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ONSOZ

Sirketlerin en 6nemli degerlerini sahip olduklart miisterileri olusturmaktadir. Birgok
bilim dali ile siki bir iliski icerisinde olan pazarlama bilim dali, miisteri davraniglarini
anlayarak, sirketlerin sunduklar1 iirtin ve hizmetleri tam rekabet kosullar1 altinda hedef
kitlelerine ulasmasini saglayip, sirketlerin satiglarini arttirarak gelecek hayat degerlerini

arttirp, yarattiklart markalar1 bagarili kilmaya caligir.

Miisterilerin markaya sadakat davranist gostermesi ve sirketlerin maliyetlerinin
azalmasina olan pozitif yonde katkilari, sirketlerin rekabet avantaji elde etmesi ve karlilik i¢in
cok onemlidir. Rekabetin en iist diizeyde yasandig1 akaryakit sektoriinde, sirket markalarinin
iyi bir sekilde analiz edilebilmesi icin, perakende akaryakit sektoriinde sirket itibari, sirkete
giiven, marka memnuniyetinin, markaya giiven ve marka sadakatine etkisini arastiran

calismada ele alinan kavramlarmodellenerek incelenmistir.

Calismamda ilk giinden bu yana destegini hi¢ esirgemeyen, umutsuzluga kapildigim
anlarda bile beni siirekli gelecek i¢in yiireklendiren ve kapist siirekli bana acik olan kiymetli
danmigsman hocam Saym Dr.Ogr.Uyesi Yakup DURMAZ a tesekkiir ederim. Calismamin ana
modelinin belirlenmesinden tutunda ¢alismanin analizlerinin  her asamasinda higbir
sorumlulugu olmamasina ragmen destegini esirgemeyen, bilime olan inanci, her zaman
ogrencilerini bir adim daha ileriye tagima istegi, enstitiimiizde bilimsel ¢aligma kalitesinin
artmasi i¢in kendini ve 6grencilerini devamli gelistirme ¢abasi i¢inde olan kiymetli hocam

Saym Prof. Dr. Mazlum CELIK e tesekkiirlerimi sunarim.

Ozel sektdr kariyerimi istemeyerek de olsa sekteye ugratmasina ragmen,tanigtigimiz
ilk giinden bu yana akademik kariyerime olan sonsuz destegi i¢in sevgili esim Mustafa
ERIN’e, sordugu sorulara cevap ararken “Anne sen bilim kadmisin, bilirsin!” diye bana gelip
bilime karsi olan iste§imi arttiran; kendim, ailem ve {ilkemin kadinlar1 i¢in bagarmam
gerektigini hatirlatan canim oglum Mustafa Erdem ERIN’e, dogdugum giinden bu yana,
tizerimde biiylik emegi olan ve beni her gordiigiinde “Kizim daha bitmedi mi?” diye sorup,
daha fazla ¢alismam igin nasil zaman yaratmam gerektigi konusunda onerilerde bulunan,
yireklendiren ve tamidigim en iyi idarecilerden olan sevgili babaannem Asiye
MERCANOGLU’na tesekkiirii borg bilirim.

Gaziantep, 2018 SEMA MERCANOGLU ERIN



OZET

Akaryakit sektoriinde, rekabete karsi koymak i¢cin misterileri elde tutmak ve sadik
misteri kitlesi yaratmak, dikkate alinmasi gereken onemli konular arasinda yer almaktadir.
Akaryakit sirketlerinin sadik miisterilere sahip olmalari, yalnizca satis garantisi saglamakla
kalmayip, maliyetlerini de azaltmaktadir. Bu calismada akaryakit sektoriinde marka
sadakatine etki eden degiskenler belirlenmeye caligilmistir. Arastirma, Gaziantep merkez
ilgelerde bulunan akaryakit istasyonlarindan hizmet alan 400 tiiketiciye, yliz yiize anket
uygulamasi yoluyla gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda nicel arastirma ydntemleri
uygulanmistir. Toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak, SPSS.21.0 ve
AMOS istatistiksel analiz paket programlari ile analiz edilmistir. Ayrica sirkete giiven, sirket
itibar1 ve marka memnuniyeti, marka sadakati olusturmada marka giiveninin aracilik rolii

iistlendigi aragtirmanin bulgularindandir.

Anahtar kelimeler: Marka sadakati, marka giiveni, sirkete giiven, sirket itibari, marka

memnuniyeti, akaryakit sektorii, aracilik analizi



ABSTRACT

In the fuel sectors to counter competition, retraining customers and creating a loyal
customers are, among the important issues. The loyal customers of fuel companiesare not
only ensure warranty sales but also describe the cost. The study tried to determine the factor
saffecting brand loyalty in the fuel sector. There search had carried out through 400 person
face-to-face survey, who got service consumers at gas stations in the central district
Gaziantep. In the context of the study, quantitative metods was performed. The data in this
study were analyzed with the Structural Equation Modeling techniques using SPSS.21.0 and
AMOS statistical program. In addition, the findings of there search reveal that the trust of the
company, reputation of the company and the brand satisfaction, the role of the brand trust in
forming the brand loyalty take the role of intermediary.

Key words: Brand loyalty, brand trust, trust in the company, reputation of the company,
brand satisfaction, fuel sector, mediation analysis
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BIRINCI BOLUM

GIRIS

Sirketler, rakiplerinden farklilasmak ve tiiketici zihninde yer edinebilmek igin
markalagma yoluna gitmektedir. Biitiin sektorlerde oldugu gibi yiiksek pazar payi, kar ve
satis; akaryakit sektoriinde de markayi ifade etmektedir.

Diinyada ve Tiirkiye’de akaryakit sektoriindeki yogun rekabet karsisinda, akaryakit
sirketlerinin giderek artan sayilari, fiyat ve iiriin farklilagtirmanin neredeyse imkansiz olmasi
akaryakit sirketlerinin farklilasma ¢abalarin1 zora sokmaktadir. Bu kosullar karsisinda
akaryakit sirketlerirckabete karsi koymayarak, pazarda rakiplerinden farklilasarak,
tiiketicilerde tercih nedeni olusturmak i¢in sadakati yaratmayacalismaktadirlar.

Akaryakit istasyonlari; gectigimiz on yilda Onemli degisimler gostermis,
markalagmanin, kalite standartlarinin ve miisteri memnuniyetin, tasimaciligin ve ulagimin ¢ok
biiylik boliimiiniin karayollar ile yapildigi iilkemizde (toplam karayolu uzunlugu 65 bin 909
Kilometre)one ¢iktigiyerler haline gelmistir. Akaryakit istasyonlari, tiiketicilerin akaryakit
satin aldiklar1 yer disinda, ATM’den ¢igekgiye, marketten kuru temizlemeye ve kuaférden
piknik alanlarmma kadar bir¢ok ihtiyaca cevap verebilecek duruma gelmistir. Boylelikle bir
yerde mecburi mola yeri olarak goriilen istasyonlar, marka olmanin 6neminin anlagilmasi
sonucunda faaliyetlerinibu yonde devamettirmektedir. Marka kavraminin akaryakit
sektoriinde de giderek 6nem kazanmasi, marka sadakati kavraminin marka ile iliskili olan
bircok kavramin basinda gelmesi, marka kavraminin incelenmesine ve Onemsenmesine
sebebiyet vermistir.

Bir miisteri i¢in bir markaya olan sadakat, diger miisteriler arasinda o miisteriye arti
deger ve avantaj saglamaktadir. Sirketler acisindan iserekabet edebilme kabiliyetini arttirmak
icin sadik miisteri grubunu elinde tutabilmek en 6nemli konu haline gelmektedir.

Birgok akaryakit markasi, sirkete olan itibar ve giiven olusturma iizerine pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli bir kisminayogunlasmistir. Sosyal sorumluluk projeleri ortaya koyarak,
sosyal-toplumsal konu ve olaylarda sponsor olarak tiiketici zihninde yer etmeye ve diizenli bir
sekilde tutunmaya gayret etmektedir. Akaryakit sirketlerinin, akaryakit dig1 faaliyetlere agirlik
vermesinin sebebi, tiiketiciler i¢in deger yaratmaktir. Bu sebepten dolayi, baska bir
perakendeci ve hizmet kurulusunun dolduramayacagi bir mekidn ve zaman boslugunu
doldurarak, fayda saglamaktadir. Yapilan bazi arastirmalarda akaryakit almak, insanlar

tarafindan en sikici islerden birisi olarak algilandigi kanis1 ortaya konulmustur. Bu kavramdan
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yola cikilarak akaryakit sirketleri, istasyonlarint miimkiin oldugunca cazibe merkezi haline
getirmeye calismaktadir. Ote yandan istasyonlar, tiiketicinin giinliik ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik isletmeler olarak insa edilmeye calisilmaktadir. Tiim bunlar, akaryakit sirketlerinin
farkindalik yaratma gostergeleridir. Bu sekilde, ¢ok sayida alternatif marka arasindan
ayrisarak tiiketiciler tarafindan tercih sebebi olmay1 hedeflemektedir.

Tiim bu sebeplerden dolay1, tez calismasinda akaryakit markasina yonelik sadakat
yaratmada sirket itibari, sirkete giiven, marka memnuniyetinin ve marka giiveni faktorlerinin
ne kadar etkili oldugunun arastirilmasi amaglanmistir. Aragtirma bes boliimden olusmaktadir.
Birinci boliim; arastirmanin problemini, amacini, 6nemini, sinirliliklarini ve varsaymmlarini
icermektedir. ikinci boliimde; marka kavrami, markanin 6nemi, markanin islevleri, markaya
etki eden unsurlar, marka ile ilgili kavramlar hakkinda, Tiirkiye ve diinyada perakende
akaryakit sektorii, akaryakit sektoriinlin diinyadaki gelisimi, iilkemizdeki akaryakit
sektdriiniin genel goriiniimii hakkinda literatiir taramasi yapilmistir. Ugiincii boliimde yapilan
aragtirma sonucunda elde edilen verilerin, nasil analiz edilecegine dair yontem bilgisi
verilmistir. Dordiincti  bolimdekiveriler kisminda ise Gaziantep’in merkez ilgelerinde
(Sehitkamil, Sahinbey) akaryakit istasyonlarindan hizmet alan, kullanicilara yapilan anket
uygulamas: sonucunda elde edilen bulgularin analizine yer verilmistir. Besinci ve son

boliimde ise arastirmaya iligkin sonug ve Onerilere yer verilmistir.

1.1.Problem Durumu
Akaryakit sirketleri tarafindan farklilik yaratma ve pazar payim arttirmak giderek

zorlagmig, rekabetteavantaj kazanmak, gii¢lii markalar ve bu markalara sadik miisteriler
yaratmak, son derece Onemli bir problem haline gelmistir. Bu nedenle, Gaziantep ilinin
merkez ilgelerdeki akaryakit markalarinin, tiiketicilerin marka sadakati egilimlerini ve
sadakate etki eden en Onemli degiskenler olan sirket itibari, sirkete giiven, marka
memnuniyeti ve marka giiveni boyutlarinin analiz edilmesiyle rekabette avantaj saglamak i¢in

yapilmasi gerekenlere somut bir ¢ergeve ¢izilerek problem giderilmeye ¢alisilmistir.

1.1.1.Problem Ciimlesi

Bu c¢alismaya konu olan problem; ‘“Perakende akaryakit sektdriinde, sirket itibari,
sirkete giiven, marka memnuniyeti ve marka giiveni kavramlarinin marka sadakatinin

olusmasinda etkisi var midir”?



1.1.2.Alt Problemler

Arastirmanin bu kisminda, Onceki baslikta belirtilen problem ciimlesine ait, alt

problem cilimleleri tespit edilmistir. Arastirmaya ait alt problem ciimleleri asagidaki gibidir;
1. Akaryakit sektoriinde sirket itibarinin, sirkete giivene pozitif yonde etkisi var midir?

2.Akaryakit sektoriinde sirkete giivenin, marka memnuniyetine pozitif yonde etkisi var

midir?
3. Akaryakat sektoriinde sirket itibarinin, marka giivenine pozitif yonde etkisi var midir?
4. Akaryakit sektoriinde sirkete giivenin, marka giivenine pozitif yonde etkisi var midir?

5. Akaryakit sektoriinde marka memnuniyetinin, marka giivenine pozitif yonde etkisi var

midir?

6.Akaryakit sektoriinde marka giiveninin, marka sadakatine pozitif yonde etkisi var midir?
7. Akaryakit sektoriinde sirket itibarinin, marka sadakatine pozitif yonde etkisi var midir?
8. Akaryakit sektoriinde sirkete giivenin, marka sadakatine pozitif yonde etkisi var midir?

9. Akaryakit sektoriinde marka memnuniyetinin, marka sadakatine pozitif yonde etkisi var

mudir?

10. Akaryakit sektoriinde sirket itibarinin, marka sadakati yaratmada markaya gilivenin

aracilik etkisi var midir?

11. Akaryakit sektoriinde sirkete giivenin, marka sadakati yaratmada markaya giivenin

aracilik etkisi var midir?

12. Akaryakit sektoriinde marka memnuniyetinin, marka sadakati yaratmada markaya

giivenin aracilik etkisi var midir?



1.2.Arastirmanin Amaci
Yasadigimiz yiizyilda her sektdrde rekabet ¢ok 6nemli boyutlara ulagsmis ve bu rekabet

sonucunda tiiketiciler, her pazarda ¢ok cesitli markalarla karsilagilmaktadir. Tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in farkli alternatiflerin bulunmasi, tiiketiciye pozitif etkisi olsa
bile, bu durum tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha karmasik bir hale getirmektedir.
Egitim diizeyi, kiiltiir, tutum ve davranislar satin alma karar1 tizerinde c¢ok etkili olsa da sirket
itibari, sirkete duyulan giiven, marka memnuniyeti, tiikketicilerin kararlarin1 etkileyen énemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Isletmeler, miisterilerde olusturacaklar1 marka giiveni ile
hem pazarda rekabet avantaji saglamaya hemde kendi markalarina olan tiiketici sadakatini
olusturarak pazar payini ve kar marjini arttirmaya ¢alismaktadir.

Marka sadakati Tiirkiye’de ¢ok onemli bir finansal biiyiikliige ulasan akaryakit sektorii
icinde gbz 6niinde bulundurmasi gereken 6nemli konular arasinda yer almaktadir. 2014 yili
Kasim aymin sonu itibari ile 18.767.989tasitin trafige kayith olmasi (Gaziantep’te 466.882
tasit bulunmaktadir) (TUIK,2014) bu sektdriin sahip oldugu potansiyeli gdstermektedir.
Akaryakit sektoriinde hali hazirda 66 dagitici sirket bulunmaktadir (EPDK, 2017). Sektordeki
yogun rekabet yiizlinden, akaryakit sirketleri, miisterilerin zihinlerinde farklilik yaratabilmek
icin cesitli girisimlerde bulunmak zorunda kalmistir. Bu girisimler arasinda marka sadakati
olusturma cabalar1 da yer almaktadir. Aaker (1991)'e gore marka sadakatini 6lgmek icin
kullanilan degiskenler; marka giiveni, marka memnuniyeti, sirkete giiven ve sirket itibaridir.

Bu calisma ile Tiirkiye’deki akaryakit sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerden
Gaziantep’in merkez ilgelerinde akaryakit istasyonu olan markalari; marka sadakati
olusturmada marka giiveni, marka memnuniyeti, sirkete giiven ve sirket itibar1 degiskenleri ile
bir iligkinin var olup olmadig1 arastirllmaktadir. Ayrica c¢alisma, Ozellikle akaryakit
sektoriinde yer alan sirketler i¢in, marka sadakati literatiiriine katkida bulanacak ve bu alanda

calisma yapacak aragtirmacilara da referans olacaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi
Gilinliimiiz diinyasinda, isletmeler siirekli gelismek ve yenilikler yaratmak zorundadir.

Tiketicilerin degisen talep ve beklentileri, miisteri tatminini her gecen giin zorlastirmaktadir.
Uriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastiran firmalar, alisilmis yapilardan uzaklasarak
yeni yapilanmalara gitmiglerdir. Yeniliklerin ve degisimin en siddetli yasandig1 sektorlerden
biriside perakende sektoriidiir. Perakendecilik, ireticiler ve tiiketiciler arasindaki dagitim
zincirinin son halkasi, giin gegtikge diinyanin her yanina yayilan ve 6nemli bir endiistri kolu
haline gelmektedir. Tiim bu sebeplerden dolayr akaryakit sirketlerinin, perakendecilerle

isbirligi 1950'li yillarda ABD’de baslamistir. Pazarlamacilar, bu mekanlarin insanlarin
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mecburen ugradigr alanlar oldugu gercegini fark etmis ve bu talebi daha fazla kara
doniistiirmenin yollarin1 aramaya baslamistir. Sonunda da i¢inde restorandan markete, bakim
merkezinden eglence alanlarina ve hatta ATM’lere kadar, ¢ok sayida aktivitenin bulundugu

yepyeni akaryakit istasyonlari ortaya ¢ikmuistir.

Tiirkiye’de toplam 12.788 akaryakit istasyonun bulundugu ve bu istasyonlarda 95.000
kisinin istihdam edildigi diistiniildiigiinde (www.epdk.com.tr,2018),kolaylik perakendecileri

olarak adlandirilan akaryakit istasyonlarmma yogunlasma baslamistir. Akaryakit istasyonlari
perakende pazarlamada, “kolaylik perakendecileri” diye adlandirilan, kolay bulunan mallar1
satan kuruluslar olma yolunda ilerlemektedir. Akaryakit sirketleri kar marjlarin1 yiikseltmek,
daha fazla miisteri ¢ekmek, sirket itibarlarin1 ve giliveni arttirmak, marka memnuniyeti
yaratmak ve tlim bunlarin 1g18inda markaya giliveni saglayip sadakati yaratmak i¢in standart
akaryakit istasyonu goriiniimiinden kurtulmak istemektedirler. Tiiketicilerin goéziindeki
akaryakit istasyonlarmin, pompa ve sundurmadan ibaret oldugu Yyaklasimdan g¢ikarip

insanlarla i¢ i¢e olan ticarethanelere ¢evrilmeye calisilmaktadir(www.capital.com.tr,2018).

Akaryakit sektoriinde fiyat farklilagmasinin az olmasi, istasyonlarin standart bir
gorliiniime sahip olmalari, yasal mevzuata tabi olmalar1 akaryakit sirketlerinin rekabetci
ortamda farklilasmak amaciyla, {iiriin ve hizmet bazinda markalasmasini ©6n plana

cikarmaktadir (Akyiiz, 2008: 58).

Tiiketim sadece ihtiyaglarin giderilmesi olarak algilanmayip, bununla birlikte
bireylerin kimlikleri, statiileri veimajlarinida aligverisin igine koymaktadir. Tiiketim toplumu
olarak ifade edilen tiiketici, Oncelikli olarak ihtiyaglari daha sonradaduygulariyla harekete
gecmektedir. Iste bu durumda iiriine ya da hizmete ait marka kendini gdstermektedir ve
calismanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici, o liriine/hizmete ait markayla arasinda bir bag
kurmusgsa, iyi bir deneyim yasamissa; bu marka tiiketicinin bir sonraki sefer ilk tercihi haline

gelmektedir(Bati, 2012: 22-23).

Tiiketicinin istasyonda daha fazla vakit gecirmesi i¢in bir neden sunulmalidir. Bu
dogrultuda, giinlimiizde akaryakit istasyonlarinda pazarlama faaliyetleri; iirlin, hizmet ve
markalarinin yani sira, gorsel ozellikler (logo, giiriiniim, renkler ve benzeri unsurlar), sadakat
programlari ve yanal pazarlama unsurlart dahil olmak {izere c¢ok genis kapsamli
yiriitiilmektedir (Akyiiz, 2008: 73). Ayrica mevcut miisterinin kaybedilmemesi yani sadik
tutulmasi, tiim perakendeciler gibi akaryakit sirketlerinin de ana amaglar1 arasinda yer

almaktadir. Sirketler miisterilerinin sadik kilmak ve aidiyet duygularii arttirmak amaciyla
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yogun ¢aba harcamaktadir. Miisterinin markaya ve kuruma baglanma derecesi sadakat olarak

adlandirilmaktadir (Baloglu, 2002: 43).

Akaryakit sektoriinde, marka sadakati olusturmada sadakat kartlar1 da etkisini gosteren
bir alternatif olarak tercih edilmektedir. Miisteri ile bag olusturmak i¢in kullanilan sadakat
kartlar sayesinde miisterinin ismini, hangi saatte aligveris ettigini, hangi istasyonda oldugunu,
hangi iirin ve hizmeti satin aldigina dair her tiirlii bilgiye ulasmak miimkiin olmaktadir

(Rowley, 2000: 390).

Sirketler agisindan farklilik yaratmanin ve pazar paymi artirmanin giderek zorlastigi
giinlimiiz pazarlarinda, rekabet avantaji kazanmanin yolu, giiclii markalar ve bu markalara
sadik miisteriler yaratmaktan ge¢gmektedir. Bu nedenle akaryakit istasyonlarinda, tiiketicilerin

marka sadakati egilimlerinin iyi analiz edilmesi kritik 6neme sahiptir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Bu aragtirmada varsayimlar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Ankete katilan nihai tiiketicilerin arastirma sirasinda uygulanacak olan dlgme araglarina

samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir.
2. Aragtirma evreninin 6lgegi temsil edecegi varsayilmistir.
3. Aragtirmada uygulanan dl¢egin, aragtirmay1 6lgecek diizeyde oldugu varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:
Perakende akaryakit sektoriinde, sirket itibari, sirkete giiven, marka memnuniyeti ve

marka giiveni kavramlarinin marka sadakatine olan etkisinin arastirildigi calisma, asagidaki

sinirliliklar dahilin de yiiriitiilecektir.

1. Bu calisma, Gaziantep’in merkez ilgelerinde bulunan akaryakit istasyonlarindan hizmet

alan tiiketicilerin gorisleri ile sinirhdir.

2. Mevcut arastirmada kullanilan degiskenler, kuramsal olgular ve uygulanmis olan
anketlerdeki sorunlarin boyutlari ile sinirlandirilmastir.

3. Aragtirma, anketten elde edilen veriler ve toplanan bilgiler ile sinirlandirilmistir.

4. Arastirma bireysel amagh akaryakit tiiketen katilimcilarla sinirlandirilmastir.

1.6. Tamimlar
Bu aragtirmada gegen tanimlari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:



Marka: Marka, rakip tiriinlerden bir iiriinii ayirt etmek i¢in yaratilmis ve eklenmis degerdir

(Benek, 2015:4).
Sadakat: Miisterinin markaya ve kuruma baglanma derecesidir. (Baloglu, 2002).

Itibar: Itibar kelime anlami olarak bir varligin veya olayin baskalar {izerinde biraktig1 izlenim

olarak degerlendirilmesi seklinde ifade edilebilmektedir (www.tdKk.gov.tr,2018)

Memnuniyet: Hosa giden bir bicimde Ihtiyag, hedef ve isteklerin giderilmesidir
(www.tdk.gov.tr,2018)

Giiven: Yapilan islem sonucunda olumsuz girdi olasilifina karsin olumlu girdi elde etme

beklentisinin olmasini anlatmaktadir (Cabuk ve Orel, 2008).

Perakende: Mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere satilmasiyla ilgili
faaliyetleri yiiriitmektir (Islamoglu, 2000: 387).
Akaryakit: “Benzin tiirleri, nafta (hammadde, solvent nafta hari¢), gazyag, jet yakiti, motorin

tiirleri, fuel-oil tiirleri” olarak tanimlanmaktadir (www.hukuki.net,2018)
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IKiNCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

2. 1. Marka Kavraminin Tanim
Marka, tarihgesi milattan 6nceki yillara dayanan, gesitli diisiince sistemleri ve gesitli

bazitoplumlar tarafindan, farkli yorumlamalarla tanimlanan bir kavramdir. Marka kelimesinin
kokeni Ingilizce’deki “brand” kelimesinden tiiremektedir. Eski Ingiltere’de yasayan
koyliilerin, otlattiklar1 biiyiikk bas hayvanlarini, digerlerinden ayirmak icin kullandiklari
damgalama yonteminden dolayibu kelimenin tiiredigi varsayilmaktadir(Oksiiz,2017: 24). O
donemlerde, sahibini belirtme adma kullanilan marka, ilerleyen yillarda iireticiyi tanitma
misyonu listlenmis ve pazarlama stratejilerinde biiyiik rol oynamistir.

Marka, bir kimlik kazandirarak iriinii iireteni veya arz edeni tanimlamaktadir (Uslu
vd; 2006: 13). Bir diger tanimda ise marka; herhangi bir isletme tarafindan iretilerek, bir ya
da birden fazla araci1 kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan, mal ve hizmetlere bir kimlik
kazandiran, ilgili tiriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Coca Cola, Nestle, Motorola vb.),
sembol, sekil (Puma'nin panteri, Mercedes'in yildizi vb.), isim (Selpak m1? Kagit mendil mi?)
veya bunlarin tamamini igine olan bir olgudur (Tahirli, 2012:6). Bu iki tanimi genel olarak
incelemek gerekirse, markanin kimligi 6zelligine vurgu yapildig: gorilmektedir.

Literatiirdeki bazi tanimlarda ise markanin, sahibi oldugu isletmenin, benzeri
isletmelere gore ayirt edici 6zelligi lizerine vurgu yapilmis olup buna ek olarak, isletmeye
kisilik kattigina yonelik ifadelerindevar oldugu goriilmektedir. Bu tanimlar su sekildedir:
Marka, rakip triinlerden bir {irlinii ayirt etmek i¢in yaratilmis ve eklenmis degerdir (Benek,
2015: 4). Marka, kendine 0zgili nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve marka sahibi,
miisterileri, lirlin bilegenleri ve ait oldugu sirket olmak iizere birbirleri ile etkilesimli, ¢esitli
altkollarininolusturdugu temel bilesendir (Cabar, 2010: 61). David A. Aaker’egére marka,
triinleri bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tarif eden, bu iiriin ve hizmetleri
baskalarinin mallarindan ayristirmayr amaclayan (logo, trademark, paket dizayni vb.) bir cesit
isim, terim, isaret, sembol ya da bunlarin toplamsistemleri olarak aciklanabilmektedir
(Karaman, 2015:6; Cevher, 2012: 107; Ilical1 vd., 2016: 297). Marka, bir iiriinii ve hizmeti
benzerlerinden ayirmaya yarayan; belirli bir kisilige sahip olmasi gereken, sozciikler, sayilar,
sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler ve tasarimlar gibi kendine 6z sembollerle

ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; deger



sunumlarintoplamidir (Ak, 2009: 2). Marka, hem nitelik hem de diiriist bir ¢alisma, hak
sahibini tanitan ve is hacmi simgesi olan semboldiir (Can, 2007: 226).

Markanin, tiiketici psikolojisi tizerindeki etki Ozelligini vurgulayan tanimlarda ise
marka kavrami, gilinlimiizde tiiketicilerin algisinda yer alan degerler biitiintidiir (Biger, 2012:
45). Markalar, bir {riiniin tiketici tarafindan yeniden ifade edilmesini tekrarlamakla
kalmayipayn1 zamanda iiriin 6zelliklerinin ve biitiiniiyle iiriin kalitesinin algilanma diizeyini
degostermektedir. Boylelikle markabelirli birtiriinii, rakiplerinin ayni tiirdeki {riin ve
hizmetlerinden farklilastirmaktadir. Giinliik dil kullaniminda marka kavrami, ¢ogu kez iiriin,
ambalaj ve firma isimlerininkarmasi olarak ifade edilir (Cubuk, 2010: 28). Markanin fiziksel
ve psikolojik olmak iizere iki boyuttan olustugunu ifade eden bir tanimda ise psikolojik
boyutun inanglar, duygular ve degerlerden olustugu belirtilmistir (Imrak, 2015: 92).

Markay1, fiziksel ve psikolojik boyutlarina ayiran tanimlar olabildigi gibi
markaninsoyut ve somut Ozelliklerine vurgu yapan tanimlar da bulunmaktadir. Mesela
Grossman (1994); markanin ayirt ediciisim, logosekli, grafikler ve fiziksel dizayn gibi sadece
gorsel ozelliklerine vurguyapmasina karsin, diger grupta yer alan Aaker (1992); kimlik,
isletme markasi, biitiinlestirilmis iletisim, miisteri iliskileri gibi markanin soyut 6zelliklerine
dikkat cekmektedir(Tahirli, 2012: 6).

Markanin tanimlar tlizerinden vurgulanan genel 6zelliklerini, asagidaki basliklar altinda
toplamak miimkiindiir: (Ozgen Erol, 2016:741; Bitirim, 2007:5; Kurtbas ve Barut, 2010: 111-
112):

» Yasal arag olarak,

» Farklilastirma araci olarak,
» Firma olarak,

» Kimlik olarak,

» Kisilik ozelligi olarak,

> lliskilendirme olarak,

» Katma deger olarak,

» Girdi-gikt1 siireci olarak.
Tiim tanimlardan yola ¢ikarak marka {izerine su tanimi yapmak miimkiindiir:Marka; bir

isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir dizayn veya bunlarin birlesiminden olusan,bir



firmaninfarkli yonlerini vurgulayan, iirinlerinin veya hizmetlerinin taninmasin1 saglayan ve

rakiplerinden ayiran bir terimdir.

2.2. Marka Kavramnin Tarihsel Gelisimi
Markanin, glinlimiiz tarihinekadar uzanissiirecinin, milattan onceki

donemlerekadardayandigi bilinmektedir. Mevcut bulguyu, eski Misir’da bulunan magara
resimleri ispatlamaktadir. Magara resimlerinde ¢iftgi figiirleri vegiftcilerinineklerini
damgalarken resmedilen hiyeroglifleri bulunmaktadir (Moon, 2000). Benzeri bir hiyeroglif
ise, MO 7000- 5000 arasi dénemlere ait oldugu tahmin edilen, Fransa’daki Lascaux
Magaralarinin duvarlarina resmedilmis olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu resimlerde okiiz ve
at resimlerinin tizerindeki isaretler, marka kelimesinin olusumu ftzerine ipuglari
niteligindedir(Babat, 2012: 1). Bu ilk damgalama islemleri her ne kadar marka kelimesinin
dogusunu olusturdugu diisiliniilse de bircok kelimenin, evrensel anlam gelisimi iizerinde
oldugu gibi giliniimiizdeki marka kelimesinin kullanimini tam olarak ifade edememektedir.
Mevcut isaretler (damga) sahipligi ifade etmekle sinirli kalmaktadir. Ureticiyi belirtmek
amaciyla kullanilan ilk isaretleme islemi ise Eski Misir’da kralmezarlarindan ¢ikarilan, MO
3200 yillarna ait olan tugla is¢ilerinin, yaptiklart tuglalarin {izerlerine koyduklart pisirilmis
camurdan yapilmis gerecleriniizerinde bulunan figiirlerdir. Firavunlar zamaninda yiiriitiilen
biiyiik 6lgekli insaatlarda kullanilan tuglalar, farkli kaynaklardan gelmekteydi ve tuglalarin
hangi kaynaktan geldigini belirlemek igintuglalar isaretleniyordu. Yine ayn1 dénemlerde, MO
3000’li yillarda Mezopotamya ve Stimerler’de, bir tiirmarka fonksiyonunu ifade eden iiriinleri
imal eden ile satig yapam gosteren, silindir seklindemiihiirlerden faydalanilmaktaydi. Ayni
donemde, Eski Yunan ve GiritKnosos’ta, MO 3500 yillarina kadar uzanan, tersine
bicimlendirilmis ve tastan yapilmis mihiirseklinde markalar bulunmustur. Bu miihiirler,
¢omlekten yapilan esyaya uygulanmaktaydi. Yine Eski Yunan’dabulunanKorint Kkenti
yakinlarinda, MO 2000 yillarinda yapilmis olan veyapimcismin markasini tastyan €V
gereclerine rastlanmistir. Bu donemdeki isaretlemenin amaci, hatali {iretim yapan iscileri(o
donemde bu kisiler kolelerdi) bulmak ve cezalandirmak amacini tasiyordu. Markanin,
tirlintinkalitesini  belirleme fonksiyonunun bu donemde bagladigi kabul edilebilir. Bu
donemde, sahipligi belirten isaretlerden, {ireticiyi belirleyen isaretlere gecilmis olsa da
giinimiizdekikullanimina benzer sekilde markayi ilk kullananlar Romalilar olmustur (Demir,
2015: 4).

Sanayi devrimiyle birlikte artan niifusa ve sehirlesmeye paralel olarak, perakendeci

sayis1 artmustir; talep artisi, ulasimin gelismesi, pazar yapilarimi degistirmis, genisletmistir.

10



Ancak bu donemde, {ireticilerin tiiketicilerle dogrudan iliski kurabilme durumu s6z konusu
degildir. Ureticiler ve tiiketicilerarasindaki iletisimde, perakendeciler ve toptancilar Snemli bir
gorev lstlenmektedir. Bu donemlerde toptanci ve perakendeciler, {ireticilerin elinden ucuza
aldiklarimallar1 tliketiciye satmaktaydilar. Toptanct ve perakendecilerin, tiiketicilerin
ellerindeki mallar1 ucuza almalari, {retici gruplarmin bagkaldirmasin1  saglamas,
boylecemarkalasma siirecinin  ilk  hareketleri  baslamistir (Kaya, 2010:5). Sanayi
devrimiveteknolojik gelismelerin hiz kazanmasi, tireticilerin
giiclenmesinevetiiketicilerledirekt bulusmalarimi saglamak amaciyla, reklam-tanitim gibi
tutundurmafaaliyetlerine kanalize olunmasma olanak saglamistir. Uriinlerini pazarda
farklilagtirmakisteyen {iretici grubuiiriinlerine patentalarak markalasma yolunu se¢mistir. Bu
sekildehem firiinlerini pazarda farkli bir kategoriye almis hemdereklam-tanitim faaliyetleri
vasitasiyla tiiketicilerle aracisiz bag kurmustur. Uretici (toptanci-perakendeci) iletiiketici
arasindaki iliskinin degisim siireci, markalasmakavramininda temelidir (Y1ldiz, 2006:5-6).

Marka kavraminin bilingli olarak kullanilmasi ve gelisiminin 20. yiizyillda hiz
kazandig1 sdylenebilir. ilk markalar ise diikkanlarda dokme olarak satici ile bulusturulan
piring, sabun veun gibi mamullerin, toplu satiglar adina paketlenmesiyle ortaya
cikmaktadir.Nitekim1900’lii yillarin ikinci yarisinda, teknolojik gelismelerlebirlikte icatlarin
artmasi (ampul, araba, radyo...), isletmeleri pazar arayisina itmistir. Bu dénemde Kitlesel
pazarlama (toptan satig) unsurunun, tanitim yapma ihtiyacini olusturdugu goriilmektedir.
Tanitim ¢aligmalarinda sirketler, seslendigi gruba yeni yasam tarzi vaatlerinde bulunurken
alict grubun {izerinde Uriin=Marka algis1 olusturmustur. Artik, bireyler ihtiyaglarmi
giderirken triinleri, markalar ile ayirt etmektedir. Yerel diikkkanlarda satilan ¢orba ve sabun
gibi trdnler, farkliliklarin1 ortaya koymak igin halka yakin Kkarekterlerle marka imajlarini
ortaya koymuslardir (Oztiirk, 2010: 35). O yillarda, rekabetin nispeten &nem kazanmasi
sonucunda, reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinin gelismesiyle birlikte, iyi bir marka adi
altindatirinlerinpazara sunulmasi énem kazanmistir (Ciftgi, 2010: 6).

Markalarin tiiketiciler iizerindeki etkisi biiyiidiikge, iiretici firmanin korunmasi adina
cesitli marka yasalan yiiriirliige girmeye baslamustir. Ilk olarak 1857 yilinda Fransa’da, daha
sonraki yillarda ise Avusturya, Ingiltere, Italya, Almanya, Isvicre ve Belgika gibi iilkelerde
markalar1 korumaya yonelik yasalarin tedaviile girdigi goriilmektedir. Osmanlt
Imparatorlugu’nda ise markayr korumaya yonelik ilk koruma kanunu,20 Temmuz 1871
yilinda Alameti Farika adiyla olusturulmus ve 20 Eylil 1871 yilinda yiiriirliige
giren,markanin tescilini konu alan “Esya-i Ticariye Mahsus Alameti Farikalara Dair

Nizamname” 6rnegi diinyada ilk marka korumasi 6rnekleri arasinda yerini almistir.Mevcut
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kanunlar, donemin sartlari g6z Oniine alindiginda yeterli goriilmekte iken zamanla,
yenilenmesine yoOnelik gereklilikler meydana gelmistir. Osmanli doneminde temelleri atilan
marka koruma kanunu, Tiirkiye Cumhuriyeti’nde 12 Mart 1965°te 551 sayili marka kanunun
ortaya ¢ikarilmasiyla beraber, yeni bir ivme kazanmistir. 19 Kasim 2003 tarihinde ise “500
Sayili Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun”, 544 sayili Kanun
Hiikmiinde Kararnameyle giinlimiiz sartlarina goére gozden gecirilerek yasallastirilmistir
(Taviloglu, 2012: 86-87).

20. ve 21. yiizyili karsilastirmak gerekirse; 20.yy’da marka, bir rekabet araci olarak
kullanilirken, 21.yy’da markanin giincelligini nasil koruyabilecegi ve marka kapsaminin nasil

gelistirilecegionemli hale gelmistir(Onur, 2011:5).

Tablo 1. Markanin Tarihsel Gelisimi

5000 MO Insanlar tastan esyalar {izerine isaretleme yapmaktadir.
2000 MO Misirli giftgiler hayvanlarini markalamaktadir.
Babilli saticilar diikkanlarina aktivite bolgelerini gosteren ve
600 MO kendilerinin diger tiiccarlardan ayirt edilmesini saglayan isaretler
asmaktadir.
. Lidya Krali Kreziis, altin paralarin {izerine kendilerini simgeleyen
560 MO
basimlar yapmustir.
300 MO Romali saticilar iireticileri ve saticilar1 imgelerle ifade etmistir.
Hristiyanlik inancinin yasaklandigi bu donemde, Hristiyanlar
10 inanglarin1 gosterebilmek adina balik figiiriinii kullanmiglardir.
Avrupa,manastir ve kiliselerde bira ve igkileri tarif etmek i¢in
1200-1600
markalamaya benzer bir siniflandirma kullanmiglardir.
Bir ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikan marka, varligi
1400’ler sahiplenmenin isareti olarak hayvanlara vurulan damgada kendini
gostermistir.
Okuma yazma bilmeyen tiiketicilere iiretilen mallar1 ve ticari
1600’ler faaliyetleri tarif etmek i¢in alim satimda gorsel imgelerin
kullanimiartmigtir.
1760 JosiahWedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurmustur.
Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin tiretildigi ilk politik
1648 toplumsal kiiltiir hareketini gelistirmistir.
Bu yilda Coca-Cola, mevcut markayi ticari unvan olarak
1886 kullanmustir.
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1910’1ar

Claude Hopkins (Modern reklamciligin dnciisii):
“Kimsesoytarilardan aligveris yapmaz’soziiyle marka imajini

yiikseltmistir.

1922

‘Marka Adr’ Ingilizceye girmistir.

1949

LeoBurnett, biitiin yoneticileri i¢in birer televizyonalarak, onlara
her giin ii¢ saat mevcut programlari izlemelerini emretmistir. Marka

televizyonlarda izleyici kitlesine ulasmustir.

1950’1er

Madison Avenue, ‘marka’ ve ‘marka kimligi’ kavramlarini, riskli
yeni tv ortaminda biiyiik misteri harcamalarini agiklayabilmek igin

kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden yerini almustir.

1954

Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel baz olan ‘ThePractice Of
Management’ kitabinda ‘yonetimi’ uygulamacilar toplulugu ile

beraber bir disiplin olarak ifade edilir.

1969

Jack Trout ve Al Ries ‘Positioning: The Battle forYourMind’ isimli
kitab1 yayimlanmstir. Marka fikri ve pazarlamanin amaci,

tiikketicilerin hafizalarinda yer alacak sekilde farklilagsmistir.

1984

Apple markasinin Macintosh tv reklamlar1 ilk kez yayinlanir ve
diinya genelinde biiytik ilgi uyandirir. Bu ticari marka,bir efsaneye

doniiserek kisa siirede kiiltiirel bir simge halini alir.

1993

Elektronik cihazlar araciligiyla dijital kiiltiir yayginlasir ve yeni

cagin tiiketicilerinin duyarliliklar1 kodlanir.

1994

Netscape Navigator markasi, grafik marka imajlarinin yer aldigi

ticari bir Web sitesi hazirlanmigtir.

1995

Yahoo ilk siiper siteyi kurarak markalasma yolunda ciddi bir yenilik

yapmuistir.

1999

Paris Komiiniine paralel, Seattle’deki Diinya Ticaret Orgiitiiniin
protestolar1 bu kez ag ekonomisindeki ilk politik hareketin

ifadesidir.

2000’1i yillar

Miisteri talebine gore degisen imaj merkezlidir.

Kaynak: Oksiiz, 2017: 25-26;Dilsiz, 2008: 25

2. 3. Markamn Ozellikleri

Marka o6zelliklerine degindigimiz bu bashikta, genel anlamda tanimlarda mevcut

unsurlarin  derinlemesine islendigi  goriilmektedir. Isletmeler, faaliyetlerini  devam

ettirebilmeve pazarda uzun siire kalabilme miicadelesi verirken, bir¢ogu iiretim asamasinda
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22). Bir igletmenin ruhu ve ayni zamanda kimligi niteliginde olan markanin, alicinin zihninde
canlt bir sekilde yer almasi ve igerik degisse dahi, ihtiya¢ dahilinde tercih edilebilirligi adina
cesitli Ozellikleri icermesi gerekmektedir. Nitekim bu gereklilik, giinlimiiz piyasasinda
isletmeleri marka araciliiyla ayakta tutmaktadir diyebiliriz. Markalarin, siirekli yasayan ve
yasatilan canl1 bir yap olarak (Oztiirk, 2010: 38) pazarda uzun siire kalabilmesi adina, iyi bir
markada bulunmasi gereken 6zellikler sunlardir (Gilingiines, 2008: 10; Ak, 2009: 23);
» Marka kolayca sdylenebilmeli, animsanabilmeli ve taninabilmelidir. Kisa, kesin, basit
ve tek heceli olmali, kulaga hos gelmeli, hatirlanabilirligi fazla olmali ve bagka

mallarla benzerlik gostermemelidir.

» Marka olarak kullanilacak ismin ¢ok yonlii olmasi tercih edilmeli ve genisletilecek
tiriin yelpazesine hitap edebilmeli.

» Markaya uyarlanacak isim mevcut {iriin ile alakali olmalidir.

» Tercih edilen ismin piyasada ¢ok bagka tiriinlerde kullanilmamasina dikkat edilmeli.

> Ismin bir¢ok dilde telafuzu kolay olmali ve farkli iilkelerde anlamu ile ilgili olumsuz
alg1 olusturup olusturmadigi arastirilmali.

» Markaya verilecek adin 6zel bir ad olmamas1 gerekirken, idari ve ulusal adlarla

birlikte kullanilmamasina 6zen gosterilmelidir.
» Marka, iiriiniin niteliklerine ve kullanis yerlerine iliskin haber vermelidir.
> llgi gekici olmalidr.
» Ambalajlanmaya ve etiketlemeye uygun olmalidir.
» Marka ad1 veya simgesi, reklam araglarinda basitge kullanilabilmelidir.
» Ayt edici 6zellikte olmalidir.

» Yasalara uygun olmalidir.

Yukarida belirtilen ayirt edici 6zelliklerin yani sira markalar, farkli stratejik gorevler de
iistlenmektedir. Bunlar: Sahiplik isareti, farklilasma, islevsel arag, sembolik, risk azaltma, kisa
yol araci, yasal arag, reklam ve tanitim araci, marka imaj1 yerlestirme, deSer yaratma,
cagrisim yapma ve karar yiikiinden kurtarmadir. Deger yaratma, ¢agrisim yapma ve karar
yiikiinden kurtarma asagida anlatilmaktadir (Dagc1 2012: 8; Can, 2007: 227; Y1ildiz 2008: 11):

Deger yaratma: Markalar sadece isletme ve iirlinle ilgili bir algi yaratmaz, ayn1 zamanda o

{iriinii kullanan tiiketicinin degerlerine yonelik de ipuglar verir. Ornegin; Volvo marka arag
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alan kisinin glivenligi, dort ¢cekerli bir SUV aracgalan kisinin hem giivenlik hem de gosterisi 6n
planda tuttugu diisiiniilebilir.

Cagrisimyapma: Uriin 6zellikleri ile uygun sekilde iliskilendirilmis olan markalar,

tiikketicilerin zihninde alim siirecinde cagrisimda bulunur. Ornegin; Mercedes marka
otomobilin yaptig1 cagrisimla Peugeot marka otomobilin yaptigi c¢agrisimlar birbirinden
farklidir. Cagrisim siirecinde tiiketicinin ihtiyag oncelligi ve marka ile ilgili olumlu veya

olumsuz bir gegmisinin bulunmasi da 6nemli bir faktor olmaktadir.

Karar yiikiinden kurtarma: Alim siirecinde tiiketici, ihtiyacit olan iiriiniin birgok satici

tarafindan piyasaya sunulmasiyla karst karsiya kalmaktadir. Bu siiregte alici, algisinda yer
eden marka sayesinde tiiketici arama zahmetine girmeden iirline ulasir ve kolayca satin alma

islemi gerceklesmis olur.

2. 4.Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Markalagma, igletmeler agisindan giderleri arttirict ve kotii imaj olusma riskini yiikseltme
gibi olumsuzluklarin yaninda iireticiye ciddi avantajlar sunmakta ve markanin Onemini
kavrayan iireticiler (igletmeler) iiriinlerini markalayarak pazarda varliklarin1 daha giiglii bir
sekilde siirdiirmeyi hedeflemektedir (Oztiirk, 2012: 28). Markanin, iireticiler icin &neminin
derlendigi ¢alismalarda su maddeler 6n plana ¢ikmaktadir(Dilsiz, 2008: 19;Cabar, 2011: 59,
Ar. 2007: 10).

» Marka imajimnin ortaya ¢ikmasma yardimci olmakta ve iriinii etkili bir sekilde

konumlandirmak amaciyla isletme, etkin reklam ve tutundurma ¢abalar

olusturmaktadir.

> Uriinler arasinda fiyat karsilastirmasini azaltmakta ve marka adi ile isletmeler, baska

isletmelerden farkl bir fiyat olusturma avantaji1 elde edebilmektedir.

> Isletmelerin, iiriin hattinin yaygmnlastirmasinive yeni {iriin gelistirme siirecini
kolaylagtirir.
» Belirgin bir imaj ve fark edilebilme 0Ozelliklerinden dolay1 isletme pazarinm
koruyabilmektedir.
Ote yandan; isletme agisindan mevcut siparislerin islenmesi ve takibinin kolaylasmas1 da
marka araciligiyla miimkiin olmaktadir. Isletmenin iirettigi 6zgiin iiriinler yine markalagma ile
birlikte taklit ve haksiz rekabet gibi unsurlara karsi piyasada isletmeyi korur. Isletmelerin

gerek ozel gerek kiiresel krizlerinrahatlikla atlatilmasini kolaylastirmaktadir. Piyasaya isletme
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tarafindan siirlilen markalagmis iiriinler, tiiketici i¢in garanti belgesi niteligindedir. Tiiketici
tizerinde olusan bu algi, lretici firmaya olan sadakati arttirmaktadir. Zincirleme olusan
olumlu algi durumu yine isletmenin pazarlamayi1 planl yiiriitmesini ve pazarin boliimlere
ayrilmasimi kolaylastirmaktadir. Markalar, firma i¢in serefiye ve marka sermayesi yaratir
(Oztiirk, 2010: 40)Dogru isleyen bir siire¢ igerisinde, isletmelerin markalasmay1 tercih
etmesinin agirlikli olarak olumlu taraflarindan s6z etmek daha miimkiin olabilmektedir(Kaya,

2010: 10):

» Marka sayesinde iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma imkani kazanmistir.
Cesitli sebeplerle olusabilecek krizler, piyasada alim ve iiretim asamasinda esnek
davranma, biiylime vb. bircok sebepten dolayi, bir¢ok sirket fiyat disi rekabeti tercih
eder ve markalasma belli bir diizeyde bunu saglamaktadir.

» Markalar firmalara itibar saglar, bu durumda taninmis markalardigerlerine goére daha
avantajlidir.

» Marka, basarili bir {irinledogru birsekilde iliskilendirilebilirseisletmeler 0 zaman
sadiktiiketiciler yaratabilir.

» Marka, tiiketici tercihlerinin yoniini belirlemede ve marka bagliligi yaratilmasinda
sirketlere olanak sunar. Boylelikle tiiketici, marka igin istenen bedeli O6demeye

katlanir.

2. 5. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi
Tiiketiciler, tiriinleri degerlendirme siirecinde iiriin niteliklerini, bunlarin 6nem derecesini,

markaya dair inanglar1 ve {riiniin iglevsel degerini dnemser. Marka, iiriiniin vazgegilmez bir
biitiinii olur. Gergek markalar, genellikle goreceli pazar icerisinde uzmanligin kaynagi olarak
goriiliir (Can, 2007). Birtiiketici, ihtiyaglar1 dahilinde alima gittigi andamarka ile kars1 karsiya
kalir ve bu noktada birtakim fikirler edinip iiriine-markaya birtakim anlamlar yiikler. Bu
algmin olumlu veya olumsuz olma durumu, tiiketiciyi alima ya da almamaya yonlendirir.
Markanin, tiiketicinin karar vermesinde kolaylik saglar, satin almaktan mutluluk duymasina
ve tiiketicinin alis siirecine etki ettigi biiyiik bir unsur olmasina da neden olur. Marka isimleri,
aliciya Uriiniin kalitesi hakkinda fikir ve glivence verir. Markali bir tiriiniingerektiginde iadesi
kolaydir. Aligveriste etkinligi arttirir; tanima ve karar verme siirecini kisaltir,tiiketicilere
yararlt olabilecek yeni iiriinlere odaklanmayr arttirir (Ciftgi, 2010:14). Bu sekilde, farkl
pazarlara dolayli yoldan talep olusturur. Tiiketici agisindan markanin Onemini asagidaki

sekilde ifade edebilmek miimkiindiir(Dilsiz, 2008: 20; Cabar, 2010: 60):
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» Marka, miisterininiiriinii kolaylikla tanimasini saglayan bir semboldiir.
» Markali liriin, miisteriler tarafindan devamli olarak kaliteli iiriin olarak bilinir.
» Marka, miisterinin korunmasi ve iirliniin arkasindaki isletmeyi tanimasini saglarken,

trtinii tekrar almak isteyen tiiketiciler tarafindan kolaylikla ulasilabilme o6zelligine

sahiptir.

Markali tirtinlerin kalitesi diizenli bir sekilde artma egilimindedir. Markanin tiiketiciler
tizerinde olusturdugu algi silirecinde marka, tliketiciler i¢in piyasadaki iiriiniin tiim
Ozelliklerini Gzetlemekle birlikte tiiketiciye alim siirecinde kolaylik saglamaktadir.
Bununla birlikte marka, tiiketicilerintiiketicilerin ustlendikleri riski de azaltarak,
alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi sunmaktadir. Bu baglamda
marka, hem tiiketicihemdeiiretici tarafinda son derece 6nemli bir olgu olmustur (Oztiirk,

2010: 26).

2. 6.Markay1 Olusturan Unsurlar
Asagida markay1 olusturan unsurlar hakkinda detayli bilgiler verilmektedir.

2.6.1. Marka Adx

Isletmelerde marka adi, mamulii digerlerinden ayiran, digerlerinden farklilagmasini
saglayan en Onemli unsurlarin baginda gelir. Ayni zamanda marka adini, Uriiniin sozli
ifadesinin sunumu niteliginde gorebilmek miimkiindiir. Yani marka adi, markanin sozle
sOylenebilen kismidir (Can, 2007: 230). Bu sozlii ifadeler ise temelinde iiretici firmanin {iriin
tizerinden sundugu vaatlerinde temsilidir.

Ayrica marka ismi; marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin
bulugsmasini saglayan, markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka vaatlerini
biitiinlestiren, bir unsurdur. Marka kimligini olusturan en gii¢lii elemanlarin basinda marka
ismi yer almaktadir. lyi bir {iriin i¢in yapilmus ¢ekici bir paketlemenin mutlaka bir ismi olmak
zorundadir(Oztiirk 2012: 16).

Piyasaya sunulacak bir {iriin adina marka gelistirilecekse kesinlikle iyi tasarlanmali, iiriin
veya hizmete uygun olmali, tiiketicilerin kulagina hos gelmeli ve {iriinii akla getiren bir isme
sahip olmalidir (Can, 2007: 229). Cilink{i marka, uzun yillar bu isimle anilacaktir. Marka
olusturma siirecinde reklam ve pazarlama firmalarinin, marka adin1 belirlemede 6zellikle
dikkat ettigi veya dikkat etmesi gereken unsurlar su basliklar altindadir (Yildiz, 2008: 25,
Oksiiz, 2017: 50):
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» Hafizada kalmaya yardim edebilmeli ve gorevsel imajla iliskili olabilmelidir.

» Telefonda ve yonlendirmede kullanima uygun olmalidir.

» Hafizalarda kalacak sekilde dilsel 6zellikler tasimalidir. Misterilerin kulagina hos

gelmelidir. Telaffuzu ve her dilde séylenmesi basit olmalidir.
» Takma ad gelistirmeyi cesaretlendirebilmelidir.
» Tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmeli ve ilgiSiniuyandirabilmelidir.

» Miisterinin algisal haritasindaki lirtin konumlandirmasi ile iliski kurabilmelidir. Bagka

bir marka adini akla getirmemelidir.

> Uriinle ilgili bir olay iletebilmeli ya da iiriinle ilgili iletisimde kullanilabilecek

durumda olmali, {riiniin  6zelligi ve kalitesi hakkinda bilgi vermelidir

» Cok yonlii ve yaygin kullanilabilmeli ve sonraki zamanlarda degisik iriinlerde de
kullanilabilmelidir. Isletme uluslararasi piyasaya agilma amacinda ise telaffuzu kolay

olan bir isim se¢ilmeli ve bu isim daha sonra degistirilmemelidir.
» Tescil ile koruma saglanmasi miimkiin olmalidir.
» Bir emek sonrasi meydana gelmis bir imajin pargasina ait oldugunu anlatabilmelidir.
» Ambalajlama ve etiketleme islemine uyumlu olmalidir.

Iyi bir marka ismi, imaj ve taslak ¢aligmalarinda olumlu sonug veren, taklitlerden kaginan,
biitiin bilgileri veren, ilgi uyandiran ve tiiketicide meraki hareketlendirendir. Iyi bir isim, iyi
ve gilizel bir mesaj verir, iriinle baglantili olarak. Bir ismin baglangigtaki
diisiinceleriuyandirmasi, oldugu yerde kalmamali ve devamli gelisim i¢inde olmalidir
(Doganli, 2006: 64). Marka adina yonelik bu tanimdan yola ¢ikarak, bir iiriin ve isletme adina
secilecek olan adin ¢cok dnemli oldugu, fakat satig ve satisin devamlilid icin tek basina yeterli
olmadig1 goriilmektedir. Mevcut olusum siirecine tiiketici agisindan baktigimizda ise marka
adi, bir mal veya hizmetin {irlinii kabul edip veya kabul etmeyecegine imkan saglayan 6geler
olarak tarif edilirken; pazarlama yoneticileri acisindan, markanin gelecek hayat degerini
saglama veya yeni liriin gelistirme konularinda tiim pazarlama ¢abalariyla biitlinlestirmenin en

onemli yeridir (Yildiz, 2008: 26).
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2.6.2. Logo ve Sembol

Sembol: Marka sembolii, markanin gorsel imajini olusturan unsurdur. Marka adi isitsel
olarak etkileyici olma 6zelligi tasirken, sembolde bu 06zellik gorsele hitap etme seklinde
olmaktadir. Ornegin Ferrarimarkaninads; at ise onun semboliidiir. Giiclii bir sembol, marka
kimligini kuvvetlendirir; daha kolay taninmasini ve akilda kalmasina yardimci olur(Ciftci,
2010: 11).Teknikolarak ifade etmek gerekirse; renkli veya renksiz, iki veya ii¢ boyutlu grafik
olarak temsil edilebilen isaret ve resimlerdir (Ozdemirci, 2004: 84).

Markalarin insanlik tarihinde olusumunu inceledigimizde, kisaltma ve sembollerin
kullaniminin milattan 6nceki doneme kadar dayandigi goriilmektedir. Eski ¢aglarda magara
duvarlarina ¢izilmis vekazilmighayvan resimleri, daha sonralar1 hiyeroglif, ¢ivi yazis1 ve
damgalar, giiniimiiziindegisik sembolleri gibi bir etki yapmaktaydi. Antik ¢aglarda,
imparatorluklarin giiciinii semboller ve figiirler simgelemektedir. Ornegin; Amerika ve
Afrika’nin yerli toplumlarmin aralarinda kullandiklar1 totem sistemi simgelemeye isarettir.
Mevcut kiiltiire ait hayvan ve bitkiler bir irk1 veya aileyi ifade etmektedir. Fransizlar ise aslani
simge olarak kullanirken, Romalilar kartal figiiriinii kullanmislardir(Ozer, 2015:7).

Dogru tasarlanmis bir marka semboliiniin iiretici firmaya faydalari ise sunlardir:
» Markanin tarif edilmesinde kolaylik saglar.

» Diger markalardan farklilasmasinda ayirt edici rol oynar.

» Markaya kars1 pozitif 6zellik ve duygu meydana getirir.

> Miisteri- marka iletisimini kolaylastirir(Oztiirk, 2012: 27).

Tasarim asamasinda olan bir marka sembolii, tamamen sekilden veya sekle ek olarak
yazidan da olusabilmektedir. Gorsel tasarimda semboliin, tiiketici algisinda markaya ¢agrisim
yapabilecegi, iliskilendirmeyi kolaylastirmasive 0Ozgiinliigli dikkat edilmesi gereken

unsurlardir (Zeren, 2011: 192).

Logo: Sirketin adinin veya bas harflerinin ¢esitli yazim sekillerinde gerek sabit yazi
karakterleri gerek Ozel tasarim seklinde gorsel olarak tiiketici ile bulusturulma durumudur.
Logo,tiiketiciye iiretici hakkinda ipucu verirken aynm1 zamanda sirkete ait basitlestirilmis bir
sembol niteligindedir. Tiiketiciler bunun sayesinde binlerce iiriin ve hizmet arasindan
istedikleri markayi kisa siirede tercih edebilirler (Cift¢i, 2010: 10). Gorsel kimligin iginde yer
alan logo, markanin/kurumun karakterini, kisiligini tanimlamaya yardim edecek unsurlari
iginde barindirmalidir. Ciinkii tiiketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa, onu o kadar
hizli tantyacak satinalmay1 gergeklestirecektir (Hatipoglu, 2010: 77).
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Logonun genel olarakasagidaki 6zellikleri tasimasi beklenmektedir (Leblebici, 2009: 31):
» Temsili olmalidir. Markanin 6ziintiolusturan degerleri bir bakista yansitmalidir

» Zaman yakalamalidir.

» Akilda kalmalidir.

> Ozgiin olmahdir. Giiniimiiz rekabetinde fark edilebilmek iginrakiplerinden

styrilmalidir.

A\

Tiiketiciye arzedilen malinve ya hizmetin amacina uygun olmasi1 gerekmektedir.

A\

Uriin bilgisayara yerlestirilecek bir ¢ip ise iizerinde okunabilecek, farkedilebilecek bir
logo kullanilmalidir.
» Pazarinda pay sahibi olmak isteyen iiretici mevcut bolgenin kiiltiirel ve demografik

ozelliklerini dikkate almalidir.

Kurum logosu olusturmak bu alt1 asamada gergeklesmektedir:
1. Sahis adi: Genellikle sirketin kurucusunun adi olmaktadir (Siemens gibi).
2.Tarif edilmis isimler: Kisa birer tanim seklinde olan tarif edilmis isimler, tiiketicinin
okudugu anda fikir sahibi oldugu logolardir (Singapur Hava Yollar1 gibi).
3. Kisaltilmis isimler: Uzun bir isimden olusan isletmenin, akilda kalacak bir kelime seklinde
logoya doniistiiriilme durumudur (PanAmgibi).
4. Bas harflerden meydana gelen isimler: Bir¢ok kelimeden meydana gelen isletmenin sadece
bas harflerinin kullanildigi logolardir (IBM gibi).
5. Icat edilmis isimler: Logo olusturma asamasmda en ¢ok kullanilan bashiktir (Kodak,
Panasonicgibi).

6. Analog isimler: Bu tip isimlere 6rnek olarak Jaguar verilebilir(Ozdemirci, 2004: 85).

Sembol ve logoyu konu aldigimiz bu boliimde, iki tabir arasindaki farkin tanimlanmasi
su sekilde olabilmektedir: Sembol, bir hizmet kurulusuna ya da iiriine kimlik kazandirmak
icin sozclik 6zelligi gostermeyen simgelerden olusur; logo ise iki veya daha c¢ok tipografik
karakterin sozciik halinde okunacak sekilde bir araya toplanmasiyla ortaya cikarillan ve

sembol 6zelligi tastyan figiirlerdir (Can, 2000: 230).

2. 6. 3. Slogan

Bir {iiriinii piyasaya sunarken, markanin pazarlama ve tanitimkisminda, tiiketici

algisinda yer eden unsurlarin biriside slogandir. Sloganlar, markanin ayirt ve ikna edici
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bilgilerini kullaniciya gegiren kisa ibarelerdir (Hatipoglu, 2010: 78). Bir baska tanima gore ise
slogan, marka hakkinda ikna edici ve tanimlayici bilgi veren kisa sozciik dbegidir(Sarihan,
2007: 19). Sloganlarin tiiketiciyle bulugsmasi reklam araciligiyla olmaktadir, bu asamada
sloganlar paketleme ve pazarlama sistemi ile ilgili 6nemli bir gorevi vardir.

Mevcut tanimlar disinda sloganlara ait ozellikler ve dogru bir sloganin iireticiye

faydasini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir(Avcilar ve Kara,2015: 87):

» Sloganlar, marka ile denk bir sekilde etkilidir ve 6zIii anlamlara sahiptir.

» Sloganlar, markay1 isaret ederken, onu neyin farkli kildigim1 belirtir ve
tiiketicilerinmarkanin anlamini1 kavramasini saglar.

» Logo, markanin fark edilmesinde gorsel bir gorev iistlenirken, marka sloganlari isitsel
bir gorevi olmaktadir (Hatipoglu, 2010: 78).

» Sloganlar, marka taninirligin1 saglamanin yani sira, markaninkonumunu ve ayirt edici
ozelliklerini giiclendirmeyiamaglar (Sarihan, 2007: 19).

» Slogan, markanin piyasadaki konumuna ait stratejisini bigimlendirirken, marka adina
vemarka semboliine anlam ve deger katmaktadir.
Tiiketiciye etki etmeyi planlayan bir isletmenin, olusturacagi sloganda olmasi gereken

baz1 dzellikler ise dzetle asagidaki gibidir (Atesoglu, 2003:263; Ozdemir, 2014:149):

» Merak uyandirici olmalidir.

» Sik sikdegistirilmemelidir.

» Kafiyeli, uyumlu ve ses benzesmesine uygun olmalidir.

» Faaliyet gosterilen iilkenin yasalarina ve geleneklerine ters olmamalidir.
> llging, sasirtici, eglenceli ve carpict olmalidir.

» Kazandiracagi 6diil ve faydayi belirtmelidir.

» Farkli dillere ¢evrildiginde o dilde negatif bir anlam1 olmamalidir.

» Marka farkliligin1 vurgulamalidir.

» Kolay animsanabilmelidir.
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» Tiketicinin zihninde pozitif cagrisimlar yapmalidir. Ancak tiiketicinin hafizasinda iyi
fark yaratan, zihinde kalici bir slogan bulmak her zaman kolay bir isdegildir. Yanligbir
slogan se¢imi, markaya ciddi zararlar verebilmektedir (Oksiiz,2017: 55).

» Kisa ve orijinal olmalidir. Sonugta bulunan isim, tasarlanan logo ve lretilen slogan
basit ve ayristirict olmalidir. Ise yarar slogan, kisaca iiriiniiniiziin 6zetiolan ve
miisteriye istedigini aldigini hissettiren, miisterinin bilingaltinda “evet, ben de boylebir

sey almak istiyorum” demesini saglayan sozciik 6begidir (Yildiz, 2008: 30).

Tablo 2. Baz1 Sirketlerin Tasarlamis Olduklar1 Sloganlar

SIRKETLER SLOGANLAR

Arcelik Arcelik Demek Yenilik Demek

Vestel Teknolojinin Tiirkgesi

Garanti Bankasi Alsak Alsak Bedavaya Ne Alsak Bedavaya
Zen Zensiz Olmaz

Dogus Cay En Giizel Cay Dogus Cay

Omo Kirlenmek Giizeldir

Nokia Connecting People

McDonald’s Iste Bunu Seviyorum

Kaynak: Kocaman, 2012: 78
Biiyiik firmalar, bazen farkli islevsel veya fonksiyonel yonden farkli iiriindeki

markalar1 i¢in de sloganlar olusturabilmektedir.

2.6.4. Renk

Renk, bir duyu olarak ifade edilmistir ve bir madde ya da cisim olarak kabul edilmez.
Insanlar renk ve sekilleri, harf ve rakamlara gore daha hizh fark edip algilarlar. “Renk bir
1isiktir ve 151k bir enerjidir”. Insanlarin sinir sistemi renklerden etkilenir. Alan uzmanlari,
bireylerin bir takim renklere gore farkli psikolojik reaksiyonlar verdiklerini dile getirmektedir.
Renkler insanlar iizerinde rahatlatabilme, heyecanlandirabilme, 1sitabilme, serinletebilme ve
insanlarin moralini bozabilme etkisini gosterebilmektedirler(Rasouli, 2016: 27).

Algilama siirecinde insan zihni Oncelikle sekilleri ve renkleri algilarken daha sonra
rakamlar1 ve harfleri fark etmektedir. insan, fiziksel yapisi geregi sekil ve renkleri aninda
algilayarak zihin tarafindan mevcut girdilerin analiz siireci baglamaktadir (Leblebici, 2009:

22). Pazarlama sektoriinde ise rengin duyular1 harekete gegirme unsurunun kullanilmasi,
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mevcut tamimlardaki ozellikler sebebiyle kac¢inilmazdir. Renk unsuru mevcut markanin
tiiketicinin zihninde olusan konumunu kuvvetlendirerek hatirlanmasini saglamakta ve benzeri
markalar i¢erisinden ayirtedilebilecek hal almasii desteklemektedir (Kara, 2015: 41).

Renk unsurunun kullaniminin marka tizerindeki 6nemi asagidaki gibidir:

» Renk, marka olusturma siirecinde estetik unsur ve ifade araci olarak kullanilmaktadir.

» Renkler iletisimde mesaja hareket katar ve mesajin aktarmak istedigi anlami
kuvvetlendirmektedir. Bu sekilde mesajin algilanmasini kolaylastirmaktadir (Oztiirk,
2012: 27).

» Renk sembolik bir deger tagimakta, mesaj verebilmekte ve insan davranislarini
yonlendirebilmektedir. Bu agidan bakildiginda insan fizyolojisi {lizerine belirli bir
etkiye sahip oldugu da sdylenebilir. Bu etki, rengin “sembolik olarak olusumu ve
kullamiminda etkilidir (Piskin, 2013: 13).

» Rengin etkinligine bagli olarak firma ile miisteri arasinda bir bag olugmaktadir.
Markanin taninmasina yardimci olabilmesi i¢inbir sirket veya marka, tutarli bir renk

grubu kullanmalidir (Ozgiir, 2013: 20).

Rengi bir iletisim aract olarak kullanmak isteyen bir isletmenin iki unsura dikkat
etmesi gerekmektedir; ilk olarak sicak renklerin 6n planda, soguk renklerin ise arka planda
kullanilmasidir.  Ikinci olarak, renkler olabildigince dogal algilandiklar1 —sekliyle
kullanilmalidir. Mavi gokyiiziini, yesil ormani, sar1 glinesli bir sabahi ¢agristirmalidir (Pigkin,
2013: 15). Bu iki unsura ek olarak rengi kullanmak isteyen isletmenin, renklerin psikolojik
etkilerinin toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterdigini goz ardi etmemesi

gerekmektedir(Comen, 2010: 19).

2. 6. 5. Ambalaj

Ambalaj kelimesinin net ifadesine bakildiginda: “bir seyi korumak ya da denetimaltina
almak amaciyla sarip sarmalayan gere¢” olarak ifade edilmektedir (Oksiiz, 2017: 57).
Ambalajin tarihini inceledigimizde ise c¢iftgilerin hasat zamani iriinlerini paketlerken
kullandiklar1 “balyalamak” kelimesinin, yerini zaman igerisinde “ambalajlamak” kelimesine
biraktigi sdylenebilmektedir (Durmaz, 2009: 11).

Ambalajin ge¢mis tarihine bakildiginda bir gereksinim sonucu ortaya ¢iktigi ve
zamanla rekabet piyasasi, tarihi ve Kkiiltiirel yasantilar, sanat hareketleri, hitap ettigi

topluluklarin yasam tarzlar1 ve teknolojik icatlardan etkilenerek giiniimiizdeki hali aldig
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goriilmektedir. Ambalajlar, niifusun hizla artmasi, teknolojik ilerlemeyle birlikte daha diisiik
maliyetli olan seri iretimi ve dolayisiyla iirlinlerin Onceden paketlenerek depolarda
saklanmas1 kolayligm iiretici firmaya sunmustur. Ilgili siire¢ olusumunun ise 19. yiizyilla
birlikte bugiinkii ambalaj kavraminmi ortaya ¢ikardigi goriilmektedir. Donem igerisinde ilk
olarak, cift¢inintopladig: iiriinleri taze bir sekilde pazara ulastirmay1 saglamustir. Ilerleyen
donemlerde ise endiistriyel iiretici firmalarin, iirlinlerininpiyasada alic1 bulabilmesi amaciyla,
ekici bir sekilde paketleyebileceklerinide gostermektedir. Ambalajlamanin, giliniimiiz
doneminebaktigimizda ise pazarlama piyasasinda Onemli bir karar alani olusturdugu
sOylenebilir. Ambalajlama {iriin alt fonksiyonlari icerisinde yer almaktayken pazarlama
karmasinin besinci unsuru olarak gosterilmektedir. Pazarlama karmasinda yer almasimin ise
bircok nedeni bulunmaktadir. Bunlar; modern pazarlama yaklasimlari, tiiketici pazari, self-
servis satis1 ve biiyiik marketlerin gelisimi, pazar boliimlerinin artisi, tiiketici gelir ve
refahinda artiglar, ambalajlama sektoriindekiilerlemeler, liretimin gesitlenmesi ve ekonomik
kalkinmadir (Ozgiil, 2001:102).

Ambalaj asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir;

1- Markanin tanitimi,

2- Uriiniin rafta dikkat ¢ekmesi,

3- Uriiniin igerigini olusturmast,

4- Miktar1 ve kullanimi hakkinda bilgi vermesi,

5- Ambalajn, tiriiniin korunmasinda ve taginmasinda kolaylik saglamasi; ambalaj, tiriinii
elden gegirme ve tasima, Urlinin dagitimi ve pazarlamas: sirasinda kolaylik
saglamalidir. Ambalaj secilirken bliytikliigii, bicim ve agirligr dikkate alinmalidir ve
icine konulacak mamiilleri, birgok hasara (su, nem, oksitlenme, 151k vs.) ve kemirgen
canlilara kars1 koruma 6zelligine sahip olmalidir.

6- Uriinii farklilastirmasi ve tutundurmaya yardimci olmasi gibi islevlere sahip olmasi
beklenmektedir (Doganli, 2006: 66).

7- Ambalajfonksiyonunun, iyi bir tasarimdan gectigini sdylemek de miimkiindiir.
Ambalaj tasarimi, ambalajin mamiilii koruma foksiyonunun yaninda tiiketici ve
mamiil arasindaki iletisimi saglamalidir. Cesitli reklam araglariyla kiyasladigimizda
irtin ambalaji tezgahda tiiketici ile birebir karsilasarak bireyi satin almaya
yoneliketkileyebilmektedir(Kara, 2015: 44). Ambalajegeriiriin sonrasinda da
misterisinin igini gorebiliyor ise miisteri tarafindan, daha sonralar1 da tercih
edilebilmektedir. Buna bagli olarak ya da bagli olmaksizin, miisterinin teshir

raflarinda yine aym iriine yonelmesi olasi ihtimaller arasindadir (Mohajjel Shoja,
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2017; 26). Ambalajlarin yeniden tasarimi ise yeni {iriin buluslarma eslik ederek

tiiketicilere iiriinde degisiklik oldugunu ifade eder (Ozpinar Somaklar, 2006:104).

2. 6. 6. Reklam Miizigi

Reklam miizigi, kisa iletilerin, sloganlarin, en ¢ok da marka adlarinin tekerleme misali
tekrarlanmasidir. Markaya Ozel iiretilmis miizikal iletilerdir ve bireylerinhafizalarindayer
etmeyi hedefler. Akilda kalmay1 kolaylastirma 6zelligi ile markanin hatirlanirliliginidestekler
(Sarthan, 2007: 19). Reklam miizigi dinleyicinin duygularimi hareketlendiren, bazen sozle
ifade etmenin zor oldugu duygulari anlatan, vakit ve yere dairdrnekler veren 6nemli islevlere
sahiptir (Yaman, 2016: 21).

Ilgili alan yazim incelendiginde, reklam miiziginin iki temel islevinden s6z etmek
miimkiin olmaktadir:

1- Markanin, tiikketicinin bellegine kolayca yerlesmesini ve hatirlanmasini saglamak;
melodinin bir kismini1 veya biitiiniinii algilayan beyin, zaman i¢inde bunu birlestirir.

Bu veriler biitiinlestirildiginde, hatirlanmalar da o kadar yiiksek seviyededir

(Arapgirlioglu ve Cakir, 2013:4).

2- Meydana getirdigi duygusal ortamla marka imajin1 desteklemek (Doganli, 2006:
70).Reklamlarda miizik kullanimi, reklamin miisteri ile duygusal bir iliskiye
gecmesini saglayarak mesaji kuvvetlendirmekte ve {iriinii kalabaligin arasindan

kurtararak miisteri tarafindan secilmesini hizlandirir (Bati, 2010:781).

Miizik, reklamlarda fon olusturmaktan ¢ok daha O6nemli gorevler lstlenir. Miizik
evrensel bir dildir ve bu 0Ozelligiyle kisa zaman igerisinde bir mesajin bircok kiiltiire
iletilmesine olanak saglamaktadir. Reklam miiziginin temel amaci ilgili iiriine veya kuruma
kars1 pozitif bir imaj olustururken satiglarin arttirilmasina destek olmaktir. Reklamlarda
kullanilan  mizigin  ozelliklerineyonelikbircok — arastirmada, degisik  tanimlamalar
bulunmaktadir. Bu tanimlamalara gore reklam miizigi asagidaki Ozelliklere sahip

olmalidir(Yaman,2016:8):

a) Tiiketicinin duygularini hareketlendirir.
b) Reklamdaki ilgili gorseller ve gorseller arasindaki gegislerde siireklilik olusturur.

¢) Reklamin baglangicinave bitisine yonelik zamanlama hakkinda bilgi verir.
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d) Dogru bir reklam miizigi, reklamdaki gorselleri ile reklami yapilan {irliniin isaret ettigi

konuyu destekler.

e) Uriiniin etkisini anlatir.

f) Tiiketici bellegi ile marka arasinda ¢agrisim yapar.

g) Iletiyi melodilerle ulastirir ve ilgiyi mesajla arttirir.
h) Zamana ve yere dair ipuglari igerir.

1) Hedef kitlenin yasam tarzina yonelik ipuglari igerir

J) Ritimler veya tekrarlar ile mesajin Ogrenilmesini, hatirlanmasini ve agizdan agza

aktarilmasina yardimeci olur.
k) Reklamda sunulan iiriiniin satilmasini hizlandir1.

1) Sessizligi doldurur.

2. 7. Marka Olusturma Siireci
Marka olusumu, marka unsurlarimin biitiiniinii kapsayan ve buna ek olarak siire¢

igerisinde ilerleyen bir durumdur ve isletmelerin markalagmayi, yalnizca farklilasma amaciyla
kullanilan bir taktik araci olarak gdrmemesi gerekir (Oztiirk,2012: 32). Nitekim, piyasada
kaliciligini siirdiiren markalarin tiimiine baktigimizda, bulunduklar1 seviyeye kisa bir siire
icerisinde gelmemis olduklarini goriiriiz. Marka olusum siireci oncesi iireticilerin, 6ncelikle
kaliteli bir iriinii piyasaya siirmesi gerekmektedir. Daha sonra, Tlriiniin piyasadaki
benzerlerinden farklilagsmasini saglayacak marka olusturma islemine gecis diisiiniilmelidir.
Gegisle birlikte; pazar ve rekabet incelemesi, iirlinii gelistirebilme, konumlandirma, reklam,
uygun ambalaj, dagitim, promosyon, miisteri iliskileri, basar1 kistaslar1 ve biiylime
politikalarisiirec igerisinde basari ile yiiriitiilmesi gereken adimlar olarak goriilmelidir. Marka
olusum siireci, esas olarak tiiketicinin markayr kullanmasiyla baglamaktadir (Giingiines,2008:
30). Ciinkti, sadece tiiketici zihninde ihtiyaca yonelik dogru kodlanan bir marka, sektore
yayilabilmektedir.
Marka olusturma siirecinde, iireticilerin dikkat etmesi gereken hususlar su sekilde
olmaktadir:
» Yeni bir marka olusturmak isteyen ireticinin, hitap ettigi tiiketici kitlesini ¢ok 1yi
tanimasi, piyasadaki benzeri lrlinlerde yasanan sikintilart (pazarin konumu) ve

duyulan ihtiyaglar1 belirlemesi gerekmektedir. Bu sikint1 ve ihtiyaglarin karsilandigi
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yeni bir iiriinlin olusturulmasi, tiiketiciye ulastigi anda farklilasmay1 yaratacak olup,
markalagma stirecini destekleyecektir.

Markanin stratejik olarak nasil konumlandirilacagi ilk ve dolayisiyla en 6nemli
konudur. Aksi takdirde, siire¢ istenen etkinligi saglayamamaktadir. Bu amagla,
markaya iliskin en uygun konumun belirlenmesi, marka bilesenlerinin
tanimlanmalidir. Belirlenen en 6nemli marka bileseni veya bilesenlerinin piyasadaki
basarili  konumlandirilmas:i  ise, tutundurma ve dagitim faaliyetleriyle
saglanabilmektedir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 117).

fletisim dilinin ne olacag1 ve iireticinin rakipleri ile olan farkliliklarini iyi analiz
etmek ve ¢iktilarini dogru sekilde kullanabilmek de ayni oranda 6nem tasimaktadir.
Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve hedef tiiketicilere baglh olarak, firma
icindeki tiim markalarin biitiinlestirildigi kurum stratejileri  dogrultusunda
belirlenmektedir. Markalagsma siireci uzun zaman dilimine yayilmig ve planl bir
pazarlama yatirnmi anlamina da gelmektedir. Uriiniin, {iretimden tezgahta yerini
almasina kadar gecen siirede oldukca yiiksek yatirim ve biitge ihtiyact olusmaktadir.
Bu nedenle cogu iiretici, Uriinii liretmeyi ve baska bir firmanin da markalama
yapmasini daha ucuz ve kolay bulmaktadir(Erge, 2009: 13).

Markalagsma siireci, iirliniin tiiketiciye ulastigi andan sonraki kismi da iginde
barindirmaktadir. Markalar, miisterileri ile giivene dayali iligkiler kurarak ve siirekli
olarak farkli olma ustiinliigii saglayacak stratejiler gelistirerek hisse sahiplerinin

kazancini en yiiksege ¢ikarmay1 hedeflemektedir (Saral, 2014: 7).
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WETE]
Bilesenlerini
Tarnmmlama

Bir yada iki Marka

. 4 Konumlandir MARKA
Bileseni Seg

Sekil 1. Stratejik Markalama Siireci

Kaynak: Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 117

2. 8. Marka Ile Ilgili Kavramlar
Bu boliim, markaya yonelik kullanilan kavramlardan olan marka degeri, imaj1, kisiligi

ve itibarina yonelik bilgilerden olusmaktadir.

2. 8. 1. Marka Degeri

Marka degeri kavraminin (brandequity) pazarlama bilimine girisi ve arastirma
konular1 arasinda yer almasi 1990°lii yillarda meydana gelmistir. Literatiirde ilk olarak
pratikteki uygulamalari, stratejik incelemeleri ve teorik yaklagimi yoniinden incelenmistir.
Tanim olarak baktigimizda ise; marka degeri kavrami, kuvvetli bir marka isminin ve
semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin, iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek
faydalar toplamidir(Giingiines, 2008: 21). Marka degeri kavramini tanimlayanbaska bir ifade
de ise “Marka degeri, marka ad1 ya da semboliiyle iligkilendirilen {iriin ya da hizmettarafindan
diger isletme ve/veya tiiketicileri i¢in olusturulan marka adi ya da semboliineeklenmis ya da
cikarilmis degerlerin ya da borglarm tiimiidiir (Oztiirk, 2012: 24)" seklinde literatiirde yer

almaktadir.

Marka degeri bir isletmenin en biiyiik finansal varligidir ve isletmeye, piyasadaki
rekabette biliyiik avantajlar saglar. Giiglii marka adlarina sahip firmalar tiiketici {izerinde

bagimlilik yaratirken ayn1 zamanda piyasay1 yonlendirebilmektedir. Gii¢ rekabet kosullarinda
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marka bagimlhilifi yaratmanin ve devamlilik saglamanin yolu ise marka degerinden
geemektedir. Giiclii bir markaya sahip firmalar piyasadaki rekabetci tutumlar karsisinda
diren¢ saglarken tiliketicinin satin alma davranmisin1 pekistirir, pazara yeni isletmelerin
girmesine engel olabilir. Ayni sekilde baskin marka, piyasadaki rekabet giiciinii varlifiyla en
yiiksek seviyeye cikarabilmektedir. Markanin bu denli zorlayict yapismnin ozel etiketli
tiriinlere kars1 bir kalkan gorevi gordiigii de sdylenebilir (Ak, 2009: 9).

Mevcut tanimlar incelendiginde, marka degerine yonelik iiretici ve tiiketici
etkilesiminden s6z etmek miimkiindiir. Iletisimin giiclii ve her iki taraf i¢in de fayda sagliyor
olmasi, marka degerini arttirmaktadir diyebiliriz. Marka degerini belirlemede ise iki tiir
yaklasimdan yararlanilir:

1)Finansal temelli yaklasimlar: Finansal bakis agisin1 destekleyenuzmanlar marka
degerini, mamiiliin marka ismi ile olusturdugu nakit akislarolarak ifade etmislerdir. Finansal
temelli bir bagka tanimlamada ise markanin gelecekte iiretecegi nakit akislarinin net simdiki
degeridir denmektedir. Bir baska ifadeyle, markasiz olarak piyasa girmis bir iiriiniin, marka
sahibi olduktan sonra degerlenmesidir (Marangoz, 2007: 461). Finansal bakis acisi, bir
markanin ortaya c¢ikartilmasindan baglayarak pazarlanmasinave pazarlama sonrasi
faaliyetlerinde dahil oldugu tiim maliyetlerin birleserek marka degerinin belirlenmesine
dayanan bir kuramdir (Giil,2015:60). Firmalar arasindaki satin alma, biiyiime, birlesme,
ticari faaliyetlerde bu yaklasim onemli bir yer almaktadir. Bir markanin marka degeri, o
markayi tekrardan yaratmanin maliyeti olarak agiklanabilmektedir. Bu hesaplamalar, tazminat
ve yasal isletme faaliyetleri icin dikkate alinabilir. Bu yaklasimda bir markayr ortaya
¢ikarmak adma katlanilan tiim zorluklar, hesaplama yontemindeyer almaktadir. Dolayisiyla
bir marka yaratmak i¢in katlanilan tiim bedelleri ifade eder. Finansal yaklasim, bir markanin
pazarlama giderleri, reklam masraflari gibi giderlerinide kapsamaktadir (Tosun, 2017: 79).

Kuvvetli bir markaya sahip sirketler, tiriine ait piyasada daha biiyiik pay elde edebilirken
veyiiksek kar pay1 ile mamiillerini satma imkanina sahip olabilirler. Bu yiizdenmarka degeri,
rekabet ortaminda isletmelere fayda saglamaktadir. isletmeler i¢in 6nemlibir varlik haline
gelen finansal yonden marka degeri, markanin pazardaki giliciiniiyansitmaktadir. Bu durum,
isletmelere nakit giiciinii artirmada ve rakiplerine rekabetiistiinliigii saglamada birtakim
avantajlar saglar (Karaémerlioglu, 2017: 17).
Finansal temelli yaklagimlarda marka degeri, agirlikli olarak finansal boyutlariyla incelenir ve
planlamalar bu yonde sekillenir. Ancak bu yontem, markanin giiclii kilanbiitiin elemanlar1

kapsamamasi, tiiketici ihtiyag ve egilimlerini dikkate almamasi sebebiyleelestiri almaktadir.
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2)Tiiketici temelli yaklagimlar: Marka degeri, tiiketicilerin markayakars1 gosterdikleri
degere baglantili olarak ve digeri karsisinda, markanin ekonomik varligini ortaya koyan
sayisal bir gostergedir. Bu tanimla birlikte marka degerinin, tiiketici yonlii bir kavram oldugu
anlasilmaktadir (Biger, 2012: 53). Keller, tiiketici esasli marka degerini “Markanin
pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin verecegi tepkiyi farklilastiric1 etkisi” olarak
tanimlamaktadir (Keller,1993:8). Tanimdaki marka bilgisinden anlatilmak istenen, marka
farkindaligi ve marka imajidir, ayrica marka bilgisi markanin nitelikler, yararlar ve
tilketicidavraniglar1 olarak tanimlanan marka cagrisimlart 6zellikleriyle ifade edilir(Saral,
2014: 9).

Marka isimlerinin, tliketiciler i¢in farkli anlamlart ve farkli degerleri vardir.
Konumlandirma ya da reklam gibi iletisim ¢abalari sonucunda bu farkliliklarolugsmaktadir.
Ozellikle, marka imaji yaratmada reklamlarm etkisi biiyiiktiir. Bununyaninda, fiyat ya da
dagitim uygulamalar1 da tiiketicilerin algilarmi sekillendirmektedir(Karaomerlioglu, 2017:
20). Marka degerinin 6nemli olmasinin diger nedenleri de tiiketicilerin markay1 tercih etme
olasiligini ve marka baghligin1 giiclenmesini saglamaktadir. Boylece marka, rakip
markalardan bir adim 6nde olacaktir. Bu durumun da finansal olarak marka degerini arttiracak

olmas1 kacinilmazdir.

Aaker'in marka degeri boyutlari igerisinde belirgin bir hiyerarsi vardir.

Baglilik
Farkindalik ——— Cagrisim—— Tutum

Aktivite

Sekil 2. Marka Degeri Boyutlar1 Hiyerarsisi
Kaynak: Giil, 2015: 65

Farkindalik, c¢agrisimlari  ortaya  c¢ikarmaktadir.  Cagrisimla,  davranislari

olusturmaktadir ve tutumlar da baglilik ve faaliyete sebep olmaktadir(Giil, 2015: 65).
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2. 8. 2. Marka imaji

Markaya yonelik kullanilan kavramlardan birisi olan marka imajma yonelik ¢esitli
tanimlar bulunmaktadir; Keller’egore marka imaji; kisilerin zihinlerinde marka ile baglantili
her tiirlii bilgidir. Marka imaji, kisinin bir marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang
ve ¢agrisimlarinin biitiinii olarak da ifade edilebilir. Ayrica tiiketicilerde tiriin hakkinda olusan
duygusal ve estetik izlenimlerin, diisiince, inan¢ ve ¢agristimlarin toplamidir (Yurdakul,

2000;Ercis ve Horarl1,2016: 555).

Imaj kavrami, farkli disiplinlerin arastirmalarinda daha onceden kullanilmasina
ragmen (Gross, 2014), pazarlama literatiiriinde ilk olarak Gardner ve Levy (1955) tarafindan
kullanildig1 ileri siiriilmektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Ayni yilda, Ogilvy(1955)
tarafindan miisterilerin, trilinleri sadece islevlerinden dolayr degil markaya yiiklenen
anlamlarindan dolay1 da satin aldiklarin1 6ne siirerek, marka imajina pozitif yonde etki eden
uzun donemli yatirnmlardan birisinin de reklam oldugunu vurgulamistir (Yalgin ve Erge,
2013: 115). Marka imaj1 kavraminin yazina tanitilmasi ise Martineau (1958) tarafindan
“ThePersonality of theRetailStore” isimli makale ile olmustur. Bu calismada, tiiketicilerin
aligveris yaptiklar1 magazaya ait fonksiyonel 6zelliklere ek olarak psikolojik faktdrlerden de
etkilendigi ve bu faktdrlerin magazanin satis basarisinda son derece O6nemli oldugu
savunulustur. Imaj, sembol ve mesajlarin tiiketicilerin zihninde yarattig1 alg1 ile ortaya
cikmakta (Reynolds, 1965) olup, kisinin tutum ve davraniglari tizerinde belirleyiciligi vardir
(Oztiirk, 2012: 19).

[k kullanilanmarka imaji kavramu, tiiketicilerin markalar1 sadece fiziksel nitelikleri ve
fonksiyonlar1 i¢in degil, markayla iligkili anlamlar yiiklendigi igin de aldiklarini
belirtmektedir(Biger,2012: 56).

Marka imaj1 ii¢ bilesenden olusmaktadir. Bu bilisenler: kurum imaji, iiriin imaj1 ve
kullanict imaj1 olarak ifade edilmektedirler. Bu bilesenler marka imajini1 desteklemektedir,
fakat bunlarin marka imajim1 destekleme durumu, iirlin kategorisi ve markaya gore
degismektedir. Kullanic1i imaj1 ise, marka imajin1 en ¢ok destekleyen bilesendir (Rasouli
2016: 31). Nitekim bir biitiin olarak incelendiginde, imajin ulastig1 son nokta, tiiketicinin
algisinda olugan yansimadir ve bu yansimanin olumlu veyaolumsuz olusu, markanin piyasada
yer almasmm etkilemektedir. Uretici firmanin, belirlidénemlerde imaj kavraminin arkasina
gizlenmesi, piyasalarda karsilasilabilen bir durumdur. Marka imaji, {iriiniin hedef pazarda
olusturdugu duygusal ve estetik, pozitif veya negatif izlenimlerin tamamidir. Pozitif imaj,

marka ile tiikketici arasindaki yogun bilgi akisinin, istenilen yon ve hizda yonetilmesiyken,
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miisteri ile marka arasinda yogun bilgi akisi istenilen bicimde degilse ve pazarlama iletisim
kanallar1 da diizgiin bir sekilde yonetilmiyorsa negatif imaj1 olusturur (Ercis ve Harorli, 2016:
555). Piyasadaki isletmelerin mevcudiyeti olmayan Ozelliklerini var gibi gostermeleri kotii
gidisati tiiketiciye veya piyasadaki rakiplerine olumlu aktarmalar1 yani marka imaj1 izerinden
yaniltma yapmalart imaj1 kotiiye kullanma seklinde yorumlanabilmektedir. Oysaki imaj bir
yaniltma yontemi degildir. Hangi is kolu olursa olsun, kurumlarin is koluna hakimiyeti veya
acemiligi, imaj araciligrylatiiketiciye ulasmaktadir. Imaj, iiretici ve tiiketici arasinda, onlar1
birbirine baglayan ara¢ gorevi géormektedir. Kurumun, kisilerin veya tliriinlerin tanitimini imaj
yapmaktadir. Imaj, sahip olunan biitiin degerleri venitelikleri dis hedef gruplar ile tiiketiciye
ulastirmaktadir (Cift¢i, 2017: 82).

Marka imaj1, markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer alan kiimiilatif algilar biitliniidiir.
Bu algilar, markaya iliskin sembolik ve fonksiyonel algilar1 i¢inde barindirmaktadir. Marka
imajinin, tiiketicilerin zihni ile markanin imaji adina yapmis oldugu girisimlerin sonucunda
olusmaktadir. Marka imajinin nasil sekil aldigina yonelik farkli yaklasimlar bulunmaktadir.
Markanin imajinin; markanin kullanimma bagh olarak degisebilmekle birlikte markayla
herhangi bir tecriibesi olmayan uzaktan takipgilerin de zihninde markaya ilgili imaj
olusabilecegi ileri siiriilmektedir (Torlak vd. ,2014:150).

Imaj: Bir birey ya da sirketin, baska bir birey veya sirketin hafizasinda, bilerek veya
bilmeyerek akla gelmesini saglayan ve ayni zamanda sirketlerin hizmetleri, personeli,
kullanilan arag-geregleri ve cevresi ile ilgili diisiince, anlayis ve kaynaklarm tamamidir
(Kalayc1, 2014: 25). Imajin yapisim belirleyen ve tanimlayan dort 6zelligi ise dogas1 geregi
karmagik (net degil), ¢oklu bir yapisi (unsurlara ve siirecler agisindan), goreceli (subjektif ve
genellikle karsilastirmali) ve dinamik (zaman ve yer ile baglantili bir ¢esitlilik gostermesi)
olusudur (Cirik, 2013: 3). Imaj, duyularla algilanan seyler ile hafizada yer alan izler olabildigi
gibi bireyin bir olay ile ilgili zihinsel olarak olusturdugu bir algida olabilmektedir (Atesoglu
ve Tirker, 2013: 11). Bireylerin kisilik yapilari, psikolojik durumlar1 ve bilgi seviyelerinin
farklilik gostermesi sebebiyle, lirlinleri agiklama, tarif etme ve degerlendirme basamaklar1 da
degisiklik gostermektedir. Bu ylizden, imajin kendine has bazi 6zellikleri bulunmaktadir.

Imajin 6zelliklerinden bazilari ise sunlardir (Ozdemir, 2007:103-104):
» Biitlinsel bir bicimde ayirt edilme 6zelligine sahiptir.
» Sosyal bir ortamda bir bireyin, bir nesne ile karsilastigi durumlarda ortaya ¢ikar.

> Izdiisiimsel islevi bulunmaktadir.
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» Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiyag tatminine katkida bulunmaktadir.
» Taslak ve tutum unsurlarini igermektedir.

> Uriinlerin, sirketlerin ve hizmetlerin, psikolojik yonlerine iliskin ve biiyiik bir

pazarlama faktorii olarak kendini gostermektedir.
» Nesnel ve 6znel, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve tecriibeler igerebilmektedir.
» Hayal unsurlarini i¢erebilmektedir.
» Simgesel bir anlam tagimaktadir.

> Imaj; duygusal, davramgsal, sosyal, kisisel ve kavramsal degerlendirme &zelliklerine

sahiptir.

» Pazarlama alanindaki anlayisi ve kullanilma durumu,saglikli bir pazar iletisimi ve

markanin piyasada konumlamasi i¢in 6nemli bir unsurdur.

> lletilebilir ve l¢iimlenebilir 6zelliklerinesahiptir.
Tiiketicilerin o marka ile ilgili tecriibelerinden, reklamlardan, hizmetlerden, duyduklarindan,
paketlemeden vb. edinilen bilgilerin tamamini, secici algi, gegmis deneyimler, toplumsal
normlar ve unutma tarafindan degisiklik yasamis seklidir (Can, 2007: 231).

Marka imajinin belirlenebilmesiigin, tiiketicitarafinda markanin neler hatirlattigi gibi
cesitli Ozelliklerin yaninda, tliketicinin satin alma davranis1 iizerindegergeklestirdigi
degisiklikler iizerinde durulmasi gerekmektedir. Tiiketiciler, bir iirlinden deneyim elde
etmeseler bile, o iriiniin gelistirdigi imaja gore tiriini degerlendirerek satin alabilmektedir
(Can ve Basaran, 2014: 30- 31). Tiketiciler, giiniimiiz bilgi ¢aginda, neredeyse bir marka
hakkinda bir y1gin bilgiye ulagsmakta ve bu bilgiler sayesinde, marka hakkinda ¢ok boyutlu
incelemeler yaparakiiriiniisatin alma kararini vermektedir (Torlak vd., 2014: 150).

Marka imayj;
» Uriin imaj,
» Kullanic (tiiketici) imajt,
» Firma imaji1 olarak ii¢ alt imaji igermektedir. Ayn1i zamanda bir marka imajinin,
markaya katkida bulundugu ii¢ alt imaj (Imrak, 2015: 27) olarak da ifade edilebilir.

Uriin imaj1, iiriiniin fiziksel ozellikleriyle iiriiniin tiiketiciye sagladig1 yararlardir.

Kullanici imaji, iriinii kullanan Kkisilerin satin almis ya da alacak olduklar1 iiriiniin

ozelliklerini iiriinde ne derecede bulduklarini ifade etmektedir. Kullanicinin algisinda yer eden
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marka imajinin olusmasi i¢in o {iriin yada hizmeti kullanmis olmasi1 6nem arz etmemektedir
(Eren ve Eker, 2012: 453- 454).

Tiketici-kullanic1 yorumlari, gozlem yoluyla da marka hakkinda algi1 olusturabilmektedir.
Firma imaj1 ise, firmalarin sahip oldugu genel imaj olup marka imajinm etkileyen diger bir
faktordiir (Kapikiran, 2010: 17). Firma imajina etki eden en 6nemli faktor ise firmanin kokli
bir gecmise sahip olmasi ve tiiketiciye giiven duygusunu hissettirmesi olarak tanimlanabilir.

Sekil 3’te marka imajmnmn alt imajlar1 gosterilmektedir. Ilgili sekle gore, marka
imajimin rakip markalarin imaji ile karsilikli iliskisi bulundugu goriilmektedir. Rakip firma
imajimnin giicli bir yapisinin olmasi, piyasaya yeni girecek bir marka icin zorlayici
olabilmektedir veya zayif imajli markalara sahip {irlin piyasasina giris yapacak olan bir
markanin tliketici goziinde giiven kazanabilmesi zaman alabilmektedir. Zayif rakiplerin
olmasi dogru bir markalagsma yontemiyle piyasada tutunmay: kolaylastiracak bir durum da
olabilmektedir. Ote yandan marka imajmin firma imaji, {iriin imaji ve kullanic1 imaj: ile
karsilikli iliskisi bulundugu ve bu imajlarin marka imajin1 6nemli sekilde etkiledigi

goriilmektedir.

Rakip .
Markalarin 2 Marka Imaji Urtin imaji
imaiji
Kullanici
imaji

Sekil 3. Marka Imajinin Alt Imajlari
Kaynak: Kapikiran, 2010: 18

Marka imaji tireticiler i¢in risk durumu olusturan bilingsiz satin alma durumunu en aza

indirirken, tiiketicinin hali hazirdaki ihtiyaglarindan dogan alimi tatmin etmek i¢in uygun
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fiyatta ve kalitede Uiriin ve/veya hizmetin sunulmasina yardimci olur. Dobni ve Zinkhan
tarafindan marka imajina ait dort 6zellik su sekilde siralanmistir (Dobni ve Zinkhan, 1990:
118):
» Marka imaj, tiiketicinin alimda 1srarc1 oldugu markanin bir konsepti niteligindedir.
» Marka imaj1 biiyilk oranda tiiketicinin algisal ve 6znel yorumudur ve bu yorum
duygusal ve nedensel yorumlar ile meydana gelmektedir.
» Marka imaji, yalmiz lriine ait teknik, fonksiyonel veyafiziksel ozelliklerine has
degildir.
» Marka imaji1; pazarlama etkinlikleri, kapsam degiskenleri ve algilayanlarin kendine
has ozelliklerinden etkilenerek sekillenmektedir.
» Soz konusu marka imaji ise, tiiketicide algilanan durum, gercegin kendisinden daha
onemli olmaktadir.

Pazarlama alaninda diisliniildigiinde marka imaji kavrami, sirketler ve tiiketiciler
acisindan onemlidir. Sirketlerin rakip firmalar karsisinda gii¢ verekabetgi tstiinliik elde
edilmesinde marka imajinin rolii biiyiiktiir. Olumlu marka imajina sahip olan markanin,
piyasadaki satig potansiyeli yiiksek olacagindan talep fazla olmaktadir ve bu durum da
isletmeye daha fazla kar ve itibar saglamaktadir. Tiiketiciler ise kendi imajlar1 ile marka
imaj1 arasinda bir baglanti kurabilir. Olumlu marka imajmma sahip olan markayi

kullananlar kendi imajinin da pozitif etkiledigini diisiinebilmektedir (Demirci, 2015: 20).
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Gen Besleme

Deneyim

Sekil 4’te de goriildiigli iizere, marka kimligi adina gesitli kanallar algilama siirecine
etki etmektedir. Bu siire¢, pazarlama stratejisi tarafindan kontrol edilebilir, yonlendirilebilir
ve istenilen sekilde tiiketiciye etki edebilecek kadar giiglii goriilebilmektedir. Yalniz bu
islemler tiiketiciye sadece bir defa alim yaptirabilmekte, kaliteli ve tiiketiciyl taniyan iirlin

piyasada siirdiiriilebilirlik saglayabilmektedir. Ureticinin marka imaji olusumunda tiiketicinin

Marka Kimlig

.

Kanallar

Uriin
Reklam
Kisisel Sahs
Halkla iliskiler
Satis Gelistirme

Algilama

Marka
Imaj

T

Afzdan Amza
Iletigim

Giozlem

Sekil 4. Marka Imajinin Olusumu

Kaynak: Iimrak, 2015: 31

kullandig1; deneyim, iletisim ve gézlem gibi metotlari atlamamasi gerekmektedir.

2. 8. 3. Marka Kisiligi

Piyasalarda markalagmanin 6neminin anlasilmasi ile birlikte, marka sayilarinda bir
artis olmus olup, markay tiiketici géziinde farkli kilmak i¢in duygusal faktorleri daha fazla 6n

plana cikarmak geregi duyulmustur. Bu yilizden markanin sundugu duygusal yararlar ve
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firmalarin {iriinleri i¢in olusturduklart marka kisiliklerinin 6nemi daha da artmistir. Marka,
kisiliginin temel noktasi olan “Bu marka insan olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusundan da
anlagilabilecegi gibi bir marka ile 6zdeslestirilmis insani 6zelliklerin markalara taginmasidir
(Can ve Basaran, 2014: 30). Onemli bir kavram olan marka kisiligi, fiziksel ozellikleri
bakimindan mindr farkliliklar: olan ve miisteri hakkinda gorsel bir yap1 olusturan markalarin
tiiketildigi sosyal cevrelerdir.Sosyal g¢evre,markanin disa doniik olan yiiziidir ve marka
olusturulurken gbz ardi edilmemesi gereken bir elemandir (https://hakanokay.com/marka-
kisiligi, 2018).

Bir bagka tanima gore; marka kisiligi, bir marka ile Ortiisen insana dair 6zelliklerin

biitinidiir. Bu nedenle marka kisiligi; insana 0zgli demografik, sosyal, kiiltiirel gibi
Ozelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili, biligsel ve duygusal olmak gibi insani kisilik
vasiflarinida kapsamaktadir (Aaker,1996: 141; Oksiiz, 2017: 49).

Insanlarda oldugu gibi markalarin da kisiliklerinden bahsetme durumu ilk olarak 1955
senesinde ‘markanin genel satis durumundan ya da iriiniindzelliklerinden bile daha 6nemli
olan genel bir imaj ya da karakter’ yapisi olduguna yonelik agiklama ile literatiirde yerini
almigtir. Giiniimiizde alan yazininda yaygin bir sekilde kabul goren, ‘markaya atfedilmis
insan kisiligi 6zellikleri’ tanimi1 ise 1997 yilinda Aaker tarafindan bir skala ile gelistirilmistir
(Kutlu, 2016: 1).
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Tablo 3. Aaker’ e gore Marka Kisiligi Skalasi

1-SAMIMIYET (SINCERITY- C ampbell’s, Hallmark, Kodak)
(Gergekci, Diiriist, Saghkl, Neseli)

Miitevazi, diiriist, saglam, giilerviizlii, aile yonlii, arkaday canlisi, duygusal, gercek, icten....

2-COSKU (EXCITEMENT- Absolut, Benetton, Diesel, MTV)
(Cesaretli, Cesur, Hayalgiicii olan, Son moda)
Cesur, heyecanh, kiskirtici, swra disi, canhl, artistik, hayalgiicii olan, ¢agdas, yenilikei,

bafimsiz, egsiz, sofukkanh, geng...

3-USTALIK (COMPETENCE- CNN, IBM)
(Giivenilir, Akilh, Basartl)

Giivenilir, uzman, zeki, basarih, ciddi, bilimsel, ¢aliskan, lider, emin. ..

4-SECKINLIK (SOPHISTICATION- Mercedes, Chanel, Lancome)
(Yiiksek simif, Hoy)

Ust simf, cazip, feminen, diizgiin, gésterisli, nazik. ..

5-SERTLIK (RUGGEDNESS- Marlboro, Nike)
(Dugsal, Sert)

Digsal, sert, maskiilen, giicli...

Kaynak: Coskun, 2014: 24

Giingor’e gore ise marka kisiliginin sahip olmas: gereken temel unsurlar su sekilde
siralanmaktadir (Glingor, 2016: 25):

Giiven: Marka kisiligi kavraminin en 6nemli unsurudur. Tiketiciler, satin aldiklar
markaya giiven duymak ister. Giiven olmadan markada herhangi bir gelisim imkansizdir.
Giiven talep edilemez, giiven kazanilmahdir. Tiiketicilerle yaratilan iliski, marka basarisina
dayanmaktadir. Misterilerinin  kim olduklarint tanimayan gibi davranan bir marka,
giivenilirligi  ve inanmilirligine olursa olsun, miisterilerinin glivenini uzun vadede
kazanamayacaktir. Bu durum da markanin piyasada uzun siire tutunamayacagl anlamina
gelebilmektedir.

Onemseme: Hizmet kalitesi, kullanici dostu, sorumluluk, ¢evre duyarlihg: ve esneklik
anlamlarini igermekte olan bir marka kisiligi unsurudur. Gliniimiiziin giiglii markalar1, marka
kisilikleri ve orgiit kiiltiirleri ile uyum igerisinde, hizmet kalitesi ve etik degerli 6zellikler
tasimaktadir. Piyasada marka adina vakif kuran veya cesitli sosyal sorumluluk projelerine

onderlik eden, sponsor olan sirketlerde bulunmaktadir.
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Heyecan Verici Olma: Markanin harekete gegirmesi, heyecan ve siirprizler
sunmasidir. Markanin Kisilik ozelliklerinden heyecan, ilgiyi siirdiiriir ve sonunda iligkiyi
devam ettirir. Yenilenmede bu 6zelligindestekgilerindendir.

Nlham Verici Olma: Tiim markalarin arzuladiklari, ancak sadece en iyilerinin elde
edebildikleri bir marka kisiligi unsurudur. Orgiit kiiltiiriiniin siirekliligi ile giiclii bir marka
kisiligi etkisi yaratmaktadir.

Temel Degerler: Temel degerleri, sirket kiiltlirii olarak da ifade edebiliriz. Ciinkii
sirket kiiltiirii, baz alinan degerlerin, tiim sirket ¢alisanlarina ve ¢alisanlarin dis iliskilerine
yansimas1 yani somut halidir. Iyi secilmis temel degerler dizisini degistirmeye ihtiyag
duyulmaz. Yapilacak teksey, giiniin kosullarina uyarlamak i¢in ufak degisiklikler yapmaktir.
Ornegin 3M firmasi, calisanlarin mesai saatinin %15’ini kendi kisisel projelerine ayirmaya
tesvik etmekte ve bu sayede son bes yilda 25.000 yeni iiriin ¢ikararak bu unsura iyi bir 6rnek
olusturmaktadir (Imrak, 2015: 22). Giiniimiiz tiiketicilerinin aradiklari marka Kisilik
Ozelliklerini ise daha iyi bir yasam ve eglence vadeden Kisilik 6zellikleri olarak tanimlamak
miimkiindiir.

Marka kisiligi, miisterilerin kendini anlatmasi, kendileriyle iletisim kurulmasini
kolaylastirmasi ve iirtinlin sahip oldugu fayda iledzellikleri kuvvetlendirmesi agisindan deger
yaratan bir marka bilesenidir (Kuvvetli, 2014: 33).

Marka kisiligi, hedef kitleye ulastirmak istedikleri bilgilerin ve mesajlarin hedef kitle
tarafindan degerlendirilip algilanmas1 sonucunda, pazarlamacilarin pazarlama bilesenleri
aracilig ile olusmasidir ve markanin piyasadaki rakip markalarla ¢esitli 6zellikler agisindan
karsilagtiritlmasi sonucu olusan ifadelerin biitiinidiir (Kutlu, 2016: 1).

Markanin rakiplerinden ayrilmasin: saglayabilecek, marka ile tiiketiciler arasinda
giicli, etkili ve saglam bir iletisim kurabilecek ve isletmeye pazardaki rekabet ortaminda
kazang getirebilecek olan bu ii¢ 6nemli yon su sekilde siralanabilmektedir (Gilingor, 2016:
27):

Fiziksel: Markanin ne yaptigi1 ve ne kadar iyi performans sergiledigi ile ilgilidir.
Karakter: Markanin kisiligidir.
Stil: Markanin, reklamlar araciligr ile tiiketicilerle yiiriittigii iletisim unsurudur.

Marka kisiligi, hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindanstratejik bir arag
olarak goriilmektedir, marka olusturma ve yonetiminde. Giiglii bir marka yaratma, dogru-
etkin bir marka kisiligi tasarimi ve yiiriitilmesi isleminin biitiiniidiir. Degisken ve dinamik
pazar yapilar igerisinde sirketler dogru markalari, tiiketicilerin ihtiyaglar1 g¢ercevesinde,

onlarin kabul edecekleri marka kisilikleri ile pazarlarda tutundurmalidir. Olusturulan
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benzersiz bir marka kisiligi ile marka, ayni1 Ozelliklerine sahipdiger markalardan
farklilagtirilmig olmaktadir (Kutlu, 2016: 4).

Tiiketiciler, genellikle markalariiliskilendirebilirler, kendi benlikleri ile ya da birtakim
tinlii kisilerle. Insan ve marka kisilikleri, kavram olarak birbirlerine benzese de sekilsel olarak
farklidir. Insanlarin  kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, kisinin davramslari, inanglari
ileyaklasimlari, ¢esitli demografik ve fiziksel Ozellikleri ile bigimlenirken, bir markanin
kisiliginin algilanmasi, tamamen o markanin iletisimsel sekli ile iliskilidir (Imrak, 2015: 19).

Marka kisiliginin degerlendirilmesinde Aaker (1997)’in gelistirdigi Marka Kisiligi
Olgegi, bes farkli boyuttan olusmaktadir (imrak, 2015: 94; Artuger ve Ercan, 2015: 788).
Marka kisiliginin samimiyet, heyecan verici, yetenek, seckin ve sert olarak bes boyuttan
olustugu ve bu bes boyutun, marka kisiliginde kullanilan ayirt edici marka kisiligi 6zellikleri
oldugu goriilmektedir.

Markakisiligi olusturmak isteyen bir isletmenin, marka kisiligini meydana getiren
ifadeler gelistirilirken dikkat edilmesi gereken faktorlerin ise ilgili literatiirde su sekilde
belirtildigi goriilmektedir (Celiktel, 2008: 21):

» Ifadelerin, markanin tanimlayici 6zelliklerini igermesi gerekmektedir.

» Marka ig¢in kullanilacak terimler insan kisiligiyle diisiniilmeli ve {irliniin tek bir
ozellik ile belirginlesmesi, yogunlagsmasi ve kisiligin bu o6zellie dayandirilmasi

gerekmektedir.

» Bir markanin kisiligi, kitle iletisim araglartyla sunulan “reklamin tonu” ile esit duruma

getirilmemelidir.

» Gerek var olan kisilik gerekse yeni kisilik, tiriinle ve {irliniin sundugu yararlarla ve

hedef kitleyle uyumlu olmalidir.
» Reklam vaatleri ile satig1 yapilan iiriin arasinda bir fark olmamali.

» Kisiligi ifade edecek sifatlar listelenirken, segilecek segeneklerin, {iriinii nasil
etkiledigine bakilmalidir. Ornegin akilli, igten, agirbash bir kisiligin, ayn1 zamanda
komik, girisken bir kisilik olarak gosterilmesinin zor olacagi, dikkate alinmasi gereken
bir konudur.

Insana 6zgii somut ve soyut ozelliklerin biitiinii olarak nitelenebilecek olan marka
kisiligi; onemli katkilar olananlami zenginlestirme, rakiplerden farkli olma ve iletisim

cagrisimlarini yonlendirmedir (Babiir Tosun, 2010: 68). Pazarlamacilar tarafindan, basarili
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sekilde kurgulanmis bir marka kisiligi, tiiketici tercihlerinin ve satin alma davraniginin
stirekliligini, olumlu yonde etkileyecek bir giice sahip olabilir. Bu giiciin ortaya ¢ikmasinda
algilanan olumlu marka kisiliginin, tiiketici ile marka/iiriin arasinda gii¢lii duygusal baglar

gelistirmesi, etkin ézelliklerdir (Sirgy, 1982; 291).

2. 8. 4. Marka Itibar

Itibar, herhangi bir 6zellik hakkinda bilinip, isim yapmis olma durumu olarak ifade
edilebilir. Marka itibari, isletmenin 6mrii boyunca daha evvelki tiim faaliyetlerinin
birlesiminin toplami, isletmeyle ilgili tarihsel bir goriistiir. Bununla birlikte isletmenin,
faaliyetlerinin uzun bir sire boyunca tutarliligini da gerektirmektedir. Pazarlama
literatiiriinde, marka itibar1 ise 6nemli bir yere sahiptir (Priporas ve Kamenidou, 2011: 266).

Itibar, markalagmis olan iiriinlerin, tiiketici tarafindan algilanan kalitelerine etki eden
en 0onemli unsurlardan birisidir. Tiiketiciler, sadece giiven duyduklar tiriinler i¢in algilarinda
olumlu tutum gelistirmekte olup, ihtiya¢ dahilinde alimi, bu alg1 araciligiyla
gerceklestirmektedir. Marka itibar1 bu anlamda, iiretici firmanin basarili ve dolayisiyla karh
olabilmeleri i¢in onemlidir. Marka itibar1 gesitli yollarla;gerek pazarlama stratejileri, gerek
ikincil kisilerin tecriibelerini dinleme veya sahit olma seklinde saglanabilmektedir. Uriiniin
kalite degeri ve vaat edilen ozellikleri, pratikte de sagliyor olmasi, markanin itibarinin
yayginlagsmasina etken diger 6nemli faktorlerdendir.

Iyi bir itibara sahip olan markanimn, tiiketici algisindaki yeri nedeniyle tiiketicide giiven
duygusunu harekete gecirerek satin alma davramisini gergeklestirmesini saglamaktadir.
Tiiketici, markayr kullandiktan sonra, eger marka tiiketicinin beklentilerini veriyorsa;
markanin itibar tiiketicinin markaya giivenme egilimini arttirarak markaya yonelmelerini bir
sonraki alimda gergeklestirecektir. Buradan yola c¢ikarak, marka itibarinin tiiketicinin
sadakatini arttiran bir unsur oldugu sonucuna da ulasilabilmektedir. Ancak, marka iyi bir
itibara sahip degilse, tiiketici markaya belirsiz davraniglar gosterecektir. Sonugta tiiketicinin
bu siliphesi, markanin herhangi bir eksikligi konusunda fazlasiyla hassasiyet gostermesine

neden olacaktir. Bu da markaya giivenmeyi zorlastiracaktir (Lau ve Lee, 1999: 346).
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2. 9. isletmelerde Markaya Etki Eden Unsurlar

Isletmelerde markaya etki eden unsurlar asagidaki gibi aciklanabilmektedir.

2. 9. 1. Sirket itibar

Itibar, kelime anlami olarak bir varligin veya olaymn baskalar: iizerinde biraktig
izlenim olarak veya degerlendirilmesi olarak ifade edilebilmektedir. Kurumsal itibari
tanimlayacak olursak; bir isletmenin hitap ettigi tiiketici kitlesine dair mevcut rakipleri ile
kiyaslandig1 zaman ge¢mis zamandaki tutumlart ve gelecek doneme ait planlarinin algisal
temsili oldugunu sOylemek miimkiin olabilmektedir. Kurumsal itibar, ayni zamanda
isletmelerin gecmis faaliyetlerden yola ¢ikarak, gelecek faaliyetlerini yorumlamada kisa yol
olarak goriilebilir. Itibar gerek finansal, gerek tiiketici gdziinden bakildiginda, bir kurumun en
onemli varliklarindan biri olarak nitelendirilmektedir. Bir isletmenin mevcut itibari, hitap
ettikleri paydaslar tarafindan belirlenmekteyken, zaman igerisinde biiyiik ugraslarla kazilan
itibar, ¢cok kisa zamandadnemini Kaybedebilmektedir. Itibar kavrami iiretilen mamiiliin
kalitesi ve hizmetin niteligi, ¢alisanlarin yatkinligi, yonetimin kalitesi, finansal géstergeler,
duygusal ¢ekicilik, miisteri odaklilik, sosyal sorumluluk, misteri ile iletisim ve giivenirlilik
gibi bircok bileseni iginde barmdiran zengin icerikli bir kavramdir. ltibar bilesenlerine,
rakiplere kars1 diiriist davraniglar, seffaflik ve inanilirlikda eklenmektedir (Akgoz ve Solmaz
2010: 24- 26).

2.9. 1. 1. itibarin Unsurlart

Bir isletmenin rakiplerine ve hedef kitlesinetanitiminda, dort faktér ortaya
¢ikmaktadir. Bunlar (Dilsiz, 2008: 73):
Kiiltiir
Kimlik
Imaj

Markadir.

vV V VYV V

Kurum kiiltiiric ve kimligi, kurum tarafindan olusturulur ancak, ¢alisanlar sayesinde
markaya aktarilir. Aktarilan bu unsurlar, tiiketicilerin deneyimleriyle ortiistiiglinde arzu edilen
imaj yaratilmis olur. Bu durum, kuruma ve uzun vadede itibara ¢ok biiyiik katki saglar, deger
yaratir.

Isletmeler akla ilk gelen markalara sahip olmay isterler, yiiksek itibara sahip kuruluslar
olarak adlarin1 duyurmayr hedeflerler. Bu bakimdan, markalar aracilifiyla sirketlerin

itibarlarinin  yiikseltildigiyargisina ~ varilabilmektedir. ~ Markalar,  kurumsal itibari
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etkilemektedir. Ciinkii markalar ayn1 zamanda ne soyledigimizi, nasil goriindiigiimiizii ve ne
yaptigimizi anlatir. Kurumsal itibar, elle tutulabilen varliklarin degeri ile piyasadakidegeri
arasindaki fark oldugundan marka, bu farki olusturan en 6nemli soyut degerlerden biridir.
Sirket itibar1 ile markalar arasinda paralel bir yap1 vardir. Nitekim, degeri yiiksek markalarin
isletmeleri de kamuoyunda itibarli olarak ifade edilmektedir. Kurumsal itibar ve marka imaji
kavramlarmin, tiiketicide giiven duygusu yaratma konusunda i¢ ice gegmis etkilesimleri
bulunmaktadir. Guglii bir imaji olan markalar, tiretici firmanin itibarin1 da desteklemektedir.
Yiiksek itibar giiciiyle desteklenen sirketler ise pazarda yeni bir marka olustururken ve bunu
piyasaya siirerken bundan faydalanmaktadir. Ayni zamanda itibar sahibi markalar tiiketici
tizerindeki giliveni arttirmaktadir. Tiiketicinin mevcut iriinle alakali olarak herhangi bir
deneyimi olmasa dahi giiven duygusu araciligiylasirketin markalaritiiketici tizerinde tercih
sebebi olmaktadir (Dilsiz, 2008: 131).

Birbiri ile paralel ilerleyen itibar unsurlari, bu unsurlar1 tagiyan sirketlere ait markalar
piyasada kalict ve gii¢lii kilmakla kalmamakta, ayn1 zamanda sirketlerin finansal degerini de

arttirmaktadir.

2. 9. 2. Sirkete Giiven

Bir varliga giivenildigi zaman; biiyilk bir varligin altindaki kiiciik varliklara da
giivenilmektedir. Ciinkii bu kiiciik varliklar, biiyiik varliga aittir. Bir sirket ve o sirketin
markasikonu oldugunda da benzer durumlar s6z konusudur. Ciinkii burada firma biiyiik
varligl, marka ise kii¢lik varlig1 temsil eder. Bu durumda ise bir firmaya gilivenen kisi, ayni
zamanda o sirketin markasina da giivenmistir (Yildiz, 2006: 45). Gilinlimiiz teknolojisinde,
sanal ortam tizerinde yapilan aligverislerdetiiketicinin asina oldugu ve giivendigi sirketlerin
aligveris sitelerine yoneldigi bilinmektedir. Bu tarz aligverislerde giiven konusu biiylik 6neme
sahip olmaktadir.

Lau ve Lee (1999:358) markaya duyulan giivenin sirkete duyulan giivenle birlikte bir
sinerji olusturdugunu ve bu durumun marka sadakati iizerine giiclii bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir.

Sirkete duyulan giiven iligkileri ile ilgili Cabuk ve Orel (2008)tarafindan
gerceklestirilen galismanin sonucunda; markanin iinii, marka sevgisi, marka memnuniyeti,
marka imaj1 ile marka ve tretici sirkete duyulan giiven arasinda pozitif yonde iliskiler oldugu
belirlenmistir. Ancak, bu iligkilerin baglilik ve gilivene gore daha zayif oldugu Bununla
birlikte, miisterilerin markayir sevmesi, markanin iinii, markadan memnun olmasi, markanin

tikketicinin goziinde olumlu imaja sahip olmasinin giivenle iligkili oldugu sonucuna
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varilmigtir. Bu baglamda sirkete olan gilivenin tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini da
etkileyecegi agiktir.
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2001) sirkete giivenin belirteci olan miisteri

memnuniyetinin marka giivenine etkisi oldugunu ortaya koymustur

2. 9. 3. Marka Memnuniyeti

Bireylerdeki hosnut yaratan hisler genel olarak memnuniyet kelimesi olarak
tanimlanabilmektedir. Miisteri agisindan baktigimizda ise memnuniyet ise ihtiyaglarin, hedef
ve isteklerin,hosnut olunacak biginde karsilanmasidir. Memnuniyet, bir miisterinin uzun
zaman dilimi igerisinde davraniglarini sekillendiren bir unsurdur. Ayni1 zamanda tiiketici
davraniglarininéngoriilmesini  saglayan genel gostergelerden birisi olarak ifade edilebilir
(Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 24). Marka memnuniyeti ise tiiketicinin segtigi bir markayz,
alternatif bir markayla kiyasladiginda, beklentilerini karsilayip karsilamadigi konusunda
yaptig1 kisisel degerlendirme veya beklenti ile marka Ozellikleri arasindaki fark olarak

tanimlanabilmektedir (Yildiz, 2006: 48; Devrani, 2009).

Marka memnuniyeti, hedef Kitle ile iletisimde en etkili ve maliyeti en diisiik reklam
aracidir. Nitekim bir markanin, iiriin veya hizmetinden memnun olan tiiketici kendi
memnuniyetini diger tiiketicilere de aktarabilir (Eren ve Erge, 2012: 4458). Olumsuz
tarafindan bakildiginda ise memnuniyetsizligin de yayilma ihtimalini atlamamak gerekir.

Marka, tiiketicilere segme hakki vermektedir. Bu se¢gme hakkini, birey memnun kaldig:
iriinii tekrar satin almaya yonelme veya memnun olmadiginda ayni iirline bir daha
yonelmeme seklinde kullanmaktadir. Tlgili markanin(Imrak, 2015: 34):

» Tiketici de olusturdugu beklentiyi karsilayip karsilamadigi (fonksiyonel risk)

» Tiketicinin iiriinii satin alma adina harcadig1 zaman ve {irliniin ederinin karsiliginda

memnun kalip kalmadigi (finansal ve fiziki risk)

» Satin alinan lriiniin genel c¢evre tarafindan begenilip begenilmeme durumu(sosyal

risk)

» Bireyin satin aldig1 iiriine ait markanin ego tatmin durumu (psikolojik risk) vb. bir

takim nedenlere bagli olarak tliketicinin rahatsizlik boyutu artmakta ve ya

azalabilmektedir.

Risk yilizdesinin artmasi, tiiketicinin aym1 markaya ydnelmesini azaltmakta,

memnuniyet yiizdesini diisiirmektedir. Ozellikle finansal riskin diisiik oldugu durumlarda,
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eger marka, tiikketiciye eskisi performansini gozteremediginde, tercihler farklilagsa bilmektedir.
Eger yapilacak satin almalar, uzun vadeli ve yiiksek fiyatli ise, markali riinlerin, tiiketici
satin alma asamasinda etkisi daha da biiyiik olabilir. Bunun sebebi ise markanin tiiketiciye
sagladig1 giiven duygusudur (Imrak, 2015: 34).

Bahsi gecen durumun aksi dile geldiginde, tiiketici markay1 kullandiktan sonra marka,
verdigi sozleri tutarsa markaya duydugu giiven vetiiketicinin tatmini artacaktir (Lau ve Lee:
1999: 351). Tiiketicinin, markay1 kullandiginda duydugu tatmin derecesi markayi siirekli satin
alma kararin1 etkileyip, tiiketicide markaya karsi sadakat olusumunu fazlalastirmaktadir.
Marka memnuniyetinin, marka sadakatini gelistirmede Onemli rol oynadigi sdylenebilir.
Marka memnuniyetini saglamak iizere, bircok kurum c¢esitli pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Bu islem, ciddi maliyet ihtiyact dogurmakta olup sayislar tizerindeki olumlu
etkisini kisa siirede gostererek kari arttirmaktadir. Marka sadakati ile marka memnuniyeti
arasinda karmasik bir iliskinin varligindan s6z etmek miimkiinken bu iliskiyi biitiiniiyle
aciklamak giic olmaktadir. Oyle ki temin edilen iiriinden memnun kalan tiiketicinin sadece
kiigiik bir kisim1 ayni {irlinii veya hizmeti talep etmektedir. Bu durumda miisterilerin sadece
memnun olma durumu onlarn ilgili markaya karsi sadik oldugu genellemesini ortadan
kaldirmaktadir. Memnuniyetin sadakat {izerinde etkin olabilmesi i¢in yanina baska diger
fonksiyonlarda eklenmelidir. Miisteriler, iiriin veya hizmetleri, hem fiziksel hem de psikolojik
ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla satinalirlar. Sebebi ise ayni marka iiriiniiniin, kendilerine
stirekli bir memnuniyet ve fayda saglayacagina inanmalaridir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 24).

1989 yilinda, Isveg, miisteri memnuniyet ve iiriin-hizmet kalite degerlendirmelerinin
Olglimi igin, tiim endiistrileri i¢ine alacak sekilde ulusal bir 6lgek olusturan ilk {ilke olmus,
buna da Isveg Miisteri Memnuniyet Barometresi denilmistir (SCSB-
SwedishCustomerSatisfactionBarometer) (Fornell 1992). Daha sonra bu ol¢iit, Amerikan
Miisteri Memnuniyet Indeksine (ACSI- AmericanCustomer Satisfaction Index) adapte
edilmistir (Fornellvd, 1996; Anderson ve Fornell, 2000). isve¢ ve Amerikan miisteri
memnuniyet Ol¢iim tecriibeleri basarili olunca, bundan esinlenerek karsilastirilabilirlik,
giivenilirlik, saglamlik ve yapisal modelin gereklerini temel alarak Avrupa Miisteri
memnuniyet indeksi olusturulmustur (ECSI) (ECSI Technical Committee, 1998; aktaran: Juhl
vd.,2002: 328).

2. 9. 4. Marka Giuveni

Isletmelerde, markaya etki eden faktdrlerden birisi de markaya duyulan giivendir veya

markanin giiven vermesi olarak da ifade edilebilir. Genel anlamda giiven, yapilan islem
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sonucunda olumsuz girdi olasiligina karsin, olumlu girdi elde etme beklentisinin olmasini
aciklamaktadir (Cabuk ve Orel, 2008). Taraflardan birisi, digerinin gilivenilirligine ve
dogruluguna inandigi zamangiliven zemini hazirlanmis olmaktadir. Giiven, alisveriste bir
tarafin diger tarafin diristliigliine ve giivenilirligine inanmasi olarak ifade edilmektedir.
Giliven, muhtemelen, basarili iligkilerin en 6nemli bileseni olarak bilinmesinden dolayi,
pazarlama literatiiriinde en fazla ele alinan degiskenlerdendir (Simsek ve Noyan, 2009: 242-
254).

Marka giiveni ilgili olarak da tliketicinin beklentilerinin karsilanmasi veya marka
adma olusan beklentilerin devamliligina dayali bir siire¢ tanimi yerinde olmaktadir. Risk ve
beklenti kelimeleri de marka gilivenine yonelik 6nemli vurgulardan olmaktadir. Belirsizlik ve
risk ortaminda glivenme istegi giiven tanimlarinin ortak noktasini olusturmaktadir. Bireylerde
gercek olan bilgiye ulagma ihtiyaci ise sadece riskli ortamlarda belirmektedir. Kisiyalniz
siirl biligsel kaynaklara sahip oldugunda zihinsel kisa yollar1 kullanmaya yonelirler. Ciinkii
tiketiciler bir driini satin alma siirecindeki karmagikligi veya belirsizligi azaltma
egilimindedir. Burada devreye giiven girmekte ve giiven zihinsel siirecte kisa yol olarak
adlandirilabilmektedir. Giiven duygusu, bireylerin belirsizlik ile bas etme durumunda bir
mekanizma olarak igslem goriir. Bir Uriini satin almaya yonelen tiiketici olasi risklerden
kagcinmak adina gliven duydugu markayr almaya yonelik motive olmaktadir. Bdylesi bir
durumda, riskin en aza indirilmesi, satin alma karar siireci igerisinde markanin temel bir
fonksiyonu olarak goriilebilirken, markaya karsi duyulan giiven daha mithim alt islevlerden
birisi haline gelir (Aydin ve Ar, 2009: 355).

Birisine veya bir seye gliven duyuyorum demek, aslinda konu olan kisi veya nesnenin
yiiksek bir olasilikla belirli bir sekilde davramis gostereceginin beklendigi anlamma gelir.
Giiven, esasinda insanlara has bir ozelliktir, bu nedenle marka giiveninin bir tiir insan
bi¢imcilik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Marka, tiretici ile tiiketici arasindaki bir temsilci gorevi gormektedir ve sirketler
tilketiciler karsisinda bu sekilde temsil etmektedir. Bu durumda bir markaya giizen duyan
tiiketici ayn1 zamanda iireticiye de glizenmektedir. Tiiketicilerin giiven algisint ayn1 zamanda
ilgili iireticinin gegmis zamanlarda sergiledigi performans: da etkileyebilmektedir. Gegmis
donem performansi s6zkonusu oldugunda giivenin daha fazla 6nem kazandigini sdylemek
miimkiindiir(Kogoglu, 2015: 18). Bir markaya karst hissedilen giiven duygusunun
olusumunda iki farkli boyutun mevcut oldugu ve bunlarin giivenirlilik, performans
(memnuniyet) odakli olduguna dair goriisler ileri siiriilmektedir. Giivenirlilik merkezinde

olusan giliven i¢in ilgili markanin gegmisten gliniimiize sergiledigi imaj ve performans yer
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alirken, performans (memnuniyet) odakli giivende iiriin temini sonrasi miisterideki hosnut
olma durumu 6n plana ¢ikmaktadir (Torlak vd. 2014: 151).

Tiiketici tarafindan temin edilen bir iirline karsi olusan beklentilerin karsilanacagi
yoniindeki inang, saticinin firsat¢1 davranislar sergileyebilecegine yonelik risk algisinin, en
aza indirmektedir. Ozellikle, belirsizligin oldugu durumlarda giiven kavrami, daha belirgin
hal almaktadir. Tiiketicilerin yaniltilabileceklerini diistindiikleri bir pazarda, giivenebilecekleri
bir markanin olmasi, belirsizlik riskini azaltmaktadir.

Ganesan’a (1994) gore marka giliveninin; itibar, tatmin, deneyim ve saticinin, iliskinin
devami i¢in yatirimlart olmak iizere dort Onciili vardir. Lau ve Lee (1999) ise markaya
duyulan giivenin; markanin kendisi, markanin arkasindaki igletme ve markayla etkilesimde
olan tiiketici basliklar1 altinda sekillendigi belirlenmistir.

Markanin kendisi: Markaya kars1t duyulan giiven duygusunun, markanin itibarindan,
ongoriilebilir olmasindan ve yeteneklerinden olustugu sdylenebilir. Marka itibari, paydaslarda
markaya karsiolusan iyi ve giivenilir algisidir (Lau ve Lee, 1999). Eger, diger insanlar,
markanin iyi oldugunu diisiiniiyorsa, konuktiiketici de biiyiik ihmalle markaya giivenecektir.
Markanin dngortilebilir olmasi tiiketicinin, markanin davraniglarini tahmin edebilmesi, yani
her bir kullanimda markanin nasil performans gosterecegine olan itimattir (Lau ve Lee, 1999).
Markanin yeteneklerine olan giiven ise markanin tiiketici ihtiyaglarini ¢6zme yeterliligine
giivendir.

Markanmin arkasindaki isletme: Bu bilesen altinda isletmeye olan giiven, isletmenin
itibari, algilanan isletme giidiileri ve isletmenin dogrulugu yer alir.

Tiiketici- marka iliskisi (Lau ve Lee, 1999: 341):

- Tiketici imaji ile marka kisiliginin benzerligi; tiiketicilerkendilerine benzeyen
markalara gliven duyacaklardir.

- Markadan hoslanma; tiiketicinin markay1 hos ve kabul edilebilir bulmasidir. Tiiketici
bir markadan hosnut kaldiginda, marka ile arasinda bir bag kurulacak ve sonrasinda
markaya kars1 giiven ortami olusacaktir.

- Marka deneyimi; markanin ge¢miste kullanilmasidir. Marka kullanildik¢a giiven
artacaktir.

- Marka tatmini; beklenen ile algilanan beklentilerin 6znel degerlendirilmesidir.
Tiiketici agisindan, marka ya da sirkettenbeklenilenler, satin alinan {iriin veya hizmetin
kendinden beklenilen performansi yerine getirmesidir. Buna gdre giivenin var olmasi
icin beklenen kalitede mal veya hizmetlerin tiiketicinin, satic1 tarafindan sunulacagina

inanmasi gerekmektedir. Tiketicide olusan yiiksek diizeydeki giiven, marka ya da
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magazaya yonelik olumlu tutum ve davranislart uyarmaktadir. Olusan giiven,en

sonunda marka sadakatine olumlu katk: saglamaktadir.

Marka giliveni olusturmak amaciyla, iki hedeften bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan
birincisi, miisteriyi tatmin etmek ve verilen sozleri tutmak amaciyla saglanmakta, ikincisi ise
markanin olas1 bir durumda olusabilecek tiiketici zararii karsilama ve iyi niyetli davranis
sergilemesidir. Markaya giiven, tiiketici de olusan, tiiketicinin yararina yonelik getiri ihtiyaci
ve buna inan¢tir. Giivenilir bir marka, siirekli olarak tiiketiciye verdigi sozleri tutar ve
iiretimden satig sonrasina kadar {irtin ile ilgili her tiirlii faaliyette bulunurken tiiketiciyeyarar
saglar (Tirker, 2013: 55).

Banks’a (1968) gore markaya yonelik olusan davranigsal egilimler ve reel satin alma
davranisi arasinda, giiclii bir iliski vardir ve markaya giiven arttik¢a satin alma davranisi artis
gostermektedir. Bu agidan bakildiginda, marka giiven potansiyeli arttik¢a, tiiketici i¢in daha
onemli bir hal alacak ve markaya karsi duyulan sadakati pekistirilirken yeni sadik miisteriler
olugsmasinin da oOnii agilacaktir(Devrani, 2009:408). Ayni zamanda miisteri ile girket
arasindaki iliski ne kadar derin olursa, miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini sirket ile paylasma
ihtimali o kadar artmaktadir. Bu durumda giiven, marka ile miisteri arasinda oldukca degerli
bir alig-veris iliskisi olusturdugunda, iliskinin devamini saglayarak, marka sadakatinin

onciiliigiinii yapmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009: 242- 254).

2. 9. 5. Marka Sadakati

Marka sadakati, ilk olarak marka 1srar1 ad1 altinda ortaya ¢ikmis olup, mevcut kavram
Copeland (1923) tarafindan ortaya atilmustir. Ilgili kavram, tiiketicilerin satin alma davranisi
ile alakali bir durum olmus olup, gelisimi yillar icerisinde degisen sosyal ve ekonomik yap1
neticesinde, ayirt edilebilir sekilde ilerleme gostermistir diyebiliriz. Degisen sosyal ve
ekonomik yapi, tiiketicilerin lirlinli satin alma davranisinda da degismelere sebep olmustur.

Tanim olarak baktigimizda ise; Jacoby (1971), marka sadakatini, tiiketicinin bir
markayr diger markalara gére daha fazla tercih etme egilimi olarak tanimlamaktadir. Bir
baska tanimda da benzeri bir egilimden soz edildigi goriilmekte olup, tanima gore, “marka
sadakati” tiiketicinin gesitli markalar arasindaki tercihlerinde, zamanla tek bir markada karar
kilmasidir” denmistir (Imrak, 2015: 33). Marka sadakati, miisterilerin bilingli veya bilingsiz
olarak ayni markayr devamli olarak satin almasidir. Tiketiciler, marka tercihlerinde,
karsilasilabilecekleri riski azaltmak i¢in ayni markayi tercih etmektedirler (Biger, 2012: 52).
Yildiz (2008: 23) ise, tekrarli olarak ayn1 markaya ait iiriinleri satin alma davranisini, pozitif

bir davranis bicimi olarak yorumlayarak, ilgili tanima farkli bir yaklasim sunmustur. Uriin
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memnuniyetinin ve sonrasinda olusan giivenin, sadakati olusturdugu yorumuna agik olan bir
bagka tanima gore; Tiiketicinin bir {iriinii kullanmasi, deneyim elde etmesi ve kullanilan
iiriinden memnun kalinmasi1 dahilinde, ayni iirlinii almasiyla marka sadakati olusmaktadir
(Deniz, 2011: 258). Marka sadakatinin, duygusal bagla gelisimine vurgu yapan bir tanimda
ise; Marka sadakati, markaya bagli olan miisterilerin, markaya karsi besledigi olumlu hisse
memnuniyetin toplamidir (Lau ve Lee, 1999: 341; Altintas,2006: 62), seklinde literatiirde
yerini almaktadir.

Marka sadakati, hareket degistirmeye sebep olabilecek potansiyel pazarlama ve diger
etkilere ragmen, ilerleyen zamanlarda sabit bi¢imde tercih edilen markayi, yeniden satin alma
igin gosterilen kararli durustur (Eren ve Eker, 2012: 455). Bu tanimi yorumlamak gerekirse,
marka sadakatini Slgmektiiketicinin iirlin ve hizmetleri temin etmede bir markayibenzeri
ireticilere nazaran daha cok tercih etme egilimi veya derecesi denebilir. Buna gore tiiketici
cazip gelebilecek bir¢cok uyaranla karsilagsa dahi yine ayn1 markaya yonelmekte ve istikrarli
bir sekilde satin alma davranisi sergilemektedir. Yani tiiketiciler, rakip disiik fiyat ve
promosyon teklifi alsalar dahi, tekrar tekrar tek bir markayr aramakta ve o markay: satin
almaktadir (Tokmak, 2014; 21).

Marka sadakati ile ilgili olarak incelenen literatiirde terimin, farkli basliklar altinda
kullanildig1 da goriilmektedir:

» Tiketicideki tekrarlayan satin alma davranigi (Ehrenberg, 1988)

» Tercih (preference) (Guest, 1944),

» Baglilik (Commitment) (Hawkes, 1994)

» Satin almayi siirdiirme (Retention) (Hammond ve digerleri, 1996; Johnson ve

digerleri, 2006).

Genel anlamda bakildiginda, tiiketicinin benzeri birgok marka arasinda, sabit bir
markay1 tercih etmesi ve zaman igerisinde benzeri alimlari, yine aym1 marka iizerinden
pekistirmesi durumuna marka sadakati diyebilmekteyiz. Literatiirde konu basligina yonelik
bir¢cok tanim bulunmakta olup, bu tanimlar Tablo 7’da toparlanmustir.

Wilkie (1994) tarafindan marka sadakati sabit bir markaya yonelik istekli tavir ve sabit
satin alma istegi olarak ifade edilmistir. Bir onceki boliimlerde de bahsedildigi gibi tiiketici
davraniginin mevcut karmasik yapisi sebebiyle bu gibi tanimlar yetersiz kalmakta ve marka
sadakati taniminm1 tam olarak ifade edememekte, fazlasiyla sade kalmaktadir. Bu tanimlama
tavir ve davranigin istekli olma halinde sadakatin olustugunu ifade ederken, tiiketicinin
isteksiz tavrina ragmen ayni markaya karsi tekrar satin alma davranisim goz ardi

etmektedir(Yildiz, 2006: 26).
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Marka sadakati, olusturma ve dlgme agisindan markanin en 6nemli degerli kaynagi
(Ak, 2009: 11) ve markalagsmanin 6nemli bir sonucudur. Sirketler i¢cin bu kadar 6nemli bir
alici potansiyelinin olusturulmasinin ise iki sekilde saglanabilecegi Ongoriilmistiir(Tosun,
2017: 82):

1- Dikey marka sadakati: Bir markaya ait lirinden memnun kalan tiiketicinin ayni
markaya alim amagli tekrardan yonelmesidir.

2- Yatay marka sadakati: Tiiketicinin ilgi duydugu markaya ait farkli tirinlere karsi da
ilgi géstermesi ve alima yonelmesidir.

Markanin piyasadaki farkli markalar arasindan tercih edilmesi, markanin imaji ve
degeri ile alakali bir karardir. Tiketicilerin markaya sadik olmasini saglayan etkenler
bulunmaktadir. Bunlar (Demirci, 2015: 25):

» Markaya yonelik miisteride olusan kalite algis1 ve fiyat (Algilanan deger)

» Markanin kisiligi ve itibar1 (marka imaji)
» Rahatlik ve ulasilabilirlik

» Elde edilen liriiniin miisteri tatmini

» Uriiniin sunum kalitesi (Hizmet faktorii)

> Uriiniin garanti kosullari

Tiiketicinin markaya kars1 bagliligimin 6l¢ilisii oldugunu ifade eden Aaker’e gore;
marka sadakati arttikca, misterinin rakip faaliyetlere karsi direnci artmaktadir. Marka
sadakati, marka degerinin acik¢a gelecekteki karlara baglantili bir gostergesidir, ¢linkii marka
sadakati,ilerideki olacak satislar demektir (Aaker, 1991: 58). Marka sadakati yiiksek
tiikketicinin, satin almak istedigi {iriiniin fiyatina odaklanma oranidaha diisiik olmaktadir.
Miisteriler, markadan elde ettikleri deger sonucunda,maliyeti yiiksek olmasina ragmen, sadik
olduklar1 markadan vazgecememekte ve bu durum da isletmelerin karlilik ve gelir diizeyini
onemli oranda arttirmaktadir (Biiytik vd., 2014: 276). Ayni zamanda, sadakat yeni miisterileri
cekme siirecine etki etmektedir. Ciinkii, memnun ve sadik miisteriler olumlu yonde agizdan
agza iletisimde bulunarak, diger miisterilerin kararlarina da etki etmektedir. Marka sadakati
lizerine yapilan ¢alismalarda, marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal olarak iki ayrilmistir.
Miisteri sadakatinin psikolojik siireclerin degil, ayn1 zamanda davranigsal durumlarin sonucu
oldugunu ileri siirerek, sadakatin tutumsal ve davranigsal boyutlar1 birlestirmesi gerektigini
aciklamistir. Bunlarin aksine {ice ayrilmasi gerektigini savunanlarda literatiirde yer

almaktadir(Uncles vd., 2003: 294-316, Bowen ve Chen, 2001: 213, Dimitriades, 2006: 785)
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Marka sadakatinin davranigsal olarak anlamlandirilmasi, tiiketicinin zamana bagl
olarak diizenli bir sekilde markayr yeniden satin almasi olarak agiklanabilir. Tiiketicinin,
tekrarli olarak ayni markaya ait Uriinleri satin alma durumu, marka ile ilgili olan iliskisini
giiclendirdigiseklindesavunulmaktadir. Davranigsal marka sadakati yaklagimina gore, marka
sadakati bir ¢ikt1 olarak ele alinir ve satin alma siklig1, pazar payi, satin alma sirasi, satin alma
yiizdesi gibi faktorler ile de marka sadakati dlgiiliir. Bir markaya ait tirtinii tekrarli olarak satin
alma egilimi gosteren tlketicilerin, ilgili markaya karsi sadik olduklar1 sdylenebilir. Bu
yaklasimin zayif yonii ise; markayi begenme, sevme, hoslanma gibi psikolojik nedenleri goz
ardi etmis olmasidir. Marka sadakatinin Ol¢lilmesinde bireylerin agik olarak satin alma
davraniglar1 baz alinmaktadir (Coskun, 2014: 90).

Tutumsal marka sadakati yaklagimi, davranigsal marka sadakatinde oldugu gibi sadece
aligveris islemi iizerinde durmaz, tiiketicinin satin alma davranislarinda markaya yonelik
psikolojik baglilik ve sadakatin altinda yatan sebeplere yonelik davranislar1 konu almaktadir.
Tutumsal marka sadakati yaklagiminda tiiketicileridavranislarinin arkasinda yatan tutum
mithimdir. Ciinkii tutum tiiketici davranislarini yonlendiren 6nemli bir faktordiir ve tiiketiciler
tizerindeki etkisi daha uzun stirelidir (Devrani, 2009: 410). Bir markaya yonelik tutumun

derecesi ise sadakatin uzun vadede surdirilmesine onemli katkida bulunmaktadir.
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Sadik Alici

Markayi Begeniyor-

Arkadas Gibi Goriyor

Memnun Misteri ve
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aliskin Miisteri

Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 5. Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009: 59

Sekil 5’de gosterilmis olan sadakat piramidine gore, piramidin en alt boliimiinde,
markaya kars1 degisken goriisleri olan ve o markanin iiriinlerine ait fiyatlara karsi hassas olan
alicilar olusturmaktadir. Bu alic1 grubu, ilgili markaya kars1 kayitsiz olarak nitelendirilmistir.
Piramidin bir sonraki adiminda kullandiklari markanin {iriinlerinden memnun olan alicilar yer
almaktadir. Piramidinin {iglincli seviyesinde ise markanin {irlinlerinden memnun olan
misteriler yer almaktadir. Dordiincti seviyesinde, markay1 ger¢ekten seven, marka dostu
alicilar konumlanmaktadir. Piramidin en iist boliimiinde ise markanin her tiirlii degisimine ve
fiyat zorluguna ragmen, vazgecemeyen ve tekrarli olarak ayn1 markaya yonelen alic1 grubu

yer almaktadir.
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2. 8. 5. 1. Marka Sadakati Olusum Siireci

Gilinimiiz piyasasinda, iiretici ve miisteri iliskileri ¢ok degisken olmakla birlikte, bir
isletmenin en ¢ok 6nem vermesi gereken takdir, miisteri tarafindan deger gérmesidir. Deger
gorme ise miisteri tarafindan giivenilir bir isletme olma ve sonucunda sadik miisterilerin
olusmasi olarak gerceklesmekte ve bu durum, isletmeyi rekabet ortaminda ayakta tutmaktadir.
Miisteri sadakatini saglamak, kurumlar acisindan sadece kazancin degi ayni zaman da
istikrarlt karlilik saglayabilmenin yoludur(Sentiirk, 2004).

Tiiketiciler, her markay1 aynmi diizeyde algilar, dolayisiyla ilk asamada marka algisi,
satin alma iizerinde etkili degildir. Tiiketici, markayr hatirlar ve tercihini belirler. Tiiketici,
markaya giivenir fakat bu sadakat i¢in yeterli degildir. Bunun i¢in ya indirim yapilir ya da
misterinin markayi, sosyal statii sembolii olarak algilamasi ic¢in reklamlar yapilir. Bu
asamada, reklam oldukca etkilidir ve tiiketici-marka arasindaki iliski heniiz ¢cok net degildir.
Sonrasinda duygusal bir bag olusur ve tutumlar olumlu yonde gelisir. Kisi, ilgili markanin
miisterisi olmaktan dolayr kendini sansli hissetmektedir, dolayisiyla marka baglilig
saglanmistir. Artik yapilmasit gereken, bu bagin siirdiiriilmesi i¢in hatirlatict reklam
caligmalaridir (Erge, 2011: 47; Hanger: 2003).

Hanger’e (2003: 40) gore ise tiiketicinin ihtiya¢ dahilinde, bir {iriinii veya hizmeti satin
almasi i¢in iki giidii mevcuttur. Ilk giidii, tiiketicinin, isletmelerin promosyon veya indirimden
elde ettigi fayda iken ikinci giidii; markaya veya iiriine yonelik duygusal bagliliktir. Birinci
giidiiniin tatmini kisa siirede bitmektedir. Ikinci giidii ise, bireylerin ézel algiladiklarimamiilya
da hizmetlerle iligkisini etkileyebilmektedir. Tiiketici sabitlemede, agirlikli olarak ikinci gidii
On plana ¢ikmaktadir. Ger¢cek marka sadakatin temelini tiiketicinin duygusal ve mantiksal
ihtiyaglarmin, kisisel iliski bi¢gimlerinin énem kazandigi durumlarda, karsilanma durumuyla
iliskilidir (Erk,2009).

Isletmelerin miisteri sadakatini olusabilmesi icin evrensel yedi Snemli adimi su sekilde
belirlemislerdir (Keininghamvd, 2006: 221):

1. Miisteri se¢imi miisteriyi elde tutma adimindan once gelmelidir.

2. Miisteri sadakatinin arttirilmasi, uzun soluklu bir siiregtir.

3. Miisterinin ciizdan payina odaklanin, hi¢cbir miisteri biiyiik hi¢gbir miisteri kiiciik degildir.

4. Bir¢ok sadakat programu tek tarafli fayda {izerine kuruluyken olmasi gereken bu programin

karsilikli yarar saglayacak sekilde etkilesimler yaratmasidir.
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5. Sirketin kar etme durumu ile miisteri sadakati arasindaki neden-sonug iliskisi, karmasiktir.
Miisteri sadakatinin arttirilmasinin sonucu direkt olarak belli olamamaktadir. Bu durumdan
dolayi ilgili sektorlerdeki tepki sekilleri bilinmelidir.

6. Sadik ve tatmin diizeyi yiiksek c¢alisanlarin olmas1 miisteri sadakati ile baglantili degildir.

7. Misteri Sadakati ve marka imajibir arada yonetilmelidir.

2. 8. 5. 2. Marka Sadakatinin Olciilmesi

Marka sadakatine yonelik yapilan ilk ¢aligmalar incelendiginde sadakatin tekrar edilen
satin alma davranigi olarak ele alindigi goriilmektedir. Bu tanilamadan yola ¢ikarak sadakat
tikketicinin satin alma sikligt ve derecesi gibi boyutlarla degerlendirilmistir. Marka
sadakatinin Ol¢iilmesinde davranigsal faktorler gevenilir verilere ulasmamizi saglarken sadece
davranigsal faktorlerle agiklama c¢abasinin yeterli gelmedigi goriilmektedir. Boylesi bir
durumda devreye tiiketiciyi, bir markaya karsi alima yonlendiren duygusal bagin altindaki
tutumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim alan yazini incelendiginde tutumlara yonelik tahmin
seviyesi diisiik olmasina ragmen marka sadakati 6l¢iimiinde sikga rastlandigi goriilmektedir.
Marka sadakatine yonelik kullanilan 6l¢eklerde ise tutumsal, davranigsal ve birlesik dl¢eklerin

mevcut oldugu literatiirde goriilmektedir.

2.9. 5. 3. Marka Sadakatinin Faydalar

Marka sadakatinin, tekrar ziyaret etme/satinalma davraniginin, hem isletmeler hem de
tiketiciler tarafindan fayda sagladigmi sdylemek miimkiin olmaktadir (Cavusoglu ve

Bilginer,76: 2018).

Miisteri  sadakatinin, firmalar agisindan sagladigi faydalar asagidaki gibi
siralanmaktadir; satis isleminini sadik miisteriler gergeklestirmek kolaydir. Markayi ¢ok iyi
tantyan miisteriye, yeniden satis yapmak yerine, ihtiyaglarim1 hatirlatmak yeterli

olacaktir(Sarligil, 2003: 83);

1- Sadik miisteriler, daha sik ziyaretcilerdir. Magazay1 sik ziyaretleri esnasinda almay1
diistinmedikleri iirtinlerle tanisirlar ve bunlar1 satin alma ihtimali olusur.

2- Sadik misteriler, fiyatlar iizerinde kontrol olanag: saglar. Marka sadakati, mevcut bir
musterinin, ilgili markanin {rlinlerindeki fiyat degisimi ile ilgili hassasiyet
gostermedikleri  bilinmekte olup, isletmeler fiyatlar iizerinde daha esnek
davranabilmektedir.

3- Sadik miisteriler pazara diizen getirirler.
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4- Sadik misterilerdiisiik maliyet bilgi sahibi olunmasini saglar. Mevcut veri tabani ise
miisterinin daha iyi taninmasini desteklemekte olup, ilgili kampanya, 6zel uygulama,
markay1 gelistirme gibi ¢calismalarda, ucuz ve zamandan tasarruf ettiren bir avantajdir.

Bunlarin disinda olan maddeler ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Sarligil, 2003: 83);

Isletmeye ticari agidan avantaj saglar.

Rakip isletmelere karsi markanin sahibi olan isletmeye zaman kazandirir.
Isletmeye siirekli olan bir kar saglar.

Isletmeye yeni tiiketiciler kazandirir.

Potansiyel rakiplerin girisinde caydirici bir gii¢ olur.

Isletmenin iriin veya hizmetinin fiyatin1 artirir.

YV V. V V V V V

Isletme personellerinin sadakatini artirir.

Marka sadakati, isletmeler i¢in birgok fayda saglarken, sadik miisterinin de bu
durumdan olumlu etkilendigini séylemek miimkiin olmaktadir. Tiiketiciler, satin alma kararini
verirken, beklentilere sahiptirler. Satin almanin getirecegi sonuglarin, tiiketicilerin beklentileri
ile drtiismediginde risk faktorii ortaya cikmaktadir Marka sadakati;(Ozer ve Giilpinar, 2005:
49).

» Tiiketicinin riskini azaltir.
» Tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.
» Markay tiikketmeyi bir ritiiele doniistiirebilir.

» Tiketicinin bir toplulugun pargasi olmasini saglar.

2. 8. 5. 4. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

llgili literatiir incelendiginde marka sadakati ve sadakat modellerine yonelik bir ¢ok
calismanin yer aldigir goriilmektedir. Bu calismalardan ve modellerden yola c¢ikilarak, bir
araya getirilen marka sadakatini etkileyen faktorler asagidaki gibidir (Jacoby ve Chestnut,
1978; Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Giddens, 2001; Schijins, 2003;
Kim vd., 2008; Maritz, 2007):

» Tiiketici tatmini,

» Degistirme bedeli, tiiketicinin bir markadan digerine gecisinde katlanacag tek seferlik
maliyet (Porter, 1998: 10). Giiven; markaya duyulan giiven azaldikga, risk unsurunu
tetikleyecek ve miisterinin tekrar satin alma davranisini azaltarak marka sadakatini

olumsuz etkileyebilecektir.
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Bag,

Benimseme,
Algilanandeger,
Tekrarlanan satin alma,
Duygusaletki,

Uyum.

Performans,

Kiltiir,

[tibar,

YV V.V V V V V V V V

Deneyim

2. 8.5. 5. Marka Sadakati Ol¢iim Modelleri

Marka sadakati kavramina pazarlama literatiiriinin = uzun zamandir ilgisi
bulunmaktadir. Ciinkli bir miisterinin bir markaya sahip olmasinin bir OSlgiisiinii ifade
etmektedir (Aaker, 1991). Marka sadakati satin alma davranisi alt kiimesi ve tekrar satinalma
gostergesi oldugu anlasilmistir (Brown, 1952; Cunningham, 1956) Daha sonra, Guest (1955)
ve Jacoby (1971) gibi arastirmacilar, marka sadakatinin iki bilesene sahip oldugunu One
stirmektedirler. Buna gore; markaya sadik davranis ve markaya sadik tavirlar. O’Shaughnessy
(1992) Sadakatin altinda her zaman giivenin oldugunu, giiven sayesinde tiiketicinin acil
maliyetler ve faydalar1 hesaplamaksizin hareket etme isteginin oldugunu savunmaktadir. Bu
nedenle, bir markaya sadakatoncelikle ona glivenmeyi igerir. Endiistri pazarlamasinda, giiven
kavrami son derece gelismistir (6rn. Ganesan, 1994; DoneyandCannon, 1997) ve giiveni insa
etmek ve stirdiirmek i¢in ¢esitli yollar bulmak i¢in gabalar harcanmistir. Bu baglamda, giiven,
kisiden kisiye iliskiler {izerine kurulmustur. Bir marka bir sembol oldugu i¢in bir markaya
giiven kisileraras1 giivenden farklidir. Bir satis elemanindan farkli olarak, bu sembol
tilketiciye cevap veremez. Glniimiiz pazarlarinda sadakat kazanmak igin, tiiketici-marka
iliskisine olan glivenin korunmasina odaklanmaktadir. Marka sadakatine giivenin Lau ve Lee
(1999) tarafindan yapilan thst sstudy, marka sadakatine farkli sekilde yaklasmayi ve
tiiketicilerin marka sadakati konusundaki motivasyonlarin1 anlamalarin1 amaglamaktadir. Lau
ve Lee'ye (1999) gore, markanin giivenini etkileyen ii¢ faktor vardir. Bu ii¢ faktér kendi
markasidir (marka karakteristii), markanin Treticisi (sirket karakteristigi) ve tiiketici
(misteri-marka  6zelligi).Markaya olan giivenin marka sadakatine yol agacagini

belirtmektedir. Bu ii¢ faktoriin iligkisi, sekil 6 ile agiklanmistir.
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Brand Characteristic
Brand Reputation
Brand Predictability
Brand Competence

Company Chracteristic
Trustin company Trustin a Brand Loyality
Company Reputation Brand
Company Perceived Motives

Company Integrit

Costumer Brand Characteristic
Similarity Between Consumer Self -
Concept and Brand Personality

Brand Liking
Brand Experience
Brand Satisfaction

Sekil 6. Brand Loyalty Model

Kaynak: Lau ve Lee, 1999

Lau ve Lee (1999) tarafindan elde dilen bulgular, markanin 6zelliklerinin markanin
giivenini etkilemede gorece daha onemli oldugunu goéstermistir. Sonuglar ayrica markanin
giiveninin marka sadakati ile pozitif bir sekilde iliskili oldugunu gdstermektedir. Ibnu
Chouldum (2004) tarafindan "Bir Markada Giivenin Marka Sadakati Olusumuna Etkisi"
aragtirmasinin sonuglarinda, marka sadakatinin olusumuyla bir markanin giiven degiskenleri
arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Bir Markada degiskenler giiven,
giivenilirlik, niyetlilik ve genel memnuniyettir. Benzer sekilde, Riana (2008) marka giivenin
marka sadakatine etkilerinin arastirma sonuglarinda, bir markanin marka sadakatine karsi
giiven degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu kanitlamaktadir. Markanin marka
sadakati iizerindeki marka karakteristigini etkileyen marka sadakati iizerinde ilk marka
Ozelligi 6nemli bir etkiye sahiptir. Markanin marka O6zelligi ile marka sadakati iizerinde,
Oonemli bir etkiye sahip olan markanin ait oldugu sirket, marka sadakati iizerinde de 6nemli bir

etkiye sahiptir(Anik ve Putri,2015:208-222).
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Marka ve tiiketici-marka karakteristik 6zelliklerinin marka yoniinden olumlu yonde
etkilendigini, marka Ozelliklerinin marka sadakati ne kadar iyi olursa marka sadakatini
artiracagl seklinde yorumlanabilir. Bu durum, tiiketiciler satin almaya karar vermeden 6nce
markanin bir degerlendirmesini yapacagi i¢in ortaya ¢ikar. Bir markanin, satin alinmadan
Once, Ongoriilebilir, saygin ve yetkin olan giiven markalariyla ilgili tiiketici puanlarini
etkilemektedir (Lau ve Lee, 1999).

Cabuk ve Demirci Orel (2008: 114) ise gencler iizerine hazir giyim markalarina iligkin
yaptiklar1 arastirmada Lau ve Lee tarafindan kullanilan modeli referans alarak Sekil 7°deki
modeli arastirmada test etmistir. Buna gére marka memnuniyeti ile sirkete duyulan giivenin
olumlu yénde etkilendigi sonucunu tespit etmislerdir. Ote yandan s6z konusu arastirmada,
marka memnuniyeti ile marka giliveni arasindaki iliski; marka itibari, marka imaj1 ile markaya

giiven arasindaki iliskilerden daha giiclii oldugu sonucuna ulagilmistir.

Marka Karakteristikleri
= Marka Uni

= NMarka |m3!" . Marka ve Firmaya
= Marka Sevgls_l _ Duyulan Gliven
= Marka Memnuniyeti

= Marka Baghlhg:

Sekil 7. Marka Giiveni Modeli
Kaynak: Cabuk ve Demirci Orel,2008: 114

Yenigeri ve Erten (2008:234) tarafindan baglilik ve giiven teorisinden yola ¢ikilarak
perakende sektoriinde yapilan arastirma igin sekil 8’deki model ortaya konulmustur.
Arastirmada sadakat ve giiven arasinda anlamli ve pozitif bir ilisgkinin oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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Magazaya Olan
Glven
Miisterinin
Sadakat . Magaza Sadakati
Programini

Algilayisi

iliskiyi

Siirdiirme istegi

Sekil 8. Magaza Sadakati Modeli

Kaynak: Yeniceri ve Erten, 2008

Akaryakit sektoriinde yapilan arastirmada Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen
model kullanilmistir. Ayrica model disinda demografik ozellikler, arkadas destegi ve
akaryakit istasyonu konumu degiskenleride modele dahil edilip Olgiilmeye c¢alisilmistir.
Markaya duyulan giivenin marka sadakati iizerinde onemli derecede etkisi oldugu sonucu

kabul edilmistir (Dagc1, 2011: 65).
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Marka Karakteristikleri
Marka Unii
Marka ile ilgili dngari
Marka glicl veya yetkinligi

Tlketici- Marka Karakteristikleri

Marka Kisiligi
o — Marka imaji N.I.atkal Markal
i Markay sevme Glveni Sadakati
dzellikle

Marka Memnuniyeti
Arkadas Destegi

Sadakat kart1 sahipligi

Akaryakit istasyonunun konumu

Sekil 9. Sadakat Modeli
Kaynak: Dagc1, 2011

Yapilan literatiir aragtirmalar1 sonucunda,daha Once gergeklestirilen caligsmalar

1s181nda arastirmanin esas modeliortaya konulmaya ¢alisilmigtir.

2.9.6. Isletmelerde Markaya Etki Eden Unsurlarin Arasindaki iliski

Bu boéliimde arastirmanin  degiskenleri arasindaki iligkiler degerlendirilmis ve
aragtirmanin model agiklanmaya g¢alisilmistir. Bu arastirmada kullanilan modelde; sirket
itibarinin marka gilivenine, sirkete glivenin marka giivenine; marka memnuniyetinin marka
giivenine, marka giiveninin marka sadakatine, sirket itibarinin marka sadakatine, sirkete

giivenin marka sadakatine olumlu yonde etkisi oldugu 6ne siiriilmektedir(Lau ve Lee, 1999).

2.9.6.1. Marka Giiveni ile Marka Sadakati Arasindaki Iligki

Insanlar iizerinde giiven saglayabilmek birtakim asamalardan gegmektedir. Bunlar
hislerden ve inanglardan olusan diiriistliik, iyi niyetli veya yardimci olma ve gilivenirliliktir.

Giiven, psikoloji ve pazarlama literatiirii ile ilgili sonuglariyla iliskilendirilmis ve iliskisel
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degerlerin tekrarli satin almaya yonelme kararlarinda biiyliik rol oynadigini bildirilmistir

(Harris ve Goode, 2004: 141).

Gliven genel olaral bireylerin belirsizlikle karsilastigi bir durumda bir mekanizma
olarak harekete gecebilmektedir. Giiven, bdylesi durumlarda belirsizligi en aza indirerek
tiikketicinin satin alma karar1 esnasinda olusabilecek risklerden kagcinmasini saglayarak onu
belirli bir markaya yonelmeye istekli kilar. Uriin veya hizmet saglayicinin her alisveriste
beklenen kalitede olmasini vurgulayan marka giiveni, belirsizligi azaltarak tiiketicinin satin
alma siirecini kisaltir. Riski gdze almak istemeyen tiiketici glivendigi iiriin veya hizmeti tekrar
satin alir. Risk ne kadar azalirsa, gliven satin alma kararinda o kadar 6n siralara yerlesecektir.
Bu nedenle marka giiveni marka sadakatini énemli diizeyde etkilemektedir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; 2002). Sirdeshmukh vd., (2002) giivenin sadakati etkiledigini bununla
birlikte degerin bu etkide Onemli diizeyde aracilik rolii iistlendigini tespit etmislerdir.
Chaudhuri ve Holbrook (2001) giivenin hem davranigssal hem de tutumsal sadakate etki
ettigini ortaya koymustur (Koksal, 2009: 85). Markaya gilivenen miisteriler ile marka sadakati
arasindaki baglantiy1 incelenmis ve belirgin pozitif bir pozitif ilisgki bulunmustur (Erge,2011:
61). Ramesh ve Advani (2005) tarafindan gerceklestirilen arastirmalarda markaya duyulan
giivenin markaya kars1 sadakat yaratmada etkili bir boyut oldugu verileri elde
edilmistir(Torlak, 2014).

Baglilik ve giiven teorisinden yola ¢ikilarak yapilan sadakat ve giliven arasinda anlaml
ve pozitif bir iligkinin oldugu sonucuna varilmistir (Yeniceri ve Erten, 2008:234).Yapilan
bagka bir arastirmada tiiketicilerin markaya duyduklar1 gliven ve marka sadakatleri arasinda
pozitif yonlii iligkinin oldugu tespit edilmistir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 115). Akaryakit
sektoriinde yapilan arasgtirmada markaya duyulan giivenin marka sadakati iizerinde 6nemli
derecede etkisi oldugu sonucu ortaya konulmustur (Dagci1 vd, 2012: 79).Birtaraf digerine
giivendiginde, aralarinda pozitif davranigsal bir iliski olugsmaktadir. Bu iliskiye verilecek en
Iyi 6rnek evliliktir. Eger bir miisteri satin aldig1 markaya giivenirse hissedilen bu giiven satin
alma siirecinin sonunda miisteriyi marka sadakatine gotiirmektedir (Lau ve Lee, 1999: 352).
Ancak daha sonra yapilan bazi arastirmalarda giiveninmiisteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigini, sadakat ise dolayl etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Aydin ve Ozer, 2006: 920;
Ibanezvd, 2006: 643). Sultan ve Mooraj (2001: 42), alisverisin online olsun veya olmasin,
giivenin aligverigin merkezinde oldugunu vurgulamislardir. Fakat belirtiler hizmet sektoriinde
ve Ozellikle online aligverislerde glivenin marka sadakati iizerine etkisinin daha yiiksek

diizeylerde oldugunu 6ne siirmiislerdir (Harris ve Goode, 2004: 146),
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2.9.6. 2. Marka Memnuniyeti ile Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Hosa giden his memnuniyettir. Miisteri agisindan ise ihtiyag, hedef ve isteklerin hosa
giden bir bigimde karsilanmasidir. Memnuniyet, miisterinin uzun vadede davranisini etkileyen
bir unsurdur ve tiikketici davraniglarin1 6nceden 6ngoriilmesini saglayan genel gostergelerden
birisidir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 24). Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin alma ve
tiketim deneyiminin kiimilatif toplamidir. Sadakat ise miisterinin belirli bir {iriin veya
hizmeti tekrar satin alma niyetidir. Memnuniyetin aksine, sadakat bir se¢im veya karar
durumunu ortaya koymaktadir. Memnuniyet modelleri ¢ogunlukla beklenti-deger iliskisi
tizerine kuruluyor kalite ve fiyat gibi deneyimler miisteri memnuniyetini etkilemektedir(Auh
ve Johnson, 2005: 36-39). Marka memnuniyeti ise tiiketicinin segtigi bir markay1 alternatif bir
markayla kiyasladiginda beklentilerini karsilayip karsilamadigi konusunda yaptigi kisisel
degerlendirme veya beklenti ile marka 6zellikleri arasindaki fark olarak tanimlanabilmektedir
(Yildiz, 2006: 48; Devrani, 2009:).

Chuadhuri ve Holbrook (2001) ile Ramesh ve Advani (2005) ise markaya duyulan
giivenin marka sadakati olusturmada 6dnemli bir faktor oldugunu yapmis oldugu arastirmalarla
ortaya koymustur (Torlak, 2014). Genel olarak yapilan aragtirmalarda markaya kars1 duyulan
memnuniyet ile marka sadakati arasinda olumlu ydnde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ote
yandan memnuniyet ile miisteri sadakati arasinda bir iliski olmadig1 sonucuna ulasan bazi

aragtirmalarin da oldugu goriilmektedir (Rowley ve Dawes, 1999: 349)

Irawan (2003: 16) miisteri memnuniyeti, bir sirketin rekabet giiciinii gormek igin
kullanilan olgiim araglarindan biridir. Miisteri memnuniyeti konusunda bir¢ok bilimsel
makale raferans alinarak, miisteri memnuniyeti seviyesini belirleyen bes ana faktor ortaya
konulmaktadir. Birincisi, {iriiniin kalitesidir. Degerlendirme sonuc¢larinda, kullanilan tirtinlerin
kalitesini ~ gosterildiginde,  tiiketiciler =~ memnun  olmaktadir.  Uriin  kalitesinin
sekillendirilmesinde bazi boyutlar etkilidir; performans, Ozellik, giivenilirlik, o6zellik,
dayamklilik, servis kolayligi, estetik ve algilanan kaliteye uygunluktur. ikincisi hizmet
kalitesidir. Miisteriler iyi hizmet aldiklarinda tatmin olmaktadirlar. Hizmet Kkalitesinin
boyutlari, giivenilirlik, yanit verme, giivence, empati ve maddi durumlari igerecek sekilde
yaygin olarak bilinmektedir. Ugiinciisii duygusal faktordiir. Tiiketiciler, belirli bir marka
tirtinii kullanirken gurur duyuyor ve bir bagkasininda bu markay: tercih edecegine inaniyorlar.
Memnuniyet sadece iirliniin kalitesinden degil, miisterileriyi belirli bir iirlin markasindan

memnun eden sosyal degerdir. Dordiincii fiyattir. Uriinler ayn1 kaliteye sahip, ancak fiyat:

nispeten pahali olan miisterilere daha yiiksek bir deger vermektedir. Fiyat faktoriinlin de
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misterilerin memnuniyet diizeyini degerlendirmek i¢in Onemli bir faktor oldugu tesbit
edilmistir. Besinci, mal veya hizmet elde etmenin maliyeti ve kolayligidir. Uriin veya hizmet
almak i¢in fazladan harcama yapmasi gerekmeyen veya zaman kaybetmek zorunda kalmayan
miisterilerin liriin veya hizmetten memnun olma olasiliginin yiiksek olmasidir (Anik ve

Putri,2015:208-222).

Memnun olan her miisterinin sadik olmadig1 gerceginden yola ¢ikarak memnuniyet ve
sadakat arasindaki ayrim netlestirilmeye calisilmaktadir; memnuniyet {riiniin kullanim
sonrasi olusurken, sadakat karar verme asamasinda devreye girmektedir. insanlarin kararlarini
verirken bircok dissal ve icsel faktorlerden etkilendigi ileri siiriilebilir. Bir diger 6nemli konu
ise miisterilerin karar verirkenki ihtiyacinin derecesi ve iriiniin fiyatidir. Sadakat ve
memnuniyet arasindaki iligkinin arastirildigi bir ¢alismada, memnuniyet unsurlarinin
genisligine bagli olarak sadakati etkileyen her memnuniyet unsurunun birbirinin aym
olmadigmi ve farkli tiplerde memnuniyetler oldugu ortaya konulmustur. lgili literatiirde
marka sadakatine etkisinin arastirildigi memnuniyet kavramina yonelik ¢ok sayida makale
mevcuttur (Newman ve Werbel, 1976; La Barbera ve Mazursky, 1983; Kasper, 1988;
Woodside, Freey ve Daly, 1989; Bloemer, Kasper ve Lemnink, 1990; Bloemer ve Lemmink,
1992; Hallowel, 1996; Bowen ve Chen, 2001; Darsono ve Junaedi, 2006).

2.9.6. 3. Marka Memnuniyeti ile Marka Giiveni Arasindaki Iligki

Tiiketiciler bir {iriin ya da hizmeti birtakim fiziksel veya psikolojik ihtiyaglariniyerine
getirmek adina satin alma davramisini yerine getirirler. Tiiketicilerin sabit bi markayr uzun
vade igerisinde tekrar satin alabilmeleri adina iiriinii her temin ettiklerinde tekrarli bir faydaya
ve memnuniyete inanmalari gerekmektedir. Tiketicide ilk olarak memnuniyet daha
sonrasinda giiven ve son olarak da marka sadakati olugsmaktadir (Selnes, 1993: 29).Giiven
duygusunun olusumunda kars1 tarafin giivenirliligi ve iyi niyetini 6lgme ihtiyact meydana
gelir. Bu sebeple ge¢mis davranmislari 6grenme ve tahhahiitlere yonelik bilgilere ihtiyag
duyulur (Doney ve Cannon, 1997: 45) Ayni zamanda tiiketicilerin ilgili markaya yonelik
tecriibeleri de giiveni pekistirecek veya olusturacak veri olabilmektedir (Balester ve Aleman,
2005: 192).

Marka memnuniyetinin marka sadakatinin olusumu iizerindeki pozitif etkisi
bilinmekle beraber bu etkinin agiklanabilirligi oldukca zor ve karmasiktir. Ciinkii memnun
olan her miisterileri sadakat gosterip tekrar satin alma yoluna gitmemektedir. Bununla birlikte

memnun edilmis olan miisteri satin alma konusunda 6zgiirdiir ve bu memnuniyet onu sadik
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yapmak i¢in yeterli olmamaktadir. Bu dogrultuda marka memnuniyeti yan1 sira marka giliveni
gibi bagka degiskenlerde yapilan g¢aligmalarda ortaya konmustur (Kabaday: ve Aygiin, 2007:
24).

Dagc1 (2012) tarafindan yapilan arastirmada marka memnuniyeti marka giivenini
pozitif ve anlamli yonde etkilemektedir. Erge (2011;119) tarafindan yapilan arastirmada ise
marka memnuniyetinin marka giliveni arasinda gii¢lii ve pozitif yonde bir iliski oldugu
sonucuna ulagilmistir. Lau ve Lee (1999: 358)’nin yaptig1 arastirmada ise daha Onceki
calismalara benzer bir sonuca ulasilmis ve miisterilerin markadan memnun kalmasiin

markanin s6ziinii tutmasi anlamina geldigini vurgulamistir.

Kabaday1 ve Aygiin (2007: 24) tarafindan yapilan c¢alismada miisteriler iiriin veya
hizmetleri ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla satin alirlar, satin aldiklari marka ile olan bu
iligkinin uzun soluklu olabilmesi i¢in miisterilerin bu markay: her satin aldiklarinda ayni
fayda ve memnuniyeti verecegine inanmalar1 gerekir. Dolayistyla miisteri once memnun kalip

giiven duyuyor daha sonra markay1 tekrar satin alarak sadakat yaratilmaktadir.

2.9.6.4. Sirket Itibari ile Marka Giiveni Arasindaki Iliski

Itibar kelime anlami olarak bir varligm veya olayin baskalar1 iizerinde biraktig
izlenim olarak degerlendirilmesi olarak ifade edilebilmektedir. Kurumsal itibara baktigimizda
ise mevcut kurumun paydaslari ile kiyaslanmasinda olusan genel izlenimin gegmis zamandaki
faaliyet ve gelecek bakis acisinin algisal olarak yorumlanmasidir. Ayrica kurumsal itibar
tireticinin gegmisteki etkinliklerini gelecekteki etkinlikleri yorumlamada kullanmada kisa yol
gdrevi gdrmektedir. Itibar gerek finansal, gerek tiiketici gdziinden bakildiginda bir kurumun
en 6nemli varliklarindan sayilmaktadir. Kisi ve kurumlarin sahip olduklari itibar, ¢evrelerinde
belirlenmektedir. Uzun siirede kazanilan itibar, ¢ok kisa siirede kaybedilebilmektedir (Akgoz
ve Solmaz, 2007: 24).

Itibar, taraflarin deneyimlerini potansiyel bir degisim partneri ile isaret eden bir
gostergedir. Granovette (1985), bu kavramin sosyal yoniinii, bir aktoriin bir davranisi
hakkinda bilgi ag1 araciligiyla baskalarina yayildiginda, sosyal ag etkileri sonucunda ortaya
¢ikan sohretlerini 6ne ¢ikarmasi olarak vurgulamaktadir. Pazarlama odakli literatiirde, bir
sirketin itibari,girketin tiim imaj yo6nlerinin toplu bir degerlendirmesidir(Dowling, 1994).Bir
sirketin tiim paydaslarinin beklentilerini karsilama becerisinin net algisidir(Fombrun, 1996).

Bu tanimlara baktigimizda, ekonomik, sosyolojik ve pazarlama odakli goriisiin, insanlar
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arasinda paylasilan, aralarinda biriktirilen ve ayni zamanda onlar tarafindan yok edilen bir
varlik olarak itibarin kolektif dogasini vurguladigini goriiyoruz. Elektronik pazarlari ile
Ozellikleitibarin yayilmasi i¢in 6nemli aktorler olarak goriilebilir (Einwiller ve Will, 2001).
Toplumsal ya da kolektif yapilar; belirsizligi azaltma ve giiven olusturmanin bir araci olarak
hizmet etme giicline itibar kazandirir. Bir yandan bir itibar miisterinin elinde bir “rehin”
olarak hizmet eder (Spremann, 1988).Bu nedenle itibar ne kadar fazlaysa, kotii bir gesitlilik
durumunda kayip o kadar biiyiik olur ve potansiyel bir miisteri sirketin firsat¢i1 davranisa
girmeyeceginden emin olabilir. Diger taraftan, firmanin kendisi disindaki taraflardan bir
firmanin simdiye kadar giivenilirligi hakkinda bilgi, 6zellikle kaynak giivenilir olarak
algilanirsa, belirsizligi azaltmak ve giiven olusturmak i¢in biiylik bir potansiyele sahiptir.
Ozellikle etkili olan, sirket tarafindan basmin kontrol etmedigi kaynaklardan veya devlet
kurumlar, finansal derecelendirme kuruluslari, ajanslar ve tiiketici kurumlar1 gibi 6zel
gruplardan gelen sinyallerdir(Fombrun, 1996). Bunun nedeni, bu gruplarin sirketin itibarinda
dogrudan pay sahibi olmamasidir (Sternthal, 1978). Ayrica, akranlar, arkadaslar, aile {iyeleri
veya meslektaslar1 gibi gayri resmi kaynaklar 6zellikle gilivenilir olarak yorumlanmaktadir

(Einviller, 2001: 6-7).

Marka imaj1 ve kurumsal itibar kavramlarini inceledigimizde birbirini tamamlayan ve
i¢ ice ge¢mis bir iliskinin mevcut oldugu sdylenebilmektedir. Isletmeler pazara yeni bir marka
siirdiiklerinde sahip olduklar1 yiiksek itibar sayesinde giiclii bir durus sergileyebilmektedir.
Marka imaj1 yiiksek olan isletmeler ise yarattiklar itibar ile tiiketiciye giiven vermekte ve
herhangi bir tecriibesi olmasa dahi tiiketici giiven duydugu markaya yonelmektedir. (Dilsiz,
2008: 131). Birbiri ile paralel ilerleyen itibar unsurlart bu unsurlar1 tagiyan sirketlere ait
markalar1 piyasada kalict ve giiclii kilmakla kalmamakta, ayn1 zamanda sirketlerin finansal

degerini arttirmaktadir.

Marka giliveni kavrami miisterilerin markaya olan giivenini ifade ederken sirket itibari
ise miisterilerin sirkete duymus oldugu itibara odaklanir (Lau ve Lee; 1999). Ozpinar
(2008:117) tarafindan yapilan arastirmada sirket itibarini etkileyen faktorler incelenmis ve
bunlar arasinda sirket itibarini en yiiksek diizeyde etkileyen unsurun markaya giiven faktorii
oldugu tespit edilmistir. Ote yandan Lau ve Lee (1999: 350) arastirmasinda sirketin verdigi
sOzii tutmasindan dolay1 olusturdugu itibarin miisteride giivenme egilimini 6nemli diizeyde
yansittig1 sonucuna varilmistir. Bogel (2016) sirket itibarinin miisteri glivenini olumlu yonde
etkiledigini tespit ederken; Einwiller (2018) sirket itibarinin marka giivenini énemli diizeyde

etkiledigi sonucunu ortaya koymuslardir. Uretici ile tiiketici arasindaki iliski giiclendikge
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miisteriye ait sahsi ve gizli bilgilerin iiretici ile paylasilma ihtimali yiikselmektedir. Boylesi
bir durumda tiiketici ve marka arasinda 6zel bir aligveris iliskisi oldugundan, marka sadakati
adma belirleyici fakt6rlerden biri halini almaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 30). Benzer
sekilde karsilikli alisveris iligkilerinde yiliksek giiven seviyesinin taraflarin uzun vadeli fayda

elde etmelerini sagladig1 tespit edilmistir (Doney ve Cannon, 1997: 45).

2.9.6.5 Sirkete Giiven ve Marka Giiveni Arasindaki Iligki

Sirketlerin 6zellikleri, marka sadakatini artiracaktir. Sirketler tiiketicilerin giivenine
layiksa ve tiiketicinin degerini anlarsa tiiketici sirketi degerlendirir. Marka kullanan firmalarin
tilkketici puanlart bir sirketin itibari, sirketin motivasyon ve bir sirketin biitiinligiidiir. (Lau ve
Lee, 1999). Bu sonuglar Utama (2006) 'in marka giiveni ve marka sadakati arasinda anlamli
bir fark oldugunu gosteren arastirmayi desteklemektedir. Tiiketicilerin kendi kendilerine
degerlendirmesi yapmasi ve markanin es anlamli bir degerlendirme sunmasi, tiiketicinin
duygusal benzerlik kavramimi marka kisiligi, marka tercihleri ve marka deneyimi ile
birlestirmesini saglamaktadir(Lau ve Lee, 1999). Bu sonuglar, karakteristik marka ve tiiketici
marka Ozelliklerinin marka sadakatini dnemli dlgiide etkiledigini belirten Petramin (20006)
arastirmasini desteklemektedir. Marka saglayici sirketlerin 6zellikleri, markanin tiiketicisinive
giivenini de etkileyebilir. Anit ve Putri (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; Sirketlerin itibari,
tiiketicilerin gelecek olan iiriin veya iiriinlere giderek daha fazla inanmalarini saglayarak
gelistirmelidir. Itibar saglayici tiiketicinin goziinde iyi olmustur ve miisterileri daha sadik hale
getirmek icin gelistirilmelidir. Tiketiciler ¢ogu zaman, kisilige veya duygusal iliskiye gore
markay1 secmektedir. Itibar saglayict marka tiiketicilere iiriinlerini daha yakindan tanima ve
1yl bir deneyim yaratma, ortaya ¢ikan gliven ve memnuniyeti saglama ve baska bir markaya
gecmeyi istememe sansit veren Urilinlere biiyiik avantaj saglamaktadir. En baskin faktor
tilketici-marka karakteristigidir. Tiiketicilerin marka kisiligini istemeleri arasindaki
benzerlikler 6nemlidir. Marka, tiiketicinin gliven ve sempatisini kazanmak igin itibar
kazanarak, tiiketicinin isteklerine en iyi ve en dogru sekilde sunarak gerceklesecegi sonucuna

ulasilmistir.

2.9.6.6. Sirkete Giiven ile Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Arastirma agisindan ortaya konulacak diger degiskenler ise sirkete gliven ve marka
sadakati davranisi iliskisidir. Chow ve Holden (1997) akaryakit sektoriinde sirkete giivenin

marka sadakati davranisini etkileyen bir unsur oldugunu tespit etmislerdir. Martinez ve
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Rodriguez del Bosque (2013) giivenin marka sadakatini etkileyen bir unsur oldugunu ortaya
koymustur. Shergill ve Li (2005:111)'nin internet bankaciligi {iizerine yapmis oldugu
arastirmada giiven ve sadakat arasinda anlamli bir iligki oldugunu tespit ederken, Mohammad
(2012) tarafindan yapilan arastirmada giiven ve sadakat arasinda bir iliskinin oldugunu tespit
etmislerdir. Donmaz (2014) tarafindan e-ticaret davranisi lizerine yapilan arastirmada
misterinin duydugu giivenin satin alma davranisini olusturan sadakat iizerinde dogrudan
etkisi olmadig1 sonucuna varirken Lau ve Lee (1999) giiveni direkt olarak sadakate baglamis
ve gilivenin iliskisel memnuniyet ve akilda kalicilik ile giliclii bir iliskisi oldugunu tespit

etmistir.
2.9.6.7. Sirket Itibar1 ile Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Isletmeler agisindan diger 6nemli olan iki kavram sirket itibar1 ve marka sadakatidir.
Donmaz (2014:118) tarafindan yapilan aragtirmada sirket itibarinin miisterinin duydugu
giiven, miisteri tatmini ve satin alma niyeti lizerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna
varilmasina ragmen, miisteri sadakati iizerinde dogrudan etkisi olmadigini tespit etmistir.
Bilbil vd., (2013:164) Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sektoriinde kurumsal itibar ile marka
sadakati arasindaki iliskiyi incelemis ve sirket itibarinin bir belirteci olan kurumsal itibar ile
marka sadakati arasinda iligki oldugunu tespit etmistir. Gedik ve Kurutkan (2015: 12) ise

kurumsal itibarin paydaslarina gliven sunmakta miisteri sadakati yarattig1 sonucuna ulagsmigtir.

2.10.Perakendecilik Kapsaminda Akaryakit Sektorii ve Ozelligi
Bu boliim akaryakit sektorliniin tanimi, kapsami, Tirkiye’de ve diinyada akaryakit

sektorilinilin tarihgesi ve mevcut durumuna yonelik bilgilerden olusmaktadir.

2.10.1. Akaryakit Sektoriiniin Tanimi ve Kapsam

Yunanca-Latince’de tas anlamina gelen “petra” ile yag anlamina gelen “oleum”
sozciiklerinden olusan petrol sozciigii, biitiin dilde ayn1 anlamda kullanilmamaktadir. Petrol
deyince, yalniz belirli bir yakit olan (benzin, gazyagi, dizel (motorin), motor yagi, fueloil)
degil; dogal halde bulunan ve yeraltindan ¢ikarilan ham petrol anlagilmaktadir (Erdem, 2010:
24). Kimyasal olarak hidrojen ve karbondan olusan, ¢ok karmasik bir bilesimdir. igerisinde az
miktarda nitrojen, oksijen ve kiikiirt bulunur. Hidrojen ve karbon esas bilesenleri nedeniyle
petrol soOzciigii yerine hidrokarbonsozciigii de kullanilmaktadir. Hidrokarbonlar (yalniz
karbon ve hidrojen bilesenleri); ham petrollerin biiyiikbir kismini, yiizde doksaninin {izerinde
bir kesimini olusturur(Cigek, 2013: 92).
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Petrol koyu renkli, yapiskan ve yanici bir akigkandir. Petroliin milyonlarca yil dnce,
deniz diplerine ¢oken hayvan ve bitkilerin iizerine, dogal olaylarla yer tabakalarinin y1gilmasi
ve meydana gelen bu havasiz ortamda, uygun 1s1 ve basing altinda, bakterilerinde yardimi ile

olustugu kabul edilmektedir (Bayrag, 1999: 85).

5015 Sayili Petrol Piyasast Kanunu’na gore; Akaryakit, “Benzin tiirleri, nafta
(hammadde, solvent nafta harig), gazyagi, jet yakiti, motorin tiirleri, fuel-oil tiirleri” olarak

tanimlanmaktadir.

2.10.2.Tiirkiye’de ve Diinyada Akaryakit Sektorii

Tiirkiye, enerji kaynaklari bakimindan zengin bir iilke olmasina karsin, petrol
bakimindan yeterli rezerv kaynaklarma sahip olmadigi bilinmektedir. Tiirkiye’de petrol
piyasasi faaliyetleri 5015 sayili Petrol Piyasasi Kanunu’na gore yiiriitiilmekte, bu diizenleme
kapsaminda yer verilmeyen,liretim faaliyetleri ise 6326 sayili Petrol Kanunu'nda
diizenlenmektedir. Tiirkiye’ deki petrol pazarma genel olarak bakacak olursak; petroliin
piyasaya yerli liretim, ham petrol ve ithalat araciligiyla girdigi goriilmektedir. Tiirkiye’ de
bulunan hammadesi petrol olan firlinlere baktigimizda ise yerli ve ithal edilen iiriinlerin
varoldugu da goriilmektedir. Temin edilen iiriinlerin tiiketiciler ile bulusturulmasi ise dagitim

sirketleri (dagiticilar ve bayiler) tarafindan saglanmaktadir (Atalay vd., 2008: 3).

Petroliin Diinyadaki Tarihi: Petrol ve gaz, ¢ok eski zamanlarda insanlar tarafindan
degisik amagclarla kullanilmistir. Tarihin ilk devirlerinde, petrol sizintist ve asfalt, su
araglarinin sizdirmazhigl i¢in kullanilmigtir. Nuh peygamber, sizintilardan pazarlara, Firat
Nehri’nden asfalt ve zift tasimig ve kendi gemisini de bu madde ile sizdirmaz hale getirmistir.
Babil’in belli bash binalarinin yapiminda, har¢ ve sivi madde olarak asfalt kullanilmistir. Orta
Cag’da, baz1 hastaliklarin tedavisinde kullanilan petrol, 19’uncu yilizyilda da Amerika’da ilag
diye icilmis ve fuarlarda satilmistir. Bakii, Kerkiik ve Kuzey Iran’da yiizeye sizan ve yanan
gazlara (ebedi ates) diye tapilmistir. Antalya Korfezinin dogu yakasinda sizint1 yapan tabii
gazin yaninda bulunan eski bir tapinak yikintisi, bu ydrede yasamis halkin atese taptiklarini
gostermektedir. Daha sonralari, su ve tuz salamurasi elde etmek amaciyla agilan kuyularda,
petrol ve gaza tesadiifen rastlanmistir.19’uncu yiizy1ll Oncesinde, biiyiik Ol¢iide balina
endistrisinden karsilanan yag gereksiniminin artmasiyla, yapilan arastirmalar sonucu
komiiriin damitilmasiyla(komiir yagi) veya (Kerojen) liretilmeye baslanmistir. Ancak, bunun
ucuza liriin edilememesi, yerden dogrudan dogruya petrol ¢ikarilmasina ve bunun islenmesi

calismalarina ge¢ilmesine neden olmustur. Tarihte, petroliin sizintilardan elde edildigi
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bilinmektedir. Pierre Belo adli bir botanik¢i, 1553°te yayimladigr makalesinde, kuzeybati
Anadolu’da petrol sizintilarinin {iretimini artirmak amaciyla, 60 ayak derinliginde, elle
acilmis kuyular bulundugunu yazmustir. ilk defa ticari petrol sondaji1, 1857 yilinda Kanada ve
Romanya’da gergeklestirilmistir (Saner, 1981: 25).

1815 yilinda, petrolii Cekoslovakya-Prag’da cadde aydinlatmasinda kullanmistir. Buna
ragmen, modern petrol endiistrisinin baslangici, 1859 yilinda Amerika da Evdin L. Drake
tarafindan gercgeklestirilen modern kuyunun agilmasi kabul edilir. Tiirkiye’de Petrol
Aramalart: 1860’larda Amerika’da, Romanya’da ve Rusya’da ticari petrol {iretilirken,
Osmanli imparatorlugunda konuya pek deginilmemistir. Yurdumuzda, ¢ok eski zamanlardan
beri petrol sizintilart bilinmektedir. 1887 tarihinde, Ahmet Naci Bey’e petrol imtiyazi
verilmis. 1897°de bir ferman ile Miirefte dolaylar1 (Trakya) Halil Rifat Pasa’ya verilmistir.
1898 Romanya’dan getirilen is¢ilerin yardimiyla, Gazi Koy civarinda, 108 metre derinlikte
bir kuyu agilmigsa da 6nemsiz petrol ve gaz emareleri bulunmustur. Ayn1 zamanda, Sarkdy ve
Miirefte’de Osmanli Bankasi ile bir Fransiz firmasi tarafindan birka¢ kuyu acilmis, bu
kuyularda da petrol emaresine rastlanmistir. TiirkiyeCumhuriyeti’nde ilk petrol tiretimi, 1940
yilinda Giineydogu Anadolu’da bulunan Raman—1 kuyusudur. Ayrica, yazar ilk petroliin
Raman-1’den o6nce bulundugunu, Van’in bugiinkii adi1 Ulusar, eski adi Korsat koyii
yakinlarinda bulundugunu belirtmektedir (Coban, 2009: 9).

Cumhuriyet Donemi (1954 yihna kadar): Bu donemde, Tirkiye sinirlar igindeki
petrol hiikkiimetin tarafindan arastirilmistir. 24 Mart 1926 tarihinde kabul edilen, 792 sayili
Petrol Yasasi ile smirlar dahilindemadenlerin aranmasi ve isletilmesi hakki Maden Yasasi

hiikiimlerine uyulmak kosulu ile hiikiimete verilmistir. (www.pigm.gov.tr,2018)

1954 yilindan giiniimiize kadar: Petrol aramalarin yetersiz kalmasiyla, 7 Mart 1954
tarthinde 6326 sayili yeni “Petrol Yasas1” ¢ikarilmig, bu yasa ile aramalarin yerli ve yabanci
Ozel girisimler tarafindan yapilmasina izin verilmistir. Yeni Petrol Yasasina dayanilarak, 7
Mart 1954 tarihinde kabul edilen 6327 sayili yasa ile “Tiirkiye Petrolleri Anonim Ortaklig1”
kurulmug ve Maden Tetkik ve Arama Enstitiisti'niin ilgili birimleri bu kurulusa devredilmistir.
Petrol Yasasinin uygulanmasinin denetim “Petrol Dairesi Reisligi”ne verilmistir. Daha sonra,
Petrol Yasasinin bazi maddeleri degistirilmis. 1702 sayili Petrol Reform Yasasi ile Petrol
Dairesi Reisligi, “Petrol Isleri Genel Miidiirliigii"ne ¢evrilmistir. Bu dénem, yabanci petrol
sirketlerinin yurdumuza geldigi ve faaliyetlerini siirdligii donemdir. Tirkiye nin petrol
tilkketimi, % 44 ile toplam enerji tiikketiminde en biiylik paya sahiptir ve gelecekte de petrol

triinleri tiiketiminin, hizli biliylimesini siirdiirecegi Ongoriilmektedir. Tiirkiye’de petrol
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tiretiminin tiiketimi karsilama orani, yildan yila diisme gostererek 1993 yilinda %14.4
seviyesinden 2003 yilinda % 7.74’e diismiistiir. Bu durum petrolde disa olan bagimlilig1

gozler 6niine sermektedir (Www.pigm.gov.tr,2018)

Rafineriler: ham petroliin islenip, benzin ve dizel gibi daha kullanish petrol iiriinlerine
dontistirildiigi fabrikalardir (www.vikipedi.net,2018). Tiirkiye’de rafineri olarak Tiipras, tek
isletmedir. Tiipras, Ham petrolalimlarinin 6nemli bir kismini, iilkelerin ulusal sirketleriyle

yaptig1 yillik anlagmalar yoluyla yapmaktadir (Tiipras, 2008: 32).

Yurdumuzda rafinerilerde iiretilen ve ithal edilen petrol iiriinlerinin dagitimi, akaryakat
dagitim sirketlerine bagl bayilik teskilat1 ile saglanmaktadir. Tiirkiye petrol sektoriinde LPG
dagitim sirketleri hari¢ pazar paylar sekil 11°de gérilmektedir(www.epdk.gov.tr,2018)

? éGsfyiz OMV PETROL OFisi

21,71%

KADOOGLU
1,79%
ALTINBAS
2,19%
LUKOIL
2,42%

AYTEMIZ
3,28%

16,10%

Sekil 10. Akaryakit Satislarina Gére Ilk 10 Dagitict Lisans1 Sahibinin Pazar Paylari (%)2016

Kaynak: www.epdk.gov.tr,2018

Tiirkiye’de petrol fiyatlarinin belirlenmesinde ve olasi artisinda global petrol fiyatlari,
hiikiimetin miidehalesi ve doviz kurlar1 6nemli rol oynamaktadir. Tiirkiye’de hiikiimetler

akaryakit iiriinlerinin ¢ikis fiyatlari iizerinden OTV (Ozel Tiiketim Vergisi) ve KDV (Katma
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Deger Vergisi) almaktadirlar. Ancak vergi miktari, diinya fiyatlarindaki gelismelere gore,
Bakanlar Kurulu tarafindan, genellikle haftalik olarak revize edilmekte ve dagilimdaki oranlar
degisebilmektedir. Akaryakit sektorli, 6nemli biiyiikliikte vergilerin saglandigi sektorlerin
basinda gelmektedir.Tablo 4’de, akaryakitin litre basina, 2016 yili ortalamasi olarak tahakkuk

eden vergi miktarlarin1 géstermektedir(www.epdk.gov.tr,2018)

Tablo 4. 2016 Yili Benzin Tiirleri Ortalama Fiyat Olusumu (TL/LT)

K.Benzin
1,0 0,04 0,00268 0,45 2,9 4,50
Oktan*
2016 K.Benzin 95
Oktan 1,08 0,04 0,00268 0,46 2,93 451
(Diger)*

Kaynak: www.epdk.gov.tr,2018

Tablo 4 incelendiginde, 4,50 TL/LT diizeyindeki nihai fiyatin (%65,07) vergi, kalan
kismin ise iiriin maliyeti (%23,92) ve piyasada faaliyet gosteren sirketlerin briit kar marji

oldugu (%10,95) goriilmektedir.

Diinya ekonomisi ile uluslararasi siyaseti dogrudan etkileyen gelismelerin altinda
yatan, hatta ugrunda savaslarin dahi yasandigi petrol en 6nemli enerjidir. Ulkelerin
kalkinmasinda da vazgecilmez unsurlarin basinda gelen petroliin, kiiresellesme siirecinin bas
dondiiriicti bir hizla yasandigi sartlarimida, stratejik onem tasimaktadir. Enerji ve petrol
kullanimui, iilkelerin kalkinma diizeyinin ve insanlarin yagsam standartlarinin bir 6lgiisii halini
almigtir (Erdem, 2010: 24).

Diinya niifusunun artmasi ve teknolojinin gelisimi ile birlikte, enerji tiiketiminin de
artis1, akaryakit sektoriiniin yakindan izlenmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Petrolii
gelisen sanayi ve endistrileri i¢in kullanmaya baslayan iilkeler petrole dayali bir siyasi
politika yapmaktadirlar. Diinya petrol sektoriinde, onaryillik devreler itibariyle, geriye
baktigimizda 1950 ve 1960’11 yillar, biiytlik petrol sirketlerinin, 1970°1i OPEC (Organization
of PetroleumExportingCountries, Petrol Thrag Eden Ulkeler Orgiitii) etkinligi altindaki yillar
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olarak bilinmektedir. OPEC, Eyliil 1960°ta, Bagdat’ta 5 iiye iilkenin, politikalarinin belirlenip
koordine edilmesi amaciyla batili petrol sirketlerinin, Orta Dogu petrolleri iizerindeki
hakimiyetine kars1 kurulmus bir topluluktur. Ik kurucu iilkeler, iran, Irak, Kuveyt, Suudi
Arabistan ve Veneziiella’dir. Daha sonra ise sirayla Katar (1961), Endonezya (1962), Libya
(1962), Birlesik Arap Emirlikleri (1967), Cezayir (1969) ve Nijerya (1961) birlige iiye
olmuslardir (Erdem, 2010: 21).

Petroliin, yirminci yiizyilin baslarindan itibaren, askeri giiciin ve modern endiistriyel
toplumun merkezinde oldugu bilinmektedir. Gelismis batili iilkeler basta olmak iizere, bir¢cok
ilke, enerji ihtiyacin1 karsilamak amaciyla, Orta Dogu cografyasina odaklanarak, yeni
olusumlara zemin olusturmaya c¢alismaktadirlar. Bu baglamda, akaryakit sektoriiniin,
ekonomik ciktilarin 6tesinde, stratejik bir dneme de sahip oldugu aciktir (Akyiiz, 2008:5).
Petrol iiriinleri, diinya enerji kullaniminin %38’ini olusturmaktadir. Biitiin fosil yakitlar gibi
petrolde tiikenecek olan bir kaynaktir ve yeryiiziinde kullanilacak durumda, ne kadar petrol
rezervi oldugu sorusuna cevap bulmak i¢in ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalardan
ortaya cikan genel goriis, diinyada cikarilabilecek durumda olan 1800 ile 2200 milyar varil
arasinda rezerv bulundugudur. Bu varsayimlar 1s181nda, diinya petrol tiretiminin 2007 ile 2019
arasinda zirve yapacagi tahmin edilmektedir (Erdem, 2010: 22; Cicek, 2013:102).

2015 sonu itibariyle, toplam rezerv 1 trilyon 659 milyar varil veya 263,8 milyar ton
seviyesindedir. Diinyanin en ¢ok petrol rezervini elinde bulunduran iilke 2012 yilina kadar
Suudi Arabistan iken, Venezuella’ da 2012 yilinda bulunan yeni kaynaklar tilkeyi 2013
yilindan itibaren diinyanin petrol zengini tilkesi konumuna tagimistir (www.enerjiatlasi.com
,2018).

Diinyada petroliin tiiketimi, iilkelerinekonomileri ve gelismislik diizeyleri ile
baglantilidir. Bu nedenle petrol tiiketiminde sanayilesmis iilkelerin 6nemli payr mevcuttur.
Bolgeler bazinda bakildiginda, ilk sirayr Kuzey Amerika, ikinci siray1 ise Cin ve Hindistan
gibi hizli ekonomik biiylimenin yasandig: tlkelerin yer aldigi, Asya ve Uzakdogu iilkeleri
gelmektedir(www.pigm.gov.tr,2018)

Diger taraftan, ispat edilmis rezerv miktarinin 1000 milyar varil oldugu goz Oniine
alindiginda, basit bir hesapla, yilda 22 milyar varil kullanimda, petroliin 45 yillik bir 6mrii
kaldig1 goriilmektedir. Diinyada bulunan petrol alanlarina, yeni ilaveler olmasi miimkiin
olmakla beraber, yeni biiyiik petrol sahalarinin bulunma ihtimali zayiftir. Petrol tiretimindeki
artiglar, yeni bulunan sahalardan degil, 6nceden bulunan sahalardan iiretimin arttirilmas ile
ortaya c¢ikmistir. Bu c¢ergevede, petroliin azalmasina bagli olarak, yenilenebilir enerji

kaynaklarinin kullaniminin, 6nceki yillardaki oranlarmin ¢ok iizerinde artmasi ve ozellikle
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tasit sektorlinde alternatif kaynak ve teknoloji kullanimin artmasi gerektigini agiklamaktadir
(Erdem, 2010: 22).
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Kaynak: www.epdk.gov.tr,2018

Fiyatin aym1 oldugu bir ortamda, misterilerin sadakatinin saglanabilmesi, mevcut
miisterilerin korunurken, yeni miisterilerin de kazanilmasi son derece onemlidir. Bunun
icin,firmanin en alt kademesinden en iist yoneticilerine kadar, herkesin bu basar1 icin ¢aba
harcamasi son derece 6nemlidir (Bolton, 2000:100).Pazarin daha alt kademelerinde, nihai
petrol Uriinlerinin “liretimsiireci” bakimindan, yeni bir katma deger yaratilmasi s6z konusu
olmadan,depolanmasi, nakli ve perakende satis1 gibi daha ¢ok “yeniden satis”
basligialtindatoplanabilecek  “hizmet” faaliyetleri yogunlasmistir.Bu nedenle, petrol

sektoriiniin, dikey orgiitlenme bakimindan karmasik biryapidadir (Atalay vd.,2008: 1).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde veri elde edebilmek i¢in kullanilan yontem hakkinda
detayl bilgilere yer verilmistir. Bu kapsamda veri elde etme siireci, arastirma dlgeklerinin
gecerliligi ve gilivenilirligi ile arastirmada kullanilan analizler hakkinda detayli bilgiler
verilmistir. Daha sonra Oncelikli olarak arastirma modeli ve hipotezleri ile ilgili bilgiler
verildikten sonra arastirma evreni ve Orneklemine yonelik detayli bilgiler verilmistir.
Aragtirmanin yontem bolimiinde son olarak veri toplama araglari, verilerin analizi ve

yorumlanmasina iligkin gerceklesen siiregler detayli olarak anlatilmistir.

3.1.Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Gaziantep ilinde faaliyet gosteren akaryakit markalarmin marka sadakati yaratmada

sirket itibari, sirketegliven, marka memnuniyeti ve marka giiveni faktorlerinin hangi diizeyde
etkili oldugunun ol¢iilmesini amaglayan bu arastirma, iliskisel tarama modeli ile
tasarlanmustir. iliskisel tarama modelleri ile iki veya daha fazla degisken arasinda birlikte
degisim varligimi veya mertebesini belirlemek amaglanmaktadir. Bu ¢esit modellerde iligkisel
bir bag kurulabilecek sekilde degiskenler sembollestirilip Ol¢tilmektedir (Karasar,2009: 81).
Bu arastirma kapsaminda test edilecek model Sekil 13’de verilmistir. ilgili sekle gore
akaryakit markalarinin miisteri sadakati yaratmada sirket itibari, sirkete giliven, marka
memnuniyeti ve marka giiveni faktorlerinin etkisi oldugu varsayilmaktadir. Sekil 13’de
gelistirilen yapisal modele gore secilen 6rneklemin degiskenler arasindaki iliski olup olmadigi
test edilmistir. Model temel olarak {i¢ ana degiskenden olusmaktadir. Bunlar bagimsiz
degiskenler (sirket itibari, sirkete giliven, marka memnuniyeti), bagimli degisken(marka
sadakati) ve araci degiskendir (marka giiveni). Gelistirilen model kapsaminda marka
sadakatinin olusumunun etkilerini belirlemek amaciyla 12 hipotez test edilecek olup

literatiirde yer alan aragtirmalardan yararlanilarak gelistirilen hipotezler ise su sekildedir;
H1: Akaryakit sektoriinde sirket itibar1 sirkete giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Akaryakit sektdriinde sirkete giiven marka memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir
H3: Akaryakit sektoriinde sirket itibar1 marka gilivenini pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Akaryakit sektoriinde sirkete giiven marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

HS5: Akaryakit sektoriinde marka memnuniyeti marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

74



H6: Akaryakit sektoriinde marka giiveni marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir

H7: Akaryakit sektoriinde sirket itibart marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

HS8: Akaryakit sektoriinde sirkete gliven marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

H9: Akaryakit sektoriinde marka memnuniyeti marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir

H10: Akaryakit sektoriinde sirket itibarinin marka sadakati yaratmada markaya gilivenin

aracilik etkisi bulunmaktadir.

H11: Akaryakit sektoriinde sirkete giivenin marka sadakati yaratmada markaya giivenin

aracilik etkisi bulunmaktadir.

H12: Akaryakit sektoriinde marka memnuniyetinin marka sadakati yaratmada markaya

giivenin aracilik etkisi bulunmaktadir.

§irket
Itibari

Sirkete
Giiven

Marka
Memnuniyeti

2y
Marka

Glveni

Marka
Sadakati

i)

Sekil 12. Arastirmanin Modeli

3.2.Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda evren kavramii tanilamak gerekirse, 6rnekleme girebilecek
bireylerin/nesnelrin tiimii olarak nitelendirilebilir. Bilimsel bir ¢alismanin genellenebilir
Ozelliklere sahip olmasi ise mevcut calismanin degerini arttiran bir kistas olmaktadir. Bu
nedenle birgok calismadagenellikleulasilan sonuglarin evreni temsil edebilme giicliniin alti

cizilir.Evren, biiyiikliigiiniin karmasa yaratmamasi igin temsil yeterliligi olan ve bazi kurallara
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gore segilebilen kiigiik bir kiitle belirlenmektedir. Bu kiiciik kiitle, orneklem olarak
adlandirilmaktadir (Simsek,2007).

Bilimsel aragtirmalarda Orneklem se¢iminde asil olan 6rneklemin, alindigi-gekildigi
evreni temsil etme yetenegidir. Orneklem biiyiikliigiinde evrenin biiyiikliigii ve kendisine gore
orneklem alinan degiskene gore evrenin heterojenlik derecesi etkilidir. Temel kural evren ne
denli biiyikkse Orneklemin de o derecede biiyiik olmasidir (Algi, 2015: 122). Evren
biiyiikliiklerine gore yeterli diizeyde orneklem sayisi belirlemek icin kullanilan bir diger
yontem ise anlamlilik diizeyleridir. Sosyal bilimlerde yer alan caligmalar genellikle 0,05
anlamlilik diizeyinde gergeklestirilmektedir. 0,05 anlamlilik diizeyinde evren biiyiikliiklerine
gore drneklem sayilarini gosteren degerler Tablo 5°de verilmis olup s6z konusu tabloda gesitli

evren biiyiikliikleri i¢in kabul edilebilir 6rneklem sayilarina yer verilmistir (Simsek, 2007).

Yapilan bu aragtirmanin evrenini Gaziantep ilinin merkez ilgelerinde bulunan
akaryakit istasyonlarindan hizmet alan tiiketiciler olusturmaktadir. Evren biiyiikliigiiniin tespit
edilebilmesi amaciyla Gaziantep ilinin merkez ilgelerinde bulunan toplam ara¢ sayisina
yonelik gesitli veriler elde edilmeye calisiimigtir. Bu kapsamda Tiirkiye Istatistik Enstitiisii
verilerine gore 2017 yilinda Gaziantep’te trafige kayith arag sayisinin toplam 474.387 oldugu
tespit edilmistir (TUIK, 2017). Bu bilgi géz 6niine alindiginda bu arastirmanin evrenini
Gaziantep’te trafige kayith araglarin kullanicisi olan 474.387 kisi olusturmaktadir. Yapilan bu
aragtirmanin  orneklemini ise Gaziantep’teki akaryakit istasyonlarindan hizmet alan ve
tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemine gore se¢ilmis 400
ara¢ kullanicis1 olusturmaktadir. Evren biiyiikligline gore kabul edilebilir 6rneklem
biiyiikliiklerini gosteren bilgiler Tablo 5’de verilmistir. S6z konusu tablo incelendiginde
aragtirma kapsamindaki verilerin elde edildigi 6rneklem biiyiikliigliniin evrenin 6zelliklerini

karsilar nitelik ve sayida oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 5. Bilimsel Arastirmalar I¢in Evren Biiyiikliikleri kapsaminda Kabul Edilebilir

Orneklem Biiyiikliikleri
Bvren 1100 | 500 | 750 | 1000 | 2500 | 5000 |10000 |25000 |50000 [100000 |1000000 | 19O
Biiyiikliga Milyon
Kabul
Edilebilic | g5 | 277 | 254 | 78 | 333 | 357 | 370 | 378 | 381 | 383 | 384 | 384
Orneklem
Sayisi

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan,2004: 49-50

3.3.Veri Toplama Yontemi ve Ol¢iim Araglan
Bu arastirmada veri temini ve verilerin bilimsel olarak degerlendirilmesinin daha

miimkiin ve kolay oldugu algisal verilerin kullanimi uygun goriilmiistiir. Algisal verilerin
temininde bilimsel ¢alismalarda en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi olan anket yonteminin
kullanilmasma karar verilmistir. Bilimsel arastirmalarda kullanilan anket formlari genel
olarak bagimsiz (demografik) degiskenler ve bagimli degiskenler olmak iizere iki boliimden
olusmaktadir. Anketlerde kullanilan bagimsiz degiskenler bulgulari tahmin etmek ya da
aciklamak i¢in kullanilirken bagimli degiskenler ise anket ile birlikte arastirilan bilgi ve

tutumlar1 ortaya koymak i¢in kullanilmaktadir (Ak¢1,2012;136).

Yapilan bu arastirmada kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci boliimiinde katilimcilarin akaryakit satin alma ve akaryakit tliketim
egilimlerini 6lgmeye yonelik 5 soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci bdliimiinde
akaryakit alan tiiketicilerin sirket itibari,sirkete giiven,marka memnuniyeti,marka giiveni ve
marka sadakatini 6lgmeye yonelik 5°1i likert tarzinda 28 soruya yer verilmistir. Bu boliimde
yer alan sorular Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen Olgekten yararlanilarak
gelistirilmistir. Anket formunun tigiincii boliimiinde tiiketicilerin sadakat kartina sahiplik
durumu ile sadakat kartina yonelik tiiketim egilimlerini tespit etmeye yonelik 3 soru
sorulmustur.  Arastirmanin dordiincii ve son bolimiinde ise tiiketicilerin demografik
Ozelliklerinin tespit edilmesine yonelik (cinsiyet, yas, egitim durumu vb.) 6 soru yer

almaktadir.
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3.3.1.0l¢cek

Olgme, arastirilan nesnelerin ve olaylarmn 6zelliklerini, belirlikurallara uyarak rakam,
sekil ve kavramlara doniistiiriilmesidir (Arikan, 2013: 46-47). Olgme isleminde kullanilacak
araglarin, sembollerin veya birimlerin belirli esaslar ¢ercevesinde onceden kararlagtirilarak
diizenlenmis haline 6lgekdenilmektedir. S6z konusu arastirmada kullanilan 6lgekler, Lee ve

Lau tarafindan 1999 yilinda gelistirilen 6lgekten esinlenerek Tiirk¢e uyarlamasi yapilmistir
(Tablo 6).

Tablo 6: Olgek Maddeleri

1. Bu sirket miisterilerine gosterdigi ilgi konusunda itibara sahiptir.

2. Bazi miisteriler bu sirketin yalnizca kendi ¢ikarlarina odaklandigini diistinmektedir.*

3.Bu sirket hakkinda olumsuz yorumlar duymaktayim.*

4. Bu sirkete giivenmiyorum.*

5.Bu sirketin beni aldatma girisiminde bulunmayacagina inantyorum.

6.Bu sirkete tamamen giiven duyuyorum.

7. Bu sirketten aldigim {riinlerin beni hayal kirikligina ugratmayacagini bildigim i¢in

kendimi giivende hissediyorum.

8. Bu sirkete kaliteli iirtinler iirettigi i¢in gliveniyorum.

9. Bu markanin bekledigim seviyedeliriin/hizmet sunmadigini diisiiniiyorum.*

10. Bu markadan {irtin/ hizmet satin aldigimdan dolayr memnunum.

11. Bu markanin iirin/hizmetlerini kullanmaktan keyif aliyorum.

12.Bu  markanin iirlin/ hizmetlerini kullanma kararimdan dolayr kendimi iyi

hissetmiyorum.*

13.Bu markanin tiriin/hizmetlerini satin aldigim i¢in mutlu degilim.*

14. Bu marka kullanmak iyi bir deneyimdir.

15. Bu markanin iiriin/hizmetini satin alma konusunda dogru karar verdigimden eminim.

16. Bu markaya giiveniyorum.

17. Bu marka isini beklenen diizeyde yapmaktadir.

18. Bu markaya giiclii bir sekilde giivenebilecegimi diisiinmiiyorum.*

19. Bu markaya itimat etmiyorum.*

20. Bu markanin iirtin ve hizmetleri beni hayal kirikli§ina ugratmayacagini bildigim icin
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kendimi giivende hissediyorum.

21.Bu markanin iiriin ve hizmetlerini satin almay1 diisiinmiiyorum.*

22.Bagka markada indirim olmasi durumunda indirim olan markay: tercih ederim.*

23.Siirekli tercih ettigim akaryakit istasyonunda istedigim iiriin kalmamissa o {iriiniin

gelmesini beklerim.

24 ihtiya¢ duydugum iiriiniin bu markada mevcut olmamasi durumunda baska bir markayi

tercih edebilirim.*

25. Cevremde bu marka ile ilgili olumsuz bir yorum duyarsam, elimden geldigi kadar bu

markay1 savunurum.

26.Daha once bu markanin riin/hizmetlerini satin almamis kisilere almalari konusunda

oneride bulunmam.*

27.Bu marka ile ilgili yapilan olumsuz bir yoruma inanirim.*

28.Arkadaslarima siirekli bu markay1r methederim.

*: “Ters kodlanmis ifade” anlaminda kullanilmistir.

(1-3) Sirket itibar1 Olgegi,(4-8) Sirkete Giiven Olgegi,(9-15) Marka Memnuniyeti Olgegi,(16-
20) Marka Giiveni Olgegi,(21-28) Marka Sadakati Olcegi

3.3.1.1 Oicek Gecerleme Siirecleri

Olgek gelistirme siireci baslica ii¢ asamadan olusmaktadir. Bu asamalardan ilki madde
olusturma asamasidir. Madde olusturma asamasinda ilk olarak sadakat Ol¢eginin
gelistirilebilmesi i¢in literatlir taramast yapilmis ve daha Onceki arastirmalarda kullanilan
olgme araglar arastirilmistir. incelenen lgeklerden Lee ve Lau (1999) tarafindan gelistirilen
Ol¢egin yapilan arastirmanin amaciyla benzerlik gostermesi ve Olgegin nasil hazirlanmasi
gerektigi konusunda rehberlik etmistir. S6z konusu calismanin rehberliginde akaryakit
sektoriinde marka sadakatini etkileyen bagimli ve araci degiskenler belirlenmistir. Dogrudan
ilgili veya ilgili oldugu kabul edilen olumlu ve olumsuz toplam 28 6l¢cek maddesi yazilarak
madde havuzu olusturulmustur. Olcek maddeleri hazirlanirken; sade ve anlasilir olmasina, bir
maddenin birden fazla yargi/diisiince/duyus igermemesine 6zen gosterilmistir. Bunun yani
sira Olgekte kullanilan olumlu maddeler icin “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum”
ifadeleri, olumsuz ifadeler i¢inse “kesinlikle katilmiyorum” ve “katilmiyorum” ifadeleri
kullanilmistir. Olumlu ve olumsuz bir fikir icermeyen maddeler i¢in ise “kararsizim” ifadesi

kullanilmistir.
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Olgek gelistirmenin ikinci asamasinda uzman goriisiine basvurulmustur. Bir 6l¢gme
aracinin gegerli ve gilivenilir olmasi bireylerin davraniglarini tahmin etmedeki basarisi ile
paralellik gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2004). Gegerlilik bir 6l¢glim aracinin, 6l¢tiiglinii 6ne
siirdiigii degiskeni ne derece gercege yakin bilgi vedigi ile baglantilidir. Kapsam (igerik),
Uyum ve Yapr gecerliligi olmak iizere 3 cesit gecerlilik var olup, arastirmada kullanilan

Ol¢lim aracinin 6zelligine gore bu gegerlilik ¢esitlerinden biri ya da birka¢i1 uygulanmaktadir.

Bu asamada hazirlanan olgegin kapsam (igerik) gecerliligi acisindan yeterliligi
arastirilmistir. Icerik gegerliligi, lgme aracinda bulunan maddelerin Slgme aracina uygun
olup olmadigini, Olclilmek istenen alani temsil edip etmedigini belirlemek i¢in uzman
goriigiine bagvurulmustur. Bunun i¢in 6nce bir grup uzman tarafindan 6lgme amaclari ve bu
amagclarin gerektirdigi icerigi temsil edip edemeyecegi goriisii alinmistir (Tyler, 1971).Bu
cercevede Lee ve Lau (1999)nun uyguladiklar1 dlgek Ingilizceden Tiirkgeye 3 farkli
akademisyen (Yrd. Dog. Dr. ve Dog. Dr.) ve 3 doktora 6grencisi tarafindan ¢evrilmis olup
Tiirkce ceviriler birlestirilmistir. Daha sonra birlestirilen maddeler bagka bir akademisyen
tarafindan Ingilizceye cevrilerek ilk haliyle karsilastirilmistir. Bu uzmanlar arastirmanin
amaclarin1 géz Oniine alarak 6lcek maddelerinin arastirmayr 6l¢iip 6lgmedigini ve Olgekteki
maddelerin dilbilgisi ve anlagilabilirligini incelemistir. Uzman goriisleri sonucunda toplam 28
maddeden olusan Olcegin biiyiik oranda tutarlilik sagladigi icin Tiirk¢eye c¢evrilmis olan
anketin uygun bir bigimde cevirisinin yapildigina karar verilmistir. Bu sayede hazirlanan

Olcme aracinin kapsam (icerik) gecerliligini sagladigi kanitlanmistir.

Olgek gelistirme siirecinin {i¢iincii asamas1 6n deneme yani pilot uygulama asamasidir.
Bir sonraki bdliimde detayli anlatilacak olan pilot uygulama asamasinda 15olumlu ve 13
olumsuz ifadeden meydana gelen toplam 28 madde, taslak Ol¢ek haline getirilmistir.
Olgekteki maddeler, besli likert tipinde olusturulmus ve kisilerin maddelere katilma
dereceleri; 1 Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kararsizim”, 4 “Katiliyorum”
ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” bi¢iminde smiflandirilmistir. Katilimceilarin vermis oldugu
cevaplarin puanlanmasinda, olumlu maddeler i¢in 5, 4, 3, 2, 1 seklinde, olumsuz maddeler
icin 1, 2, 3, 4, 5 seklinde bir puanlama bicimi gdz Oniine alnmstir. Olgegin deneme
uygulamasi Ekim 2017’de 6rneklem ile benzer 6zelliklere sahip 53 kisilik bir grup tizerinde
arastirmaci tarafinda yakin g¢evresine yiiz ylize goriisme yontemi ile gerceklestirilmis ve elde

edilen verilerin istatistiksel hesaplamalar1 yapilmistir.
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3.3.1.2. Pilot Uygulamanin Yapilmasi

Bir ankette, katilimecilar agisindan sorun teskil eden unsurlarin var olup olmadiginin
degerlendirilmesi ve sorun kaynaklarinin tespit edilmesi ancak s6z konusu anketin
uygulanmasindan 6nce gergeklestirilen bir pilot uygulama ile miimkiin olmaktadir. Bu
nedenle arastirma kapsaminda gelistirilen anket formu arastirmanin Orneklemine
uygulanmadan 6nce 2017 yilinin Ekim ay1 igerisinde drneklem ile benzer 6zelliklere sahip 53
kisilik bir grup iizerinde yiiz ylize goriisme yontemi ile gerceklestirilmistir. Bu uygulamayla
ozellikle, anket diizeni ve anket maddelerinin dogru anlasilmasi ile ilgili sorunlar tespit
edilmeye calisilmigtir. Pilot uygulama olan bu asamada; akaryakit alim sikligi ile ilgi bir
sorunun anketi cevaplayanlar tarafindan net olarak anlasilmadigi gozlemlenmis ve daha
sonraki uygulamada bu sorunun daha agik bir bi¢cimde ifade edilerek diizeltilmesine karar
verilmistir. Pilot calisma sonucunda olgege giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir.
Olumlu ve olumsuz sorularin birlikte soruldugu olgeklerde giivenilirlik seviyesinin diisiik
olmasi beklenen bir durum oldugundan dolay1 olumsuz sorulan sorular olumluya g¢evrilerek

giivenilirlik degerleri alinmistir.

3.3.1.3. Pilot Calisma Ac¢iklayict Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan o6lcek sirket itibari, sirkete giiven, marka memnuniyeti,
markaya giiven ve marka sadakati ad1 altinda bes degiskenden olusmaktadir. Pilot caligmadan
elde edilen veriler degisken siniflamalarina gére SPSS 21 paket programinda aciklayici faktor
analizi yapilmis ve verilerin faktorlere baglanma yiik degerinin 0,4 katsayisinin iizerinde

olmasina karar verilmistir.

Arastirma kapsamindaki ilk degisken sirket itibar1 olup sirket itibarin1 olusturan 1-3
arasindaki dnermelere yapilan agiklayici (kesfedici)faktor analizi sonucunda degiskenin KMO
degerinin 0,481, Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli (p=0,003) oldugu tespit edilmistir. Ote
yandan sirket itibarmi olusturan 3 6nermenin toplam varyansin %50,373’iinli agikladig1 ve

boyutun 6zdegerinin ise 1,511 oldugu tespit edilmistir.

Arastirmadaki diger bir degisken ise sirkete giiven degiskenidir. Olgekte sirkete giiven
boyutu 4-8 arasindaki onermelerle dlciilmektedir. Sirkete giiven degiskeninin KMO degeri
0,839, Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli (p=0,000)oldugu tespit edilmistir.
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Bu duruma istinaden sirkete giiven degiskenin bes dnermesine faktor analizi yapilmis
ve faktoriin toplam agilanan varyansmin %69,366, 6zdegerinin ise 3,468 oldugu tespit
edilmistir.

Marka memnuniyeti degiskeni Olcekte 9-15 arasindaki Onermelerle Olglilmektedir.
Degiskenin KMO degeri 0,791, Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli (p=0,000)oldugu tespit
edilmistir.Bu duruma istinaden marka memnuniyeti degiskeninin iki Onermesinin diisiik
faktor yiik degeri ve binisik degere sahip oldugu tespit edilirken bes 6nermeye faktor analizi
yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda faktoriin toplam agiklanan varyansinin %69,332,
0zdegerinin ise 3,467 oldugu tespit edilmistir.

Marka giiveni degiskeni Olgekte 16-20 arasindaki Onermelerle Olgiilmektedir.
Degiskeninin KMO degeri 0,744,Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli (p=0,000)oldugu
tespit edilmistir. Bu duruma istinaden marka giiveni degiskenif igerisinde yer alan bes
Oonermeye faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda faktoriin toplam
aciklanan varyansinin %62,564, 6zdegerinin ise 3,128 oldugu tespit edilmistir.

Marka sadakati degiskeni Olgekte 21-28 arasindaki Onermelerle Olgiilmektedir.
Degiskenin KMO degeri 0,644,Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli (p=0,000)oldugu tespit
edilmistir.Bu asamada degiskeni olusturan {i¢ Onermenin Olcekten ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Bu duruma istinaden marka sadakati de§iskenin bes 6nermesine faktor analizi
yapilmis ve yapilan faktor analizi sonucunda faktoriin toplam agilanan varyansinin %46,854,
0zdegerinin ise 2,343 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Pilot Calisma AgiklayiciFaktér Analizi Sonucu

Onermeler Faktor Yik

Degeri

Sirket Itibar1 Degiskeni

Baz1 miisteriler bu sirketin yalnizca kendi c¢ikarlarina odaklandigin 0,856
diistinmektedir

Bu sirket hakkinda olumsuz yorumlar duymaktayim 0,732
Bu sirket miisterilerine gosterdigi ilgi konusunda itibara sahiptir -0,493
Ozdeger 1,511
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Toplam Agiklanan Varyans (%) 50,377
Kaiser Maier Olkin Testi 0,481
Barlett Kiresellik Testi 0,003

Sirkete Giiven Degiskeni

Bu sirkete kaliteli irtinler tirettigi i¢in giiveniyorum. 0,956
Bu sirketten aldigim iirlinlerin beni hayal kirikligina ugratmayacagini 0,915
bildigim i¢in kendimi glivende hissediyorum.

Bu sirkete tamamen giiven duyuyorum. 0,885
Bu sirkete glivenmiyorum. -0,502
Bu sirketin beni aldatma girisiminde bulunmayacagina inantyorum. 0,334
Ozdeger 2,897
Toplam Agiklanan Varyans (%) 57,943
Kaiser Maier Olkin Testi 0,731
Barlett Kuresellik Testi 0,000
Marka Memnuniyeti Degiskeni

Bu markanin {iriin/hizmetini satin alma konusunda dogru karar 0,937
verdigimden eminim.

Bu marka kullanmak iyi bir deneyimdir. 0,904
Bu markanin iirlin/ hizmet satin aldigimdan dolayr memnunum. 0,883
Bu markanin iiriin/hizmetlerini kullanmaktan keyif aliyorum. 0,71
Bu markanin {iritin/ hizmetlerini kullanma kararimdan dolay1 kendimi iyi -0,698
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hissetmiyorum.

Ozdeger 3,467
Toplam Agiklanan Varyans (%) 69,332
Kaiser Maier OIkin Testi 0,791
Barlett Kiresellik Testi 0,000
Marka Giiveni Degiskeni

Bu markaya giiclii bir sekilde giivenebilecegimi diistinmiiyorum.18 -0,898
Bu markaya itimat etmiyorum. -0,887
Bu markanin {iriin ve hizmetleri beni hayal kirikligina ugratmayacagini 0,763
bildigim i¢in kendimi glivende hissediyorum.

Bu marka isini beklenen diizeyde yapmaktadir. 0,745
Bu markaya giiveniyorum. 0,631
Ozdeger 3,128
Toplam Agiklanan Varyans (%) 62,564
Kaiser Maier OIkin Testi 0,744
Barlett Kiiresellik Testi 0,000
Marka Sadakati Degiskeni

Arkadaglarima siirekli bu markay1 methederim. -0,810
Cevremde bu marka ile ilgili olumsuz bir yorum duyarsam, elimden geldigi -0,794
kadar bu markay1 savunurum.

Bu marka ile ilgili yapilan olumsuz bir yoruma inanirim. 0,632
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Daha 6nce bu markanin iirlin/hizmetlerini satin almamis kisilere almalar 0,576
konusunda 6neride bulunmam.

Bagka markada indirim olmasi durumunda indirim olan markay1 tercih 0,571
ederim.

Ozdeger 2,343
Toplam Agiklanan Varyans (%) 46,854
Kaiser Maier Olkin Testi 0,644
Barlett Kiresellik Testi 0,000

3.3.1.4. Pilot Calisma Dogrulayict Faktor Analizi

Pilot caligma verilerine yapilan aciklayici faktor analizinin ardindan, Olcekteki bes
degiskenin gecerliligini saglamak i¢in degiskenlerin her birine ayr1 ayr1 dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglari, sekil 14, 15, 16, 17 ve 18'de

gosterilmistir.
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Sekil 17. Pilot Calisma Marka Sadakati Boyutu Dogrulayict Faktor Analizi

Sekil 17 ve 18’de dogrulayici faktor analizinde uyum iyiligi degerlerini elde

edebilmek icin Onermeler arasinda kovaryans birlestirmeleri yoluyla modifikasyonlar

yapilmistir. Yapilan modifikasyonlar neticesinde, degiskenlerden elde edilen uyum iyiligi

degerleri Tablo 7°de gosterilmistir. S6z konusu tabloya gore pilot ¢alismanin dogrulayict

faktor analizi sonucundan elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde, toplanan verilerin

ilgili modele uygun olabilecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan uyum iyiligi degerlerinin baz

degiskenlerde diisiik olmasmin nedeninin, analizi yapilan veri sayisinin az olmasindan ileri

geldigi diistintilmektedir (Kalayci, 2010:322).

Tablo 7. Pilot Calisma Uyum lyiligi Olgiitleri ve Hesaplanan Uyum lyiligi Degerleri

CMIN/DF |RMSEA GFI CFlI IFI
Miikemmel Uyum
) 0< %2/sd=<2 | ,00cRMSEASZ,05 | ,95<GFI<1,00 | ,95<CFI<1,00 | ,95<IFI<1,00
Indeksleri
Kabul Edilebilir
) 2< %2/sd<3 | ,055RMSEAS,08 | .90<GFI<,95 |,90<CFI<,)95 |,90<IFI<,94

Uyum Indeksleri
Sirket Itibari 0,000 0,269 1,000 1,000 1,000
Sirkete Giiven 0,504 0,000 0,982 1,000 1,017
Marka

o 1,931 0,134 0,934 0,970 0,970
Memnuniyeti
Marka Giiveni 0,006 0,000 1,000 1,000 1,026
Marka Sadakati | 1,302 0,760 0,963 0,976 0,979

Kaynak: ilhan ve Cetin, 2014: 26-42
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3.4.0l¢egin Uygulanmasi
Anketin uygulanmasi 2017 yilinin Kasim ve Aralik aylarinda 2 anketor araciligi ile

yapilmistir. Veri toplama Oncesinde anketorlere slire¢ hakkinda bilgiler verilmistir. Anket
formunda kisilere bilgilerin arastirmacida gizli kalacagi ve hicbir kisi veya kuruma
verilmeyecegi yazili ve sozlii olarak iletilmistir.Ayrica anket formuna isim yazilmamasi
gerektigi 0zellikle belirtilmistir. Yapilan esas uygulama agsamasinda bir anket formunun hedef

kitle tarafindan doldurulmasinin 4-7 dakika arasinda stirdiigii gézlemlenmistir.

3.5.0lcegin Gegerligi ve Giivenilirligi
Olgek giivenirligi;anket ile dlciilmek istenen ortak degeri, esit olarak paylasmayan

degiskenlerin belirlenmesi ve bu degiskenlerin analiz dis1 birakilarak, 6lgegin i¢ tutarliliginin
arttirllmas1 amaciyla yapilan istatistiki isleme denir(Altunisik vd.,2010:122).Yapilan pilot
uygulamada o6l¢iimiin gilivenilirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alpha Katsayisi
hesaplanmis ve sirket itibar1 degiskeninin0,407; sirkete giiven degiskeninin 0,809; marka
memnuniyeti degiskeninin 0,570; marka giiveni degiskeninin 0,846 ve marka sadakati
degiskeninin ise 0,661 oldugu tespit edilmistir. Olgek genelinde yer alan onermelerin
Cronbach Alpha katsayisinin ise 0,856 oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle pilot
calismada uygulanan 6l¢egin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir (Bk. Tablo 8) (Akbulut,
2010: 80).

Tablo 8. Cronbach’s Alpha(a) Katsayisinin Degerleri

0,00<0<0,40 Gtivenilir Degil

0,4<0<0,60 Diisiik Giivenilir
0,6<0<0,80 Oldukca Giivenilir
0,8<a<1,00 Yiiksek Derecede Gilivenilir

Kaynak: Akbulut, 2010: 80

Pilot uygulamanin gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmasindan sonra asil uygulamaya
dikkate alimustir. Olgegin gegerliligi, giivenilirliginden daha &nce gelmektedir. Ciinkii
gecerlilik daha ¢ok dogrulukla giivenilirlik ise daha ¢ok tutarlilik ve sabitlik ile alakalidir.
(Alpar,2012: 412).Gegerli bir 6lgekte bulunmasi gereken en dnemli 6zellik, 6lgegin gilivenilir
olmasidir. Glivenilirlik bir 6l¢iim siirecinde 6l¢liim isleminin tekrarlanabilirligi yadatekrardaki

gosterdigi devamliligidir(Altunisik vd.,2010: 122).
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Pilot uygulamadan sonra esas uygulamanin giivenilirlikleri incelenmistir. Bu
kapsamda esas uygulamanin girket itibar1 degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,534,sirkete
giiven degiskeninin 0,870, marka memnuniyeti degiskeninin 0,711,marka giliveni degiskeninin
0,755ve son olarak marka sadakati degiskeninin Cronbach Alpha degerinin 0,712 oldugu
hesaplanmistir. Ote yandan &lgegin tamammin giivenilirlik diizeyinin ise yiiksek oldugu

(0,886) ve Olgegin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna varilmistir (Bk. Tablo 14)

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilebilmesinde yapilacak istatistiki
analizleri belirlemek amaciyla 6lgcegin normal dagilip dagilmadigini tespit edebilmek i¢in
Kolmogorov-Smirovtesti yapilmistir. Kolmogorov-Smirnov testi, verilerin normal olarak
dagilim gosterip gostermedigini anlamlilik degeri ile belirlemektedir (Akalin,2015:117).
Yapilan bu arastirmadaki degiskenlerin Kolmogorov Smirnov degerlerinin p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli oldugu sonucu tespit edilmistir (p=0,000). Ote yandan sosyal bilimler
alaninda normallik dagilimimin diger bir Olcilisii ise degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik
degerlerinin gbzlemlenmesidir. George ve Mallery (2010)’e gore bir degisken veya olgegin
carpiklik ve basiklik degeri +2 ile -2 araliginda ise normal dagildig1 varsayilabilir(George and
Mallery, 2010). Bu kapsamda degiskenlerin basiklik ve garpiklik degerleri incelenmis ve
inceleme sonucunda degigkenlerin basiklik degerlerinin sirkete giiven, marka memnuniyeti,

marka giiveni ve marka sadakati boyutunda oldukga yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 9).

Tablo 9. Ug Deger Analizinden Once Normal Dagilima Iliskin Degerler

Olcekler Carpiklik | Basiklik | Kolmogorov Smirnov(p)
Sirket itibar1 -0,625 1,357 0,000
Sirkete Giiven -0,465 3,919 0,000
Marka Memnuniyeti -0,408 4,188 0,000
Marka Giiveni -0,565 3,021 0,000
Marka Sadakati -1,257 2,917 0,000

Verilerin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin normal dagilima uygunlugunun saglanmasi
i¢in asir1 ug deger (outliers)gozlemlemesi yapilmistir. U¢ degerler, ortalama civarinda dagilan

verilerden oldukca biiyiik veya kii¢lik degerlerdir. U¢ degerlerin dagiliminin sola ya da saga

89



carpiklagsmasina, korelasyon degerlerinin olmasi gereken degerden daha diisiik ya da yiiksek
olmasina, regresyon katsayilarinin yanlilagmasina, hata varyansinin artmasina ve testin
glicliniin azalmasina sebep olabilmektedir (Karagoz, 2016: 106-113).Bu kapsamda Tablo 10
de lic asamali u¢ deger analizi yapilmistir. Degiskenler arasinda ug degerler tespit edilmis ve
degiskenlerin basiklik ve carpiklifini arttiran anketlerdenll, 12, 22, 44, 132 ve 242.sira
numaralt anketlerin asir1 u¢ degerlere sahip oldugu i¢in arasgtirmadan ¢ikarilmasina karar

verilmistir.
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Tablo 10. Asirt Ug Deger Analizi

Ug Deger
Analizinden
) Sonra
Ol¢ek U¢ Deger Analizinden Carpikhik/Basikl
Boyutlar Once Carpikhik/Basiklik Asir1 Ug Degerler k
Birinci Ikinci | Uciincii
Asamada | Asamada | Asamada
Cikarilan | Cikarilan | Cikarilan
Anketler* | Anketler* | Anketler*
-0,625 -0,514
Sirket itibar 1,357 1,192
11
-0,465 245 11 0,518
44
Sirkete Giiven 3,919 132 242 -0,203
12
22
-0,408 44 12 -0,834
Marka 392
Memnuniyeti 4,188 132 366 0,114
22
-0,565 44 121 0,164
392 37
Marka Giiveni 3,021 132 2 0,632
132 119
-1,257 44 242 80 -0,906
Marka 392 93 236
Sadakati 2,917 122 120 92 1,927
22
392 11
44 Veriler Normal
Cikarilan Anketler 132 242 12 Dagilmistir

*Koyu renkle belirtilen anketler 6lgekten ¢ikarilmistir

Asirt ug deger analizinden sonra 6lgeklerin sahip oldugu carpiklik ve basiklik degerleri
Tablo 11°de goriilmektedir. S6z konusu tabloda tiim degiskenlerin carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ile +2 araliginda oldugundan verilerin normal dagilim gosterdigi ifade

edilebilir (George ve Maleri,2010).
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Tablo 11. Ug Deger Analizinden Sonra Normal Dagilima Iliskin Degerler

Olcekler Carpikhik | Basikhik Kolmogorov
Smirnov(p)
Sirket itibar1 -0,514 1,192 0,000
Sirkete Gliven 0,518 -0,203 0,000
Marka Memnuniyeti 0,834 0,114 0,000
Marka Giiveni 0,164 0,632 0,000
Marka Sadakati -0,906 1,927 0,000

Arastirmada olusturulan model ile model kapsaminda hipotezleri test etmek ve
calismada Olcegin yap1 gecerliligini ortaya koymak amaciyla ilk olarak aciklayici(kesfedici)

faktor analizinden yararlanilmastir.

3.5.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Esas uygulama kapsaminda ortaya konulan bes degiskene ayr1 ayr agiklayict faktor
analizi yapilmistir.Arastirmada veri analizinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup
olmadigmi belirlemek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin(KMO)orneklem yeterliligi testi ve Bartlett
Kiiresellik testi yapilmistir, KMO katsayisinin yiiksek ve Bartlett Kiiresellik testinin anlamli
olmasi, verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu anlatmaktadir (Biyiikoztiirk, 2014).
Faktor analizi yapisini belirlemek ve anlamli yorumlanabilir faktorler elde etmek amaciyla
temel bilesenler yontemi analizi se¢ilmis ve bu kapsamada dikey dondiirme tekniklerinden
Varimax teknigi kullanilmistir. Faktor yiikii 0,40’1in {stiinde olan Onermeler dikkate
alinmistir. Bununla birlikte bir faktoriin en az {i¢ onermeden olusmasi ve binisik Onerme
durumunda yiik farkinin en az 0,10 olmasi karar1 benimsenerek herhangi bir faktor altinda

boyutlanmayan onermelerin dlgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Aciklayici faktor analizi yapilan ilk degisken sirket itibar1 degiskenidir. Sirket itibarin
olusturan Onermelerin KMO degeri 0,555 ve Bartlett kiiresellik testinin ise anlamh
(p=0,000)oldugu tespit edilmistir.Bu baglamda elde edilen sonuglar veriye aciklayici faktor
analizi uygulanabilecegini gostermektedir.Elde edilen sonuglar dogrultusunda sirket itibarini

olusturan li¢ Onermeye faktdr analizi yapilmis ve uygulanan faktdr analizi sonucu Tablo
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12’deyer almaktadir. Bu kapsamda sirket itibar1 degiskeninin {i¢ 6nermeye sahip oldugu tespit
edilmekle birlikte faktoriin toplam varyansi agiklama oranin %53,027, 6zdegerinin ise 1,591

oldugu tespit edilmistir.

Arastirmadaki diger bir degisken ise sirkete giiven degiskenidir. Sirkete giiven
degiskeninin KMO degeri 0,839,Bartlett kiiresellik testinin ise anlaml1 (p=0,000)oldugu tespit
edilmistir. Eldeedilen sonuglar veriye aciklayic1 faktor analizi yapilmasinin uygun oldugunu
gostermektedir. Bu duruma istinaden sirkete giiven degiskenin bes dnermesine faktor analizi
yapilmis ve yapilan faktor analizi sonucunda toplam agiklanan varyansinin %69,366,
0zdegerinin ise 3,468 oldugu tespit edilmistir. Marka memnuniyeti degiskeni analizinde ise
KMO degeri 0,711, Bartlett kiiresellik testi ise anlamli (p=0,000)oldugu tespit edilmistir. Bu
duruma istinaden marka memnuniyeti degiskeninin bes dnermesine faktor analizi yapilmis ve
yapilan faktér analizi sonucunda degiskenin toplam agilanan varyansinin %57,917,
6zdegerinin ise 2,896 oldugu tespit edilmistir.

Marka giiveni degiskeninin KMO degeri 0,754, Bartlett kiiresellik testinin ise anlaml
(p=0,000)oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ dogrultusunda veriye agiklayici faktor
analizinin uygulanmasinin dogru oldugu kararlastirilmistir. Bu duruma istinaden marka
giiveni degiskenin bes onermesine faktor analizi yapilmis ve yapilan agiklayici faktor analizi
sonucunda degiskenin toplam acilanan varyansinin %58,130, 6zdegerinin ise 2,907 oldugu
tespit edilmistir.

Marka sadakati degiskeninin KMO degeri 0,792, Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli
(p=0,000)oldugu tespit edilmistir. Degiskeni olusturan bes 6nermeye yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda degiskenin toplam aciklanan varyansinin %351,850, 6zdegerinin ise 2,593
oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya konu olan bes degiskene agiklayict faktor analizinin
yapilmasindan sonra her bir degiskenin sahip oldugu Onermelere Amos paket programi ile

dogrulayici faktor analizi yapilarak 6lgegin gecerliligi saglanmaya calisilmistir.
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Tablo 12. A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonucu

Onermeler Faktor Yuk
Degeri
Sirket itibar1 Degiskeni
Baz1 miisteriler bu sirketin yalnizca kendi c¢ikarlarina odaklandigini ,825
distinmektedir
Bu sirket hakkinda olumsuz yorumlar duymaktayim ,805
Bu sirket misterilerine gosterdigi ilgi konusunda itibara sahiptir ,512
Ozdeger 1,591
Toplam Agiklanan Varyans (%) 53,027
Kaiser Maier Olkin Testi ,555
Barlett Kuresellik Testi ,000
Sirkete Giiven Degiskeni
Bu sirketten aldigim iriinlerin beni hayal kirikligina ugratmayacagini ,918
bildigim i¢in kendimi glivende hissediyorum.
Bu sirkete tamamen giiven duyuyorum. ;909
Bu sirkete kaliteli tirtinler irettigi i¢in giiveniyorum. ,897
Bu sirketin beni aldatma girisiminde bulunmayacagina inantyorum. 172
Bu sirkete glivenmiyorum. ,631
Ozdeger 3,468
Toplam Agiklanan Varyans (%) 69,366
Kaiser Maier OlKkin Testi ,839
Barlett Kiiresellik Testi ,000
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Marka Memnuniyeti Degiskeni

Bu markanin iirtin/ hizmet satin aldigimdan dolayr memnunum. ,814
Bu markanin iiriin/hizmetlerini kullanmaktan keyif aliyorum. ,812
Bu markanin iiriin/hizmetini satin alma konusunda dogru karar verdigimden , 7158
eminim.

Bu marka kullanmak iyi bir deneyimdir. ,728
Bu markanin iiriin/ hizmetlerini kullanma kararimdan dolayr kendimi iyi ,685
hissetmiyorum.

Ozdeger 2,896
Toplam Agiklanan Varyans (%) 57,917
Kaiser Maier Olkin Testi 711
Barlett Kiiresellik Testi ,000
Marka Giiveni Degiskeni

Bu markaya itimat etmiyorum. ,836
Bu markaya giiclii bir sekilde giivenebilecegimi diistinmiiyorum. 817
Bu markanin iirtin ve hizmetleri beni hayal kirikligina ugratmayacagini 187
bildigim i¢in kendimi giivende hissediyorum

Bu markaya giiveniyorum. ,713
Bu marka isini beklenen diizeyde yapmaktadir. ,643
Ozdeger 2,907
Toplam Agiklanan Varyans (%) 58,130
Kaiser Maier Olkin Testi , 754
Barlett Kiiresellik Testi ,000

Marka Sadakati Degiskeni
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Cevremde bu marka ile ilgili olumsuz bir yorum duyarsam, elimden geldigi ,785

kadar bu markay1 savunurum.

IArkadaglarima stirekli bu markay1 methederim. , 762
Bu marka ile ilgili yapilan olumsuz bir yoruma inanirim. , 7138
Daha 6nce bu markanin {iriin/hizmetlerini satin almamis kisilere almalar1 , 7104

konusunda Oneride bulunmam.

Bagka markada indirim olmasi durumunda indirim olan markay1 tercih ,597
ederim.

Ozdeger 2,593
Toplam Agiklanan Varyans (%) 51,850
Kaiser Maier OIkin Testi , 792
Barlett Kiiresellik Testi ,000

3.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi agiklayici faktor analizinin devami niteliginde olup faktorler
ile gozlenen degiskenler arasindaki iligkilerin 6l¢iim modelleriyle iligkilenen yapisal esitlik
modellemesinin (YEM) bir tiirii olarak adlandirilmaktadir (Celik ve Yilmaz,2013;43).
Dogrulayict faktdr analizi sonuglarinda her bir yol katsayisinin anlamli olup olmadigina
bakilmaktadir. Ayn1 zamanda bu oklar her maddenin 6rtiik degiskenin ne kadar temsil ettigini

gostermektedir (Simsek,2007:9).

Dogrulayict faktdr analizinde en onemli husus 6lciim modelinin tespitidir. Olgiim
modelinde ka¢ adet maddenin konulmasi gerektigi ile ilgili kesin bir kural bulunmamakla
birlikte bir faktor icin en az ii¢ 6nermenin olmasi sarti bulunmaktadir. Cok faktorlii olarak
kullanilan 6lgeklerde farkli modeller test edilerek uyum iyiligi indeks degerlerine bakilir ve
bu modellerden en uygun modelin hangisi olduguna arastirmacilar tarafindan karar verilmesi
beklenir.Dogrulayic1 faktdr analizinde bazi uyum 1iyiligi degerlerine bakilarak karar
verilmektedir. Bu degerlerden ilki Ki-kare Uyum testidir (Chi-Square Goodness ofFit, x%). Bu
test ile Ki-Kare ile gelistirilen model ile degiskenlere ait kovaryans yapisinda ortaya ¢ikan

modelin farkli olup olmadig hipotezi test edilmektedir. Ki karenin anlamli olmamasi ve 3’ten
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biiyiik olmast modelin uyumsuzlugunu isaret etmektedir (Simsek,2007). Dogrulayict faktor
analizinde g6z Oniinde bulundurulmasi gereken diger bir deger ise Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokiidiir (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA). Bu deger 0 ile
1 degeri arasinda degismekte olup s6z konusu degerin Sifira yakin degerler vermesi
beklenmektedir. lyilik Uyum Indeksi (Goodness Of Fit Index-GFl)model ile agiklanabilen
varyans ve kovaryansin nispi miktari ile ilgili bir 6l¢ii olup bu deger 0 ile 1 degeri arasinda
degismektedir (Kline, 2004). Dogrulayici faktor analizinde dikkate alinan diger bir deger ise
karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI) olup bu deger de 0 ile 1 arasinda
bir deger alabilmektedir. Hem GFI hem de CFI’nin en az 0,90 ve iizerinde bir deger almasi
beklenmektedir (Cokluk vd.,2010:270). Arastirmada ortaya konulan ve agiklayict faktor
analizinde tespit edilen degiskenlere yapilan dogrulayici faktor analizi yapilar sekil 19, 20,
21, 22, 23’de,degiskenlere hesaplanan uyum iyiligi degerleri ise Tablo 13’de gosterilmektedir.

s

MEDIAN(m‘1,2)
Sirket 52
itibar MEDIAN(m2,2]

40

MEDlAN(mS,é)

Sekil 18. Sirket Itibar1 Boyutu Dogrulayici1 Faktdr Analizi

o292

MEDIAN(m?,’2}

69

MEDIAN(mB:Z}

Ty

MEDIAN(mS,;Z}

,28

MEDIAN(m4,2}
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Sekil 19. Sirkete Giiven Boyutu Dogrulayici Faktor Analizi

,81

EDIAN(m1 0,2

,85

EDIAN(mM11 ,2

,11

EDIAN(mM1 4,21——.
.2 ©,
SMEAN(mM12)

Sekil 20. Marka Memnuniyeti Boyutu Dogrulayici Faktor Analizi

.80
MEDIAN(m19,2)

68

MEDIAN(M18,2) |<——.

36

MEDIAN(mZ20,2)
13 17
MEDIAN(mM17,2)

Sekil 21. MarkaGiiveni Boyutu Dogrulayici Faktor Analizi

®

®

41
MEDIAN(m25,2)

56
MEDIAN(m28,2)

33

MEDIAN(m27,2)
,50

MEDIAN(m26,2)

1

MEDIAN(m22,2)

Sekil 22. Marka Sadakati Boyutu Dogrulayici Faktor Analizi

Degiskenlerin uyum 1yiligi degerlerini gosteren Tablo 13 incelendiginde, degiskenlere
yapilan dogrulayic1 faktoér analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerlerinin,

arastirmada kullanilan degiskenlerin tamaminin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip
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oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda 6l¢ek maddelerinin boyutlar tarafindan dogru agiklandigi

ve dlgegin yapr gecerliliginin saglandigi ifade edilebilir (Ilhan ve Cetin, 2014: 26-42)

Tablo 13. Uyum lyiligi Olgiitleri ve Hesaplanan Uyum lyiligi Degerleri

CMIN/DF |RMSEA GFI CFl IFI

Miikemmel

) 0< 2/sd=2 | ,00cRMSEAZ,05 | ,95<GFI<1,00 | ,95<CFI<1,00 | ,95<IFI<1,00
Uyum Indeksleri
Kabul Edilebilir |, 12/sa<3 | 05<RMSEA<,08 | 905GFI<95 |,90<CFI<95 | ,90<IF1<94
Uyum Indeksleri
Sirket itibar 0,00 0,297 1,00 1,00 1,00
Sirkete Giiven 3,396 0,078 0,992 0,995 0,995
Marka

o 2,18 0,055 0,994 0,996 0,996

Memnuniyeti
Marka Giiveni | 0,95 0,00 1,00 1,00 1,00
Marka Sadakati |2,984 0,71 0,989 0,979 0,98

Kaynak: ilhan ve Cetin, 2014: 26-42

3.6. Kullanilan Veri Analiz Teknikleri
Arastirmadan elde edilen anketler, veri analizlerinin saglikli bir sekilde yapilabilmesi

amactyla SPSS 21.0 istatistik paket programina kodlanmistir. Bu kapsamda degiskenlerin ve

Olcegin Giivenirlik oranini elde etmek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi, degiskenler i¢in

aciklayict faktor analizi ve ylizde, frekans ve aritmetik ortalama ile standart sapma degerleri

SPSS programi kullanilarak elde edilmistir. Aciklayic1 faktdr analizi sonucunda elde edilen

degiskenlerin gegerliligini saglayabilmek i¢in dogrulayici faktdér analizi ve yapisal esitlik

modeli (YEM- Structural Equation Model- SEM) kurularak hipotezlerin test edilmesinde ise

AMOS 19 paket programindan yararlanilmistir. Ayrica modeldeki araci degiskenin etkisini

6lgmek icin AMOS programinda bulunan Bootstrap testi ve SOBEL testi uygulanarak aracilik

testleri yapilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin
bulgular ve yorum bdliimii yedi alt basliktan olusmaktadir. Bulgular ve yorum boliimiiniin ilk
alt baghgini katilmcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular olustururken ikinci alt
basligin1 katilimeilarin akaryakit tiiketim tercihlerine yonelik bulgular olusturmaktadir.
Arastirmanin {iclincii alt bashigini katilimcilarin sadakat karti sahipligi ve sadakat karti
tiketim egilimine yonelik bulgular olustururken dordiincii alt baghigini ise akaryakit
sirketlerinde markaya etki eden unsurlarin katilimcilar tarafindan algilanma diizeyine yonelik
bulgular olusturmaktadir. Bulgular ve yorum boliimiiniin besinci alt bashigini arastirma
modelinde yer alan degiskenler ile ilgili yol analizine yonelik bulgular olustururken altinci alt
basligin1 ise isletmede markaya etki eden unsurlarin aracilik roliine iligkin bulgular
olusturmaktadir. Bu bdliimiin yedinci ve son alt basliginda ise isletmede markaya etki eden

unsurlarin birbirleriyle olan iligkisine yonelik bulgular ortaya konulmustur.

4.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular
Bu béliimiin ilk alt bagligin1 katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular

olusturmaktadir. Gaziantep ilinde faaliyet gosteren akaryakit istasyonlarni ziyaret eden
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik alt1 soru (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek,
gelir ve medeni durum) sorulmus ve bu sorulara verilen cevaplara yonelik bulgular Tablo
14'de verilmistir.

Ilgili tabloya gore katilmcilarm %95,4°ii erkeklerden, %4,6’s1 ise kadinlardan
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %36,5’inin 30-39 yas aralifinda oldugu
gdzlemlenirken; %27,8’inin 18-29 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Ote yandan 40-49
yas araliginda olan katilimcilarin orami ise %20,8’dir. Katilimcilarin egitim durumu
incelendiginde %32,9’u lisans,%26’s1 lise,%19,8’inin ise 6n lisans mezunu oldugu tespit
edilmis olup, ilkdgretim mezunu katilimcilarin orani ise %17’dir. Katilimcilarin %71,3°1 evli,

%28,7’sinin bekar oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin  meslekleri ile ilgili bulgular incelendiginde %30,1°1 6zel sektor
calisan1,%27,2’si esnaf, %19,3’li kamu calisan1 ve %10,3’{iniin ise 6grenci oldugu tespit

edilmistir. Katilimeilarin %31,8°1 3001-4000 TL arasinda aylik gelire sahipken;%20,8°1 2001-
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3000 TL arasi, %16,7’sinin ise 1405-2000 TL arasinda bir gelire sahip oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan katilimcilarin %12,1'lik bir orani ise 4001-5000 TL arasinda bir gelire
sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Degisken n %
Cinsiyet
Erkek 371 95,4
Kadin 18 4.6
Toplam 389 100,0
Yas
18-29 108 27,8
30-39 142 36,5
40-49 81 20,8
50-59 37 9,5
60 ve Uzeri 21 54
Toplam 389 100,0
Egitim Durumu
[k gretim 66 17,0
Lise 101 26,0
On Lisans 77 19,8
Lisans 128 32,9
Yiksek Lisans 13 3,3
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Doktora 4 1,0
Toplam 389 100,0
Medeni Durum
Evli 276 71,3
Bekar 111 28,7
Toplam 387 100,0
Meslek
Kamu Calisani 75 19,3
Kamuda YOnetici 5 1,3
Emekli 10 2,6
Ev Hanimi 7 1,8
Ogrenci 40 10,3
Esnaf 106 27,2
Ozel Sektor Calisani 117 30,1
Ozel Sektor Sirket 19 49
Sahibi/Y 6neticisi
Diger 10 2,6
Toplam 389 100,0
Aylik Gelir
1404 TL ve Al 27 6,9
1405-2000 TL 65 16,7

102




2001-3000 TL 81 20,8
3001-4000 124 31,8
4001-5000 TL 47 12,1
5001 TL ve Uzeri 46 11,8
Toplam 390 100,0

4.2. Katihmcilarin Akaryakit Tiiketim Tercihlerine Yonelik Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde Gaziantep ilinde faaliyet gosteren akaryakit istasyonlarini

ziyaret eden katilimeilarin akaryakit tiikketim tercihlerine yonelik bulgulara yer verilmistir.
Akaryakit istasyonlarini ziyaret eden katilimcilarin tiiketim tercihlerinin tespit edilmesine
yonelik dort soru sorulmus ve sorulara verilen cevaplar {izerinden elde edilen bulgular Tablo

15'de verilmistir.

Ilgili tabloya gore katilimcilarin %32’sinin 3-5 yildir mevcut markanin akaryakitini
kullandig1, %22,1’inin ise 1-2 yildir mevcut markanin akaryakitini kullandig tespit edilmistir.
Ote yandan katilimcilarm %19,1’inin ise 10 yil ve iizerinde mevcut markanin akaryakitini

kullandig1 tespit edilmistir.

Katilimeilarin  akaryakit alim siklig1 incelendiginde ayda dort defa ve iizerinde
akaryakit alan katilimcilarin oraninin %66,2, ayda ili¢ defa akaryakit alan katilimcilarin
oraninin %22,1, ayda iki defa akaryakit alan katilimcilarin oraninin %9,9, ayda bir defa

akaryakit alan katilimcilarin oraninin ise %1,5 oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin akaryakit istasyonlarini her ziyaretlerinde ortalama ne kadar akaryakit
aldigina yonelik bulgular incelendiginde, katilimcilarin %40,4’liniin petrol istasyonlarini her
ziyaretlerinde 1-30 litre arasinda akaryakit aldigi, %44,4’tiniin ise akaryakit istasyonlarini her
ziyaretinde 31-60 litre arasinda akaryakit aldigi tespit edilmistir. Katilimeilarin %9,5°lik bir
orani ise akaryakit istasyonlarini her ziyaretinde 61-90 litre arasinda akaryakit aldigi tespit
edilmistir. Diger taraftan anketin uygulandigi bolgenin Gaziantep merkez ilgeleri olmasi
dolayisiyla katilimcilarin 6nemli bir kisminin otomobil (%80,2) kullandigi, bunu minibiis
kullanicilart (%11,5), motosiklet kullanicilar1 (%35,1) ve kamyon ve otobiis (%1,5)

kullanicilarinin takip ettigi gériilmektedir.
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Tablo 15. Katilimcilarin Akaryakit Tiiketim Tercihlerine Goére Dagilimi

Degisken n %
Bu Marka Akaryakit Kullamim Siiresi

3 Aydan Az 5 1,3
4-7 Ay 13 3.3
9-11 Ay 22 5,6
1-2 Y1l 87 22,1
3-5 Y1l 126 32,1
6-9 Y1l 65 16,5
10 Y1l ve Uzeri 75 19,1
Toplam 393 100,0
Bir Ayda Akaryakit Alim Sikhgi

Ayda Birden Az 1 3
Ayda Bir Defa 6 15
Ayda Iki Defa 39 9,9
Ayda Ug Defa 87 22.1
Ayda Dort Defa ve Uzeri 260 66,2
Toplam 393 100,0
Her Bir Seferde Akaryakit Alim Miktari

1-30 Litre 158 40,4
31-60 Litre 176 44,4
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61-90 Litre 36 9,5
91-120 Litre 5 1,3
121 Litre ve Uzeri 10 4.5
Toplam 385 100,0
Kullanilan Arac Tipi

Otomobil 315 80,2
Otobiis 4 1,0
Minibiis 45 11,5
Motosiklet 20 51
Kamyon 4 1,0
Diger 5 1,3
Toplam 393 100,0

4.3. Katihmcilarin Sadakat Kart1 Sahipligi ve Sadakat Karti Kullanma Egilimine
Yonelik Bulgular
Aragtirmanin bu boliimiinde Gaziantep ilinde faaliyet gosteren akaryakit istasyonlarini

ziyaret eden katilimcilara akaryakit istasyonlar1 tarafindan verilen sadakat kartina yonelik
bulgulara ve katilimcilarin sadakat kartt kullanim egilimlerine yonelik bulgulara yer
verilmistir. Akaryakit istasyonlarin1 ziyaret eden katilimcilara akaryakit istasyonlar
tarafindan verilen sadakat karti sahipligi ve kullanim egiliminin tespit edilmesine yonelik dort
soru sorulmus olup sorulara verilen cevaplar tizerinden elde edilen bulgular Tablo 16 ve

Tablo 17'de verilmistir.

Ilgili tabloya gére katilimcilarin %63,3’liik bir oraninin akaryakat sirketleri tarafindan
verilen sadakat kartina sahip oldugu tespit edilirken, %36,7’sinin ise akaryakit sirketleri

tarafindan verilen sadakat kartina sahip olmadig1 sonucu tespit edilmistir.
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Tablo 16. Katilimeilarin Sadakat Kart1 Sahipligine Gore Dagilimi

Sadakat Karti Sahiplik n %
Durumu

Evet, var 245 63,3
Hayir,Yok 142 36,7
Toplam 387 100,0

Sadakat kart1 sahibi olan katilimcilarin sadakat kart1 kullanma egilimlerine yonelik
bulgular Tablo 17°de verilmistir. Ilgili tabloya gore “Yalnizca Sadakat Kart1 sahibi oldugum
istasyona giderim” Onermesine katilimcilarin %64’ katilmazken, %21,6’sinin ise bu
onermeye katildig1 goriilmektedir. “Sadakat kart1 sahibi oldugum istasyonun yani sira diger
istasyonlara da giderim Onermesine katilimcilardan %63,1°1 katilirken, %15,3 {iniin ise bu
onermeye yonelik kararsiz bir tutuma sahip oldugu tespit edilmistir. “Sadakat kart1 sahipligini
onemsemeden diger istasyonlardan da {iriin ve hizmet satin alirim” 6nermesine katilimcilarin

% 44,5’1nin katilmadigi, % 25,4 {iniin ise bu 6nermeye katildig1 sonucu tespit edilmistir.
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Tablo 17. Katilimcilarin Sadakat Kart1 Kullanim Egilimine Gore Dagilim1

Sadakat Karti Kullamim Egilimi g g
£ £ = = =
<] S S = = @ =
x =z 2 = s < 3
c £| £ g g s =
S = = 5 = S =
X M N~ N N X X
n (% |n % n | % N % n | %
Yalnizca Sadakat Kart1 sahibi| 20 [85|151| 64 | 9 | 38 | 51 |216| 5 | 2,1

oldugum istasyona giderim

Sadakat kart1 oldugum istasyonun | 3 |1,3| 16 | 6,8 | 36 | 15,3 | 149 | 63,1 | 32 | 13,6
yanisiradiger istasyonlarada

giderim

Sadakat kart1 sahipligini | 17 | 7,2 | 105 | 44552 | 22 | 60 | 254 | 2 | 0,8
onemsemeden diger
istasyonlardan da {irlin hizmet

satin alirim

4.4. Akaryakit Sirketlerinde Markaya Etki Eden Unsurlarin Katihmcilar Tarafindan
Algilanma Diizeyine Yonelik Bulgular
Arastirmanin bu bdliimiinde akaryakit sirketlerinde markaya etki eden unsurlarin

katilimcilar tarafindan algillanma diizeyine yonelik bulgulara yer verilmistir. Arastirma
amacina uygun olarak gelistirilen dlgekteki degiskenleri olusturan 6nermelere ait bulgularin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 18’de verilmistir. ilgili tabloya gore
katilimcilar en yiiksek diizeyde sirket itibar1 degiskenini algilarken (X=3,954), bu degiskeni
marka memnuniyeti (X=3,612) ve sirkete gliven (X=3,597) degiskenlerinin takip ettigi
goriilmektedir. Ote yandan katilimcilar tarafindan en diisiik diizeyde algilanan degiskenin ise

marka giiveni degiskeni (X=3,271) oldugu goriilmektedir.

Sirket itibar1 degiskenine iliskin 6nermeler arasinda katilimcilar tarafindan en yiiksek
diizeyde algilanan onerme “Bu sirket miisterilerine gosterdigi ilgi konusunda itibara sahiptir”

(X=4,165) onermesinin oldugu tespit edilirken; Sirkete giiven degiskeninde katilimeilar
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tarafindan en yiiksek diizeyde algilanan 6nerme ise “Bu sirkete kaliteli tirlinler {irettigi igin

giiveniyorum” (X= 4,248) onermesinin oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilar tarafindan marka memnuniyeti degiskeninde en yiiksek diizeyde algiya
sahip olunan Onerme “Bu markadan iiriin/ hizmet satin aldifimdan dolayr memnunum”
Oonermesi (X= 4,208) olurken; marka giiveni degiskeninde ise en yiiksek diizeyde algilanan
Oonermenin ise “Bu marka isini beklenen diizeyde yapmaktadir” Onermesinin (X=4,303)
oldugu tespit edilmistir. Ote yandan marka sadakati degiskeninde katilimcilar tarafindan en
yiiksek diizeyde algilanan Onerme ise “Daha 6nce bu markanin iiriin/hizmetlerini satin
almamis kisilere almalar1 konusunda oOneride bulunmam(X=4,032) Onermesinin oldugu,

yapilan bu arastirmada ortaya konulan diger bir tespit olmustur.

Tablo 18. Markaya Etki Eden Unsurlarin Katilimcilar Tarafindan Algilanma Diizeyi

Onermeler x S.S.

Bu sirket hakkinda olumsuz yorumlar duymaktayim. 3,910 ,789
Bazi miisteriler bu sirketin yalnizca kendi ¢ikarlarina odaklandigini 3787 839
distinmektedir. ’ ’

Bu sirket miisterilerine gosterdigi ilgi konusunda itibara sahiptir. 4,165 ,937
Sirket itibar 3,954 534
Bu sirketten aldigim dirlinlerin  beni hayal kirikligina 4210 553
ugratmayacagini bildigim i¢in kendimi giivende hissediyorum. ’ ’

Bu sirkete tamamen giiven duyuyorum. 4,140 975
Bu sirkete kaliteli tirlinler tirettigi i¢in giiveniyorum. 4,248 ,516
Bu sirkete giivenmiyorum. 1,791 567
Sirkete giiven 3,597 512
Bu markanin iiriin/ hizmet satin aldigimdan dolayr memnunum 4,208 ,484
Bu markanin iiriin/hizmetlerini kullanmaktan keyif altyorum. 4175 ,509
Bu marka kullanmak iyi bir deneyimdir. 4,265 ,515
Bu markanin iirtin/ hizmetlerini kullanma kararimdan dolay1 1,803 578
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kendimi 1yi hissetmiyorum.

Marka memnuniyeti 3,612 439
Bu markaya itimat etmiyorum. 1,819 544
Bu markaya giiclii bir sekilde giivenebilecegimi diisiinmiiyorum. 1,883 544
Bu markanin {iriin ve hizmetleri beni hayal kirikligina
9 9 e e . . . 4,152 ,543
ugratmayacagini bildigim i¢in kendimi glivende hissediyorum.
Bu markaya giiveniyorum. 4,200 575
Bu marka isini beklenen diizeyde yapmaktadir. 4,303 ,652
Marka giiveni 3,271 446
Cevremde bu marka ile ilgili olumsuz bir yorum duyarsam, elimden
e 3,928 ,562
geldigi kadar bu markay1 savunurum.
Arkadaglarima stirekli bu markay1 methederim. 3,970 ,619
Bu marka ile ilgili yapilan olumsuz bir yoruma inanirim 3,947 ,692
Daha 6nce bu markanin iiriin/hizmetlerini satin almamis kisilere
S 1,969 526
almalar1 konusunda 6neride bulunmam.
Baska ma¥kada ' indirim  olmast durumunda indirim olan 3,068 797
markayitercih ederim.
Marka sadakati 3,556 494

4.7.Akaryakit Sektoriinde Markaya Etki Eden Unsurlarin Birbirleriyle Olan Iliskisine

Yonelik Bulgular

Bu baglik altinda korelasyon analizine iliskin bulgular yer almaktadir. Korelasyon testi
iki degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve siddetini hesaplamak amaciyla kullanilir.
Akaryakit sektoriinde markaya etki eden unsurlarin birbirleriyle iligkili olup olmadigini ve
iliskinin yOniinii arastirmak i¢in korelasyon testinden faydalanilmistir. Degiskenlerin Pearson
korelasyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri Tablo 19°’da goriilmektedir. Korelasyon
tablosunda yer alan kolerasyon katsayilart (r ) -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Bu
deger 1 e yaklastikca iligki giiclenir, sifira yaklastiginda ise iliski zayiflamaktadir. Korelasyon
katsayisin1 gosteren r katsayisinin 0,70’den yliksek olmasi iki degisken arasindaki iliskinin
cok giicli oldugunu, 0,30’dan yiiksek deger almasinin iliskinin orta diizeyde oldugunu,
0,30’dan diisiik olmasi ise iligkinin diisiik oldugunu gosterir. Katsayinin + deger almasi

iliskinin yOniiniin pozitif (dogrusal) oldugunu,- deger almasinin ise iligkinin yoniiniin negatif
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(ters) oldugunu gostermektedir. Tablo 19 incelendiginde akaryakit sektoriinde marka sadakati
yaratmada sirkete giiven, sirket itibart marka memnuniyeti ve marka giiveni arasinda pozitif
yonlii ve anlamhi (p<0,001) bir iligkinin oldugu goriiliirken marka sadakati yaratmada sirkete

giiven ile marka giiveni arasindaki iligki en yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmektedir.

Tablo 19. Kolerasyon Testi Sonuglari

Sirket | Sirkete |Marka Marka Marka
itibar1 | Giiven |Memnuniyeti Giiveni Sadakati

Sirketitibari (0,534)

Sirkete 4217 | (0,870)

Giiven

Marka 278" | 4257 (0,711)

Memnuniyeti

Marka 335 | 595 517 (0,755)

Giiveni

Marka 4117 | 4587 326" 548" (0,712)

Sadakati

**x=p>0,01

Degiskenlere ait Cronbach’s Alpha(a) katsayidegerleritabloda verilmistir.

4.5.Arastirma Modelinde Yer alan Degiskenler ile lgili Yol Analizi Bulgulari(AMOS
YEM UYGULAMASI)

Yapisal esitlik modeli (YEM), istatistiksel veri birlesimleri kullanarak degisken veya
degisken gruplar arasindaki neden-sonug iliskilerini test ve tahmin etmede kullanilan bir
yontemdir. Aynt zamanda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin dl¢iilmesini
aragtiran regresyon teknikleriyle benzerlik gostermektedir. Ancak, regresyon teknikleri
ampirik iliskileri arastirmasmna karsin, yapisal esitlik modeli ise nedensellik iliskilerini
incelemektedir. Yapisal esitlik modeli sayesinde ilk once degisken ve degisken gruplari
arasindaki iliskileri gosteren bir model kurulmakta ve kurulan modelin elde edilen veriler
15181inda ne kadar gercekei oldugu test edilmektedir. Ayrica daha 6nceki ¢alismalarla gegerli
oldugu ortaya cikarilan modellerin incelenmesi ve farkli degiskenlerin yardimiyla model
tahmini yapabilme 06zelligi de bulunmaktadir. Yapisal esitlik modelinde faktor analizi
yapilabilmekte, dolayisiyla faktorler arasindaki iliskiler test edilebilmektedir. Goriilen ve
goriilemeyen (gizil) degisken veya faktorler ¢ok yonlii olarak test edilmektedir. Bu yiizden

yapisal esitlik modeli; regresyon, korelasyon, kovaryans ve faktor analizlerini birlikte
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yapmaktadir. Yapisal esitlik modeli (YEM) analizi bir siire¢ seklindedir. Bu siirecin agamalari

ise su sekildedir (Simsek,2007);

Modelin kurulma asamasi: Bu agsamada arastirmaci tarafindan iligkileri tespit edilmek

istenen bir model kurulur.

Modelin tamamina yonelik analiz asamasi: Bu agamada kurulan modelin ne kadar
gercekei bir model oldugunun anlasilmasi i¢in uyum indisleri (fitindeks) ve hata degerleri
incelenir. Bu incelemede bulunan degerlerin literatiirde kabul edilen esik degerler i¢cinde olup

olmadigi kontrol edilir.

Kurulan Modeldeki iliskilerin testi: Bu asamada modelde yer alan iliskiler analiz
edilmektedir. Yapisal esitlik modelinde siklikla kontrol edilip degerlendirilmeye alinan uyum

indekslerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

eRMSEA (Ortalama hata karekok yaklasimi — Root mean square error of
approximation): Modelin popiilasyon kovaryans matrisini bilinmeyen ama en iyi sekilde
secilen degerlerin kullanilmas1 durumunda ne 6lgiide agiklayabildigini gosterir.

e GFI (Uyum iyiligi indeksi — Goodness of fit index): Kurulan modelin 6lgiilen
degerlerle olusturulan kovaryans matrisinin yeniden olusturmada ne 6l¢iide basarili oldugunu
gosterir. Bu indis 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir.

e CFI (Karsilastirmahh uyum indeksi — Comparative fit index): CFI, model
tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile sifir hipotezli modelin kovaryans matrisini
Olgmektedir.

e 72 (Ki-Kare):Olgiilen verilerin dagilimim belirli bir teorik dagilima uyma derecesini
gosterir. Ki kare degeri Orneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir. Ki-kare istatistigi
orneklem biiytikliigiine fazla duyarli oldugu icin, 6rneklem sayisi arttikga istatistiksel olarak
anlamli ¢ikma olasiligt yilikselmektedir. Bu deger genellikle 75-200 aras1 Orneklem
biiylikligiinde daha anlamli sonuglar vermektedir (Yilmaz, 2004: 80).

e ECVI (Beklenen capraz gecerlilik indeksi — Expected cross validation index):
Orneklemden ¢ikarilan kovaryans matrisi ile ayni popiilasyondan geldigi ve ayni biiyiikliikte
oldugu varsayillan diger bir Orneklemin kovaryans matrisinin farklilik derecesi
karsilagtirilmaktadir. Sadece bir orneklemle calisilmasi durumunda, 6rneklemin kovaryans
matrisinin fiilen karsilastirilacag: diger bir 6rneklem bulunmayacaktir. Bu durumda kullanilan
bilgisayar programi varsayimsal olarak iki farkli model olusturur. Bu modeller bagimsiz
model (independence model) ve doymus modeldir (saturated model). Bagimsiz modelde
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gozlenen degiskenlerin higbirisi arasinda korelasyon olmadig1 varsayilir. Doymus modelde ise
tahmini yapilacak degiskenlerin sayisinin, gozlenen degiskenler arasindaki varyans ve
kovaryans sayisina esit oldugu varsayilir. Ote yandan yapisal esitlik modelinde uyum indisleri
(fit indices) i¢in 1yi diizeyde uyum ve kabul edilebilir diizeyde uyum olmak tizere iki tiirli
limit kullanilmaktadir. Kurulan modeldeki indeksler kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerini
yakaliyorsa model kabul edilebilir, s6z konusu model miikemmel uyum indeksleri arasinda

ise modelin miikkemmel bir uyum gosterdigi ifade edilebilir (Simsek 2007)

Tablo 20. Yapisal Modellerinde Kabul edilebilir ve Miikemmel Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Indeksleri !(abul edilebilir ~ Uyum
Indeksleri

CMIN/DF 0< %2/sd<2 2<y2/sd<3

RMSEA ,00<RMSEA<,05 ,05<RMSEA<,08

GFlI ,95<GFI<1,00 ,90<GFI<,95

CFI ,95<CFI<1,00 ,90<CFI<,95

IFI ,95<IFI<1,00 ,90<IFI<,94

Kaynak: Simsek 2007

4.5.1.Akaryakit Sektoriinde Markaya Etki Eden Unsurlarin Birbirlerine Olan Etkisine

Yonelik Bulgular

Yapilan bu arastirmada yapisal esitlik modeli ile kurulan modele iliskin yol analizleri
yapilmistir. Yapilan yol analizleri dogrultusunda arastirmanin hipotezleri test edilmistir.
Aciklayic1 ve dogrulayict faktoér analizinde gecerliligi ve giivenilirligi ortaya konulan
degiskenler daha sonra aragtirmanin modeli g¢ercevesinde Yapisal Esitlik modeline tabi
tutulmustur. Kurulan yapisal esitlik modeli sonucunda uyum iyiligi degerlerinin istenilen
diizeyde olmadigi tespit edilmis ve bu kapsamda uyum iyiligi degerlerini yiikseltebilmek i¢in
cesitli kovaryans birlestirmeleri yapilmistir. Yapilan kovaryans birlestirmelerinden de
istenilen uyum iyiligi degerlerine ulasilamamasi nedeniyle modelden bazi Onermelerin
cikarilmasina karar verilmistir. Bu kapsamda sirket itibari, sirkete giiven, marka giiveni ve
marka sadakati degiskenlerinden birer 6nerme ¢ikarilarak yapisal esitlik modeli sekil 12°deki

gibi olmus ve Tablo 21°deki uyum iyiligi degerleri elde edilmistir. ilgili tabloya gére modelin
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GFI degeri 0,906, CFI degeri 0,922, IFI degeri 0,923, CMIN/DF degeri 3,292 ve RMSEA
degerinin de 0,076 oldugu tespit edilmistir. Tiim bu noktadan hareketle sekil 24’de gelistirilen

modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 21. Kurulan Yapisal Esitlik Modelindeki Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Miikemmel Uyum | Kabul edilebilir Uyum | YEM Yorum
indeksleri | indeksleri indeksleri Verileri
CMIN/DF | 0< y2/sd<2 2<y2/sd<3 3,292 Kabul
edilebilir
RMSEA ,00<RMSEAZ<,05 ,05<RMSEAZ<,08 0,076 Kabul
edilebilir
GFI ,95<GFI<1,00 ,90<GFI<,95 0,906 Kabul
edilebilir
CFI ,95<CFI<1,00 ,90<CFI<,95 0,922 Kabul
edilebilir
IFI ,95<IFI<1,00 ,90<IFI<,94 0,923 Kabul
edilebilir
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Sekil 23.Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Dogru bir analizde olmasi1 gereken modeldeki bagimsiz degiskenlerinin etkilerinin
birbirinden bagimsiz olmasidir. Modeli ¢ok 1yi agiklayan degiskenler bulundugunda, bu
degiskenlerin kimilerinin aslinda bagimli degiskeni tahmin edemedigi karsilagilan
problemlerdendir. Bu duruma “Coklu dogrusal bagint1” problemi denir ve modelde birden
fazla bagimsiz degisken var ise bu durumla karsilasilabilir. Bu degiskenlerin modeli ¢ok iyi
acikliyor gibi goriinmelerinin sebebi modeli etkileyen asil degiskenlerden biri ile ¢cok benzer
ozellik gostermesi ve iki degiskenin tek basina yaptigi etkinin farkedilmemesidir (Kogas,
2007: 21-23). Yapisal esitlik ve regresyon analizleri i¢in olusturulan modelde yer alan

bagimsiz degiskenlerin ¢oklu dogrusal baglanti sorunu olup olmadigini tespit etmek amagh
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VIF ve tolerans degerleri hesaplanmaya tabi tutulmaktadir (Altintas ve Ozgen 2017:1801)
Varyans enflasyon faktoriintin (VIF) yiiksek, ya da toleransin kiiciik olmasi ¢oklu baginti
oldugunun gostergesidir. Bunun nedeni VIF formiiliine bakilarak da goriilebilir. Bu faktor bir
katsayisinin varyansiin (standart hatanin karesi) c¢oklu dogrusal baglant1 (collinearity)
nedeniyle ne kadar arttigmin 6l¢iisiidiir (Hildebrand). Eger bu deger 1 civarlarinda ise
collinearity yoktur ama 10’dan daha fazla ise dogrusallik (colinearity) problemi var oldugu

sOylenebilir(Kogas, 2007: 21-23)
VIF(3)=@-R")"
Tolerancg(3) = VIF)™ = (1-R?)

Arastirmada gelistirilen modelde yer alan VIF ve Tolerans degerlerine bakilarak es
dogrusallik hakkinda problem olup olmadigi incelenmistir. Bu kapsamda Tolerance=1/Vif
formiilii olup bir dlgekte tolerans degeri kritik degerden (1-R?) kiigiikse ¢oklu es dogrusallik
probleminin oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda ¢alismanin kritik degeri 1-0,473 (r2)20,527
olup tablodaki tolerance degerlerine bakildiginda degigkenlerin tamaminin tolerans
degerlerinin 0,527°den biiyiilk oldugu goriilmekte ve bdylelikle degiskenler arasi es

dogrusallik sorunu olmadig: ifade edilmektedir.

Tablo 22. Regresyon Analizi Tablosu

Model R R Diizeltilmis R HesaplananStandart Hata

1 ,688° 473 ,430 ,41306

Tablo 23. Regresyon Analizi Anova Tablosu

ANOVATablosu
Model Karelerin Bosluk | Ortalamalarin F p
toplami1 Sayis1 Karesi

Regression 7,362 4 1,841 10,787 ,000”
1 |Residual 8,190 48 171

Total 15,552 52
Marka giiveni
Aciklayicilar: marka memnuniyeti, Sirketitibari, sirkete guven
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Tablo 24. Regresyon Analizi Tolerans ve VIF Degerleri Tablosu

Model Standardize Edilmemis Standardize t p Collinearity Statistics
Degerler Degerler
Beta Std. Hata Beta Tolerans VIF
Sabit ,391 ,649 ,603| ,549
Sirket itibari -,015 ,103 -017| -146| ,884 ,821 1,218
Sirkete giiven ,259 ,137 241 1,887 | ,065 ,675 1,482
Markamemnuniyeti ,530 ,149 433 3,555 ,001 741 1,350
Marka Sadakati ,146 ,107 ,180] 1,364| ,179 ,629 1,589
Marka Giiveni
Tablo 25. Regresyon Analizi Varyans Yapi Tablosu
Model | Boyut Ozdeger Durum Indeksi Varyans Yapisi
Sirket itibar1 | Sirkete guven Marka
memnuniyeti
1 4,953 1,000| ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,019 16,311| ,04 57 ,05 ,07
3 ,017 17,291| ,04 ,32 ,00 ,00
4 ,007 27,354 07 ,02 ,92 27
5 ,005 31,803| ,84 ,09 ,02 ,66

Marka giiveni

4.5.2.YEM Modeline iliskin Bulgular

Gaziantep ilinde faaliyet gosteren akaryakit istasyonlarini ziyaret eden katilimcilarin
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marka sadakati yaratmada sirket itibari, sirkete giiven, marka memnuniyeti ve marka giiveni
lizerine yapilan bu arastirmanin amaglar1 dogrultusunda literatiirde yer alan arastirmalarda goz

Oniine aliarak gelistirilen 9 hipotez ve hipotezlerin 6l¢lim sonuglarina yer verilmistir.




Tablo 26. YEM Modeline iliskin Bulgular

Stnd.
. . Stnd.
Edilmemis Beta S. Hata p
Beta
Sirkete Giiven | <--- | Sirketitibar1 0,719 0,506 0,139 5,178 Fkk
Marka =\ _ _|Sirkete Giiven | 0,383 0,463 | 0,042 9,045 ok
Memnuniyeti
Marka Giiveni. |<--- |Sirket Itibar1 0,096 0,097 0,059 1,625 0,104
Marka Giiveni. |<--- | Sirkete Giiven 0,364 0,524 0,048 7,553 Fkk
N | Marka .
Marka Giiveni | < Memnuniyeti 0,261 0,310 0,048 5,479
Marka Sadakati | <--- | Marka Giiveni 0,608 0,740 0,119 5,094 el
Marka Sadakati | <--- | Sirket Itibari 0,286 0,353 0,084 3,419 dedek
Marka Sadakati | <--- | Sirkete Giiven -0,060 -0,105 0,058 -1,038 0,299
Marka Sadakati | <--- marka .| 0079 | -0115| 0050| -1573| 0,116
emnuniyeti

*x%=() 01

Tablo 26’deki yiik degerlerine gore elde edilen hipotezlere iligskin sonuglar Tablo 27°de

sunulmustur.

Tablo 27. Desteklenen Hipotezler

DESTEKLENEN HiPOTEZLER B P

Akaryakit Sektoriinde sirket itibarinin sirkete giiveni pozitif yonde etkiledigi |0,506 | 0,001

Akgrya'lfl't Sektoriinde sirkete giivenin marka memnuniyetini pozitif yonde 0463 |0.001

etkiledigi

Akaryakit Sektoriinde sirkete glivenin marka giivenini pozitif yonde etkiledigi | 0,524 {0,000

Akgrya'lfl't Sektoriinde marka memnuniyetinin marka gilivenini pozitif yonde 0310 |0,000

etkiledigi

Akgrya'lfl.t sektoriinde marka giiveninin marka sadakatini pozitif yonde 0,740 10,000

etkiledigi

Akgrya'lfl‘t sektoriinde sirket itibarinin marka sadakatini pozitif yonde 0,353 0,000

etkiledigi
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Bu bulgular arastirmanin H1 hipotezi “Akaryakit sektoriinde sirket itibari sirkete
giiveni pozitif yonde etkilemektedir” H2 hipotezi “Akaryakit sektoriinde sirkete giiven marka
memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir” H4 hipotezi““Akaryakit sektoriinde sirkete giiven
marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir” H5 hipotezi “Akaryakit sektoriinde marka
memnuniyeti marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir”, H6 hipotezi “Akaryakit
sektoriinde marka giiveni marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir”, H7 hipotezi
“Akaryakit sektoriinde sirket itibari marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir”

hipotezlerini dogrulamaktadir.

Tablo 28. Reddedilen Hipotezler

REDDEDILEN HiPOTEZLER B P
Akaryakit Sektoriinde sirket itibarinin marka giivenini pozitif yonde etkiledigi | 0,097 0,104
Akgrya'lfl‘t Sektoriinde sirkete glivenin marka sadakatini pozitif yonde 0,105 |0,299
etkiledigi

Akaryakit Sektoriinde marka memnuniyetinin marka sadakatini pozitif yonde 0,050 |0,116

etkiledigi

Bu bulgular arastirmanin H3 hipotezi “Akaryakit sektoriinde sirket itibar1 marka
giivenini pozitif yonde etkilemektedir” H8 hipotezi “Akaryakit sektoriinde sirkete giliven
marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir” H9 hipotezi “Akaryakit sektoriinde marka

memnuniyeti marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir” hipotezleri reddedilmisitr.

Sonug olarak ilgili (Tablo 26) tabloya gore akaryakit sektoriinde sirket itibart sirkete
giiveni; sirkete giiven marka memnuniyetini; sirkete giiven markaya giiveni; marka
memnuniyeti markaya giiveni; markaya giiven marka sadakatini ve sirket itibar1 ise marka
sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte sirket
itibar1 marka giivenini; sirkete giiven marka sadakatini; marka memnuniyetinin ise marka

sadakatini etkilemedigi sonucuna varilmistir.

4.6.Akaryakit isletmelerinde Markaya Etki Eden Unsurlarin Aracihk Roliine iliskin
Bulgular
Arastirma degiskenlerinden olan sirket itibari, sirkete giiven ve marka memnuniyetinin

marka sadakatine olan etkisinde markaya giivenin aracilik etkisine sahip olup olmadigi
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kurulan Yapisal esitli modeli dogrultusunda bu béliimde incelenecektir. Aracilik etkisinin test
edilebilmesi i¢in en yaygin kullanilan yontem Baron ve Kenny’nin (1986)dort adim yontemi
ve AMOS bootstrap yontemidir. Barron ve Kenny’in yoOntemine gore araciliktan
bahsedilebilmesi i¢in dort kosulun olmasi gerekmektedir. Bunlar (Meydan ve Sesen, 2015:
131);

* “Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir”.
* “Bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir”.
* “Araci degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamli bir etkisi olmalidir”.

* “ Araci degisken bagimsiz degiskenle birlikte regresyon analizine dahil edildiginde,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi diiserken, araci degiskenin de
bagimsiz degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir”. Diger yandan araci degisken,
regresyon analizine dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki
etkisindeki anlamlilik degerini kaybederek p degeri anlamsizlasiyorsa tam aracilik, bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasindaki etkide azalma meydana geliyorsa kismi aracilik

etkisinden so6z edilir (Meydan ve Sesen, 2015: 131).

Bununla birlikte son yillarda yapilan arastirmalarda aracilik etkisini olgerken
regresyon analizi yerine yapisal esitlik modeli daha sik tercih edilmektedir. Bu modelin daha
stk kullanilmasinin nedeni, yapisal esitlik modelinin daha gii¢lii bir alt yap1 sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Regresyon analizi testlerinde degiskenlere ait ortalamalar kullanilirken,
yapisal esitlik modeli 6l¢iimiinde Olglimle birlikte artiksal hatalar da hesaplamaya dahil
edilmektedir. Arastirmanin bu bolimiinde aracilik roliinii test edebilmek i¢in AMOS
programinda dolayli etkilerin anlamliligmma bakilmis ve bunun i¢in ilgili programdan
Bootstrap yontemi kullanilmistir. AMOS programi otomatik olarak Bootstrap drneklemlerini

olusturdugu i¢in arastirmacilara 6nemli kolayliklar saglamaktadir (Okun, 2017:155-156)

119



Tablo 29. YEM Modeline iliskin Aracilik Hipotez Testi Sonuglar

Degiskenler Bagimsiz Bagimsiz Bagimsiz Araci Sonug¢
degisken ile | degisken ile | Degisken Degisken
bagimh bagimh ile arac | Ile Bagimh
degisken degisken degisken degisken
standardize | Standardize | standardize | arasinda
direk etki Dolayh Etki | Direk Etki | standardize
direk etki
Sirket itibar1 (Bagimsiz) 0,353 * 0,242 * 0,097 * 0,740 *** Kismi
(p=0,003) =0,003 Aracihk
Marka Giiveni (p=0,01) (p=0,005) P )
(Araci)
Marka Sadakati
(Bagiml)
SirketeGliven -0,105 0,441 *** 0,524 *** 0,740 *** Tam
(p=0,123)AD Aracihik
(Bagimsiz) (P=0,002) (p=0,003) (p=0,003)
Marka Giiveni
(Araci)
Marka Sadakati
(Bagiml)
Marka -0,115* 0,230 *** 0,310 *** 0,740 *** Kismi
Memnuniyeti(Bagimsiz) (p=0,002) Aracihk
(p=0,02) (p=0,002) (p=0,003)

Marka Giiveni
(Aract)
Marka Sadakati

(Bagiml)

*=p<0,05, ***=p<0,01, AD=Anlaml Degil
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Aragtirmanin amacit kapsamimda H10 hipotezi ‘“akaryakit sektoriinde sirket
itibarimin marka sadakatine olan etkisinde marka giiveninin araci rolii bulunmaktadir”
seklinde gelistirilmistir. Hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilan analiz neticesinde tiim
degiskenler bir arada analize dahil edildiginde, bagimsiz degisken olan sirket itibarmin
bagimli degisken olan marka sadakatini 0,353 oraninda ve anlamli etkiledigi sonucu tespit
edilmistir (p=0,003). Bagimli degiskenin bagimsiz degiskene araci degisken gz Oniine
almmarak dolayli etkisi incelendiginde bu etki oranmin 0,242 ve anlamli oldugu tespit
edilmistir (p=0,001). Dolayli etkinin anlamli olmasi aracilifin oldugunu gosterdigi gibi
bagimsiz degisken olan sirket itibartyla marka sadakatinin dogrudan etkisinin anlamliligini
aract degisken oldugu halde devam ettirmesi kismi aracilik oldugunu gostermektedir. Diger

bir ifadeyle akaryakit sektoriinde sirket itibarvuin marka sadakatine etkisinde marka

giiveninin kismi aracilik etkisine sahip oldugu ifade edilebilir. DolayisiylaH10hipotezi kabul

edilmistir.

Aragtirmanin amacit kapsaminda H11 hipotezi “Akaryakit sektoriinde sirkete
giivenin marka sadakatine olan etkisinde marka giiveninin araci rolii bulunmaktadir”
seklinde gelistirilmistir. Hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilan analiz neticesinde tiim
degiskenler bir arada analize dahil edildiginde, bagimsiz degisken olan sirkete giivenin
bagimli degisken olan marka sadakatini dogrudan-0,105 oraninda ve istatistiksel olarak
anlamsiz bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (p=0,01). Ote yandan bagimli degiskenin
bagimsiz degiskene aract degisken goz Oniine alinarak dolayli etkisi incelendiginde bu etki
oraninin 0,441 ve anlamli oldugu tespit edilmistir (p=0,001). Dolayli etkinin anlamli olmasi
araciligin oldugunu gosterdigi gibi, bagimsiz degisken olan sirkete giivenin marka sadakatinin
dogrudan olan etkisinin anlamliligin1 yitirmesi tam aracilik oldugunu gostermektedir. Diger

bir ifadeyle akarvakit sektoriinde sirkete giivenin marka sadakatine etkisinde marka giiveninin

tam aracilik etkisine sahip oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla H11 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda H12 hipotezi “Akaryakit sektoriinde marka
memnuniyetinin marka sadakatine olan etkisinde marka giiveninin araci rolii
bulunmaktadir” seklinde gelistirilmistir. Hipotezin test edilebilmesi i¢in yapilan analiz
neticesinde tiim degiskenler bir arada analize dahil edildiginde, bagimsiz degisken olan marka
memnuniyetinin bagimli degisken olan marka sadakatini -0,115 oraninda ve anlaml etkiledigi
sonucu tespit edilmistir (p=0,02). Bagimli degiskenin bagimsiz degiskene araci degisken goz
Oniine alinarak dolayl etkisi incelendiginde bu etki oraninin 0,230 ve anlamli oldugu tespit

edilmistir (p=0,02). Dolayl etkinin anlamli olmasi araciligin oldugunu gosterdigi gibi,
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bagimsiz degisken olan marka memnuniyetinin marka sadakati dogrudan etkisinin
anlamliligmi aract degisken oldugu halde devam ettirmesi kismi aracilik oldugunu

gostermektedir. Diger bir ifadeyle akarvakit sektériinde marka memnuniyetinin _marka

sadakatine etkisinde marka giiveninin kismi_araciulik etkisine sahip oldugu ifade edilebilir.

Dolayisiyla H12 hipotezi kabul edilmistir.

Ilgili aragtirmada ortaya konulan her ii¢ hipotez ve s6z konusu aracilik etkileri bir de
Sobel testi kullanilarak test edilmistir. Degiskenler arasinda aracilik roliiniin tespiti i¢in diger
bir yontemde gecmisi Bootstrap testine gore oldukca eski olan ve 1982 yilinda Sobel
tarafindan gelistirilen Sobel testidir. Bu test, aracilik roliinlin olugsmasinda ele alinan model
icerisinde bagimsiz degiskendeki azalmanin anlamliligini 6lgmekte ve aracilik roliiniin
anlamli olup olmadigmi tespit etmektedir (Sobel, 1982). Modelde kullanilan degerler
regresyon analizleri sonucunda elde edilen verilere dayandigi gibi Sobel testinin

uygulanmasinda asagidaki formiil ve kisaltmalar kullanilmaktadir.

a: Bagimsiz degiskenin araci degiskene olan standardize edilmemis regresyon katsayisini

ifade eder

b: Araci degisken ile bagimli degisken arasinda ortaya ¢ikan standardize edilmemis regresyon

katsayisini ifade eder
Sa: Bagimsiz degiskenin araci degiskene olan etkisinin standart hatasini ifade eder
Sb: Araci degiskenin bagimli degiskene olan etkisinin standart hatasini ifade eder

Yapilan dl¢iimler sonucunda elde edilen degerler Sobel testi i¢in en yaygin kaynak olan ve

Preacher ve Leonardelli (2018) tarafindan gelistirilerek www.quantpsy.org/sobel/sobel

adresinden ulasilarak Sobel test hesaplama cetvelinden yararlanilmistir.

H10 hipotezi olan “Akaryakit sektoriinde sirket itibarinin marka sadakatine olan
etkisinde marka giiveninin araci rolii bulunmaktadir” hipotezinin Sobel testiyle 6l¢iilmesi
icin degerler hesaplama cetveline girilmistir. Bu kapsamda sirket itibarinin marka sadakatine
olan etkisinin beta degeri 0,926 ve anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0.05) . Daha sonra
aract degisken olan marka giiveni modele dahil edildikten sonra bu etkinin azalarak
anlamliligimi korudugu tespit edilmistir (p<0.05; Beta degeri: 0,332). Ortaya ¢ikan etkinin
gercekte araci etki olup olmadiginin tespit edilebilmesi igin Sobel testine bagvurulmustur.

Yapilan Sobel Testi sonucunda Z degeri:3,96, p degerinin ise 0.000 oldugu tespit edilmis olup
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kismi aracilik etkisi kabul edilmistir. Bu kapsamda gelistirilen hipotez kabul edilmistir. Ote

yandan test sonuclart AMOS bootstrap test sonuglariyla paralellik gdstermektedir.

Tablo 30. Sirket itibarnin Marka Sadakatine Etkisinde Marka Giiveninin Aracilik Roliiniin
Tespitine Iliskin Sobel Aracilik Test Sonuglari

Input: Test statistic;  Std. Error: p-value:
a |54 Sobel test: 39652289 008367033 1 0.00007333
b | 578 Aroian test: 3937686506 | 008425128 | 0.0000822
5;.119 Goodman test: 3.99314678  [0.086308531  0.0000652
5,|.083 Reset all Calculate

H11 hipotezi olan “akaryakit sektoriinde sirkete giivenin marka sadakatine olan
etkisinde marka giiveninin araci rolii bulunmaktadir” hipotezinin Sobel testiyle dl¢iilmesi
icin degerler hesaplama cetveline girilmistir. Bu kapsamda sirkete glivenin marka sadakatine
olan etkisinin beta degeri 0,616 ve anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0.05) . Daha sonra
aract degigsken olan marka giliveni modele dahil edildikten sonra bu etkinin anlamin yitirdigi
tespit edilmistir (p>0,05; Beta degeri: 0,032). Ortaya ¢ikan etkinin gercekte araci etki olup
olmadigimin tespit edilebilmesi icin Sobel testine basvurulmustur. Yapilan Sobel Testi
sonucunda Z degeri:5,38, p degerinin ise 0.000 oldugu tespit edilmis olup tam aracilik etkisi
kabul edilmistir. Bu kapsamda gelistirilen hipotez kabul edildigi gibi sonuglar AMOS

bootstrap yontemiyle yapilan analiz bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Tablo 31. Sirkete Giivenin Marka Sadakatine Olan Etkisinde Marka Giiveninin Aracilik
Roliiniin Tespitine Iliskin Sobel Aracilik Test Sonuglari

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
3 .511 Sobel test: 538805957 0.07198306 Te-8
b |.759 Arpian test: 537194353 0.072159901 Be-8
55 045 Goodman test: 5 40432153 0.07176646 Te-8
Sp|. 124 Reset all Calculate
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H12 hipotezi olan “Akaryakit sektoriinde marka memnuniyetinin marka
sadakatine olan etkisinde marka giiveninin araci rolii bulunmaktadir” hipotezinin Sobel
testiyle Olglilmesi i¢in degerler hesaplama cetveline girilmistir. Bu kapsamda marka
memnuniyetinin marka sadakatine olan etkisinin beta degeri 0,456 ve anlamli oldugu tespit
edilmistir (p<0.05). Daha sonra aract degisken olan marka giliveni modele dahil edildikten
sonra bu etkinin azaldig tespit edilmistir (p>0,05; Beta degeri: 0,237). Ortaya ¢ikan etkinin
gercekte aract etki olup olmadiginin tespit edilebilmesi i¢cin Sobel testine basvurulmustur.
Yapilan Sobel Testi sonucunda Z degeri:3,72, p degerinin ise 0.000 oldugu tespit edilmis olup
kismi aracilik etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda gelistirilen hipotez kabul edildigi gibi

sonuglar AMOS bootstrap yontemiyle yapilan analiz bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Tablo 32. Marka Memnuniyetinin Marka Sadakatine Olan Etkisinde Marka Giiveninin
Aracilik Roliiniin Tespitine Iliskin Sobel Aracilik Test Sonuglari

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a .261 Sobel test: 3.72342187 0.04251886 0.00019654
b |.608 Aroian test: 3.69042431 0.04299993 0.00022388
55048 Goodman test: 3.75732068 0.04223435 0.00017174
5 .119 Reset all Calculate
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

5.1.Sonugclar
Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman icide yasamin

amaci1 haline gelmistir. Insani, tiiketici olarak harekete gegiren giidiiler ¢evre faktorleri ve
kisinin kendine ait i¢ faktorleridir. Bu faktoérler tiiketicinin satin alma aligkanliginm
etkilemektedir. Insanlarin tiiketim aliskanliklari, icinde yasadiklari iilkenin ekonomik, kiiltiirel
ve siyasi dinamiklerine baglidir ve ayni zamanda, psikolojik faktorler de davranislarin

degismesinde 6nemli pay1 bulunmaktadir.

Uriin ve hizmet farklilasmasinin zor oldugu rekabetin en iist seviyede yasandig
akaryakit sektoriinde biitiin akaryakit istasyonlarinin sunduklart hizmetlerbirbirinin ¢ok
benzerdir. Tiiketiciler ayni {iriin ve hizmete sahip istasyonlar arasinda karar vermekte
zorlanmaktadirlar. Bu durumakaryakit markalarinin miisterilerini elde tutmalart ve yeni
miisteriler kazanmak i¢in stirekli rekabet ve degisim halinde olmaya zorlamaktadir. Rekabette
Oone gecebilmek icin yan hizmetlerle beraber, Petrol Piyasasi Kanunu tarafindan belirtilen
yasal diizenlemeleri de dikkate alarak farklilik yaratmaya caligmaktadirlar. Bu farklilasmada

amag tiiketicide tercih nedeni olup akaryakit markasina giiven ve sadakat yaratmaktir.

Marka sadakati pazarlama literatiiriinde en cok iizerinde durulan ve arastirilan bir
konudur. Ciinkii sadakat; sirkteler bakimindan kalict ve uzun vadeli karliligin Oncii
gostergelerinden birisi olarak goriilmektedir. Ayrica marka sadakatine, bircok degiskenin etki
etmesinden dolay1 dlgiilmesi gii¢ bir kavramdir. Dolayisiyla degiskenlerin etki diizeylerinin
iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Gaziantep merkez ilgelerde bulunan akaryakit istasyonlarindan hizmet alan
tiikketicilerde marka sadakati olusturmada marka giiveni,marka memnuniyeti,sirket itibar1 ve
sirkete giivenin nasil etkiledigini belirlemeyi amaclayan bu ¢alismada asagidaki sonuglar elde

edilmistir:

Arastirma sonuglarindan demografik 6zelliklerine yonelik bulgularda katilimeilarin
%71,3’1 evli, (yapilan bazi ¢alismalar evli ve ¢ocuklu katilimcilarin daha yiiksek oranda sadik

olduklarini sonucunu ortaya koymaktadir (www.capital.com.tr,2018).
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Cok yiiksek bir oranmin erkek (%95,4°1), kadin siiriicii sayisinin azligin1 ve ayn
zamanda Gaziantep lokasyonunda akaryakit sirketleri tarafindan yapilacak pazarlama
faaliyetlerinin; kadin siiriicii sayisinin az ve akaryakit satin alan kisiler arasinda kadin
oraninin azligindan dolayr basarili sonu¢ vermesinin gii¢ oldugu sonucuna varilabilmektedir.
Katilimeilarin biiyiik bir oraninin 30-39 yas araliginda (%36,5), lisans egitimi almis (%32,9)
kisilerden olusturmasindan dolayr bu kisilerin yas ve egitim durumu bakimindan
farkindaliklarinin yiiksek ve satin alma karar1 verirken nominal kararlar verebilecegi seklinde
yorumlanabilir. Bu durum akaryakit markalarmin farklilasmak i¢in uyguladiklar1 politikalarin
kullanicilar tarafindan hemen fark edilmesinin saglamasinin son derece kiymetli oldugu
sonucuna varilabilir. Katilimcilarin %30,1°1 6zel sektor ¢alisani, %27,2°si esnaf kendi isinin
patronu ve karar merci olmasi agisindan, orta diizey gelir grubuna sahiptir ( %31,8’1 3001-

4000 TL arasinda).

Akaryakit tiiketim tercihlerine yonelik bulgulara bakildigi zaman katilimeilarin %
32’sinin  3-5 yildir mevcut markanin akaryakitini kullanmasi bu bolgedeki akaryakit
kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunu 3-5 yildir sadik miisteri olma yolunda ilerlediklerini
dolayisiyla sadakat oranmin yiiksekliginden bahsedilebilir. Ote yandan katilimcilarin
%19,1’inin ise 10 yil ve {lizerinde mevcut markanin akaryakitini kullanmasi sadik

kemiklesmis bir yiizdenin varligindan s6z edilebilmektedir.

Akaryakit alim sikligi incelendiginde ayda dort defa ve iizerinde akaryakit alan
katilimcilarin oranin %66,2 sektor verileri incelendiginde akaryakit sektoriinde dort defa ve

lizerinde ayni istasyondan satin alma yapanlar sadik miisteri olarak tanimlanmaktadir

(www.capital.com.tr,2018). Akaryakit istasyonlarint her ziyaretlerinde ortalama ne kadar
akaryakit aldigina yonelik bulgular incelendiginde katilimcilarin %44,4’{iniin ise akaryakit
istasyonlarin1 her ziyaretinde 31-60 litre arasinda akaryakit alan kisiler her alimlarinda
depolarint yarisint yada tamamini doldurmaktadirlar. Diger taraftan anketin uygulandigi
bolgenin Gaziantep merkez ilgeleri olmasi dolayisiyla katilimcilarin 6nemli bir kisminin

otomobil (%80,2) kullandig1 ulasilan veriler arasindadir.

Katilimcilarin akaryakit sirketleri tarafindan verilen sadakat karti sahipligine yonelik
bulgularda % 63,3’liik bir oraninin akaryakit sirketleri tarafindan verilen sadakat kartina sahip
oldugu tespit edilirken sadakat karti sahibi olan katilimcilarin sadakat kartt kullanma
egilimlerine yonelik bulgulardan; “Yalnizca Sadakat Karti sahibi oldugum istasyona giderim”

onermesine katilimcilarin %64’ katilmamas1 akaryakit sektoriindeki sadakat kartlarin
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sagladigi fayda ve sadakat yaratmak noktasinda diger sektorler gore (Bankacilik,
telekominikasyon, stipermarket) daha diistik oldugunu gostermektedir

(www.umityildirim.com,2018). “Sadakat kart1 sahibi oldugum istasyonun yani sira diger

istasyonlara da giderim Onermesine katilimcilardan 9%63,1°1 katilirken ‘“Sadakat karti
sahipligini dnemsemeden diger istasyonlardan da {iriin ve hizmet satin alirim” 6nermesine
katilimcilarin %44,5’inin katilmadigi, %25,4’tinlin ise bu dnermeye katildig1 sonucu tespit

edilmistir.

Arastirmanin bu boliimiinde akaryakit sirketlerinde markaya etki eden unsurlarin
katilimcilar tarafindan algilanma diizeyine yonelik bulgulara yer verilmistir. En yiliksek
diizeyde sirkete giiven degiskenini algilarken (X=4,199), bu degiskeni marka memnuniyeti
(X=4,193) ve markaya giiven (X=4,186) degiskenlerinin takip ettigi goriilmektedir. Ote
yandan katilimcilar tarafindan en diisiik diizeyde algilanan degiskenin ise marka sadakati

degiskeninin (X=3,953) oldugu goriilmektedir.

Akaryakit sektoriinde sirket itibarinin sirkete giiveni pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Elde edilen bu bulgu Argiiden (2003) tarafindan yapilan arastirma bulgular ile
benzerlik gostermektedir. Argliden (2003) tarafindan yapilan arastirmada isletmeler gliven
ortam1 olusturunca itibar kazandiklar1 sonucu tespit edilmistir. Ayrica elde edilen bu bulgu
hizmet ve perakende sektoriinde yapilan bazi arastirmalarin bulgular1 ile de benzerlik
gostermektedir. (Kaya, 2002: 119) tarafindan bankacilik sektdriinde yapilan arastirmada
sirketin giivenirligi ile sirket itibar1 arasinda giiglii bir iliskinin oldugu hipotezi
desteklenmistir. (Kog, 2015: 77) tarafindan sigortacilik sektoriinde yapilan arastirmada sirkete
giivenin kurumsal itibara 6nemli diizeyde etkisinin oldugunu tespit edilmistir. (Donmaz
2014:118) tarafindan perakende sektoriinde yapilan arastirmada sirket itibarinin miisterilerin
duydugu giiveni dogrudan etkiledigi ve sirket itibarinin diger boyutlara gore en iist diizeyde
giiven lizerinde etkili oldugu sonucu tespit edilmistir. Buna ilaveten sirket itibarinin sirkete
giiveni pozitif yonde etkiledigine dair g¢esitli aragtirmalara da rastlanilmaktadir (Lee velLau
1999: 348; Anderson ve Weitz, 1992).

Isletmeler agisindan 6nemli olan diger iki kavram ise sirkete giiven ve marka
memnuniyeti kavramlaridir. Ilgili yazinda her iki degiskeni gdzdniine alarak inceleyen gesitli
arastirmalar bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler literatiirii destekler
nitelikte olup, akaryakit sektoriinde marka memnuniyetinin marka giivenini pozitif olarak

etkiledigini gostermektedir. Yapilan arastirmalarda, memnuniyet diizeyinin miisteri {izerinde

127


http://www.umityildirim.com,2018/

triiniin  kullanimiyla ilgili pozitif duygular olusturmasinin ve markaya kars1 giiven
olusmasinda 6nemlibir unsur oldugu sonucuna ulagmistir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 32).
Cabuk ve Demirci Orel (2008: 114) tarafindan hazir giyim markalar1 iizerine yapilan
arastirmada marka memnuniyeti ile sirkete duyulan giivenin olumlu yonde etkilendigi sonucu
tespit edilmistir. Marka memnuniyeti ile ilgili bir diger arastirmada aligveris sonucunda
miisterinin verdigine karsin aldig1 degerle iliskilendirmis ve bu durumun miisterinin giivenini
onemli diizeyde arttirdigi sonucuna varilmistir (Lee ve Lau,1999: 352). Bagliligin en etkili
belirleyicisinin miisterilerin tatmin diizeyi oldugu, tatmini de etkilerine gore sirasiyla sirkete
duyulan giivenin ve c¢alisanlara duyulan giivenin takip ettigi anlagilmistir. Bu sonuglar
1s1g¢inda miisterilerin sunulan hizmete iliskin memnuniyet diizeylerinin, gelecekteki satin alma
niyetlerini olumlu etkiledigi, ayrica hizmet sektorii igin galisanlara duyulan giivenin ve
isletmeye duyulan giivenin de isletmesinin tekrar satinalma olasili§ini arttirdigi sonucu tespit

edilmistir (Nakipoglu, 2008).

Isletmeler acisindan 6nemli olan diger unsurlar ise sirket itibariyla marka giivenidir.
flgili literatiirde itibarin giiveni olumlu diizeyde etkiledigi sonucuna varilirken yapilan
arastirmada literatlirde yer alan caligmalarin aksine akaryakit sektoriinde sirket itibar1 marka
giivenini etkileyen unsurlardan birisi degildir sonucu tespit edilmistir. Marka giiveni kavrami
misterilerin markaya olan gilivenini ifade ederken sirket itibar1 ise miisterilerin sirkete
duymus oldugu itibara odaklanir (Lau ve Lee; 1999). Ilgili yazinda bu iki kavrami inceleyen
bazi aragtirmalar bulunmaktadir. Dagc1 (2013) tarafindan akaryakit sektdriinde yapilan
aragtirmada sirket itibarinin marka giliveni iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna
tespit edilmistir. Ozpinar (2008:117) tarafindan yapilan arastirmada sirket itibarini etkileyen
faktorler incelenmis ve bunlar arasinda sirket itibarmni en yiiksek diizeyde etkileyen unsurun
markaya giiven faktorii oldugu sonucu tespit edilmistir. Oteyandan Lau ve Lee (1999: 350)
tarafindan arastirmada sirketin verdigi sozii tutmasindan dolay1 olusturdugu itibarin miisteride
giivenme egilimini O6nemli diizeyde yansittigi sonucu tespit edilmistir. Bogel (2016)
tarafindan yapilan arastirmada sirket itibarinin miisteri giivenini olumlu yonde etkiledigi tespit
ederken; Einwiller (2018) tarafindan yapilan arastirmada sirket itibarinin marka giivenini

onemli diizeyde etkiledigi sonucu tespit edilmistir.

Sirkete giliven ve marka giiveni bu arastirmada dikkate alinan diger iki kavramdir.
Ilgili yazinda bu iki kavrami inceleyen arastirmalara rastlanilmaktadir. Arastirma kapsaminda
elde edilen veriler literatiirii destekler nitelikte olup, akaryakit sektoriinde sirkete glivenin

marka glivenini pozitif olarak etkiledigini gostermektedir. Lau ve Lee (1999:358) tarafindan
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yapilan aragtirmada markaya duyulan gilivenin sirkete duyulan gilivenle birlikte bir
sinerjiolusturdugunu ve bu durumun marka sadakatini glicli bir sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2001) tarafindan yapilan arastirmada
sirkete glivenin belirteci olan miisteri memnuniyetinin marka glivenine etkisinin oldugu tespit

edilmistir.

Uriin veya hizmetler miisteriler tarafindan ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla satin
alinmaktadir. Miisterilerin satin alma isini ayn1 markadan gerceklestirmeleri icin, alinan her
bir marka {iriiniin memnuniyet ve fayda saglayacagina inanmalar1 gerekmektedir. Bu duruma
istinaden miisteri tarafindan ilk 6nce marka memnuniyeti ve daha sonra marka giiveni
saglanmakta, ve tim bu satin alma davramisini etkileyen degiskenler marka sadakati
yaratmaktadir (Selnes, 1993:29). Diger bir ifadeyle literatiirde yer alan arastirmalarda da
ortaya konuldugu iizere akaryakit sektoriinde marka memnuniyeti marka giivenini 6nemli
diizeyde etkiledigi sonucuna tespit edilmistir. Dagc1 (2013) tarafindan yapilan akaryakit
sektorli lizerine yapilan aragtirmada marka memnuniyetinin marka giivenini pozitif ve anlamli
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Erge (2011;119) tarafindan yapilan arastirmada ise marka
memnuniyetinin marka giliveni iizerinde giiclii ve pozitif yonde bir iligski oldugu sonucu tespit
edilmistir. Kabaday1 ve Aygiin (2007: 32) tarafindan yapilan arastirmada tatmin seviyesinin
kullanic1 tarafindan hem {iriiniin kullanimiyla ilgili iyi deneyimlerin olugmasini hem de
markaya karst giiven olusmasinda etkili oldugu sonucu tespit edilmistir. Lau ve Lee (1999:
358) tarafindan yapilan arastirma bulgular ile daha 6nce yapilan arastirmalarin bulgularinin
benzerlik gdsterdigi ve miisterilerin markadan memnun kalmasinin markanin m so6zii tutmast

anlamina geldigi tesbit edilmistir.

Isletmeler agisindan &nemle iizerinde durulmasi gereken iki kavram ise marka giiveni
ve marka sadakatidir. Marka giiveninin marka sadakatiyle iligkisi birgok arastirmaci
tarafindan ortaya konulmustur (Sirdeshmukh vd, 2002; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,2001). Literatiirde yer alan calismalarda da ortaya
konuldugu iizere akaryakit sektoriinde marka giiveni marka sadakatini olduk¢a Gnemli ve
yiiksek diizeyde etkiledigi sonucu tespit edilmistir. Uriin veya hizmet saglayicisinin her
aligveriste beklenen kalitede olmasini anlatan marka giliveni, karsilagilmast muhtemel
belirsizlikleri azaltarak tiiketicinin satin alma siirecini kisaltir. Riski gdze almak istemeyen
tiiketici glivendigi lirtin veya hizmeti tekrar satin alir. Risk ne kadar azalirsa, giiven satin alma
kararinda o kadar 6n siralara yerlesecektir. Bu nedenle marka gliveni marka sadakatini 6nemli

diizeyde etkilemektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; 2002). Sirdeshmukh vd., (2002)
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tarafindan yapilan arastirmada giivenin sadakati etkiledi ve degerin bu etkide 6nemli diizeyde
aracilik rolii tstlendigini tespit etmislerdir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) giivenin hem
davranigsal hem de tutumsal sadakate etki ettigini tespit etmistir. Koksal (2009: 85) tarafindan
iretim sektoriinde yapilan arastirmada markaya gilivenen miisteriler ile marka sadakati
arasindaki baglantiy1 incelenmis ve belirgin pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Erge
(2011: 61) tarafindan yapilan arastirmada markaya duyulan giivenin marka sadakati {izerinde
etkili bir degisken oldugu yoniinde bulgulara ulasilmistir. (Torlak,2014). Yenigeri ve Erten
(2008:234) tarafindan yapilan arastirmada baglilik ve giiven teorisinden yola ¢ikilarak yapilan
sadakat ve giliven arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugu sonucu tespit edilmistir.
Yapilan bagka bir aragtirmada tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven ve marka sadakatleri
arasinda pozitif yonlii iliskinin oldugu tespit edilmistir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 115).
Akaryakit sektoriinde yapilan arastirmada markaya duyulan giivenin marka sadakati tizerinde
onemli derecede etkisi oldugu hipotezi kabul edilmistir (Dage1, 2012:79). Celik ve Bengiil
(2008:126) tarafindan beyaz esya sektoriinde yapilan arastirmada, satis sonrasi hizmetler ve
iiriin garantilerinin memnuniyet iizerinde ve dolayli olarak marka sadakatine etkilerinin
incelendigi arastirmada, memnuniyetin marka sadakati iizerinde dogrudan ve giiclii bir etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.

Isletmeler acisindan diger 6nemli olan iki kavram sirket itibar1 ve marka sadakatidir.
Arastirma kapsaminda akaryakit sektoriinde sirket itibar1 marka sadakatini pozitif yonde
etkiledigi sonucu tespit edilmistir. Ancak ilgili yazinda arastirma sonucuyla benzerlik ve
farklilik gdsteren arastirma sonuglarina rastlanilmistir. Donmaz (2014:118) tarafindan yapilan
aragtirmada sirket itibarinin miisterinin duydugu giiven, miisteri tatmini ve satin alma niyeti
tizerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna varilmasina ragmen, miisteri sadakati {izerinde
dogrudan etkisi olmadigimi tespit etmistir. Ote yandan Bilbil vd. (2013:164) tarafindan
yapilan arastirmada Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sektoriinde kurumsal itibar ile marka
sadakati arasindaki iligski incelemis ve sirket itibarmin bir belirteci olan kurumsal itibar ile
marka sadakati arasinda iliski oldugu tespit edilmistir. Gedik ve Kurutkan (2015: 12) ise
kurumsal itibarin paydaslarina giiven sunmakta miisteri sadakati yarattigi sonucunu tespit

etmistir.

Arastirma agisindan ortaya konulan diger degiskenler ise sirkete giiven ve marka
sadakati davranisi iliskisidir. Ilgili yazinda yapilan arastirmalar iki degisken arasinda
dogrudan etkinin olmadig1 ve giiglii bir iligkinin olduguna dair ¢esitli arastirma sonuglarina

ulasilmigtir. Yapilan arastirma sonucuna gore ise; akaryakit sektoriinde sirkete giiven marka
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sadakatini etkileyen unsurlardan birisi olmadig tespit edilmistir. Akaryakit sektoriinde sirkete
giivenin marka sadakati davranisini etkileyen bir unsur oldugu tespit edilmistir. Chow ve
Holden (1997), Martinez ve Rodriguez del Bosque (2013) giivenin marka sadakatini etkileyen
bir unsur oldugunu ortaya koymustur. Hizmet sektdriinde internet bankaciligi {izerinde
yapilan caligmada giiven ve sadakat arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir
(Shergill ve Li; 2005:111). Mohammad (2012) tarafindan yapilan arastirmada giiven ve
sadakat arasinda bir iliskinin oldugunu tespit edilmistir. Donmaz (2014) tarafindan internet
sektoriinde e-ticaret davranisi iizerine yapilan arastirmada misterinin duydugu giivenin satin
alma davranigini olusturan sadakat iizerinde dogrudan etkisi olmadig1 sonucu tespit edilirken
Lau ve Lee (1999) giiveni direkt olarak sadakate baglamig ve giivenin iliskisel memnuniyet ve

akilda kalicilik ile giiclii bir iliskisi oldugunu tespit etmistir.

Arastirma agisindan 6nemli olan diger bir unsur ise marka memnuniyetinin marka
sadakatini etkileyip etkilemedigi durumudur. Diger bir ifadeyle arastirma kapsaminda
akaryakit sektoriinde marka memnuniyeti marka sadakatini etkileyen degiskenlerden birisi
olmadig1 sonucu tespit edilmistir. Ilgili literatiirde arastirma bulgular: ile farklilik gdsteren
bazi ¢alismalar yer almaktadir. Punniyamoorthy ve Raj (2007) tarafindan yapilan arastirmada
markadan duyulan memnuniyet ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
sonucu tespit edilmistir. Chuadhuri ve Holbrook (2001) ile Ramesh ve Advani (2005) ise
markaya duyulan giivenin marka sadakati olusturmada onemli bir faktér oldugunu tepit
etmiglerdir (Torlak,2014). Genel olarak yapilan arastirmalarda markaya karst duyulan
memnuniyet ile marka sadakati arasinda olumlu yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir
(Russell-Bennett, McColl-Kennedy ve Coote, 2007; Brunner, Stocklin ve Opwis, 2008;
Ozgen,2009:2014). Bununla birlikte memnuniyet ile miisteri sadakati arasinda direkt bir
iliskinin olmadig1 alinan {iriin ve hizmetten memnun olunmasina karsin markaya karsi
sadakatin olusmadigi memnuniyetin Once giiven yaratip daha sonra sadakate baglandigi

sonucuna ulasan ¢alismalarda ilgili literatiirde yer almaktadir (Rowley ve Dawes, 1999: 349).

Sonug olarak akaryakit sektoriinde sirket itibar sirkete giiveni; sirkete giiven marka
memnuniyetini; sirkete giiven markaya giiveni; marka memnuniyeti markaya giliveni;
markaya giiven marka sadakatini ve sirket itibar1 ise marka sadakatini pozitif yonde ve
anlaml olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte sirket itibar1 marka giivenini;
sirkete gliven marka sadakatini;marka memnuniyetinin ise marka sadakatini etkilemedigi

sonucu tespit edilmistir.

131



Ilgili literatiirde yer alan bazi arastirmalar giivenin marka sadakatini dogrudan
etkiledigini bildirmektedir (Agustin ve Singh, 2005: 104; Garbarino ve Johnson, 1999: 73).
Ancak sonraki yillarda yapilan arastirmalarda giivenin Oncelikle miisteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigini ve dolayli olarak sadakat iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasildig1 ve
boylelikle giivenin araci etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir (Aydm ve Ozer, 2006: 920;
Ibanezvd, 2006: 643). Baz1 arastirmacilar sadece giiven ile olugsmus olan miisteri tatmininin
marka sadakati olusturabilecegini savunurken (Berry,1995: 241); Auh (2005: 88) ise
miisterinin algiladig1 degerin marka sadakati lizerinde etkili olabilmesi i¢in dncelikle glivenin
olugsmasi gerektigini tespit etmistir (Erge, 2011: 61). Bu duruma istinaden marka sadakati
olusumunda marka gilivenin degiskeninin diger degiskenler arasinda yer alan sirket itibari,
sirkete gliven ve marka memnuniyetinin aracilik etkisi dl¢iilmiistiir. Arastirma sonucunda
sirket itibar1 ve sirkete gliven degiskenleri marka sadakati olusumunda tam aracilik gorevi
istlenirken, marka memnuniyeti kismi aracilik sonucunu vermistir. Yapilan diger bir
arastirmada miisterinin duydugu gilivenin satin alma niyeti saglamasi nedeniyle sadakat
tizerinde dolayl etkisinin olmadigi sonucu tespit edilmistir (Donmaz, 2014). Bununla birlikte
bireylerin bankaya giivenleri ile banka maliyetleri arasindaki iliski ve giiven ile sadakat
arasindaki iligkiler anlamli bulunmus ve bireylerin bankaya gilivenlerinin, banka maliyetleri

ile sadakat arasinda araci rolii iistlendigi sonucu tespit edilmistir (Ozen,2014).

Sonu¢ olarak bu arastirmada her ne kadar marka sadakatini etkileyen degiskenler
Olctimlenmeye calisilsa da stibjektif bir kavram olan marka sadakatinin sonuglarinin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in Orneklemin genisletilmesi, marka sadakatini etkileyen diger
degiskenlerinde modele dahil edilmesi, sadakatin Olgiimlendigi calismalarin arttirilmast,
sadakatin rekabetin yogun oldugu sektorlerde ne derece onemli olduguna vurgu yapilarak,
marka sadakatinin sirketler icin dogrudan kazang getiren onemli bir pazarlama enstriimani

oldugunu acikca ortaya koyacaktir.

5.2. Oneriler
Gergeklestirilen arastirmada perakende akaryakit sektoriinde sirket itibari, sirkete

giiven, marka memnuniyeti ve marka giiveninin marka sadakatine etkisi {izerine bilgiler
ortaya konulmustur. Gaziantep merkez ilgelerinde bulunan akaryakit istasyonlarinda
gerceklestirilen bu arastirmada, marka sadakatinin olusumunda marka giiveninin aracilik
ettigi ve diger degiskenlerinde farkli derecelerde etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Bu
noktadan hareketle akaryakit sirketlerine ve gelecekte bu konuyla ilgilenen arastirmacilara

bazi Oneriler sunulabilir.
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5.2.1. Akaryakt Sirketlerine Oneriler

Arastirmanin sonucuna gore akaryakit markasina sadakat olusumunda giivenin son
derece onemlidir. Bu duruma istinaden akaryakit markalarinin tercih edilmesinde giiven
olusturacak faktorlerin iyi tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Markadan memnuniyet duyma
ve sirkete giiven marka giliveninin olugsmasinda son derece etkilidir. Memnun olan miisterinin
markayagiiven duymast ve bunu takiben marka sadakatinin olusmasimiimkiindiir. Bununla
birlikte memnun olan miisteri, sirketler icin yeterli goriilmemelidir. Sirketler marka
memnuniyetlerini ve marka sadakatini es zamanl artiran uygulamalari iyi tespit etmelidirler.
Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde memnuniyeti artiran uygulamalar direkt olarak
sadakati olusturmayacagi, ayrica memnun ve sadik olan bir miisterininde sirketi terk
edebilmektedir. Bu nedenle sadakati olusturan memnuniyet unsurlar1 tespit edilmelidir ki
sadakat kalic1 olabilsin. Bu dogrultuda sirketler olumlu marka giiveni olusturmada markanin
somut niteliklerinin yaninda duygusal niteliklerini de 6n plana ¢ikararak tiiketicide pozitif etki
yaratabilirler.Sirketler miisterilerinin 6zel ilgi alanlari ve onlart mutlu edecek unsurlar1 da
dikkate almalidirlar. Ayrica markanin istiinliikleri hakkinda siklikla bilgi verilmelidir. Bilgi
sahibi olmayan bir miisteri memnun olsa dahi bu markay1 baska bir markaya daha diisiik bir
fiyata tercih edebilir. Misteri mutlaka bilgilendirilmeli ve egitilmelidir. Bu sekilde

olusturulan giiven daha kalic1 olmaktadir.

Arastirmada marka giivenin yaninda sirkete olan giivenin de 6nemli oldugu, her
ikisinin sinerjik bir etki olusturdugu goriilmistiir. Dolayisiyla marka sadakati olusturma
yolunda en 6nemli unsur olan marka giiveni yaninda, sirketlerin miisterileri tizerinde kendi

yarattig1 imaj1 ve glivenirligi de etkili olmaktadir.

Analiz sonuglarina gore sadakat kartlarinin sadakat yaratmadaki etkisi son derece
kisith bulunmaktadir. Bu sonug¢ akaryakit markalarinin sadece 6diil programlar ile tiiketiciyi
cekemeyeceklerini, tiiketiciye sunulan faydalarin ne sekilde ve ne zaman verilmesinin daha
etkili oldugu, sadakat programlarinin mobil uygulamalarinin etkinligi ve bu uygulamalarin ne
kadar kullanici dostu oldugunun tespit edilmesi gerektigini gostermektedir. Cilinkii rakip
markalar da sadakat programlar1 uygulamakta dolayisiyla tiiketiciler bu uygulamalar1 farkli

olarak algilamamaktadirlar.

Sadakat programlarinin kurulum asamasinda cok iyi planlanmasi gerekmektedir.
Program aracilig1 ile toplanan bilgiler yardimiyla miisteri segmentasyonu yapilarak dogru

miisterilere dogru faydalar sunulmalidir. Miisteriler biitiin olarak degil, her bir miisteri ayri
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ayr1 dugiiniilerek, onlar {izerinde memnuniyet, giiven ve deger olusturabilmenin yollar
arastirilmalidir. Ciinkii miisteri her zaman sirketlerin tiim kararlarinin merkezinde olmalidir.
Onemli olan her miisteriye fayda sunmak degil, kar saglayacak miisterilere fayday1

yaratmaktir.

Miisterilerin siirekli takibi saglanarak kaybedilen miisterilerin kazanilmasi igin
onlaricezb edecek promosyon calismalart yapilmalidir. Boylelikle misterilerin rakiplere
gitmesi Onlenmis olacaktir.Bu durum tiiketicinin satin alma davraniglarinin yakindan takip
edilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. Tiiketici davraniglarini yakindan takip ederek bu
dogrultuda karar alan sirketler bir anlamda gelecekteki varliklarini da 6nceden garantiye almig

olacaklardir.

Ayrica akaryakit sirketleri bayi kanallari ile iirlin ve hizmetlerini son kullaniciya
sunduklar1 igin bayii se¢imlerinin dogru yapilmalari, bu kisi ve kurumlarin giivenilir, diiriist,
ekonomik ve egitim agisindan isin gereklerini yerine getirebilecek 0Ozellikleri olanlar
arasindan seg¢ilmeleri son derece 6nemlidir. Unutulmamalidir ki biiyiik sermayeler ile diinya
da ve Tiirkiye de faaliyet gosteren akaryakit sirketlerinin miisterileri karsisinda temsil edenler

bayileridir.
5.2.2. Arastirmacilara Oneriler

Satin alma davranis1 tiiketicinin {riinlerini satin alma karar siireci esnasinda yasadigi
birtakim faaliyetlerdir. Tiiketici satin alma davramigini gergeklestirirken yas, cinsiyet, irk,
gelir, meslek, kiiltiir, toplumsal sinif, yasam tarzi, referans gruplari, bireyler arasi etkilesim
psikolojik faktorler ihtiyaclar, giidiiler, algilama, 6grenme, kisilik ve tutumlardan, sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik birgok faktoriin etkisi altinda kalmakta ve satin alma davranisini bu
faktorlerin etkisiyle yon vermektedir. Bu durumdan dolay1 daha sonra yapilacak ¢alismalarda

akaryakit sektoriinde marka sadakatine etkisi olacak diger unsurlar incelenebilir.

Miisterilerin bir¢ok ihtiyacina cevap verir hale gelen akaryakit istasyonlarinda satilan
diger triinlerin marka ile olan tutarliligi, miisteriye hangi mesaji verdigi ve bu iiriin ve
hizmetlerin sadakati ne derecede etkiledigi arastirilabilir. Ulkemizin cografi, ekonomik ve
sosyolojik olarak homojen bir yapida olmamasindan dolay1 marka sadakatinin bolgelere gore
degiskenliginin de incelenmesi literatiire ve reel sektore onemli bir katki saglayacaktir. Ayrica
her arastirma konusunun en 6nemli enstriimani olan {iriin ve hizmeti veren personelin marka

sadakati yaratmada ne kadar etkili oldugu da arastirilabilir.
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EKLER

Ek.1. Anket Formu

Degerli Katilimci;
Yapilan bu arastirmanin amaci “Perakende Akaryakit Sektoriinde Sirket Itibari, Sirkete

Giiven ve Marka Memnuniyetinin, Markaya Giiven ve Marka Sadakatine Olan
Etkisi”’nin incelenmesidir. Arastirmanin giivenilirligi vereceginiz cevaplara bagli olup
anketten elde edilen kisisel bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.Anketi doldurmada
gosterdiginiz sabir ve samimiyetten dolay tesekkiir ederim.

Sema Mercanoglu Erin
Hasan Kalyoncu Universitesi
Doktora Ogrencisi

1- Sehir icinde*“en_sik tercih ettiginiz” akaryakit istasyonu markasi1 hangisidir?(Liitfen

en cok tercih ettiginiz yalmizca bir markayi isaretleyiniz)
( ) Petrol Ofisi () Shell&Turcas () Total ()Bp () Opet ( ) Kadoil

( ) Aytemiz
( ) Lukoil ( ) Diger (Litfen Belirtiniz).................ccoen...

2. Bu markanin akaryakitini ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

()3aydanaz ()4-7ay()9-1lay ()1-2wyil( )3-5yil ( )6-9yil () 10yilve
izeri

3. Ayda ne kadar siklikla akaryakit satin alirsiniz?

() Aydabirdenaz () Aydabirdefa () Aydaikidefa () Aydaii¢defa () Aydadort
defa ve iizeri

4. Akaryakit istasyonunu her bir ziyaretiniz de ortalama ne kadar akaryakit alirsiniz?

() 1-30 litre ()31-60litre () 61—290 litre() 91 — 120 litre () 121 litre ve tizeri

5.Suanda kullandiginiz arag tipi hangisidir?

( )Otomobil  ( )Otobiis ( )Minibiis ( )Motosiklet ( )Kamyon ( )Diger(Liitfen

Belirtiniz)................

Liitfen asagida yer alan ifadeleri en sik tercih ettiginiz akaryakit istasyonu sirketini dikkate alarak
degerlendiriniz (Petrol Ofisi,Shell&Turcas,Total, BP,Opet,vb)
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Kesinlikle

Katiliyorum

1. Bu sirket miisterilerine gosterdigi ilgi konusunda itibara sahiptir.

2. Bazi misteriler bu sirketin yalmzca kendi g¢ikarlarina odaklandigim
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diistinmektedir.

3.Bu sirket hakkinda olumsuz yorumlar duymaktayim.

4. Bu sirkete giivenmiyorum.

5.Bu sirketin beni aldatma girisiminde bulunmayacagina inantyorum.

6.Bu sirkete tamamen giiven duyuyorum.

7. Bu sirketten aldigim iiriinlerin beni hayal kirikligina ugratmayacagin

bildigim i¢in kendimi glivende hissediyorum.

8. Bu sirkete kaliteli tirtinler iirettigi i¢in giiveniyorum.

Liitfen asagida yer alan ifadeleri en sik tercih ettiginiz akaryakit istasyonu markasim dikkate

alarakdegerlendiriniz(Petrol Ofisi,Shell& Turcas,Total,BP,Opet,vb.)

9. Bu markanin bekledigim seviyedeiiriin/hizmet sunmadigimi diisiiniiyorum.

10. Bu markadan iiriin/ hizmet satin aldigimdan dolayr memnunum.

11. Bu markanin iiriin/hizmetlerini kullanmaktan keyif aliyorum.

12.Bu markanin {iriin/ hizmetlerini kullanma kararimdan dolay1 kendimi iyi

hissetmiyorum.

13.Bu markanin iirlin/hizmetlerini satin aldigim i¢in mutlu degilim.

14. Bu marka kullanmak iyi bir deneyimdir.

15. Bu markanin iriin/hizmetini satin alma konusunda dogru karar
verdigimden eminim.

16. Bu markaya giiveniyorum.

17. Bu marka isini beklenen diizeyde yapmaktadir.

18. Bu markaya giiclii bir sekilde giivenebilecegimi diisiinmiiyorum.

19. Bu markaya itimat etmiyorum.

20. Bu markanin iriin ve hizmetleri beni hayal kirikligina ugratmayacagini
bildigim i¢in kendimi giivende hissediyorum.

21.Bu markanin {iriin ve hizmetlerini satin almay1 diisiinmiiyorum.

22 .Bagska markada indirim olmas1 durumunda indirim olan markay: tercih
ederim.

23.Siirekli tercih ettigim akaryakit istasyonunda istedigim iiriin kalmamigsa 0
{irtinlin gelmesini beklerim.

24.Ihtiyag duydugum fiiriiniin bu markada mevcut olmamasi durumunda
baska bir markay1 tercih edebilirim.

25. Cevremde bu marka ile ilgili olumsuz bir yorum duyarsam, elimden
geldigi kadar bu markay1 savunurum.

26.Daha 6nce bu markanin iiriin/hizmetlerini satin almamuis kisilere almalari
konusunda 6neride bulunmam.

27.Bu marka ile ilgili yapilan olumsuz bir yoruma inanirim.

28.Arkadaslarima siirekli bu markay1 methederim.
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7. Herhangi bir akaryakit markasina ait sadakat kartiniz var mi1? (Sadakat kartlar; herhangi

bir istasyon markasina ait olan ve kullandikc¢a iicretsiz benzin ve hediyeler kazandiran

kartlardir)

() Evet,var (Liitfen asagidaki boliimii cevaplayiniz)

() Hayir,yok(Liitfen asagidaki boliimii cevaplamadan sonraki boliime geginiz)

Eger herhangi bir akaryakit markasina ait sadakat kartimz varsa liitfen § ; = g £
asagidaki sorulari cevaplayimiz ﬁ ‘i % S g ﬁ g
tE|E |5 |z |E&
2T 5§ |5 |8 |88
X 2 | 4 N> M X M
1.Yalnizca sadakat karti sahibi oldugum istasyona giderim.
2. Sadakat kart1 sahibi oldugum istasyonlarin yani sira diger
istasyonlara da giderim.
3. Sadakat kart1 sahipligini onemsemeden diger istasyonlardan da
iriin/ hizmet satin alirim.
Cinsiyetiniz | Yasmniz Egitim Medeni Mesleginiz Aylik Gelir Diizeyi
Durumunuz | Durumunuz (TL)
() Erkek ()18-29 | () Ilkdgretim | ()Evli () Kamu Calisam () 1404 TL ve alt1
() Kadin ()30-39 | () Lise ()Bekar () Kamuda Yonetici () 1405-2000 TL arast
() 40-49 | () On Lisans () Emekli () 2001-3000 TL aras1
()50-59 | () Lisans () Ev Hanimu () 3001-4000 TL aras1
()60ve | ()Y. Lisans () Ogrenci () 4001-5000 TL aras1
lizeri () Doktora () Esnaf () 5001 TL ve tlizeri
() Ozel sektér galisani
() Ozel Sektor Sahibi/Y 6netici
() Diger (Liitfen belirtiniz)
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