindalik ile tliketicinin siirekli olarak aligveris yaptigi

markayi tercih etme olasiligr artmaktadir ( Elitok, 2003, s.103).

Tiiketicinin bir markanin ismini biliyor olmas1 ya da markayr daha 6nce
herhangi bir yerde gérmiis olmasi marka farkindaligin olusmasinda yeterli

degildir. Miisterinin marka ismini bilmesinin yaninda markanin sembolii, imaj1
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gibi cagrisimlar1 da zihninde birlestirmesi sonucu farkindalik olusmaktadir (

Hoefftler ve Keller, 2003, s. 421-445).

Marka farkindaligr kendi i¢inde iki 6nemli kavram olan marka tanima ve
marka hatirlama kavramlarin1 igermektedir. Marka tanima; farkindaligin en alt
seviyesidir. Belirli bir marka hakkinda tiiketicilere bilgiler verildikten bir siire
sonra markay1 digerlerinden farkli sekilde taniyabilen miisterileri kapsamaktadir.
Markaya ait sembol, ambalaj gibi gorsel unsurlar marka tanimnirhgim
kolaylastirmaktadir. Marka hatirlama ise farkindaligin daha iist seviyesidir.
Tiiketiciye markanin birka¢ 6zelliginden bahsedildiginde, nasil hatirladiklarini

gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.221 — 222).

«

Marka tanmirligt “ potansiyel bir alicimin bir markamin belli bir iiriin
kategorisinin iiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidwr. Uriin sinifi ve marka

arasindaki bir baglantiyi kapsamaktadir” (Aaker, 1991, 5.82).

Marka farkindaligi kavraminin i¢inde yer alan marka tanima, markaya dair
ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak
tanimlanabilir. Marka hatirlanirligr ise tiiketicinin zihninden o markaya dair gelen

ilk izlenimlerdir (Keller, 1993, s.3).

1.7.1. Marka Farkindaliginin Diizeyleri

Marka farkindaligi, “markanin belli belirsiz tamndigr bir duygudan, o

markanin iiriin grubundaki tek iiriin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta

olabilmektedir ” Aaker, 1991, s.82).

Marka farkindaliginin belirli diizeyleri vardir ve bu diizeyler Eltiok’a gore;
dort unsurdan olugmaktadir. Bunlar; en iist diizeyde markay: algilama, markay1
tanima, markay1 hatirlama ve farkindaligin olmadig:1 bagka bir deyisle markadan
habersiz olma durumudur. En iist diizeyde markay1 algilamada, tiiketici markanin
farkindadir ve marka, tiiketicini zihninde her yoniiyle yer etmistir. Bu asamada,

artitk farkindalik yaratmaya gerek yoktur, 6nemli olan tiiketicinin markadan
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beklentilerini karsilamak ve bu farkindaliga bagli olmak iizere baglilik

yaratabilmektir.

Markay1 tanima; markanin tiiketicilerin belleginde yeri vardir fakat marka

bunu devamli olarak yenilemektedir.

Marka hatirlama diizeyi; markanin tiiketicilerin zihninde yer almasi1 ancak
bunun pekistirilmesini ifade etmektedir. Bu durum tiiketicinin {iriin grubuna
uzakligi veya markanin piyasada yeteri kadar duyurulmamis olmasindan
kaynaklanabilir. Ornegin, bir miisteri beyaz esya alacagi zaman genelde Arcelik,
Bosch gibi daha ¢ok bilenen markalar tercih etmektedir. Bunun yaninda White-
Westinghouse da bir beyaz esya markasidir fakat tiiketici tarafindan yeteri kadar
bilinmedigi ve hatirlanamadig1 i¢in tercih edilmeyebilmektedir. Farkindaligin
olmadig1 durum ise, tliketicinin henliz markanin farkinda olmama durumudur.
Tiiketicinin markanin farkinda olmasi i¢in, 6nemli alt yap1 ¢alismalar1 yapmak ve
tilkketicinin ilgisini ¢ekecek ciddi bir farkindalik olusturmak gerekmektedir

(Elitok, 2003,5.104 -105 ).
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2. BOLUM

MARKA GUVENIi VE MARKA BAGLILIGI

2.1. GUVEN KAVRAMI

Giliven kavrami pazarlama alaninda giderek 6nem kazanmaya baslamistir.
Insan iliskilerinde giiven ne kadar 6nemli ise, artik ticari iliskilerin de temelini
olusturmaktadir. Hi¢ kimse gilivenmedigi bir markanin ya da bir firmanin
rtinlerini satin almak istemez. Bu yiizden pazarlama faaliyetlerinin bir¢ogu

giiven tizerine kurulmaktadir ( Erdil ve Uzun, 2010: 190).

Gliven kavrami lizerine psikoloji, ekonomi, sosyoloji, isletme gibi ¢ok
cesitli alanlarda calismalar yapilmistir. Biitiin bu alanlardaki ¢alismalarin ortak
sonucu olarak da giivenin, kisiler arasi iliskilerdeki 6nemi, iliskileri yonlendirmesi

ve insan davranislari lizerindeki etkisidir (Hosmer, 1995, s.379 — 400).

Tiiketicilerin markaya giiven duymasi ¢ok 6nemlidir. Son yillarda giiven
kavrami, miisteriler i¢in, liriin kalitesi, lirliniin beklentiyi karsilamas1 ve diirtistliik
gibi kavramlarla birlikte anilmaya baslanmistir. Bu durum isletmelere ayr1 bir
sorumluluk yiikleyerek miisteriler acisindan olumlu sonuglar dogurmus ve
isletmelerin miisteri odakli hizmet sunmasinda etkili olmustur ( Gefen ve Straub,

2004, 5.408).

Gliven kavrami bir kisinin, karsisindaki diger kisilerin davranis ve
niyetlerinden dolay1 pozitif beklentilerini gz oOniinde bulundurarak diiriist
olacagim1 kabul etme konusundaki psikolojik durumdur (Ar1 ve Tuncay, 2010,

s.117).

13

Giliven konusu iizerine bir¢ok arastirma yapan Fukuyama da giiveni
Toplumun gelistirdigi normlarla wyumlu, diizenli ve diiriist isbirligi iceren

toplumdaki beklenti ” olarak tanimlamaktadir (Fukuyama, 1995, s.16).
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Giiven, isletmenin iyi niyetini gostererek, markanmn ylikiimliiliiklerini
gerceklestirmeye devam etmesi ile olugmaktadir. Bu, markanin, tiiketicilerin
menfaatleri dogrultusunda hareket edecegi anlamini tasimaktadir (Doney ve

Cannon, 1997, s.35).

Giiven, bir markay1 satin alma niyetinden 6nce markaya inanmaktir ve bu
noktada tiiketicilerin iyi niyetli olmas1 da ¢ok Onemlidir. Tiiketiciler markay1
kisisellestirirler ve bu yiizden markadan gilivenli ve uzun siireli faaliyetler
beklerler. Marka; miisteri beklentileri karsiladiginda tiiketicinin mutlu olacag:
varsayllmaktadir. Tiketici ile marka arasinda giiven iliskisinin yaratilmasi uzun

ve Odnemli bir siirectir (Swaen ve Chumpitaz, 2008, s.13).

2.1.1. Marka Giiveni Ve Onemi

Marka giiveni konusu iizerine yapilan calismalar incelendiginde, giiven
kavraminin farkli yOnleriyle ele alindigini gérmek miimkiindiir. Bazi
arastirmacilar, satis temsilcilerinin tiiketicilere sagladigi giiven olarak konuya
yonelmisken, diger birtakim caligmalarda ise, isletmelerin yatirimcilara sagladigi
giiven konusu iizerinde durulmustur. Son yillarda, gliven kavrami hem satig
temsilcileri acisindan hem de isletme ve isletmenin miisterilere sagladigi giiven
konusunda farkli boyutlari ile ele alinmistir. Bu ¢alismalar sonucunda goriilmiistiir
ki, marka giiveni, psikoloji, pazarlama, isletme ve ekonomi gibi cesitli
disiplinlerden etkilenmektedir. Bu durum da marka giiveni bu kadar ¢ok disiplini
igerisinde barindirdigr i¢in gliven konusunda tek bir tanima ulasilmasini

giiclestirmektedir (Ballester-Delgado ve Aleman-Munuera, 2005, s.187- 196 ).

Gilinlimiizde firmalarin birbirleriyle olan rekabetlerinde, miisterileri ile iyi
iligkiler kurmalar1 ve giliven olusturmalart zorlagsmaktadir. Tiiketicilerin
isletmelerle arasindaki giiven iliskisinde markalar onemli rol oynamaktadir.
Ciinkii isletmeler miisterilere ulasabilmek, onlarla aralarinda giiven inga
edebilmek icin ve diger rakiplerinden farklilagmak adina markalarini

kullanmaktadirlar ( Zboja ve Voorhees, 2006, s.381 —390).

43



Giliven kavrami pazarlama acgisindan degerlendirildiginde, isletme ile
isletmenin sundugu iiriin ya da hizmeti satin alan miisteriler arasindaki giiven ve
iliskiden bahsedilmektedir. Marka ile miisteri arasindaki iliski, miisterinin o iiriin
ya da hizmeti satin alipp almamasmi etkilemektedir. Isletme sahipleri ve
pazarlamacilar i¢in, isletmelerinin ve sunduklar1 hizmet veya iirlinlerinin

giivenilirligi cok 6nemlidir ( Haris ve Whalen, 2006, s.31).

Isletmelerin miisteriler ile olan iliskilerinde, giiven konusunun rolii ¢ok

biiyiiktiir. Marka bagliligi de marka giiveninin en énemli sonucudur.

Firmalar uzun siire ve daimi bir baglilik yaratmak istiyorsa, bunun 6n
kosulunun marka giiveni oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Giiven, higbir zaman
satin alinamayan sadece kazanilabilen bir olgudur ( Light ve Kiddon, 2009, s.161
—162).

Marka giiveni, “tiiketicinin ilgili markanin beklentilerini karsilayacagina
iliskin duydugu emniyet hissi” olarak tanimlanmaktadir ( Delgado-Ballester ve

Munuera-Aleman, 2001, s.1241).

Chatterjee and Chaudhuri marka giivenini, miisterinin markayla ilgili
olarak gelistirdigi ve o markanin giivenilirligi ve dirtistliigiine duydugu inanctir

(Chatterjee ve Chaudhuri, 2005, s.2).

Tiiketiciler giiven duydugu markalarin tiim beklentilerini karsilayacagina
inanir ve giivenirler. Erdil ve Uzun’a gore marka giiveni iki boyuttan

olusmaktadir:

Birinci boyutta; gilivenilen marka tiiketicilerin tiim istek ve ihtiyaglarina
cevap verecek niteliktedir. Ornegin, bu marka yeni iiriinler sunarak ya da
kalitesini siirekli belli bir diizeyde tutarak, tliketicilerin istek ve beklentilerini
karsilayabilecegini gostermektedir. Ayrica bu boyut, tiiketicilere markanin
gelecekte de aynmi kalite ve performans diizeyinde olacagina dair bir vaat

niteligindedir.
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Ikinci boyut ise daha soyuttur ve duygusal bir temele dayanmaktadir. Bu
boyut, tiiketicilere bazi1 konularda fikir verir. Ornegin, daha ©Once tecriibe
edilmeyen sartlarda, markanin ne sekilde davranacagini anlamak i¢in miisterilere
bir firsat sunar. Tiiketiciler satin almalarinda, markanin faaliyet ve kararlarindan
olumsuz etkilenebilir ve markaya olan giivenlerini yitirebilirler. Marka giiveni
tiikketicilerin deneyimleri ile gelismistir. Giiven saglandiktan sonra tiiketiciler,
markanin her kosulda kendilerini memnun ve tatmin edecegini diistinmektedirler

( Erdil ve Uzun, 2010, s.190 — 191).

Marka giiveni, markanin bir deger yaratmasi agisindan énemli bir etkendir.
Luk ve Yip, baglamda marka giivenini tiikketicinin markaya olan inanglart ve o
marka iizerindeki pozitif beklentileri olarak tanimlamiglardir (Luk ve Yip, 2008,

5.453).

Marka gliveni, miisterilerin birbirleri ile olan iletisiminden etkilenir.
Markalar hakkinda miisteriler tarafindan yapilan olumlu ve olumsuz elestiriler,

potansiyel miisterilerin tercihlerini etkileyebilmektedir.

2.1.2. Marka Baghih@ Yaratmada Marka Giiveninin Onemi

Isletmeler igin, genelde mevcut miisterilerini korumak, yeni miisteri tabani
olusturmaktan daha kolay ve ucuzdur. Markanin yerlesik bir miisteri taban1 varsa,
miisteri kazanma yatirirminin biiyiik bir kismina sahip olmustur. Bu sadik miisteri
tabaninin olusmasindaki en biiyiikk etken tiiketicinin markaya olan gilivenidir.
Markalar, mevcut miisteriler sayesinde yeni miisteriler kazanabilmektedirler. Bu
miisteriler, yeni miisterilerin marka ile karsilagsmasini saglamakta ve giliven

yaratmaktadirlar ( Aaker, 1991, s.37).

Tiiketicinin markaya gliven duymasi, marka ile arasinda giiclii bir bag

yaratti81 i¢in satin alma davraniginin tekrarin1 saglamaktadir.

Isletmeler mevcut miisterilerini elde tutmak ve marka giiveni

olusturabilmek i¢in onlarin beklenti ve ihtiyaclarini degerlendirerek iirtin ve
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hizmetlerini piyasaya sunmaktadirlar. Tiiketiciler inandiklar1 ve giivendikleri
markanin taleplerini karsilayabildigini gordiigiinde, o markaya kars1 giivenleri de

artacaktir ( Robert, Dennis ve Hung, 2009, s.247).

Gliven kavrami, hem sosyal hayat da hem de ticari iligskilerde sosyal
etkilesimin 6nemli bir pargasidir. Giiven duyulmayan hicbir marka, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmez ve satin almmak istenmez. Ornegin, bebek ve cocuk
trtinleri ile ilgili insan saghigini dogrudan etkileyen her reklamda bebekler ve
cocuklar gosterilmektedir. Bu reklamlarda tiiketiciye o markanin giivenilir oldugu
mesaj1 verilerek, tliketicinin markay1 satin almasi ve giiven yaratilarak marka

bagliliginin saglanmasi amaglanmaktadir. (Erdil ve Uzun, 2010, s.190).

2.1.2.1. Miisteri Memnuniyeti

Marka bagliligi kavraminin i¢inde yer alan marka giiveni ve bagliligin
olusmasinda 6nemli diger etken de miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyeti
kavramint agiklarken Oncelikle miisteri kelimesinin anlamint  agiklamak

gerekmektedir.

Tirk Dil Kurumu’na gore miisteri kavrami; alinan hizmet ve mal

karsihiginda iicret odeyen kimse seklinde tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr).

Gliniimiiz rekabet ve piyasa ortaminda ise gecen zamanda siirekli degisime

ugrayarak ve zenginleserek farkli ve yeni anlamlar kazanmastir.

Taskin’a gbre miisteri “ belirli bir isletmenin belirli bir marka malni,
ticari veya kisisel amaclart icin satin alan kisi veya kurulustur.” Miisteriyi dort

gruba ayirmistir. Buna gore;

1. Muhtemel Miisteri: Isletmenin miisterisi olmayan fakat satis ve
hizmetler i¢in goriistiigii potansiyel miisterilerdir.

2. Eski Miisteri: Daha 6nceden isletmenin miisterisi olan, sonradan
farkli sebeplerden dolay1 miisterisi olmayan kisi ya da kuruluslardir.

3. Yeni Miisteri: Isletmenin {iriin ya da hizmetini ilk kez satin alan

miisterilerdir.
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4 Hedef Miisteri: Firmalarin belirli mal ve hizmetlerini satmay1
hedefledigi kisi ve kurumlardir. Isletmelerin potansiyel miisterilere
sahip olmasi i¢in, o isletmenin tirettigi ya da sattig1 mal ve hizmetlere,
s0z konusu miisterilerin ihtiyaci olmasi ve satin alma isteklerinin
olmast gerekir. Ciinkii isletmeler, miisterileri olmadan varliklarinm

siirdiiremezler, pazari olusturan miisterilerdir (Taskin, 2005, s. 20-21).

Odabas1 ise miisteri kavramini, belirli bir firma ve kurulustan diizenli ve
siirekli olarak alig veris yapan, satin alimlarda bulunan kisi ya kurulus olarak
tamimlamistir. Ornegin, Beymen’den alis veris yapanlar o markanin miisterileridir.
Diger yandan bir de ticari amagla iiriin ve hizmet satin alimi1 gergeklestiren

miisteriler vardir. Bunlara da ticari miisteri denilmektedir (Odabasi, 2000, s 3).

Degisen ve zenginlesen bakis agilariyla yukaridaki tanimlara baktigimizda
diyebiliriz ki; giiniimiizde miisteri artik sadece satin almak istedigi iiriin veya
hizmete iicretini 0deyen degil, mal ve hizmetlerin her tirlii yararlarindan

faydalanan herkes, miisteridir.

Tiiketiciler, tercih ettikleri {irlin ve hizmetlerden belirli beklentiler i¢inde
olurlar. Eger ki satin aldiklar1 {irlin ya da hizmetler tiiketicilerin beklentilerini
karsilamis ve hatta asmigsa, tliketicilere biliylikk bir memnuniyet duygusu
yasatmistir. Miisteriler biiyiik bir olasilikla daha sonraki aligveriglerinde de ayni
markay1 segeceklerdir. Memnuniyetin saglanamadigi bir durumda ise, gelecekte
bagka markayr tercih edecek ve yakinlarina da s6z konusu markayr satin
almamalarin1 tavsiye edeceklerdir. Bu nedenle, isletmeler marka bagliligini
arttirmak i¢in, liriin ve hizmetlerinin miisteri beklentilerini karsilamasin1 garanti

altina almak zorundadirlar (Franzen, 2002, s.59 — 60).

Miisteri memnuniyeti, isletmeler i¢in Onemli bir stratejidir ve marka
baghligmin olusmasinin en temel 6gelerinden biridir. Isletmeler, markalarindan
memnun baska bir deyisle sadik miisteriler sayesinde karliliklarini arttirarak

bliylimekte ve gelismektedirler.
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Oliver (1999) miisteri memnuniyetini, “ tiiketim sonucunda elde edilen

ctktidan saglanan hognutluk duygusu’ olarak ifade etmistir (Oliver, 1999, s.34).

Bir miisterinin aldigi iiriin ve hizmetten beklentileri vardir. Alinan {iriin ya
da hizmet, istenilen beklenti ve istekleri karsiladiginda miisteri memnun edilmis
olmaktadir. Memnun olan miisteri, bir sonraki satin alimin1 da ayn1 markadan

yapmaktadir (Eroglu, 2005, s.9).

Aaker ise miisteri memnuniyetini, tiikketicinin belirli bir marka ya da {irtini
satin alip kullanmas1 ve sonrasindaki tecriibelerinin bir sonucu olarak

tanimlamistir (Aaker, 2009, s.119).

Miisteri memnuniyeti saglamanin ilk kosulu, igletmelerin trettigi mal ve
hizmetlerin miisterilerin doyurulmamis istek ve ihtiyaclarint ne kadar
karsilayabildigine baglidir. Markalar, bu doyurulmamis ihtiyag ve beklentileri
olabildigince yiiksek oranda karsilayabilirse, miisteriler de o kadar cok memnun

ve tatmin olacaklardir (Polat, 1998, s.135).

Bir bagka tanima gdre miisteri memnuniyeti, miisterinin iiriinden ya da
hizmetten bekledigi performans ile satin alma eylemi sonucundaki tiiketim
tecriibesi sonucunda o iiriin veya hizmetin gercek performansi arasindaki fark
olarak tanimlanmistir. Miisterinin beklentisi karsilanir hatta beklentiden fazlasi
elde edilirse, miisteri tatmini saglanmis demektir. Genel anlamda tatmin ise bir
iriin veya hizmetin satin alinmasindan Onceki beklentinin, satin alma
davranigindan sonra yasanan deneyimle karsilastirildiginda tatmin edici olma

durumudur (Vavra, 1999, s.51).

Glinlimiiz sartlarinda miisterilerin de istek ve talepleri degismektedir.
Miisteriler artik kendisine deger verilmesini, kendilerine sunulan mal ve
hizmetlerin hem kaliteli hem de diisiik maliyetli olmasini istemekte, bu iiriin ve
hizmetlerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamasini arzu etmekte ve son olarak
isletmelerin kendileriyle diiriist, sicak ve giivene dayali bir iliski kurmasini

istemektedirler ( Odabasi, 2000, s.12 ).
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Markalar, tiiketicilere iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi veririler.
Tiketiciler de hakkinda bilgi sahibi olduklar1 iiriin ve hizmetleri denemek ve
bunlar arasindan tatmin olduklarini tekrar satin almak ya da tatmin olmadiklari
durumda yeniden satin almaktan kaginmaktadirlar. Satin alma tercihlerinin
belirlenmesinde, ilgili markanin umulan performansi gosterip gosteremedigi,
harcanan zaman ve Odenecek iicret karsiliginda vaat edilen yararin elde edilip
edilememesi, genel olarak halk tarafindan begenilmesi ya da begenilmemesi ve
markanin tliketicinin egosunu tatmin edip edememesi gibi konular etkili
olmaktadir. Bu etkenlerin tiimii de miisteri memnuniyetini yansitmaktadir

(Yilmaz, 2005, 5.259).

Tiiketiciler mal ve hizmetleri psikolojik ve fiziksel ihtiyaglarin1 gidermek
amaciyla satin alirlar. Siirekli aldiklar1 bagka bir deyisle giiven ve baglilik
duyduklar1 markalarda, o markalarin {irlinlerinin ve hizmetlerinin kendilerine
memnuniyet ve yarar sagladigina inanmaktadirlar. Bu noktada marka giiveni,
misterilerin markadan sagladigi tatmin ve marka bagliligi arasinda 6nemli bir

etkendir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007, s.24).

Miisteri memnuniyeti, marka gliveni ve marka bagliliginin temel
unsurudur. Hicbir miisteri glivenmedigi bir markanin iirlin ve hizmetlerini satin
almay1 tercih etmez. Memnuniyet beraberinde marka giivenini de getirerek marka

bagliliginin olugsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.1.3. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Marka gilivenine etki eden faktorler; marka itibari, yeterlilik, isletmeye
duyulan giiven, tahmin edilebilirlik ve hoslanma olarak ifade edilebilir (Lau ve

Lee, 1999, 5.341-370).

e Marka Itibari; markanin miisterilerin goziinde ne kadar degerli oldugu ile
ilgilidir. Bir markanin itibarli olarak adlandirilmasi i¢in, markanin
giivenilir olmast ve miisterilerin markaya karst glven duymasi

gerekmektedir.
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Marka Bilgisi; belli bir markanin O6zellikleri ile tiiketicinin ge¢mis
tecriibelerine dayanarak satin alma karar siireci i¢in tahminde
bulunulabilmesini aciklamaktadir. Tiiketicinin satin aldigi ya da satin
almay1r diislindiigli marka hakkinda bilgi sahibi olmasi, markadan
beklentisi konusunda da yardimer olmaktadir ( Lau ve Lee, 1999, s.343).
Marka giiveni yaratma da tiiketicinin marka hakkinda satin alma
davranig1 gergeklestirmeden Once bilgi sahibi olmasi, tiiketiciye markayi
satin aldiginda olumsuz bir durum ile karsilasmayacagini diistindiirmekte
ve bu durum da markaya duyulan giiven ve inanci arttirmaktadir (Dawar,

1996, 5.190).

Yeterlilik; bir markanin miisterilerin talep ve ihtiyaclarina kars1 gosterdigi
tutumla olusan bir etkidir. Miisterilerin 6zellikle problem yasadigir bir
konunun ne sekilde ¢oziimlenecegi, o markanin yeterliligi hakkinda bilgi
vermektedir. Marka yeterliligi saglayabilen isletmeler, miisterilerin
markaya karst gilivenini de olumlu yonde etkilemektedir. Yeterlilik
markanin, pazar tecriibesi, yetenekleri, yeterli bilgi tasimasit ve verilen

sOzlerin farkinda olunmasini igermektedir.

Isletmeye Duyulan Giiven; miisterilerin markay1 ne kadar begenip tercih
etmeleri ve bunun sonucunda olusan giiven olgusu agisindan 6nemli bir
faktordiir.

Tiiketicilerin satin alma egilimlerini markalardan gelen bazi isaretler
olumlu bazilar1 ise olumsuz yonde etkilemektedir. Eger ki tiiketiciler
markaya giiveniyorlarsa o markanin iirlin ve hizmetlerini satin almaya
daha ¢ok merakli olmaktadirlar. Markaya giivenmedikleri takdirde ise,
markadan gelen isaretlerin glivene layilk olup olmadigi ve markadan
reklam aracilifiyla gelen mesaja karsi ne kadar duyarli olacaklar1 dikkate
alimmaktadir ( Herbst ve digerleri, 2012, s.911). Tahmin edilebilirlik ise;
markanin tutum ve faaliyetlerini miisterinin tahmin etmesiyle olusan

faktordir.
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Hoslanma; miisterilerin markayr ne derecede begendiklerini gosteren
faktordiir. Chaudhuri ve Holbrook, miisterilerin markadan tatmin olduklarinda
marka ile aralarinda duygusal bir bag gelistirdiginden ve bu bagin da giiclii bir

marka bagliligina doniistiigiinii ifade etmektedir.

Tiiketiciler agisindan, s6z konusu faktorler marka giivenini olumlu ya da
olumsuz olarak etkilemektedir. Marka giiveninin olusmasinda tiiketicilerin
birbirleri ile yaptiklar1 fikir alis verigleri onemli yer tutmaktadir. Bu yiizden
pazarda, markalarin olumlu ve giivenilir bir imaj birakmast i¢in bu faktorleri

dikkate alarak marka giiveni saglamalar1 gerekmektedir.

2.2. MARKA BAGLILIGI

Baglilik kavrami bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir ve kelime
anlami olarak icten baglilik seklinde tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda marka
bagliligt da tiiketicinin markaya karst gostermis oldugu baglilik seklinde
yorumlanabilmektedir. Akademik c¢ercevede her aragtirmaci, bu kavrami kendi
yaptiklar1 ¢alismalarin gerektirdigi sekilde kullanmis ve baglilik kavrami ile es
anlamli ya da baghlik terimi yerine gecen c¢esitli kavramlar kullanilmislardir.
Bunlar; bir markay1 tekrar satin alma davranisi, tercih, baglilik ve satin almay1

siirdiirme gibi kavramlardir (Demir, 2012, s.105).

Selnes’e (1993, s.19 — 35) gore marka baglilig

Tiiketicilerin daha onceden satin alip denedikleri bir markayr satin almay
suirdiirme egilimidir ve tiiketicinin belirli bir siire icinde bir tiriin grubunda yer
alan veya daha ¢ok markaya karsi gostermis oldugu tercih ve davranigsal

tepkidir.

“Markayr satin alma davranisi oylesine siklikla olusur ki marka, tiiketici
icin bir liste bas1t marka haline gelir ve tiiketici payr %50 den fazladir” (Franzen,

2002, s. 67).
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Tiiketicilerin markaya bagli olmalarinda psikolojik ve rasyonel nedenler
vardir. Markanin kalitesi, fonksiyonu, ulasilabilirligi, fiyati, servis kosullar1 gibi
rasyonel sebeplerden dolay1 baglilik olusabilir. Ayrica, tiiketicilerin bile farkinda
olmadig1 birgok psikolojik sebep de marka bagliligi olugsmasinda etkili olabilir.
Marka bagliliginin sebebi ne olursa olsun, siirekli ayn1 markay1 satin alan sadik bir
miisteri  kitlesini ortaya c¢ikarmaktadir. Marka bagliligt olan miisteriler
kullandiklar1 markadan ¢ok memnundurlar ve markaya karsi siirekli ilgi

gosterirler ( Erdil ve Uzun, 2010, s.178).

Uriin ve hizmetlerin, tiiketici tarafindan kabul gérmesinde en énemli etken
markalar ve yarattigi degerlerdir. Bu yiizden de pazarlamacilarin gorevi
tilkketicilerin bir markaya olabildigince maksimum baglilik yaratabilmektir. Bir
markanin tiiketici baghligin1 arttirmasi ayni zamanda o markanin degerini de
artirmaktadir. Tiiketicilerin belirli zaman araliklarinda siirekli olarak ayni markay1
satin almalar1 sonucunda markaya kars1 bir baglilik olusur ve bu da marka

degerini olusturur ( Ar, 2007, s.89).

Tiiketicilerin marka tercihleri ve satin alma eylemlerinden sonra genelde
tercih etmis olduklar1 marka ya da markalardan elde ettikleri tatmin duygusu
marka doyumu olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin markadan olumlu doyum
elde etmesi gelecek donemdeki satin alma davraniglarini da etkileyerek marka
baglhiligi kavramani ortaya c¢ikarmistir. Buna gore marka bagliligi, tiiketicinin
sirekli olarak ayn1 markayr satin almasidir. “ Kisacasi doyum elde eden

tiiketicilerin markanmn fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin él¢iimlenmesi

olarak ifade edilir’ (Aktuglu, 2004, s.37).

Odabas1 ve Baris ise tiiketici davranisi {izerine yaptiklart ¢alismada marka
baglhiligin1 “tiiketicin markaya karsi olumlu hisler hissetmesini, bagli oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasini ve markay1 daha uzun siireler
kullanmaya ve satin almaya devam etmesi” olarak ifade etmistir. Ayrica marka
bagliliginin olusmasi icin bazi kosullarin olmasi gerektigini vurgulamis ve

asagidaki gibi 6zetlemislerdir:
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e Marka baglilig1 tesadiifen geligen bir olgu degildir.
e Tiiketicinin markaya kars1 davranigsal bir tepkisidir.
e Belirli bir siirede ortaya ¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Bir ya da birden ¢cok marka segenegi olmalidir.

e Psikolojik bir siire¢ olan karar verme ve degerlendirmenin bir islevidir

(Odabas1 ve Barig, 2003, s.100).

Marka bagliligi, tiikketicinin markaya ne kadar inandiginin gostergesi baska bir
deyisle inancinin giicii olarak da ifade edilebilir. Markaya ait bilgiler ve
miisterilerin Urlin ve markalar arasindaki tercihlerinde temel bir rolii vardir

(Uztug, 2008, 5.33).

Her markanin degerinin merkezinde bir marka baglilig1 vardir, ¢iinkii baglilik
bir kez elde edilince kalict duruma gelmektedir ve rakip firmalarin bu bagliligin
Oniline ge¢mesi zordur ya da pahaliya mal olmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin
temel hedefleri, miisterilerle saglam iliskiler kurarak bu iliskileri siirekli hale
getirmek ve zaman i¢inde daha da anlaml kilarak baghilik seviyesini devamli bir

sekilde arttirmaktir (Aaker, 2014, s.22).

Marka baglilig1 “ Gelecekte de siirekli olarak tercihli bir mal veya hizmetin
tekrar miisterisi olmaya, yeniden satin alma taahhiidiine dayanmakta ve boylece
potansiyel davranis degisikligine neden olan pazarlama g¢abalari ve durumsal

etkilere ragmen ayni markanin aliminin tekrarlanmasidir.” (Oliver, 1999, s.34).

Bu tanima goére marka bagliliginin davranigsal ve tutumsal olmak {iizere iki
boyutu bulunmaktadir. Davranigsal baglilik, miisterinin satin alma ydniindeki
egilimini, bagka bir deyisle markanin tekrar satin alinmasini ifade etmektedir. Bu
davranigsal yaklagim aslinda marka baghiliginin bir tiiketici davranisi oldugu
iddiasina dayanir. Tiiketiciler ayn1 markay:1 tutarli bir sekilde satin almasiyla

sonuglanan olumlu bir davranis seklini ifade etmektedir.
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Tutumsal marka bagliligi boyutu ise, marka ile iligkili degerin bir parcasi
olarak diizenli taahhiit derecesini tanimlamaktadir (Chaudhuri, Holbrook, 2001,
s.82).

Davranigsal bagliligin temeli satin alma niyetine dayanmaktadir ve tiiketicinin
bir markanin iiriin ya da iriinlerini belirli araliklarla satin almasidir. Tutumsal
marka baglilig ise, tliketicinin markay1 satin almasa bile o marka hakkindaki

olumlu fikirlerini icermektedir.

Marka bagliligi, isletmelerin varligini uzun siire siirdiirebilmesi agisindan ¢ok
onemlidir. Tiiketicilerin markalara duyduklar1 baglilik sayesinde markalar da
varliklarini uzun siire devam ettirebilmektedirler. Isletmelerin de bu durumda yeni
miisteriler kazanmaktan ¢ok, markadan memnun miisterilerin bagliligin1 devam
ettirmeye yonelik calismalar yapmalari gerekmektedir. Yerlesik bir miisteri
sadakati tabani, potansiyel miisteri tabani ile markanin tanismasini saglayarak
giiven yaratabilir. Marka baglilig1 arttik¢a, memnun miisteri tabaninin, diger rakip

firmalarin yaptig1 faaliyetlere karsi da zayiflig1 azalmaktadir.

Marka baghligi, bir misterin bir markayr tercih etme ihtimalini
gostermektedir. Baglilik duygusu giiclii bir miisteri, satin aldigr markanin fiyati
arttiginda ya da triinlerin niteligi degistiginde markasindan vazgecip baska bir
markaya gecmeyi diisiinmez. Marka bagliligi arttifinda, tiiketicilerin rakip
firmalara kars1 duyarlilig1 azalmaktadir. Rakip isletmeler her ne yaparsa yapsin,
marka bagliliginin yiiksek oldugu durumda tiiketicilerin bagli olduklart markay1
birakip rakip markalar1 se¢me ihtimalleri disiiktiir. Baglhiligin en Onemli
gostergesi, her tirlii glicli ve avantajli rekabet ortaminda bile, tiiketicilerin
markalarin1 degistirmeyerek ayni markay1 satin almay siirdiirmeleridir (Erdil ve

Uzun, 2010, s.179).

Markaya yonelik baglilik seviyesi, tiiketiciler arasinda degiskenlik
gostermektedir. Aaker marka bagliligini bes seviyeye bolmiis ve bir baglilik
piramidi olusturmustur. Her seviyede farkli bir pazarlama kaynaklarini1 kullanmak

gerekir. Bunlari hepsi belirli bir iiriin gurubunda ya da pazarda goriilmeyebilir.
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Kendini
adarmig
alicilar

Fiyat degisimleri ile memnun olmus misteriler

Memnun/alisiimis alici

Marka sadakati yok

Sekil 2.1: Baglilik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 59

Piramidin en altinda bulunan seviye, tiiketicinin herhangi bir markaya
kars1 kayitsiz oldugu baska bir deyisle marka bagliliginin olmadig: seviyedir. Bu
seviyedeki tiiketiciler igin herhangi bir markaya karsi baglilik s6z konusu degildir.
Indirimde olan ya da uygun olarak algilanan her marka tercih edilebilir. Bu tiir

misteriler, fiyat alicis1 olarak da ifade edilebilir.

Ikinci seviyedeki miisteriler markadan ve iiriinden memnun olan kategoriyi
kapsar. Bu seviyedeki miisteriler markadan sikayet¢i olmadiklarindan dolayi, eger
ki markay1 degistirmeleri i¢in bir ¢aba harcamalar1 gerekiyorsa, bu degisiklik i¢in
istekli olmazlar. Rakip firmalarin bu miisteri grubunu ulagmasi kolaydir ancak

tiiketiciler alternatif marka arayisinda degildirler.
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Ucgiincii seviyede yine markadan memnun olan hem de marka degisikligi
durumu s6z konusu olursa bunun i¢in belirli bir maliyete katlanabilen miisteriler
vardir. Bu maliyetler, zamansal, parasal ya da bir markadan digerine gecisteki
performans riskiyle ilgili olabilir. Tiiketiciler satin aldiklart markadan vazgegip
baska bir markaya yonelirlerse, bu maliyetlere katlanmalar1 gerekecektir. Bu

durumda miisterilerin marka degistirmesi zordur.

Dordiincii seviye de markay1 gergekten seven miisterileri kapsar ve miisteri
ile marka arasinda duygusal bir bag vardir. Bu seviyedeki miisterilerin tercihleri
kullanim diizeyine ya da yiiksek kalite algist gibi deneyimlere dayanabilir. Bu

gruptaki miisteriler markanin dostlar1 olarak ifade edilebilir.

En st seviyede ise tamamen kendini markaya adamis miisteriler
bulunmaktadir. Bu tiir miisteriler icin bir markayr kesfetmek, kendilerini o
markaya adamak ve o markanin kullanicis1 olmak gurur vericidir. Markaya ¢ok
giivenirler ve baskalarina da onerirler. Marka, onlarin islevsel olarak kimliklerini

de yansittig1 i¢in ¢ok dnemlidir (Aaker, 1991, s.59).
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Tablo 2.1:

Marka Baghhgi Tanimlar: Tablosu

YAZAR YIL TANIM
Cunningham 1956 Marka baglilig1, biitiin satin almalarin i¢inde en ¢ok
satin alinan ve tercih edilen markadir.
] Marka bagliligi, miisterinin bir iiriin sinifinda, tiriiniin
Chaudhuri 1999 | algilanan kalitesinin sonucunda tek bir marka ismini
satin almasidir.
Bir markanin diger markalardan daha ¢ok satin alinma
istegidir. Marka bagliligi, bir {iriin kategorisinde satin
Jacoby 1971 | alinan bir markanin satin alinma orani1 ya da belirli
donemlerde satin alinan markalar arasindaki satin
alinma siklig1 ve siralamasidir.
‘ Marka baglilig1, miisterilerin iiriin grubundaki satin
Ra 1982 | alimlarinin %50°den fazlasinda tek bir markay1 satin
almalaridir.
Moschis and
S 1984 | Farkli déonemlerde ayn1 markanin tercih edilmesidir.
tanley
Cesitli pazarlama aktivitelerine ve durumsal etkilere
Oliver 1999 | ragmen, tiiketicinin bir hizmet veya {riinii diizenli
olarak satin almasi ve tekrar o markanin miisterisi
olacagina dair giiglii bagliliktir.
Onksvisit and Tﬁl'iket.ic.inin bir markay1 satin al(.lilktan. .sonraki
1989 | hislerinin, o markaya zaman i¢inde gosterdigi tutarli
Shaw ve diizenli tercihin bir boyutudur.
Dick and Marka bagliligi, bir {irlin ya da hizmete yonelik olarak
1994 | gelistirilen farkl tutum ve tekrar satin alma davranisi
Basu arasindaki iliskinin giicii olarak ifade edilmistir.
Agustin and Baglilik niyeti, tliketicinin bir mar"kayl y?niden sa‘.ur‘1
2005 | alma, o markaya daha fazla {icret 6deme gibi
Singh davraniglara egimli olmasidir.

Kaynak: Mehmet Ozer Demir,  Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagli Tutumsal Olgek ile
Satin Alma Sirasina Dayali Davramssal Olgegin Karsilastirilmasi”, istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesi Dergisi, Cilt:41, Say1:1, 2012, s. 105 — 106’dan diizenlenerek alinmuistir.

Bu tanimlara bakildiginda marka bagliliginin tek bir boyutu ile 6rnegin

davranigsal boyut ya da tutumsal boyutu ile tanimlandigin1 gérmekteyiz. Ancak

marka baglilig1 biitiin bu tanimlarin biitiiniidiir.
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2.2.1. Marka Baghhgina Gore Tiiketici Cesitleri

Marka bagliligi kavrami dikkate alinarak tiiketiciler arasinda sadik ve sadik
olmayan tiiketiciler seklinde bir ayrim yapilmistir ve hatta sadik olmayan
miisteriler arasinda da farkli bir ayrim gelistirilmistir. Yapilan bu ayrima gore
tiiketiciler, misteri olmaya egimli ve degisken-devingen tiiketiciler olmak iizere
kendi i¢inde bir smiflandirmaya tabi tutulmustur. Bu ayrimlarin sonucunda yedi

farkli tiiketici tiirii olusturulmustur. Bunlar:

e Bir markaya karsi uzun siireli baghhk gosteren tiiketiciler: Bu
kategoride miisteriler sadece tek bir markayi satin alirlar.

e Kisa donemli baghhk gosteren tiiketiciler: Tiiketiciler genelde birden
cok markay1 satin alirlar ancak bu markalarin her birini kisa siireli ya da
bir siire sonra hi¢ kullanilmadigi durumdur.

e Devingen - degisken baghhk: Misterilerin belirli bir markayi
kullanmasinin ardindan baska farkli markalarin da satin alinmasidir.

o Algveris sirasinda sec¢ici davranan tiiketiciler: Bu tip tiiketiciler
genellikle aligveris sirasinda satin alma islemlerini yaparlar ancak sadece
tercih ettigi belirli markalar arasinda se¢im yaparlar.

e Fiyat yonelimli satin alma: Bu ayrimdaki tiiketiciler icin fiyat dnemli bir
kavramdir. Bu yilizden de, bu gruptaki miisteriler birgok farkli markay:
pazarlik yaparak satin alma niyetindedir.

¢ Fiyat yonelimli magaza ve marka satin alma: Tiiketicilerin temel olarak
jenerik veya 6zel nitelikli iirlinlerin satildig1 markalar1 satin almasidir.

e Hafif kullanicilar: Bu gruptaki tiiketiciler satin alimlar1 6lciilemeyecek
kadar az satin alanlar ya da hi¢ satin almayanlar olarak siralanmistir

(Uztug, 2008, 5.35).

Glinlimiizde isletmelerin en biiylikk amaci, hareketli ve yogun rekabet
ortaminda {iriin ve hizmet kalitesinden 6diin vermeyerek, giiven kavrami altinda
sadik miisteriler yaratmaktir. Her marka, kendisine uzun siire baglilik gdsteren
miisteri profili yaratmak istemektedir. Bu noktada marka bagliligi, markanin

stirekli 6nem kazandig gliniimiiz kosullarinda en 6nemli unsurlardan birisidir.
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2.2.2. Marka Baghhiginin Olusturulmasi icin Gerekli Kosullar

Isletmelerin marka baglilig1 olusturabilmesi icin &ncelikle markanin bir
amaci olmalidir. Markalar bu sayede iiriinlerine fayda ekleyerek rakiplerinden
farklilasabilmektedirler. Boylece tiiketiciler de aldiklar iiriin ve hizmetlerden
memnun olmaktadirlar ( Palumbo ve Herbig, 2000, aktaran Uzun ve Erdil, 2010,
s.184).

Tiiketiciler marka tercihlerinde markanin imajina ve degerini bagka bir deyisle
markanin fiyat ve kalite algisim1 g6z Oniinde bulundurarak secimlerini
yapmaktadirlar. Tiiketicinin markaya sadik kalmasii etkileyen bazi faktorler

vardir. Bunlar su sekildedir:

1. Algilanan Deger: Bir markanin fiyat ve kalitesi tiiketicilerin marka
tercihleri ve baghliklarinda &nemli bir faktordiir. Ozellikle kalite
duyarliligt olan tiiketiciler igin, istedikleri kalite standardini sunan
markalar1 satin almalar1 ve bagliliklar1 daha fazladir. Bu tiiketiciler i¢in
marka fiyatinin yiiksek olup olmasinin da bir 6énemi yoktur. Tiiketicilerin
kaliteli marka se¢imlerinde, markanin daha kullanisli, daha uzun 6miirli,
daha saglikli olmasi ya da kendilerine prestij saglayacagi diistinceleri etkili
olabilmektedir. Tiiketicinin markanin kaliteli olduguna inanmasi, marka
baglilig1 yaratan en onemli unsurdur. Ancak, firmalarin kaliteli oldugu
iddias1 ile sunduklar1 triinler eger ki beklenen kaliteden yoksun ise
tiikketicilerin markay1 terk etmesi de olasi bir durumdur. Baglilik i¢in en
Oonemli unsur giiven oldugundan, isletmelerin tiiketicinin markalarina kars1

giivenlerini sarsmamalar1 gerekmektedir.

Tiiketicinin marka seciminde fiyat da baglilik yaratan temel faktorlerden
biridir. Fiyat duyarlilig: tiiketicilerin gelir seviyesine gore degismektedir.
Bu nedenle, fiyat duyarliligi yiliksek olan tiiketiciler diisiik fiyath
markalara yonelirler. Gelir seviyesi diisiikk olan tiiketicilerin fiyat
duyarliligr ytiksektir. Tiketicinin gelir diizeyi arttikca fiyata karsi olan

duyarlilig1 da azalmaktadir.
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2 Marka Imaji: Markanin kalite ve fiyati disinda imajinin da baghlik
yaratmada etkisi biiytiktiir. Ciinkii marka imaj1, markanin taninmasini, fark
edilmesini ve bu sekilde satin alinmasini saglamaktadir. Ornegin, Nike
markasimin slogani olan “just do it” markanin kisiligini tanimlayarak,
markanin bilinirligini miimkiin kilmaktadir. Giiclii bir marka baglilig1 i¢in

1yi bir imajin olmas1 gerekmektedir.

3. Rahatlik ve Elde Edilebilirlik: Tiiketicinin mal ve hizmetlere rahatca ve
kolayca ulagabilmesi, marka bagliligi yaratmada etkili olmaktadir.
Zamanin ¢ok degerli oldugu giiniimiiz kosullarinda, tiiketiciler satin alma
davraniglarini en kisa ve en kolay sekilde gerceklestirmek istemektedirler.
Firmalar, miisterilerine pek ¢cok konuda rahatlik ve kolay elde edilebilirlik
saglamislardir. Artik pek cok tiiketici magazaya dahi gitmeden satin almak
istedikleri iirline telefon veya e-posta araciligi ile ulagsabilmektedir. Bunun
yaninda, ddeme kosullarinda da kolaylik saglanmis ve kredi kart1 ile
O6deme her alis veriste gecerli olmustur. Satin alinmis iiriinlerin zamaninda
teslim edilmesi de 6nemli bir adimdir. Bu imkanlar1 saglayan firmalar bu

konuda ki duyarli miisteriler i¢in bagllik yaratmakta 6ne gegmektedir.

Tiiketicinin satin almak istedigi {riinleri kolayca ve rahatga elde
edebilmesinin bir diger kolay yolu da elektronik uygunluktur. Gilintimiizde
hemen hemen her markanin web adresleri bulunmakta ve miisteriler bu
web siteleri lizerinden siparis vererek alis verislerini magazalara gitmeden
kolayca yapabilmektedir. Markalarin sundugu bu aligveris secenegi de bu
konudaki duyarlilifi olan miisteriler i¢in bir avantaj yaratarak marka

baglilig1 olusturmaktadir.

4 Tatmin: Marka baghliginin 6n kosuludur. Markadan tatmin olmayan
higbir miisterinin markaya bagli olmas1 miimkiin degildir. “Tatmin olma
marka baghligimin biitiin diger faktorlerinin toplu icerigi olarak
tammlanabilir. Yani deger, imaj, uygunluk, servis ve garanti unsurlarinin

tiimii tatmini yaratir ve bu da marka baghligini olusturur” ( Marconi,

2000, aktaran Erdil ve Uzun 2010, s.189).

60



Her miisterinin tatmin oldugu durum farklidir. Ornegin bazi
misteriler satin aldiklar1 markanin fiyat ve kalitesine 6dnem verirken baska
miigteriler satis sonrasindaki hizmete, {iriiniin garanti unsurlarina 6nem
vermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler markanin tek bir unsuruna 6énem verip
tatmin olurken bu tatmin olma faktoriinii birden fazlaya ¢ikararak tatmini

ve bagliligr arttirmak miimkiindiir.

Servis Kalitesi ( Hizmet Faktorii): Markanin hizmet kalitesi de marka
baglilig1 yaratmada etkili olmaktadir. Tiiketicilere en kisa siirede en iyi
hizmeti sunmak biitiin isletmelerin ortak amacidir. Markalarin sundugu
hizmetten memnun kalmayan miisteriler bir daha ayni markalar1 satin
almayabilirler. Ornegin, tekstil sektdriindeki bir markanin satis
elemanlarinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasi, miisteriye karsi giiler
yiizli ve saygili davranmasi misteri bagliliginin yaratilmasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Hizmet kalitesi faktorii her sektor i¢in ayni derecede
onemlidir. Yemeklerinden ve fiyatlarindan memnun olunan bir restoran,
hizmet kalitesi kotiiyse ya da istenilen diizeyde degilse tercih
edilmeyebilir. Hizmet kalitesine yonelik marka baglilig1 yaratmada satis ve
servis elemanlarnin iyi egitimli, bilgili ve miisteriye nasil davranacagini

bilen kisiler olmas1 gerekmektedir.

Garanti Kapsami: Bir¢ok marka tiiketiciye iirlinleri hakkinda belirli
siireler i¢in garanti uygulamasi yapmaktadir. Miisterilerin aldiklar iiriin ile
iligkisi belirlenen garanti siiresince devam etmektedir. Garanti siiresi
icinde bozulan frlinler onarilabilir ya da yenisi ile degistirebilir.
Miisteriler, markalarin bu vaatleri karsiliginda iirlinleri satin almaktadir.
Bu konuda bir problem yasadiklarinda markaya giivenleri azalabilir ve
satin alma faaliyetlerini durdurabilirler. Bu yilizden garanti sézlesmesinde
vaat edilen sozlerin tutulmasi gerekmektedir ( Erdil ve Uzun, 2010, s.185

—194).
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2.2.3. Marka Baghhginin Korunmasi ve Gelistirilmesi

Bir marka hakkinda olumlu fikirlere sahip tiiketicilerin markaya sadik
kalmalarimi saglamak kolaydir c¢iinkii tliketiciler marka baghligi kurduklari
firmalar hakkindaki diisiincelerinde hatali bile olsalar, bu durumu kabul etmek
istemezler. Bu ylizden de baglilik duyduklari markay:r satin almalarini hakli
cikaracak sekilde davranmayi tercih ederler. Tiiketiciler marka degistirmekten
hoslanmazlar ¢iinkii bu durum onlar igin ¢aba gerektiren bir istir. Ozellikle de
marka degistirmek, tiiketiciler i¢in 6nemli bir risk ig¢eriyorsa bu durum daha da
zorlasacaktir. Dolayisiyla bu riski almak istemeyen miisteriler de marka
degistirmek yerine, ayn1t markay1 satin almay: siirdiirmeyi daha giivenli bulacaklar

ve markalarina sadik kalacaklardir (Erdil ve Uzun, 2010, s.194 — 195).

Marka baglilig1 isletmelerin pazardaki basarisinda ¢cok onemlidir ancak,
kalici bir basarinin saglanmasi i¢in bu baghligin siirekliligi ve gelistirilmesi
gereklidir. Aaker’e gore marka bagliliginin olusturulmasi ve gelistirilmesi su

sekilde olmaktadir:

Miisteriye Kars1 Dogru
Davraniglarda Bulunma

A 4

Miisteriye Yakin Olmak

A 4

MARKA BAGLILIGI Mﬁsteri Mem.r'luniyetini
Olgmek ve YoOnetmek

A 4

Degistirme Maliyeti
Yaratmak

A 4

Ekstra Hizmetler Sunmak

A 4

Sekil 2.2: Marka Baghhg! Yaratmak ve Korumak Kaynak:
Aaker, 1991: 69
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Miisteriye Karsi Dogru Davramslarda Bulunma, miisteri baglilik
saglanmis bir isletmede, {iriin ya da hizmetler beklentileri dogrultusunda karsilik
veriyorsa, bu miisteriler marka degistirmek istemezler. Isletmelerin sadik
musterileri korumasi i¢in, onlar1 markadan sogutmamak, kaba ve ilgisiz
davranmamasi1 gerekmektedir. Ciinkii her miisteri 6zellikle baglilik duydugu
markadan saygi beklemektedir. Sayginin yaninda, her tiirli durumda firma
calisanlarinin miisterilere karsi, sicak, algakgoniillii ve ilgili olmas1 gerekmektedir.
Pozitif ve sadik bir miisteri deneyimini garanti altina almanin bir diger yolu da
egitim ve kiiltiirdiir. Ornegin, Japonya’da egitim ve kiiltiir yogundur ve

dolayisiyla miisteri kiiltiirii de genel olarak giicliidiir.

Miisteriye Yakin Olmak, miisteri kiiltiiri giiglii isletmeler, miisteriye
yakin olmak icin farkl1 yollar bulmaktadir. Ornegin, Paris Disneyland yoneticileri
her yil 15 giin calismalarin1 parkta yapmaktadir. Bunun gibi miisteriyle olan
iletisimi destekleyen davraniglar hem isletmelere hem de miisterilere deger
kazandirmaktadir. Miisteriye yakin olmaya yonelik yapilan her ¢alisma, o marka
ya da isletmenin samimiyetini gostererek, onlara deger verildigi diislincesini
olusturmaktadir. Boylece miisterilerin markaya giivenerek bagliligin artmasi

mimkin olabilecektir.

Miisteri Memnuniyetini Ol¢mek ve Yonetmek, baglihk duyulan
markanin ayni zamanda miisterileri tatmin de etmesi gereklidir. Markadan
memnun ve tatmin olmayan tliketicilerden, markaya sadik kalmalar1 da
beklenemez. Miisterilerin marka hakkinda ne hissettigini ve istedigini anlamak
icin diizenli olarak miisteri memnuniyetini 0lcen arastirmalar yapilmalidir. Bu
arastirmalarin ~ sonuglari, sadik miister1 profilinin marka hakkindaki
degerlendirmelerine bir geri bildirim saglayacaktir. Bu arastirmalar {iriin ve
hizmetlerden memnun olunup olunmadig1 konusunda da bilgi vermektedir. Bu
acidan, iriin ve hizmetlerde herhangi bir degisiklik yapilmasi gerekiyorsa,
yapilmasimi ongormektedir. Bu sayede, miisterilerin memnun oldugu konular
devam ettirerek ve memnun olunmayan Ozellikler diizeltilerek, marka baglilig1

desteklenebilmektedir.
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Degistirme Maliyeti Yaratmak, “degistirme maliyeti, misterilerin satin
aldiklar1 bir markay1 birakarak yeni bir markaya yonelmeleri halinde katlanmalar1
gereken maliyettir” (Erdil ve Uzun, 2010, s.198).

Degistirme maliyeti yaratmanin amaci; miisterilerin markaya olan bagliliginin
devami ve baska markalara yonelmelerinin engellenmesidir. Bunun igin de
isletmeler, sadik miisterilerin diger markalar1 tercih etmesini dezavantajli duruma
getirecek farkli uygulamalar gelistirirler ve bu sekilde marka bagliliginin

stirekliligini saglamay1 hedeflemektedirler.

Ekstra Hizmetler Sunmak, marka baglilig1 olmayan tiiketiciler i¢in bir
alternatif olusturabilir. Isletmelerin sundugu ekstra hizmetler, miisterilerin
markaya karsi tutumunu olumlu ydnde degistirebilir. Ornegin, magazada bir
piyanistin olmasi ya da bir firma calisanin miisterilere mektuplar gondererek
onlarin ihtiyaglarim1 kargilamak igin ¢aba sarf etmesi gibi silirpriz ekstra
hizmetlerin sunulmasi marka bagliligini korumanin ve gelistirmenin 6nemli bir

adimadir.

2.2.4. Satin Alma Durumuna Gére Marka Baghhgi Seviyeleri

Belirli bir markanin satin alinma derecesine gore marka baglihig
siiflandirilabilir. Ar’a gore bu smiflandirma dort baglik altinda siralanmistir (Ar,

2007, 5.106 — 107 ).

e Tam Baglilik
e Boliinmiis Baglhilik
e Kararsiz Baghlik

e Marka Bagliliginin Olmamasi

Tam Marka Baghhgi: Tiiketicilerin birgok marka arasindan her zaman tek
bir marka satin almas1 durumudur. Tiiketici siirekli A markasim tercih ediyorsa,
markasina bagl tiiketiciler grubuna girmektedir. Eger ki miisteri satin almak
istedigi markayr satis noktasinda bulamiyorsa, baska bir markayr tercih

etmeyerek, baglilik duydugu markaya da haksizlik etmemis olmaktadir.
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Tiiketicinin markay1 satin alma siralamasi, tam marka bagilinda A,A,A,A seklindedir.

Boliinmiis Marka Baghhgi: Miisterinin belirli bir liriin grubunda birden ¢ok
markaya kars1 baglilik gostermesidir. Bu tiir baglilik seviyesinde, tiiketici iki ya da
{ic marka kullanmaktadir. Ornegin, her zaman A markasmi kullanan bir tiiketici,
farklilik aradig bir siirecte B markasini da tercih etmekte sonra tekrar A markasini
satin almaya devam edebilmektedir. Boliinmiis marka baghligi da A,B,A,B,A

seklinde siralanmaktadir.

Kararsiz Marka Baghhgi: Tiiketicinin uzun siire A markasim1 kullandiktan
sonra kendisine degisik oOzellikler sunan ya da farkli yararlar vaat eden B
markasina gegcme durumudur. Tiiketicinin B markasini da bir siire kullandiktan
sonra yeniden A markasmna gecmesi veya C markasini da tercih etmesi
muhtemeldir. Her harfin bir markay1 temsil ettigi diisiiniiliirse, kararsiz marka

bagliligr A,A,A,B,B,B seklinde olmaktadir.

Marka Baghhgmin Olmamasi: Herhangi bir markaya kars1 baglilik
gostermeyen tiiketici grubudur. A markasini kullanan bir tiiketici zamanla B, C ve
D markalarina da yonelebilmektedir. Tiiketicinin belirli bir {iriin kategorisinde her

seferinde farkli bir markay: satin almasidir.

2.2.5. Marka Baghhginin Olciilmesi

Marka baghiliginin 6lgiilmesine yonelik iki ana yaklasim bulunmaktadir.
Bircok yazar tarafindan marka bagliligi, satin alma eyleminin siirekli olarak
tekrarlanmas1 olarak yorumlandigi i¢in, davranigsal bir yaklasim olarak ele
almislardir. Davranigsal yaklagim literatiirde en ¢ok yer etmis olan marka baglilig:
Olclim yontemidir. Davranigsal yaklagimin 6zelliklerine odaklanarak one siiriilen
diger yaklasim ise tiiketicilerin tutumlarim1 One plana c¢ikaran tutumsal
yaklasimdir. Son olarak, bu iki ana yaklasimin 6zelliklerini de kapsayan karma

Olctim yontemi gelistirilmistir.
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2.2.5.1. Davranigsal Yaklasim

Marka bagliligr genel anlamda tiiketicilerin belirli bir markay1 siirekli
olarak satin almasi seklinde tanimlanmis ve bu sekliyle marka baghilhigi
davranigsal bir bakis agisiyla ele alinmistir. Bu yontemde bagliligin yansimasi,
davranigin  kendisi olarak kabul edilmis ve satin alma davranmisi
sayisallagtirilarak incelenmistir. Burada sayisallastirmaktan kasit, belli bir
markanin belirli bir zaman déneminde satin alinma sayisi, sirasi ve oraninin

incelenmesi olarak ifade edilmesidir (Day, 1969, s.29 — 35).

Davranigsal yaklagimda tiiketicinin ne diisiindiigii 6nemli degildir, 6nemli
olan davranistir. Ciinkii marka baglilig1, tiikketici davranisinin kendisidir ( Tucker,

1964, 5.32).

Bir miisteri her alis verisinde ayn1 markay1 tercih ediyorsa, bu miisteri o
markanin sadik miisterisi olarak kabul edilebilmektedir. Bu yaklagimda, tiiketici
tercihleri yine tiiketicilerin kendi davraniglari ile yansitilarak dikkate alinmaktadir.
Bu nedenle de miisteri bagliliginin gostergesi olarak, tiiketicinin ilgili markanin
tiriintiyle ilgili satin alma bilgilerine de odaklanilmaktadir (Arasil ve vd, 2004,

5.48).

Davranissal yaklasimla marka bagliligimi 6l¢ebilmek i¢in pazar payi, satin
alma siklig1, satin alma biiyiikliigii gibi verilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu veriler
birbirleri ile kiyaslanarak ve bazi iglemlere tabi tutularak marka baglilig1 boyutlar
belirlenmeye calisilmistir. (Demir, 2012, s.107). Davranigsal marka baglilig1

Olciitleri ve bunlar1 gelistiren yazarlar asagidaki gibidir:
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Tablo 2.2

Davramigsal Marka Baglihg Ol¢eginde incelenen Boyutlar

Olciit Yazar
Pazar Pay1 Bucklin ve Gupta, Carman, Dekimpe ve digerleri,
East ve Hammond, Stern ve Hammond
Satin Alma Olasilig Bass, Bawa ve Shoemaker, Sowter ve digerleri,

FElrod

Ustel Yumusatma

Guadagni ve Little, Labeaga ve digerleri

Danaher ve digerleri, Ehrenberg ve digerleri,

Dirichlet Modeli Fader ve Schmittlein, Goodhardt ve digerleri,
Ehrenberg, McCarthy ve digerleri
Lojistik Regresyon Allenby ve Lenk, Raj
Olay Geg¢misi Analizi Duwors ve Haines, Papatla ve Krishnamurthi

Zaman Serileri

Horsky ve digerleri, Bonfrer ve Chintagunta

Satin Alma Orani

Kahn ve digerleri, McCONELL, Sheth

Markay1 Degistirme Niyeti

Jacoby ve Kyner, Pessemier, Raju ve digerleri

Satin Alma Bigimi

Tranberg ve Hansen

Goreli Satin Alma Siklig

Tucker, Hoyer, Massy ve Frank

Kaynak: Demir, 2012, s.107° den uyarlanmustir.

Davranigsal 6l¢giim yonteminin bazi avantajlar1 bulunmaktadir:

e Gergek verilere dayanir.

e Direkt olarak isletmenin performansiyla ilgilidir.

e Zaman i¢indeki davranisi 6l¢tiigii i¢in tesadiifi sonuglar ortaya ¢ikarmaz.

e Tutumsal veri sonuglarina gore daha basit bir sekilde veri elde ederler.

e Sayisal veri sonuglariin birbirleri ile kiyaslanmasini saglar.

Yukarida ki avantajlarinin yan1 sira davranigsal l¢iim yonteminin bazi

sinirliliklar da vardir:

e Baglilik terimi ile tekrar satin alma davranisi arasinda ayrim yapamazIar.

e Sadece ge¢cmisteki bilgileri incelerler, gelecekteki satin alma eylemini

incelemezler.

e Kisa donemli dalgalanmalara kars1 duyarlidirlar.

e Olgiit olarak tiiketiciyi temel alirlar. (Demir, 2012: 108).
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Davranigsal marka bagliligi dlgegi sadece markayr satin almig tiiketicileri
kapsamaktadir. O markay1 satin almamis tiiketiciler bu 6l¢iim yontemine dahil
edilmemektedir. Ancak bir tiiketici markayr daha dnce satin almamis olsa bile, o

markaya kars1 tutumlar gelistirebilir (Knox, 1997, 5.49- 55).

Davranigsal yaklasim ile marka baglilig1 kolay o6l¢iilebildigi i¢in, tiiketicilerin
belirli bir markanin iiriinlerini tekrar satin almasinin markaya bagliligindan mi
yoksa tliketicinin markaya kars1 satin alma ataletinden mi olustugunu agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Ayrica bu yontemle Ol¢iilen verilen sonuglar1 da keyfi olarak

yorumlanmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009, s.251).

Davranigsal 6l¢iim yonteminin igerdigi bazi smirliliklardan dolayr marka
bagliligimin ol¢limiine farkli bakis agilar1 gelistirilmistir. Bu nedenle, Day marka
bagliligimi olgmede tutumlarin da dikkate alinmasimi gerektigini belirterek,

tutumsal yaklagim tartigsmalarini baslatmistir (Day, 1969, s.29 — 35).

2.2.5.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasim da marka bagliligi tutum olarak incelenmekte ve
tiikketicilerin satin alma davraniglarindan ¢ok, satin alma siirecindeki tiiketicinin

psikolojik tutumu dl¢iilmektedir (Odin ve digerleri, 2001, s.76).

Tutumsal Sl¢lim yontemi, marka baglhiliginin sadece belirli bir markanin
stirekli satin alinmadan ibaret olmadigin1 savunarak, tiiketici tutumlarin1 6n plana
cikarmaktadir. Ayrica tiiketicinin belirli bir markayi bilingli ve kasith olarak satin
almasinin baghiligin bir gostergesi oldugunu ve aligkanliktan gerceklesen satin
alimlarin baglilik olarak degerlendirilmemesi gerektigini one stirmiistiir ( Huang

ve Yu, 1999, 5.86).

Satin alma davranisim  bilingli ve bilingsiz olarak ikiye ayiran
aragtirmacilar; tiiketicinin bilingli olarak yaptigi satin alimlar1 baglilik, bilingsiz
olarak yaptig1 satin alimlari ise atalet olarak ifade ederek, her iki tiir satin alimin

da marka baglilig1 tanimlanmasina karsi ¢ikmislardir ( Demir, 2012, s.108).
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Tutumsal yaklagimda tiiketicinin baglilik derecesi arastirilmaktadir. Baska
bir deyis ile tiiketicilerin niyetlerini ve markay1 neden satin aldiklarini incelemeyi
amaclamaktadir. Ancak bu tip Ol¢limler gozlemlenen davranisin gercekligini
belirleyemediginden sadece tliketicinin  verdigi  bilgiler dogrultusunda

yapilmaktadir ( Kurtuldu ve Cilingir, 2009, s.251).

Ayrica tutumlarin yani sira baska etmenlerin de tiiketici satin alma
karalarim1 etkilemesi ve bu verileri toplamanin zorlugu da tutumsal Olgiim

yonteminin dezavantajlarindandir.

Tutumsal yaklagimin bazi sinirhiliklarina karsin, 6énemli bazi avantajlar1 da
bulunmaktadir. Tutumsal 6l¢iim yoOnteminde, tliketicinin markay1 tekrar satin
almas1 ile sadik davramig arasinda ayrim yapilabilmektedir. Davranigsal

yaklagimin tersine, kisa donemli dalgalanmalara kars1 duyarli degildir.

Demir, marka bagliligin1 tutumsal yaklasim ¢ercevesinde incelerken dikkate

alinan bilgileri asagidaki gibi siralamistir:

e Fiyat duyarliligi, kabul etme ve reddetme alanlari
e Marka farkindalig1

e llgilenim

e Baglilik ve giiven etmenleri

e Duygu ve ruh halleri

Bu oOl¢lim yontemleri, marka bagliligimi tek yonlii olarak incelemektedir.
Halbuki tiiketicinin satin alma kararini belirleyen bir¢ok faktor vardir. Bu nedenle
olusturulan 6l¢egin giivenilir sonuglar vermesi i¢in, tiiketicilerin karar agamasinda
ne tiir 6zelliklere dikkat ettigini belirlemesi gerekmektedir ( Demir, 2012, s. 108 —
109).

Davranigsal ve tutumsal marka bagliligi 6lciim yontemlerinin ikisinin de
belirli dezavantajlart1 bulunmaktadir. Bu yiizden, iki Ol¢lim yOnteminin de

ozelliklerini iceren karma yaklasim ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 2.3
Tutumsal Marka Baghihg Olceginde incelenen Boyutlar

Boyutlar Yil Yazar
Kalite 1971 Jacoby
biiyilikligii)
Marka Farkindalig 1982 Day ve Deutscher
Deger Farkindaligi 1990 Lichtenstein ve digerleri
Tamin 1993 Biong
Marka Tutumlar1 1993 Chaudhuri
Ol“ms‘}z quygu,’ tat'min ve 1999 Andreassen ve Lervik
orgiitsel imaj
Algilanan Deger 2006 Johnson, Herrmann ve Huber
Tatmin ve Marka Giiveni 2008 Lee ve Back

Kaynak: Demir, 2012,s. 109 — 111°den diizenlenerek alinmistir.

2.2.5.3. Karma Yaklasim

Davranigsal ve tutumsal marka bagliligi dl¢iim yontemleri tek baslarina
ayr1 ayr1 kullanildiginda ortaya ¢ikan sorunlara ¢oziim bulmak amaciyla her iki

yonteminde birlikte kullanildig1 karma 6l¢lim yontemi gelistirilmistir.

Davranigsal ve tutumsal marka bagliligr ol¢lim yontemlerini birlestiren
karma yaklasimda, hem tiiketicinin satin alma sekli hem de tiiketiciyi tekrar satin
alma davranisina gotiiren tutumlar birlikte yorumlanmaktadir. Karma o6lgiim
yonteminde marka baglilifi yalmizca tekrar satin alma davranisi olarak dikkate
alinmamis bununla birlikte marka baglilig1 kavramina yonelik olarak gelistirilen
cok boyutlu kavramsal tutumlarin sonucu olarak yaklagsmislardir (Demir, 2012, s.

111).

70



2.2.6. Marka Baghhginin Faydalar

Marka bagliliginin isletmelere sagladigi bazi yararlar sunlardir:

e Isletmelerin pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Isletmeye bagh
tiiketicileri elde tutmak icin yapilan pazarlama maliyetleri, yeni miisteriler
cekmek icin gerceklestirilecek olan maliyetten daha disiiktiir (Kirim,

2001, s.37).

e Marka baglilig, isletmeye ticari avantaj saglamaktadir (Aaker, 1991, 5.67).

e Isletmenin mevcut miisterilerinin sadik olmasi, ilgili isletmeyi rakiplerine
kars1 korumaktadir. Bagli oldugu markadan tatmin olan miisteri, diger

markalar ile ilgilenmemektedir (Aaker,1995, s.211).

e Sadik miisteriler, marka hakkindaki olumlu diisiincelerini g¢evresindeki
kisilerle paylasirlar. Bu da isletmenin yeni misteriler elde etmesine
yardimci olmaktadir

( Odabasi ve Oyman, 2004, s.375).

e Isletmeler igin var olan miisterileri farkli pazarlama faaliyetleri kullanarak
daha da mutlu tutmak ve onlarin marka degistirmesini Onlemek, yeni
miisteriler elde etmek icin yapilan aktivitelerden daha az maliyetlidir

(Aaker,1991, s. 67).

e Belli bir markaya baglhh misteriler, ilgili markay1r arayip bulma
cabasindadirlar ve bu nedenle rakip markalarin promosyonlarina karsi
daha az duyarhdirlar. Bu da isletmeler i¢cin daha az reklam ve dagitim

maliyetleri demektir (Giddens, 2010, s.1).

e Marka bagliligi, aracilar karsisinda isletmelere pazarhik  giicli
saglamaktadir. Bu ylizden de araci kuruluslar miisterilerin daha ¢ok satin
aldiklar1 markalar1 raflarina koyarlar. Bunu yapmadiklar takdirde,

miisterilerin markay1 degistirebileceklerini bilirler. Bu da igletmelere
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aracilar karsisinda 6nemli bir ticaret giicii vermektedir (Aaker, 1995, s.

211).

Marka bagliligiin tiiketicilere de ¢esitli yararlar1 vardir. Tiiketiciler bildikleri,
tanidiklar1 ve sadik olduklari markalari daha kolay satin alabilirler ve baska
markalarin irilinlerini aramak i¢in harcayacaklari zamandan da tasarruf etmis
olurlar. Miisterilerin giiven duydugu ve baghlik gosterdigi markalar1 satin almasi,

onlart hem mutlu hem de tatmin etmektedir (Catlin, 2004, s.42).
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3. BOLUM

TUKETICILERIN ALGILADIGI MARKA iIMAJI, MARKAYA DUYULAN
GUVEN VE MARKA BAGLILIGI UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI

Calismanin bu boliimiinde iilkemizde hizmet veren havayolu sirketlerinin
yolcular arasindaki imaji, havayolu markasina olan giiven ve havayoluna olan
baglilik arasindaki iligkilerin arastirildigi bir saha calismasimin sonuglarina yer

verilmektedir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin algiladigi marka imajimnin,
tilkketicilerde olusturdugu marka giiveni ve marka bagliligi ile olan baginin
incelenmesidir. Arastirma konusu olarak, Tiirkiye’deki hava yolu firmalar

secilmistir.

Arastirma konusu olarak; tilkemizde hizmet veren hava yolu firmalarinin
se¢ilmesinin nedeni, giinlimiizde artik hava yolu ulasiminin da kara yolu ulagimi
kadar talep gormesi ve iilkemizdeki bazi hava yolu sirketlerinin marka degeri
olarak hem Tiirkiye hem de Diinya listelerinde iist siralarda yer almasidir. Ayrica,
hava yolu firmalarmin her biitceye uygun bilet fiyat1 politikalari, zaman zaman
yapilan  ¢esitli  kampanyalar da tiiketicileri, hava yolu ulagimina
yonlendirmektedir. Hava yolu ulagiminin tercih edilmesinde, kara yolu ulasimina
gore daha giivenli olmasi, bilet fiyatlarinin her biitceye hitap edebiliyor olmasi1 ve

tiiketicilere zaman tasarrufu saglamasi gibi nedenler de etkili olabilmektedir.

Tiirkiye’de birden ¢ok hava yolu sirketi ve dolastyla birden fazla hava yolu
markas1 bulunmaktadir. Tiiketicilere hangi hava yolu firmasini siklikla tercih
ediyorsunuz diye soruldugunda, akla ilk gelen aslinda direkt olarak markadir.
Ciinki tiiketiciler icin, herhangi bir sey satin alacaklarinda marka ve marka imaj

zihinlerinde ilk beliren olgulardir. Higbir tiiketici, inanmadig1 ve giiven duymadigi
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bir markay1 satin almak istemeyecektir. Bu durum, hava yolu firmalar1 i¢inde
gecerlidir. Markalarin  yarattiklar1 imajlari, tiiketicinin markalarina giliven
duymasini saglamakta ve bunun sonucunda da bir marka bagliligi olusmaktadir.
Marka imaj1 ve giiveni, hava yolu firmalar1 i¢in, markalarma deger katmak ve
uzun siireli misteri baglihig olusturmada ¢ok onemli ve etkili bir pazarlama

aktivitesidir.

3.2.0rneklem
Arastirmanin yapilmasi i¢in gerekli 6rneklem biiyiikliigii zaman ve maliyet

kisitlarindan dolay1 150 kisi ile sinirlandirilmastir.

Bu arastirma, Ufuk Universitesinde biinyesinde bulunan, isletme yonetimi,
uluslararas: iligkiler, insan kaynaklar1 yonetimi, uluslararasi ticaret ve finansman,
saglik yonetimi, ingiliz dili ve edebiyati, kamu hukuku ve 6zel hukuk, psikoloji,
rehberlik ve psikolojik danismanlik ve yoOnetim bilisimi sistemleri alanlarinda
yiiksek lisans yapan toplam 214 6grenciden, 150 6grenciye ulasilabilmis ve ankete
katilan 6grencilerin en ¢ok tercih ettikleri hava yolu firmasi dogrultusunda marka
imajinin, marka giiveni ve marka bagliligi ile olan pozitif yonli iliskisinin

incelenmesi amaglanmustir.

Yapilmast planlanan 150 anket basit tesadiifi O6rnekleme yoOntemiyle
uygulanmistir. Hatali anketlerin olabilecegi ihtimaline karsin belirtilen sayidan

fazla anket yapilmis sonug olarak 148 hatasiz anket ile analizler yapilmistir.

3.3. Arastirma Yontemi

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin dayandigi model ve hipotezler,
anket formunun hazirlanmasi, ornekleme yontemi ve verilerin toplanmasi ve
verilerin analizi hakkindaki bilgilere yer verilmektedir. Bu ¢alismada ikincil veri
kaynaklarindan ve birincil tanimlayici kaynaklardan (anket) yararlanilmistir.

Aragtirma yontemi, niceliksel arastirma deseni kullanilarak yiiriitiilmiistiir.
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3.4.Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Yapilan bu calismada, havayolu sirketlerinin yolcular arasindaki imaji,
havayolu markasina olan giiven ve havayoluna olan baglilik arasindaki iliskiler
belirlenmeye ¢alisilmistir. Yolcularin havayolu sirketine olan giiveni ve havayolu
sirketi ile ilgili cesitli yapilar arasinda istatistiki agidan anlamli iligkilerin olup
olmadigimin ortaya ¢ikartilmasinda bu amaca uygun olarak gelistirilen iligkisel bir
model kullanilmistir. Calismanin  bu kisminda; arastirma modeline ve
hipotezlerine yer verilmistir. Arastirma modeli marka imaji, firmaya duyulan
giiven, marka bagliligi gibi yapilarla markaya duyulan baglilik arasindaki

iligkilerin arastirildig1 tanimlayic1 bir modeldir.

A
A 4

Marka Imaji Marka Giiveni

Marka Baglilig:

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.4.1. Arastirma Hipotezleri

H1: Marka imaj1 ile markaya duyulan giliven arasinda olumlu ( pozitif ) yonlii bir

iliski vardir.

H2: Marka imaj1 ile marka baglilig1 arasinda olumlu ( pozitif ) yonlii bir iliski

vardir.

H3: Markaya duyulan giiven ile marka baglilig1 arasinda olumlu ( pozitif ) yonli

bir iligki vardir.
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Arastirmanin yapilmasi i¢in gerekli 6rneklem biiytikliigli zaman ve maliyet

kisitlarindan dolay1 150 kisi ile sinirlandirilmastir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda gerceklestirilen anket c¢alismasi sonucunda, hatali
anketlerin de elenmesi ile toplam 148 adet kullanilabilir anket elde edilmistir.
Elde edilen bu anketlerden saglanan veriler ise SPSS paket programinda
diizenlenmis ve analiz edilmistir. Verilerin analizinde oncelikle faktor analizi
kullanilarak, ankette yer alan sorularin hangi faktorler altinda toplandiklar: tespit
edilmistir. Daha sonra korelasyon analizi kullanilarak, belirlenen faktorler

arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadig tespit edilmeye calisilmistir.

3.6.Veri Toplama Araclar

Arastirmada, yliksek lisans 6grencilerinin hava yolu tercihleri ile marka
imaji, marka giiveni ve marka bagliligi arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaglanmistir. Arastirmanin amacina yonelik verilen toplanmasi i¢in anket formu
(EK — 1) hazirlanmistir. Anket formundaki ilk 4 soru katilimcilarin cinsiyetleri,
yaslari, medeni durumlar1 ve ortalama aylik gelirleri gibi sorulardan olusan
demografik 6zelliklerini agiklamak i¢in sorulmustur.

Anket formunda yer alan 5. soru katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi hava
yolu firmasinin belirlenmesi amaci ile sorulmustur. Anket formunda yer alan 6.
sorudan itibaren, arastirma degiskenlerini Olgmek icin kullanilan dSlgekleri
olusturan toplam 16 ifadeye yer verilmistir. Katilimcilardan, en ¢ok tercih ettikleri
hava yolu firmasimi1 dikkate alarak bu ifadelere katilma derecelerini belirtmeleri
istenmistir. Olgek ifadeleri i¢in 5°1i Likert Olgegi ( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum) kullanilmstir.
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3.7.Arastirmada Kullanilan Olcekler

Aragtirmanin bu bolimiinde, arastirma modelinde yer alan marka imaji,
marka gliveni ve marka bagliligi degiskenlerini 6lgmek amaciyla kullanilan
dlgekler ve bu dlgegi olusturan Likert Olgegi ifadelerinden ve bu ifadelere verilen

kodlarindan bahsedilmistir.

3.7.1. Marka Imaj1 Olgegi

Marka imaj1 Ol¢eginin hazirlanmasinda Simsek ve Noyan’in (2009)

gelistirdikleri dlcekten yararlanilmustir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

e Imajl: Bu marka istikrarl ve giicliidiir.

e Imaj2: Bu markanimn olumlu bir imaj1 vardr.
e Imaj3: Bu marka popiilerdir.

e Imaj4: Bu markanin marka degeri vardr.

e Imaj5: Bu marka yeniliklere ve teknolojiye dnciiliik etmektedir.

3.7.2. Marka Giiveni Olcegi

Marka giiveni 6l¢eginin hazirlanmasinda Lau& Lee’ nin (1999) gelistirdikleri

olgekten yararlamlmustir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

e Giivenl: Bu markaya giiveniyorum.

e Giiven2: Bu marka amacina hizmet etme konusunda giivenilir degildir.
e Giiven3: Bu markaya tamamen giivenebilecegimi hissediyorum.

e Giiven4: Bu markaya giivenemem.

e GiivenS: Bu markay1 giivenle satin alirim, ¢iinkii beni higbir zaman hayal

kirikligina ugratmayacagini bilirim.
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3.7.3. Marka Baghhig Olcegi

Marka baglilig1 6l¢eginin hazirlanmasinda Simsek ve Noyan’in (2009)
gelistirdikleri dlgekten yararlanilmistir. Olgekteki ifadeler su sekildedir:

e Baghhkl: Bu markay1 kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum.

e Baghhk2: Yeni bir hava yolu ile yolculuk etmeyi diigiinsem bile yine bu
markayi tercih ederim.

e Baghhk3: Bu markayi tanidiklarima da tavsiye ederim.

e Baghlik4: Diger hava yolu sirketlerinin fiyatlar1 daha ucuz olsaydi bile,
yine bu hava yolu firmasini tercih ederdim.

e BaghhkS: Bu marka benim ilk se¢imim olur.

e Baghhk6: Bu markanin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.
3.8. Arastirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular
Calismanin bu boliimiinde, anket c¢alismasi sonucunda elde edilen verilerin
analizine yer verilmektedir. Bu boélimde sirasiyla; ornek kiitleyi olusturan
genglerin c¢esitli sosyo-ekonomik ve demografik oOzellikleri, Olgege iliskin

giivenilirlik analizi sonuglar1 faktér ve korelasyon analizleri ve hipotez testleri

sonucunda elde edilen bulgular incelenmektedir.

3.8.1. ARASTIRMANIN FREKANS TABLOLARI

3.9.1. Cinsiyet

Ankete katilan katilimcilarin %46°s1 kadin, %54°1i ise erkeklerden olusmaktadir.
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Tablo 3.1
Cinsiyet Dagilimi Tablosu

Ankete Katilan Kisi
Cinsiyet Oran (%)
Sayisi
Kadin 68 45,9
Erkek 80 54,1
Toplam 148 100,0

3.9.2. Medeni Durum

Ankete katilan katilimeilarin %33’ evli, %67si ise bekar kisilerden

olusmaktadir.
Tablo 3.2
Medeni Durum Dagilim Tablosu
Medeni Ankete Katilan Kisi
Oran (%)
Durum Sayisi
Evli 49 33,1
Bekar 99 66,9
Total 148 100,0
3.9.3. Yas

Ankete katilan katilimcilar, 5 gruba ayrilarak degerlendirilmistir. Anketin tamami
Ufuk Universitesi 2017 — 2018 egitim 6gretim yili yiiksek lisans grencilerine
uygulandig1 i¢in, yas araliginin biiyiik bir boliimiinii %65,5’lik oranla 24 — 34 yas

grubu olusturmaktadir.
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Tablo 3.3

Yas Dagilimi Tablosu
Yas Gruplar1 | Ankete Katilan Kisi Sayisi | Oran (%)
18-24 yas 19 12,8
25-34 yas 97 65,5
35-44 yas 26 17,6
45-54 yas 6 4,1
55 ve ustil yas - -
Toplam 148 100,0

3.9.4. Gelir Dagilimi

Ankete katilanlarin gelir durumuna bakildiginda ise, diger demografik 6zelliklere
oranla ¢ok daha yakin oranla dagilim gosterdigi goriilmektedir. Katilimeilarin
%06,8’inin 1000 TL ve altinda, %14,9’unun 1001-2000 TL arasinda, %33,1’inin
2001-3000 TL arasinda, %19,6’sinin 3001-4000 TL arasinda, %]11,5’inin 4001-
5000 TL arasinda, %14,2’sinin 5001 ve iizerinde geliri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3.4
Gelir Durumu Dagilimi Tablosu
) Ankete Katilan Kisi
Gelir Diizeyleri Oran (%)
Sayisi
1000 TL ve alt1 10 6.8
1001 - 2000 TL 22 14,9
2001 - 3000 TL 49 33,1
3001 - 4000 TL 29 19,6
4001 - 5000 TL 17 11,5
5001 TL ve tizeri 21 14,2
Toplam 148 100,0
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3.9.5. Tercih Edilen Havayolu Sirketi

Ulkemizde hizmet veren ve en ¢ok tercih edilen hava yolu sirketleri ile ilgili bir
frekans degerlendirmesi yapilmistir. Bu degerlendirmenin sonucunda en c¢ok
tercih edilen hava yolu firmas1 Tirk Hava Yollar1 olmustur. Toplamda 148
orneklem sayisin1 101 kisinin tercihi ve %68,2’lik bir oran ile Tiirk Hava Yollar
olusturmaktadir. Ikinci sirada ise 41 kisinin segimi ve %27,2’lik bir oran ile
Pegasus bulunmaktadir. Ugiincii sirada Atlas Global ve dordiincii olarak da Sun
Express firmalar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla bu iki hava yolu firmasinin, diger
markalardan oOne c¢iktigin1 sdylemek miimkiindiir. Tamamini yiiksek lisans
Ogrencilerinin olusturdugu bu 6rneklemden elde edilen verilerin sonuglarina gore,

marka gozetiminin dnemli bir boyutta oldugu sonucuna varilabilir.

Tablo 3.5
Tercih Edilen Hava Yolu Firmasi Tablosu
o Ankete Katilan
Havayolu Sirketi y Oran (%)
Kisi Sayisi
THY 101 68,2
Pegasus 41 27,7
Atlas Global 4 2,7
Sun Express 2 1,4
Total 148 100,0
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3.10. FAKTOR ANALIZi SONUCLARI

Faktor Analizi, bir grup degisken arasindaki iliskilere dayanarak verilerin
daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde sunulmasini saglamaktadir. Ayrica, birden fazla
degisken arasindaki iliskileri temel alarak verilerin 6zet seklinde
degerlendirilerek, daha kolay anlasilabilmesini saglayan cok degiskenli analiz

yontemidir.

Faktor analizi, mevcut degiskenlerin yeniden simiflandirilarak degiskenler
arasindaki iligkileri temel alarak daha az sayida degiskene doniistliriilmesi
islemidir. Bu yontemde degiskenler arasinda tahmini ve kriter degiskeni ayrimi

yoktur. Degiskenler arasindaki iligkiler dogrusaldir.

Faktor analizinin en temel kurallarindan birisi analize uygun Orneklem
sayisiyla calistimasidir. Orneklemin uygunlugunun test edilmesi igin KMO
orneklem uygunlugu testi kullanilmistir. KMO katsayis1 degiskenler arasindaki
iligkinin diizeyini gosterir ve bu oranin 0,70’¢ esit veya bu orandan biiyiik olmasi
beklenir. Yapilan ¢caligmada ortaya ¢ikan 0,918 degeri uygun bir degerdir ve 6rnek

kiitleye faktor analizi uygulamasinin uygun oldugu gostermektedir.

KMO o6rneklem uygunlugu testinde yer alan Bartlett degeri ise analizde yer alan

degiskenler arasindaki iligkilerin anlamli ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir.

Tablo 3.6

KMO Orneklem Uygunlugu Testi

_ KMO and Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunlugu Testi 918
Bartlett Testi Ki- Kare 1432,162
Serbestlik Derecesi 120
Anlamlilik Diizeyi ,000

Analiz sonucunda elde edilen sonuglara bakildiginda test anlamlilik diizeyi 0,01’den

kiiciiktiir ve bu da degiskenler arasindaki anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir.
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Verilere faktdr analizi uygulanmasi, temel bilesenler analizi Direct Oblimin

rotasyonu ile uygulanmistir. 16 degisken 3 faktor altinda toplanmistir. Olusan 3

faktor toplamda varyansin %65,3’linli agiklamaktadir.

Tablo 3.7

Faktor ve Faktor Yiikleri

Toplam Aciklanan Varyans

Kare
Yiiklerin
Do6nme
Baslangi¢ Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Bil
Y Kimilatit Kimilatit
Aciklanan
Agiklanan | Agiklanan Aciklanan
Toplam varyans Toplam
Toplam |  Varyans Varyans Varyans
. %
% % %
1 7,973 49,829 49.829| 70973 49,829 49,829 7,107
2 1479 9,245 59,074 1,479 9,245 59,074 5,931
3 1996 6,227 65,301 1996 6,227 65,301 4,591
4 901 5,630 70,931
S 684 4273 75,203
6 618 3,859 79,063
7 556 3,472 82,535
8 485 3,033 85,568
9 433 2,707 88,275
10 432 2,699 90,973
11 337 2,108 93,081
12 271 1,693 94,774
13 243 1,520 96,294
14 213 1,333 97,628
15 201 1,254 98,881
16 179 1,119 100,000

Cikarma Methodu: Temel Bilesenler Analizi
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Olusan faktorler ve altinda yer alan sorular asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.8

Faktor Gruplar: ve Gruplar Altinda Yer Alan Sorular

Desen Matrisi

Bilesen

1

2

Bu marka istikrarli ve giigliidiir.

,842

Bu markanin olumlu bir imaj1 vardir.

,905

Bu marka popiilerdir.

914

Bu markanin, marka degeri vardir.

914

Bu marka yeniliklere ve teknolojiye onciilitk etmektedir.

,869

Bu markaya giiveniyorum.

,509

Bu marka amacina hizmet etme konusunda giivenlidir.

,546

Bu markaya tamamen giivenebilirim.

, 7135

Bu markaya giivenebilirim.

,816

Bu markay1 giivenle satin alirim ¢iinkii beni hi¢bir zaman

hayal kirikligina ugratmaz.

443

Bu markay1 kullanmaya devam etmeyi diigiiniiyorum.

499

Havayolu ulagimlarinda hep ayn1 havayolu sirketini tercih

ederim.

753

Bu markayi tanidiklarima da tavsiye ederim.

403

Diger havayolu sirketlerinin fiyatlar1 daha ucuz olsa bile,

yine bu havayolunu tercih ederdim.

944

Bu marka benim ilk se¢gimim olur.

730

Bu markanin sadik bir miisterisi oldugumu diisliniiyorum.

462

Cikarma Methodu: Temel Bilesenler Analizi

Doéndiirme Methodu: Kaiser Normalizasyonu ile Promax
a. Rotasyon 5 tekrarda birlestirilmistir.

84




3.11. GUVENILIRLIK ANALIiZi VE SONUCLARI

Calismada havayolu sirketlerinin yolcular arasindaki imaji, havayolu
markasina olan giiven ve havayoluna olan baglilik diizeylerinin olgiilmesi ve
faktor analizi yoluyla gruplandirmasini amaglamaktadir. Bu amaca yonelik olarak,
havayolu sirketinin imaji 5, havayolu sirketine duyulan giiven 5, havayolu

sirketine baglilik 6 maddeden olusan toplam 16 madde ile dl¢iilmiistiir.

Olgegin giivenilirliginin test edilmesinde, giivenilirlik analizinde sikca
kullanilan katsayilardan birisi olan ve 6lgegi olusturan maddelerin test i¢cindeki
ortalama korelasyonlarinin hesaplanmasi yoluyla, 6l¢iimiin igsel tutarliligin
gosteren alfa katsayis1 (Cronbach’s Alpha) kullanilmistir. Alfa katsayisi 0 ile 1
arasinda degerler almaktadir. Gilivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin giivenilir
oldugunun sdylenebilmesi icin alfa katsayisinin aldigi degerin 0.60’dan yiiksek
olmasi beklenmektedir. Olgegin giivenilirlik testine iliskin sonuglar ve hesaplan

alfa katsayilar1 asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 3.9
Olcek Giivenilirlik Testi Sonuclar
Degiskenler Degiskenleri Cronbach’s Alfa
Olusturan Maddeler Katsayisi
Marka imaji 5 0,902
Marka Giiveni 5 0,785
Marka Baghhg 6 0,839

Tabloda goriildiigii iizere tiim maddelerin Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,60’ 1n

tizerinde oldugu i¢in dlgek giivenilirdir.
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Normallik Testi

Hipotezlerimizi test etmeden Once verilerimizin normal dagilip
dagilmadigini tespit etmek icin normallik testi yapiyoruz. Normallik testinin
sonucuna gore hipotezlerimizi simarken hangi korelasyon testini uygulamamiz

gerektigini belirleyecegiz.

Tablo 3.10
Normallik Analizi
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

. Serbestlik . Serbestlik
Istatistik | Anlamhilik | Istatistik Anlamhilik

Derecesi Derecesi
imaj ortalama ,125 148 ,000 ,905 148 ,000
giiven_ortalama ,085 148 ,012 ,956 148 ,000
baglhlik ortalama ,076 148 ,035 982 148 ,054

a. Lilliefors Anlamlilik Diizeltmesi

Analiz sonuclarina bakildiginda marka imaji, marka giliveni ve marka
baglhiligina ait verilerin normal dagimadigr goriilmektedir. Bu durumda
korelasyon analizi i¢in nonparametrik analiz yontemlerden Spearman korelasyon

testi uygulanir.

3.12. KORELASYON ANALIZi VE HIPOTEZ TESTLERI

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi; iki sayisal degisken arasindaki iliskiyi ve yonii
belirlemek i¢in en sik kullanilan istatistik yontemdir. Dogrusal iligkileri ortaya
cikaran bu analiz, dogrusal olmayan bir iliskide anlaml1 ¢ikmayabilir. Korelasyon
katsayisi, bir degiskendeki degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarini
acikladigini gosterir. Karsilikli iliskiyi gosteren korelasyon, sebep sonug iligkisini
gostermedigi icin, bir bagimli bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi gibi, iki

bagimli yada bagimsiz degisken arasinda da aranabilir.
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Korelasyon katsayisi bir oran olup, -1 ile + 1 arasinda bir degerdir. Katsay1
pozitif ise, degiskenlerin biri artarken digeri de artiyor; negatif ise degiskenlerin

biri artarken digeri azaliyor demektir.

3.13. ARASTIRMAYA ILISKIN HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

e Marka imaji ile markaya duyulan giiven

Hipotez testleri kurulurken “pozitif yonlii bir iliski vardir” seklinde bir yon

belirtildiginden test tek yonlii olarak uygulanmistir.

H1= Marka imaj1 ile markaya duyulan giiven arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

Marka imajinin, giiven {izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Cilinkii marka imaj,
tilkketicilerin zihinlerinde o markaya ait 6znel ve algisal tiim ifadelerin toplami
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici belleginde olusan bu olumlu ifadeler arttikca,
markaya duyulan giiven de artmaktadir. Bir markanin imaji ne kadar iyiyse o
markaya olan giliven de artacak, eger ki imaj yetersiz ve olumsuz ise o markaya

kars1 gliven olusturmak zorlasacaktir (Simsek&Noyan, 2009, s.132.).

Tablo 3.11
Marka imaji ile Markaya Duyulan Giiven Arasindaki fliski Testi
Imaj Giiven
Ortalama Ortalama
Spearman's Imaj Korelasyon o
rho Ortalama Katsay151 ! ,OOO ’640
Anlamlilik
Diizeyi 000
Orneklem Sayist 148 148

Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (Tek yonlii).
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Analiz sonuglarina gore 0,01 anlamlilik diizeyinde korelasyon degeri 0,640
olarak elde edilmistirr Bu durumda H1 hipotezi desteklenecektir. Analiz
sonucunda marka imaj1 ile markaya duyulan giiven arasinda orta dereceli, pozitif

yonlii bir iliski oldugu sdylenir.

e Marka imaj1 ile marka baghhg: arasindaki iliski

Hipotez testleri kurulurken “pozitif yonlii bir iliski vardir” seklinde bir yon

belirtildiginden test tek yonlii olarak uygulanmustir.

H2= Marka imaj1 ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Marka imaji, bir markanin satin alinmasi1 ve sonrasindaki genel tiiketici
davraniglarinda belirleyici bir faktor oldugu i¢in, isletmelere miisteri memnuniyeti
ve baglilik konusunda yardimci olmaktadir. (Aktuglu, 2004, s.36). Bu ¢alismada
da hava yolu sirketleri temel alinarak bir anket uygulanmis ve tiiketicilerin
algiladig1 marka imajinin, marka baglilig1 {izerinde olumlu anlamda bir etkisi

oldugu gozlenmistir.

Tablo 3.12
Marka imaj ile Marka Baghhg Arasindaki iliski

Imaj Baglilik
Ortalama Ortalama
Spearman's Imaj Korel
Ortalama orelasyon 1,000 694"
rho Katsayis1 ’
Anlamhilik ,000
Diizeyi
Orneklem Sayisi 148 148

Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. ( Tek yonlii)
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Analiz sonuglarina gore 0,01 anlamlilik diizeyinde korelasyon degeri 0,694
olarak elde edilmistir. Bu durumda H2 hipotezi desteklenecektir. Analiz
sonucunda marka imaji1 ile marka baglilig1 arasinda orta dereceli, pozitif yonlii bir

iliski oldugu soylenir.

e Markaya duyulan giiven ile marka baghhgi

Hipotez testleri kurulurken “pozitif yonlii bir iliski vardir” seklinde bir yon

belirtildiginden test tek yonlii olarak uygulanmustir.

H3= Markaya duyulan giiven ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

Tiiketicinin satin alma tercihlerinde, markaya giiven duymasi énemli bir etkendir.
Gliven, marka ile tiiketici arasindaki iliskinin devamini saglayarak, marka
baglilig1 yaratilmasinda belirleyici olmaktadir (Noyan&Simsek, 2009, s.127).
Ciinkii hi¢bir miisteri, giiven duymadigi bir markadan uzun siireli alis veris
yapmak istemeyecektir. Tiiketicinin marka ile arasinda giiven olusmasi, satin alma
davraniginin tekrarin1 saglayarak marka bagliligi yaratmada olumlu sonuglar

olusturmaktadir.

Tablo 3.13
Markaya Duyulan Giiven ile Marka Baglih@1 Arasindaki Iliski

Giiven Baglilik
Ortalama Ortalama
Spearman’s Gliven Korelasyon
ortalama M 1,000 697"
rho Katsayisi )
Anlamlilik ,000
Diizeyi
Orneklem Say1st 148 148

Korelasyon 0, 01 diizeyinde anlamlhidir. ( Tek yonlii)

89



Analiz sonuglarma gore 0,01 anlamlilik diizeyinde korelasyon degeri 0,697
olarak elde edilmistir. Bu durumda H3 hipotezi desteklenecektir. Analiz sonucunda

markaya duyulan giiven ile marka baglilig1 arasinda orta dereceli, pozitif yonli bir

iligki oldugu soylenir.
Tablo 3.14
Hipotez Test Sonug¢lari
HiPOTEZ KORELASYON ANLAMLILIK SONUC
KATSAYISI DUZEYI

Marka 0,640 0,01
imaji — DESTEKLENMEKTEDIR
Giiven
Marka 0,694 0,01
imaj1 — DESTEKLENMEKTEDIR
Baglilik
Giiven — Baglilik 0,697 0,01

DESTEKLENMEKTEDIR

3.14. REGRESYON ANALIiZi

Regresyon Analizi

Degiskenler arasi dogrudan iliskileri, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler iizerindeki agiklama giiclerini ortaya koymak maksadiyla hiyerarsik

regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizleri yapilmadan 6nce bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
es dogrusallik olup olmadigi arastirilmistir. Bu maksatla korelasyon tablosu
incelenerek, bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon katsayilarinin 0,80’1
gecmedigi, degiskenlerin tolerans degerlerinin tiimiiniin (1-R?*) degerinden biiyiik

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.15

Degiskenler Arasinda Coklu Es Dogrusallik Analizi Sonuclari

Korelasyon
C?r?fllélrlrll(a Imaj Ortalama O?tz;/aerlrlla
Pearson Korelasyonu | Baglilik Ortalama 1,000 ,682 157
Imaj Ortalama ,682 1,000 ,598
Giiven Ortlama 757 ,598 1,000
Anlamlilik Diizeyi | Baglilik Ortalama . ,000 ,000
Imaj Ortalama ,000 ) ,000
Giiven Ortalam ,000 ,000 .
Orneklem Sayisi Baglilik Ortalama 148 148 148
Imaj Ortalama 148 148 148
Giiven Ortalama 148 148 148

Markaya duyulan baglilik durumunun boyutlarinin agiklanmasinda marka
imaji1 ve markaya duyulan giiven boyutlarinin bagimsiz etkilerini gdsteren

hiyerarsik regresyon analizi bulgulari asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.16

Hiyerarsik Regresyon Model Ozeti

Model Diizeltilmi Std. Degisim Istatistikleri Durbin-
R R? uze zlmls Tahmini R? .| Serbestlik | Serbestlik |F Anlamlihk| <. o
R Hata Degisim F Degisim Derecesi 1 | Derecesi 1 Degisim Watson
1| ,682% 0,465 0,461 0,55185 0,465 126,96 1 146 0 1.693
2| ,809°| 0,654 0,65 0,44518 0,189 79,348 1 145 0 ?

a.Tahmin edici: (Sabit), imaj_ortalama
b. Tahmin edici: (Sabit), imaj ortalama, giiven_ortalama
c. Bagimli Degisken: baglilik_ortalama

Baglilik verisi bagimli degisken, imaj ve giiven bagimsiz degiskenler olarak modelde
yer almaktadir. Analiz sonuclart incelendiginde 1. modelde marka baglilig: ile marka
imaj1 arasindaki iliski incelenmistir. 2. modelde ise marka imaji1 ve markaya duyulan

giivenin marka baglilig: tizerindeki etkisi gosterilmektedir.
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Ik model varyansin %46,1’ini agiklarken, markaya duyulan giivenin eklenmesiyle

varyansin %65,4’linli aciklanmaktadir. Yani sonradan eklenen degisken varyansin

%19,3’lini

aciklamaktadir.

Diizeltilmis

R2

(Adjusted R

square)

modelin

genellenebilirligini gostermektedir. Yani model Orneklem yerine evrenden firetilmis

olsaydi toplam varyansin %65’ini acikliyor olacakti.

Tablo 3.17

Anova Test Sonuclar:

ANOVA2?

Model Kareler Serbestlik Ortalama ~ F Anlamlilik
Toplami Derecesi Kareler Istatistigi Diizeyi

Regression 38,663 1 38,663 126,960 ,OOOb
Residual 44,462 146 ,305
Toplam 83,125 147
Regression 54,389 2 27,194 137,219 ,000°€
Residual 28,736 145 ,198
Total 83,125 147

a. Bagimli Degisken: baglilik ortalama

b. Tahmin edici: (Sabit), imaj ortalama

¢. Tahmin edici: (Sabit ), imaj ortalama, giiven ortalama

Her iki model icin de F istatistiksel agidan anlamlidir. Yani modeller en 1yi tahmin

olarak ortalamalar1 kullanmaktan daha iyidir denilebilir.

Tablo 3.18
Hiyerarsik Regresyon Modeli Parametreleri
Standartlandirilmamig | Standartlandirilmig t B igin %95,0 Dogrusallik
X K 1 . 9 Korelasyon istatistikleri
Model atsayilar at sayilar Anlamhilik | giiven ara_!lgl Istatistikleri
B Std. Hata Beta diizeyi Alt Ust Sifir |Kismi|Boliim| Tolerans | VIF
Siir Siir diizen
(sabit) 0,632 0,262 0,682 2,414 (0,017 0,015 |1,149 (0,682 (0,682 (0,682 |1 1
limaj_ort [0,703 0,062 11,268|0 0,58 10,826
(sabit) -0,48 0,245 0,357 -1,95710,052 -0, 964 10,005 {0,682 {0,438 (0,286 0,642|1,558
imaj_ort  [0,368 0,063 0,543 5,861 [0 0244 (0,492 10,757 0,595 [0,435 0,642[1,558
2 0,636 0,071 8,908 |0 0,495 (0,777
giiven_ort

a.  Bagiml Degisken: baglilik_ortalama
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Ilk modelde 100 puanlik bir baglilik puani i¢in 70 puanlik bir imaj puan1 gerektigi tahmin

edilmektedir. Bunun i¢in kurulan regresyon formiilii:

Baghhk = 0,632+ (0,703 x Marka imaj1)

Ikinci modelde ise 100 puanlik bir baglilik puani i¢in 36,8 puanlik bir imaj i¢in kurulan

regresyon formiilii:

Baghlik = -0,480 + (0,0368 x imaj) + (0,636 x giiven)

Yani marka imaj1 arttikca marka bagliligi de artmaktadir. Ayni sekilde markaya duyulan
giiven arttikga marka baghiligi de artmaktadir.

93



SONUC

Bu tez calismasinin konusu, tiiketicilerin algiladigt marka imajinin ve
markaya duyduklar giivenin marka bagliligi ile olan iligkisinin incelenmesidir. Bu
yiizden, ilk olarak markaya iliskin bazi1 kavramlar aciklanmistir. Caligmanin
amaci, markalarin tiiketici zihninde nasil bir imaj yarattig1 ve tiiketicilerin marka
tercihlerinde bu imajin, markalara giiven ve baglilik duymalarinda etkili olup
olmadigiyla ilgili olarak iilkemizde bulunan hava yolu firmalar1 {izerinden bir
degerlendirme yapilmistir. Hava yolu sirketlerinin tercih edilmesinin nedeni
giinimiizde artik, hava yolu ulasiminin da kara yolu ulasimi kadar talep
gdérmesinden dolayr genis bir tiiketici kitlesinin olmasidir. Orneklem olarak Ufuk
Universitesi yiiksek lisans &grencileri se¢ilmis ve on bes giin iginde anketler

uygulanarak hizlica veri toplama asamas1 tamamlanmustir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda tiiketicilerden olusan 6rneklem grubuna
ilk olarak demografik 6zelliklerden olusan yas, cinsiyet, medeni durum ve gelir
durumu gibi sorular sorulmustur. Demografik 6zelliklerin belirlenmesine iliskin
sorulardan sonra ise en ¢ok tercih ettikleri hava yolu firmalari sorulmustur. Bu
sekilde demografik 6zelliklerin ve tercih edilen hava yolu firmalarinin belirlendigi
frekans tablolar1 olusturulmus ve tiiketici profili ile ilgili genel olarak bir bilgi
verilmesi saglanmistir. Bunun haricinde anket iginde tiiketiciye marka imajina,
marka gilivenine ve marka bagliligina iliskin Olgeklerden olusan sorular
yoneltilmigtir. Boylece hava yolu sirketleri iizerinden tiiketicinin algiladig1 marka

imaj1, markaya duyulan giiven ve marka baglilig iliskisi incelenmistir.

Verilerin analiz edilmesinde SPSS paket programi kullanilmistir. Verilerin
analizinde Oncelikle faktor analizi kullanilarak, ankette yer alan sorularin hangi
faktorler altinda toplandig tespit edilmistir. Faktor analizi, degiskenler arasindaki
iligkilere bakilarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir sekilde ortaya g¢ikarilmasini
saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiridiir. Bir tiir siniflandirma yontemi olan
faktor analizinde degiskenler arasindaki iligki incelenerek daha az sayida
degiskene doniistiiriilmesinde yardimci olunmaktadir. Bu degiskenler arasindaki

iligkiler dogrusaldir.

94



Faktor analizinin en temel kurallarindan biri ise analize uygun 6rneklem sayisi ile
calisilmasidir. Bunun i¢inde KMO o6rneklem uygunlugu testi yapilmis ve KMO
katsayist 0,918 cikmistir. Buna gore, bu deger 0,70’ten biiyiik oldugu i¢in
orneklem sayisina faktor analizi uygulanmasinin uygun olacagini gostermektedir.
Daha sonra analiz edilecek degiskenler arasindaki iliskinin anlamli ve 0’ dan
farkli olup olmadiginin belirlenmesi i¢in Barlett testi uygulanmistir. Barlett test
sonucuna gore ise anlamlilik diizeyi 0,01°den kiiciik oldugu i¢in degiskenler
arasindaki iligkinin 0’dan farkli ve anlamli oldugunu gdstermektedir. Faktor
analizi sirasinda yapilan rotasyon sonucunda 16 degisken 3 faktor altinda
toplanmistir. Bu faktorler dikkate alinarak ii¢ hipotez elde edilmistir. Bunlardan
marka imaji ve marka giiveni bagimsiz degisken, marka baglilig1 ise bagimh

degisken olarak tayin edilmistir.

Bu o6l¢eklerin giivenilirligini test etmek ve dlcekleri olusturan maddelerin
test icindeki tutarliligim1 anlamak i¢in alfa katsayist olan Cronbach’s Alpha
kullanilmistir. Alfa katsaymin degerleri 0 — 1 arasinda olmalidir ve o6lgegin
giivenilir olabilmesi i¢in analiz sonucunda elde edilen degerlerin 0,60’ tan biiyiik
olmasi beklenmektedir. Olgeklerimiz olan marka imaji, marka giiveni ve marka
bagliligimin degiskenlerini olusturan maddelerin alfa katsayilar1 sirasiyla; 0, 902,

0,785 ve 0, 839 ¢cikmis ve dlgeklerin giivenilir oldugu belirlenmistir.

Hipotezler test edilmeden Once verilerin normal dagilip dagilmadigini
gormek i¢in normallik testi yapilmistir. Normallik test sonucuna gére marka imaji,
marka giiveni ve marka bagliligina ait verilerin normal dagilmadig: saptanmigtir.
Bu durumda korelasyon analizi i¢in nonparametrik analiz yontemlerinden olan

Spearman korelasyon testi uygulanmaistir.

Arastirma, niceliksel arastirma deseni kullanilarak yiiriitiilmiistlir. Zaman
ve maliyet kisithiliklarindan dolayr Ufuk Universitesi yiiksek lisans 6grencileri
orneklem olarak secilmistir. 2018 bahar doneminde aktif olarak derse katilan
toplam 214 yiiksek lisans O6grenci i¢cinden ve 150 anketten gecerli anket sayisi

olarak 148 kisiye anket uygulanmistir.
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Arastirmanin demografik 06zellikli sorularin istatistigine bakildiginda,
kadinlar arastirmanin %45,9’unu, erkekler ise %54,1’ini olusturmaktadir. Anketin
tamami Ufuk Universitesi yiiksek lisans dgrencilerine uygulandig1 icin yas araligs
%65,5’lik oranla 25 — 34 yas grubu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Katilimcilarin medeni
durumlar ise %66,9’luk oranla bekar, %33,1’lik oranla ise evli ¢ikmistir. Gelir
durumu agirlikli olarak toplam %52,7 orantyla 2001 — 3000 TL ve 3001 — 4000
TL arasinda dagilmistir. Katilimcilardan, dlgeklere iliskin sorulara en ¢ok tercih
ettikleri hava yolu firmasi diisiinlilerek cevap verilmesi istenmistir. Anket
sonucunda en ¢ok tercih edilen hava yolu sirketi %68,2’lik oranla Tiirk Hava

Yollar1 olmustur. ikinci sirada ise %27,7 ile Pegasus bulunmaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen verilere dayanilarak en c¢ok tercih edilen
hava yolu sirketi %68,2’lik oranla Tiirk Hava Yollar1 olmustur. Tiiketicilerin bu
seciminde Tiirk Hava Yollarinin yillardir yaratmis oldugu pozitif marka imaji hem
markaya gilivenmelerine hem de markaya karsi baglilik duymalarinda etkili
olmustur. Bu noktada aragtirma hipotezlerimiz de 0,60 oranin {istiinde ¢ikarak
kabul edilmis ve marka imajmin marka giiveni ile marka giiveninin marka
baglilig1 ile ve son olarak marka imajinin marka bagliligr ile olumlu anlamda

iligkisi oldugu kanitlanmastir.
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Sayin Katilimei,

Bu anket, T.C. Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Y6netimi Ana
Bilim Dali’nda 6grenim goren Merve Temel’in, Dr. Ogr. Uyesi Caglar Dogru’nun
danigsmanliginda hazirlamakta oldugu “Tiiketicilerin algiladigit marka imaj,
markaya duyulan giiven ve marka baglhiligr iliskisi” adli yiiksek lisans tezi

kapsaminda yapilan arastirmanin geregi olarak uygulanmaktadir.

- Ankete katiliminiz goniilliiliik esasina dayalidir.

- Dort boliimden olusan ankette yer alan biitlin sorularin cevaplanmasi
gerekmektedir.

- Ankette yer alan sorularin dogru ya da yanlis cevaplari bulunmamakta
olup, igtenlikle cevaplanmas1 6nem arz etmektedir.

- Ankette, ad ve soyadi bilgileriniz istenmemektedir.

- Ankete katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,

Merve Temel
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ANKET FORMU
BOLUM I

Anketin ilk boliimiinde kisisel bilgilerinize iligkin sorular yer almaktadir. Liitfen
size uygun secenegi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz : () Kadin
() Erkek

2. Yasiniz : () 18-24 Yas
() 25-34 Yas
() 35-44 Yas
() 45-54 Yas
() 55+ Yas

3. Medeni Durumunuz : () Evli
( ) Bekar
4. Ortalama Aylik Geliriniz : ()0—-1000TL
( ) 1001 —2000 TL
( )2001 —3000 TL
( )3001 —4000 TL
( )4001 —5000 TL
() 5000 TL Ve Uzeri
5. En Cok Tercih Ettiginiz Hava Yolu Firmas: :
( ) THY
( ) Pegasus

() Atlas Global
() Sun Express

Liitfen Anketin Ikinci Béliimiine Gegininiz.
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BOLUM 11

Anketin ikinci boliimiinde tiiketici tarafindan algilanan marka imajina iligkin
sorular yer almaktadir. En ¢ok tercih ettiginiz hava yolu sirketini diisiinerek liitfen

size en uygun segenedi isaretleyiniz.

etmektedir.

g 5
. . . g| E RS
MARKA IMAIJI [FADELERI 2| 2 S 2| E g
o 2| © > gl 2 L e
=<2 2 |8 8| =¢
o < < o O < O <
MMM ZZ| M| MM
1 | Bu marka istikrarh ve giicliidiir. 1 2 3 4 5
2 | Bu markanin olumlu bir imaj1 vardir. 1 2 3 4 5
3 | Bu marka popiilerdir. 1 2 3 4 5
4 | Bu markanin, marka degeri vardir. 1 2 3 4 5
5 | Bu marka yeniliklere ve teknolojiye Onciilik | 1 2 3 4 5

Liitfen Anketin Ugiincii Boliimiine Geginiz.
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BOLUM I11

Anketin tigiincii boliimiinde marka giivenine iliskin sorular yer almaktadir.

Asagidaki ifadelerden liitfen size en uygun secenegi isaretleyiniz.

=
sl g | E5
MARKA GUVENI iIFADELERI 2| 2 3 £ £
o 9 © 2El 2 |82
=222 ZE5| 2 | &£ 2
[T < o O < O <
MM M ZZ| M| MM
1 | Bumarkaya giiveniyorum. 1 2 3 4 5
2 | Bu marka amacma hizmet etme konusunda | 1 3 4 5
giivenilir degildir.
3 | Bumarkaya tamamen giivenebilirim. 1 2 3 4 5
4 | Bumarkaya giivenemem. 1 2 3 4 5
5 | Bumarkay1 giivenle satin alirim ¢iinkii beni hig¢bir 1 2 3 4 5

zaman hayal kirikli§ina ugratmaz.

Liitfen Anketin Dordiincii Boliimiine Geginiz.
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BOLUM IV

Anketin son bdliimiinde marka baglilikine iliskin sorular yer almaktadir. Liitfen
size en uygun segenedi isaretleyiniz.

g
o | gl g | EE
MARKA BAGLILIGI IFADELERI 2| 2 S 2| E {
o 2 9 2El 2 | 8
=22 T 5| 2 | &£ ¢
o < < o O < O dq
MMM Z Z| M | MN
1 Bu markayr kullanmaya Devam etmeyi 1 2 3 4 |5
diisiiniiyorum.
2 | Hava yolu ulagimlarimda hep ayni1 hava yolu 1 2 3 4 |5
sirketini tercih ederim.
3 | Bumarkay tanidiklarima da tavsiye ederim. 1 2 3 4 |5
4 | Diger hava yolu sirketlerinin fiyatlar1 daha ucuz 1 2 3 4 |5
olsayd: bile, yine bu hava yolu firmasini tercih
ederdim.
5 Bu marka benim ilk se¢imim olur. 1 2 3 4 |5
6 | Bu markanin sadik bir misterisi oldugumu | 1 2 3 4 |5
diisiiniiyorum.

Anket sona ermistir. Degerli katkilariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Not: Bu anket ile elde edilen bilgilerin sadece bilimsel amagli olarak
kullanilacagini, anketlere katilimin goniillii oldugu, katilimcilardan higbir sekilde
kimlik bilgilerinin ya da imzalarinin istenmeyece8i hususlarini beyan eder,
bilgilerinize arz ederim.

Saygilarimla,

Merve Temel.

lletisim Bilgileri:

Cep Telefonu: 0535 625 04 53
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