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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

MARKA SADAKATINDE BELIRLEYIiCi OLAN FAKTORLERIN
INCELENMESI

AYVAZ, Hiiseyin
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Dog¢. Dr. Semsettin USLU
Subat 2017, 83 sayfa

Bu ¢alismada, tiiketicilerin cep telefonu markalarina sadakatinde belirleyici
olan faktorlerin incelenmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin
kullanmakta olduklari cep telefonlarmin markasina olan davranigsal ve tutumsal
marka sadakatleri ile algilanan kalite, marka giliveni, marka imaji ve marka

memnuniyeti arasindaki iligkiler incelenmistir.

Arastirma kapsaminda oncelikli olarak konu ile ilgili literatiir taramasi
yapilarak kavramsal gergeve olusturulmustur. Bu arastirma ile benzerlik gosteren
caligmalarda kullanilan 6lgeklerden faydalanilarak anket formu hazirlanmistir. Anket
formu, kolayda &rnekleme yontemi ile Omer Halisdemir Universitesi Nigde Sosyal
Bilimler Meslek Yiiksekokulu 6grencisi 430 kisiye uygulanmis ve analizlerde toplam

410 anket formu degerlendirilmistir.

Arastirma sonucunda algilanan kalite, marka giliveni, marka imaj1 ve marka
memnuniyeti faktorlerinin davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati ile
pozitif yonde ve orta derecede iliskisi oldugu bulunmustur. Ayrica davranigsal marka
sadakati ve tutumsal marka sadakati agisindan en 6nemli faktoriin marka memnuniyeti

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Giiveni, Marka

Imaji, Marka Memnuniyeti.



ABSTRACT
MASTER THESIS

EXAMINATION OF THE FACTORS DETERMINING BRAND
LOYALTY

AYVAZ, Hiiseyin
Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Semsettin USLU
February 2017, 83 pages

This study aims to investigate the factors determining consumer loyalty for
mobile phone brands. It examines, in parallel with this aim, the relationships between
behavioral and attitudinal loyalties consumers display for their mobile phone brands

and the perceived quality, brand trust, brand image and brand satisfaction.

In the research, literature scanning was first performed in order to establish the
conceptual framework. A survey form was prepared by making use of the scales
utilized in similar researches in the literature. The survey form was applied to 430
students who attend Omer Halisdemir University Nigde Vocational School of Social
Sciences, through the convenience sampling method and 410 survey forms in total

were assessed analytically.

Results of the research revealed a moderate, positive relationship between the
perceived quality, brand trust, brand image and brand satisfaction factors, and
behavioral and attitudinal brand loyalty. Furthermore, brand satisfaction was found to
be the most significant factor with respect to the behavioral brand loyalty and

attitudinal brand loyalty.

Keywords: Brand loyalty, Perceived quality, Brand trust, Brand image, Brand

satisfaction.
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BIRINCI BOLUM

1. GIRIS

Isletmeler tarafindan kalic1 ve uzun siireli basar1 yakalamanin anahtarlarindan
biri olarak goriilen marka sadakati, her gegen giin daha ¢ok 6nem kazanmaktadir.
Isletmeler, giiniimiiziin siirekli artan rekabet ortaminda kendi markalarina sadik
tiiketicilere sahip olmak istemektedirler. Sahip olduklar1 markalara sadik tiiketiciler
kazanmak isteyen isletmelerin, tiiketicilerin marka sadakatinde belirleyici olan

faktorlerin neler oldugunu 6grenmeleri ve buna yonelik yatirimlar yapmalar1 gerekir.

Teknolojinin siirekli olarak gelismesi ile birlikte her alanda oldugu gibi cep
telefonu sektoriindeki markalar arasinda da yogun rekabet yasanmaktadir. Bu yogun
rekabet ortaminda basariyr yakalamak icin isletmelerin teknolojideki gelismelere ve
yeniliklere uyum saglamalar1 gerekmektedir. Teknolojiyle birlikte siirekli gelisen cep
telefonu sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, kendi markalarini satin alan sadik
tiiketiciler kazanmalar1 ve tiiketicilerde olusan sadakati siirdiirmeleri i¢in yogun ¢aba

sarf etmeleri gerekmektedir.

Calismanin  birinci  bolimii olan bu bolimde arastirmanin  problemi,
aragtirmanin amaci, arastirmanin sorulari, aragtirmanin hipotezleri, aragtirmanin

Oonemi ve arastirmanin sinirlhiliklarina yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde markanin tanimi, markanin 6nemi, markanin

faydalar1, marka olusturma siireci ve marka stratejileri konulari iizerinde durulmustur.

Marka sadakati kavraminin irdelendigi ti¢lincii boliimde marka sadakatinin
tanimi1, marka sadakatinin 6nemi, marka sadakatinin faydalari, marka sadakatinin
tiirleri, satin alma siralamasina gore marka sadakatinin dereceleri, marka sadakatinin
olusum siireci, marka sadakatinin seviyeleri, marka sadakati gelistirme programlari,
marka sadakati yaklagimlar1 ve marka sadakatine etki eden faktorler hakkinda bilgi

verilmis, ayrica marka sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalardan bahsedilmistir.

Calismanin dordiincti boliimiinde arastirmanin modeli, arastirmanin evreni,

arastirmanin Orneklemi, arastirmada kullanilan 6lgekler, arastirmada kullanilan anket



formunun yapisi, arastirmanin veri toplama yontemi, verilerin analizi, katilimcilarin
ozelliklerine ait bilgiler ile arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktoér yapilarina ve

giivenilirligine yer verilmistir.

Calismanin besinci bolimii olan bulgular ve yorum bdliimiinde algilanan
kalite, marka giiveni, marka imaj1, marka memnuniyeti, davranissal marka sadakati ve
tutumsal marka sadakati arasindaki iligkiler incelenmis, arastirma amacina yonelik
olarak gelistirilen hipotezler test edilmis, davranigsal marka sadakati ve tutumsal

marka sadakati a¢isindan dncelikli olan faktorler belirlenmistir.

Calismanin altinct boliimii olan sonug¢ boliimiinde ise, arastirma sonucu ana
hatlariyla incelenerek genel bir degerlendirme yapilmis ve sonuca yonelik onerilerde

bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

lgili literatiir dikkate alindiginda bir markaya yonelik tiiketicilerde olusan
sadakatte belirleyici olan faktorleri bir arada ele alarak inceleyen bir arastirma
ihtiyacinin kendini hissettirdigi anlasilmaktadir. Arastirma kapsaminda ilgili literatiir
calismasinda marka sadakati ile iliskisi oldugu diisiiniilen; algilanan kalite, marka
giiveni, marka imaj1 ve marka memnuniyeti faktorleri irdelenmis ve bu faktorlerin cep
telefonu markalar1 agisindan dikkate deger bir 6neme sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
noktadan hareketle ‘‘tiiketicilerin cep telefonu markalarina sadakatinde belirleyici

olan faktorler nelerdir?’’ sorusu temel problem olarak ele alinmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin cep telefonu markalarina sadakatinde
belirleyici olan faktorlerin incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin
kullanmakta olduklar1 cep telefonlarinin markasina yonelik sadakatleri ile algilanan
kalite, marka giiveni, marka imaji ve marka memnuniyeti arasindaki iliskiler

incelenmistir.

Marka sadakati davranissal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati olarak

iki boyutta incelenmistir.



1.3. Arastirmanin Sorular1 ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amacini irdeleyebilmek i¢in asagida yer alan arastirma

sorulariin yanitlart aranmis ve arastirma amacina yonelik hipotezler gelistirilmistir.

Arastirma Sorusu 1: Algilanan kalite ile marka sadakati arasinda bir iligki var

midir?
Bu arastirma sorusunun yanitlanabilmesi igin gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1;: Algilanan kalite ile davranigssal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski vardir.

H1,: Algilanan kalite ile tutumsal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.
Arastirma Sorusu 2: Marka giiveni ile marka sadakati arasinda bir iligki var midir?
Bu arastirma sorusunun yanitlanabilmesi i¢in gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H2;: Marka giiveni ile davranissal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir iliski vardir.

H2,: Marka giiveni ile tutumsal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.
Arastirma Sorusu 3: Marka imaj1 ile marka sadakati arasinda bir iligki var midir?
Bu arastirma sorusunun yanitlanabilmesi i¢in gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H3;: Marka imaj1 ile davranigsal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir.

H3,: Marka imaj1 ile tutumsal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

Arastirma Sorusu 4: Marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda bir iliski var

midur?
Bu arastirma sorusunun yanitlanabilmesi i¢in gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H4:: Marka memnuniyeti ile davranigsal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

H4,: Marka memnuniyeti ile tutumsal marka sadakati arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.



Arastirma Sorusu 5: Marka sadakati agisindan oncelikli olan faktérler nelerdir?

Bu arastirma sorusunu irdeleyebilmek i¢in olusturulan alt arastirma sorulari su

sekildedir:

Arastirma Sorusu 5.1. Davranissal marka sadakati agisindan oncelikli olan faktorler

nelerdir?

Arastirma Sorusu 5.2. Tutumsal marka sadakati a¢isindan oncelikli olan faktorler

nelerdir?

1.4. Arastirmanin Onemi

Teknolojideki ve cep telefonu sektoriindeki gelismelerle birlikte giinliik
hayatta tiiketicilerin vazge¢ilmez bir ihtiyact durumuna gelen cep telefonu, oldukga
biliylik bir sektor haline gelmistir. Teknolojide yasanan gelismeler sayesinde cep
telefonlarinin 6zellikleri geliserek degistigi icin tiiketicilerin cep telefonu markalarina
sadakatinde belirleyici olan faktorler onemsenmektedir. Tiiketicilerin cep telefonu
markalarina yonelik davranigsal ve tutumsal marka sadakatlerinin; algilanan kalite,
marka giiveni, marka imaj1 ve marka memnuniyeti ile olan iliskilerinin incelenmesi ve
iligki derecelerinin belirlenmesi, basta cep telefonu sektdriinde faaliyet gosteren

isletmeler olmak lizere isletmeler agisindan 6nem tasimaktadir.

Bu arastirma, isletmelerin tiiketicilerde marka sadakati olusturmalari igin
hangi faktorler lizerinde yogunlasmalar1 gerektigine isaret etmesi agisindan Onem

tasimaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhiliklar:

e Arastirma, Omer Halisdemir Universitesi Nigde Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu 2016-2017 egitim ogretim yili giiz yariyili &grencileri ile

sinirlidir.

e Ogrencilerin ifadelere katilma dereceleri, halen kullanmakta olduklar1 cep

telefonlarinin markasi ile sinirlidir.
e Arastirma, anket formunda yer alan sorular ve ifadeler ile sinirhdir.

e Arastirmanin bulgulari, ankete katilan 6grencilerin goriisleri ile sinirlidir.



IKiNCi BOLUM

2. MARKA KAVRAMI

2.1. Markanin Tanim

Marka, iiretici veya saticilarin iirlinlinii tanitmaya ve kendi iirtinlerini diger
iirlinlerden ayirt etmeye yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir

(Mucuk, 2012: 146).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka, bir saticinin ya da bir
grup saticinin {iriin veya hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinin {iriin veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan isim, terim, sembol, isaret veya bunlarin

bilesimidir (Kotler, 1997: 443).

Marka, bir {irlinii tiretenin veya bir hizmeti sunanin kimligini belirten ve bu
rtin veya hizmeti rakiplerinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici isim, 10go ya da
semboldiir (Aaker, 2009: 25).

Marka, kalite ve hizmetin diizenli olarak sunulacaginin iiretici tarafindan
tiketiciye verilmis bir soziidiir. En iyi markalar tiiketicilere giivenilir bir kalite
garantisi gotiiriirler. Marka tiiketiciler i¢in alti farkli anlam tagiyabilir. Bunlari su

sekilde ifade edebiliriz (Kotler, 1997: 443):

o Ogzellikler: Marka, bir {iriiniin belirli 6zelliklerinin tiiketicinin aklina
gelmesini saglar. Ornegin, Mercedes marka otomobil iyi tasarlanmis, dayanikli

ve yiiksek prestijli gibi 6zellikleri akla getirir.

e Faydalar: Markanin sahip oldugu ozellikler tiiketiciler tarafindan hissi
faydalara doniistiiriilebilir. Ornegin, Mercedes marka otomobil pahali oldugu
icin Mercedes marka otomobili alan kisiler kendilerini énemli bir kisi gibi

hissederler.



e Kullanici: Marka, iiriinii satin alan veya kullanan kisi hakkinda bagka kisilere
fikir verebilir. Ornegin, Mercedes marka otomobili geng bir sekreterin degil de

orta yasin lizerinde olan iist dlizey bir yoneticinin kullanacagini diisiiniiriiz.

e Kiiltiir: Marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin, Mercedes markasi

Alman kiiltiirtinii temsil etmektedir. Organize olmus ve yiiksek kalite gibi.

e Degerler: Marka, iiretici isletmenin degerleri hakkinda bilgi verir. Ornegin,

Mercedes markasi giiven ve prestij demektir.

e Kisilik: Marka, belirli bir kisiligi yansitabilir. Ornegin, Mercedes markasi

dogru kararlar veren ve dinamik bir kisilige sahip yoneticiyi akla getirebilir.

2.2. Markanin Onemi

Markanin 6nemi, isletmeler acisindan markanin 6nemi ve tiiketiciler acisindan

markanin 6nemi olarak iki ayr1 baglikta agiklanmastir.

2.2.1. isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Marka, bir isletmenin en degerli pargasini olusturur. Ciinkii isletmenin sahip
oldugu marka, isletmenin benzer iriinler iireten diger isletmelerden kolayca ayirt
edilmesini saglar (Ar, 2007: 8). Marka, isletme i¢in bir kimlik ifade eder. Uriiniin
tilketiciye ulastirilmasi esnasinda yiikleme ve tagima yapilirken iirliniin kimligini
belirtir. Bu kimlik isletmenin {irinlerinin rakip isletmelerin {iriinlerinden ayirt
edilmesini ve kendine 6zgii 6zelliklerinin taklitlerine karsi yasal olarak korunmasini
saglar (Ural, 2009: 2).

Marka, bir isletmenin faaliyetlerini gerceklestirmesi icin zorunlu olan bir
donanim gibi degerlendirilebilir. Ciinkii bir isletme marka sayesinde kendini alicilara
ifade etme imkani bulur. Markali {iriin satis magazalarinda sergilendigi siirece
isletmenin tanitimi ve reklami yapilmis olur. Marka, isletmenin mevcut {iriinlerinin
tek cat1 altinda toplanip ayni isimle pazarlanabilmesine olanak saglar. Bu sayede

isletmenin tutundurma maliyetleri azalir (Ar, 2007: 9).



Marka, isletmenin tirliniinii rakip isletmelerin iirlinlerinden farklilagtirmay1
saglar. Ornegin, su farkli dzelliklere sahip bir iiriin degildir. Fakat birbirine kiyasla

farksiz olan su marka sayesinde birbirinden farkli {iriinler haline doniisebilmektedir

(Cifci, 2006: 6-7).

2.2.2. Tiiketiciler A¢isndan Markanin Onemi

Marka, {riinii Ureten isletmenin kim oldugunu tiiketicilerin bilmesini saglar.
Yani marka, {iriin ile ilgili sorumluluklarin hangi isletmeye ait oldugunu tiiketicilere
bildirir. Marka, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kullanacaklar1 basit bir arag
gorevi goriir. Tiiketiciler, markalarin {iriiniinii kullanarak elde ettikleri deneyimlerden
veya marka sahibi olan isletmelerin pazarlama programi ile ilettikleri mesajlar
sayesinde hangi markanin kendi ihtiyaclarini daha iyi karsilayacagi hakkinda fikir
sahibi olurlar (Ural, 2009: 3).

Marka, iirlinlin fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerini tiiketicilere ozetler.
Marka, iriin ile ilgili bellekteki bilgilerin kolay hatirlanmasini sagladigindan
tilketicilerin satin alma kararlarin1 kolaylastirir. Marka adi bellekte kisa siirede
cagrisim olusturdugu i¢in zaman baskisi altinda olan tiiketicilerin yasayabilecekleri
gerilim marka sayesinde azalir. Marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki tercihinde
tilketicilere stirekli olan kalite garantisi sunarak tiiketicilerin {istlendigi riski azaltir

(Uztug, 2005: 20).

Tiiketiciler, bir iriin veya hizmete ihtiyaclart oldugu zaman markalar
arasindan se¢im yaparken kalitesinden emin olduklar1 markalari tercih ederler. Ciinkii

marka, tiliketiciler i¢in siirekli olarak ayni kalitede {iriin ve hizmet anlamina gelir.

(Onan, 2006: 61).

2.3. Markanin Faydalar

Uriin veya hizmetlerde marka kullanilmasi isletmelere ve tiiketicilere gesitli
faydalar saglamaktadir. Markanin sagladigi bu faydalar, isletmeler agisindan
markanin faydalari ve tiiketiciler agisindan markanin faydalar1 olarak iki ayr1 baslikta

aciklanmustir.



2.3.1. isletmeler Acisindan Markanin Faydalan

Giiglii bir marka isletmenin pazar degerini artirir (Ural, 2009: 3). Giiglii bir
marka tiiketicide sadakat olusturur. Ayrica giiclii bir marka isletmenin yeni trtinleri
icin zemin olusturur ve rekabet¢i saldirilara karst markanin dayanikliligini artirir.
Markanin isletmelere sagladigi bu faydalara ulasmak icin isletmelerin gii¢lii bir marka

olusturmalar1 gerekmektedir (Uztug, 2005: 21).
Markanin isletmelere sagladigi faydalari maddeler halinde asagidaki gibi ifade
edebiliriz:
e Marka, tutundurmaya yardimci olur ve talep olusmasinda etkilidir (Mucuk,
2012: 146).

e Marka, yasal olarak iiriiniin ¢esitli 6zelliklerini korur (Yiikselen, 2010: 236).

e Marka, ikame iirlinler yiiziinden olusabilecek satis kaybi tehlikesini Onler
(Mucuk, 2012: 146).

e Marka, benzer iirlinler liretmeye girisen rakip isletmelerden, iiretici isletmeyi

korur (Aaker, 2009: 25).
e Marka, isletmenin satiglarini ve rekabet etme giiclinii artirir (Ar, 2007: 10).

e Marka, iirlinlin fiyat istikrarina olumlu yonde katki saglar. Marka sayesinde
aract igletmeler ¢ok fazla fiyat degisikligi yapamazlar ve degisik araci

isletmeler Girtinii farkl fiyatlardan satisa sunamazlar (Mucuk, 2012: 146).

e lyi tamman bir marka, yeni iiriinlerin pazara sunulmasini kolaylagtirir

(Yiikselen, 2010: 236).
e Araci isletmeler markasi olan iiriinleri tercih ederler (Mucuk, 2012: 146).

e Farkli ozellikler tasiyan iirlinlere degisik marka adlar1 verilerek ¢esitli pazar

boliimlerine girme imkani elde edilir (Yiikselen, 2010: 236).
e Marka, tiiketicilerin isletmeye bagliligini saglar (Mucuk, 2012: 146).

e Marka, isletmelerin karli hedef pazar olusturmalarina imkan saglar (Yiikselen,
2010: 236).



2.3.2. Tiiketiciler Acisindan Markanin Faydalar

Marka, tiiketicilerin hangi Uriinii satin alacagina ve kullanacagina karar
vermelerinde yonlendirici bir ipucu olma o&zelligi tasir (Uztug, 2005: 22). Eger
tiiketiciler marka hakkinda yeterince bilgiye sahiplerse satin alma kararini vermek icin
daha fazla arastirmaya ve diisiinmeye ihtiya¢ duymayacaklardir. Boylece tiiketicilerin

irtinii arama maliyetleri diisecektir (Ural, 2009: 3).

Markanin tiiketicilere sagladigi faydalar1 maddeler halinde asagidaki gibi

ifade edebiliriz:
e Marka, tiiketicinin tiriinii kolaylikla tanimasini saglar (Yiikselen, 2010: 237).
e Marka, tiiketiciye iirliniin kaynagini gosterir (Aaker, 2009: 25).
e Marka, tiriin hakkinda tiiketiciye bilgi verir (Yiikselen, 2010: 237).

e Markasi olan bir iiriiniin iadesi daha kolay olur (Tek, 1999: 357).

e Marka, iriiniin kalitesi hakkinda tiiketicide giiven olugmasini saglar (Mucuk,

2012: 146).
e Marka, tiiketicinin satin aldig1 tiriiniin kalitesinin garantisidir (Ar, 2007: 11).
e Marka, tiiketicinin korunmasini saglar (Mucuk, 2012: 146).

e Marka, tiiketicinin aligverisini kolaylastirir (Erdil ve Uzun, 2009: 30).

2.4. Marka Olusturma Siireci

Marka, tirlin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan taninmasini kolaylagtirir.
Marka, biitiinlestigi tirtinii, tiriiniin tagidig1 kaliteyi ve tretimi gergeklestiren isletmeyi
simgeler. Marka, iirlin veya hizmeti tiiketiciler yeniden satin aldiklarinda yine ayni
kalitede bir iiriin veya hizmet ile karsilasacaklarina dair tiiketicilere bir s6z verir.
Ayrica tiiketiciye, lirlinii satin alma ve yeniden talep etme kolaylig1 saglar. Tiiketiciler
satin alma kararlarin1 verirlerken sadece tiriiniin fonksiyonel ozelliklerini degil,
markanin tagidig1 duygusal degerleri de dikkate alirlar. Isletmelerin pazarlama béliimii

tiiketicileri bilgilendirerek isletmenin mevcut iiriin veya hizmetlerinin tiiketicilerin



istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacagina dair tiiketicileri ikna etmelidir. Bu
tir nedenlerden dolayi isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek markalari

olusturmaya ¢alisirlar (Tasli, 2010: 35-36).

Marka olusturma siirecinde Oncelikli olarak s6z konusu iriiniin, markanin,
cevrenin ve rakiplerin ¢ok iyi analiz edilmesi gerekmektedir. isletmeler gerekli saha
arastirmasi yaptiktan sonra markalar1 ile sektorde fark olusturabilecegi vaatlerde
bulunarak, kendi markalarin1 6n plana ¢ikarmaya calisirlar. Fakat birgok alternatif
arasindan bu farki olusturabilmek ve siirekli kilmak kolay degildir. Isletmelerin
pazardaki rakiplerinin sayis1 arttikca yeni marka olusturmak ve olusturulan bu yeni
markanin stirekliligini saglamak her gecen gilin biraz daha zorlasmaktadir (Denli,

2007: 51).

Marka olusturma siirecinde isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin
tatmin eden, uzun dénemde birbirine uygun mesajlar veren, tiiketiciye marka yoluyla
sundugu vaatleri siirekli olarak yerine getiren, farkli ve etkili bir marka kimligi
gelistirmelidir. Bu amagla isletmeler, 6ncelikli olarak markalarmin temel degerlerini
ve hedeflerini anlatan 6z Kimliklerini belirleyip, rekabet ortaminda buna uygun bir
kisilik ve pazar konumu gelistirmelidir. Markanin ¢ekirdegini olusturan bu yapa iiriin,
marka adi, logo, sembol, ambalaj ve kurum kimligi elemanlariyla desteklenerek
tilketiciyle olumlu iliskiler gelistirecek bir kimlik yapisi olusturulmalidir. Dolayisiyla
sistem icerisinde bulunan tiim elemanlarin ¢ok iyi analiz edilmesi ve birbirine uyumlu
hale getirilmesi gerekir (Ozgiil, 2001: 125).

2.4.1. Marka Olusturma Karari

Isletmenin pazara sunacag iiriinii i¢in isletme yoneticilerinin vermesi gereken
ilk karar, isletmenin bu iriinii i¢in marka adi kullanip kullanmayacagi kararidir.
Isletme yoneticileri isletmenin pazara sunacag iiriinii icin marka adi kullanma karart
alirsa, marka olusturma siireci devam eder. Ge¢miste bir¢ok tiriin markasi olmadan

satisa sunulmustur. Fakat glintimiizde liriinlerin tamamina yakininin bir markas1 vardir

(Kotler, 1997: 445-446).

Isletme yoneticileri iiriinleri i¢in marka kullanip kullanmama karar1 almadan

once rakiplerle, tiiketicilerle ve isletmeyle ilgili ¢ok zaman alan, ayrintili ve yiiksek
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maliyetli analizler yapar. Analizler sonucunda elde edilen bilgiler, isletmenin tiriini
icin marka olusturma potansiyeli olup olmadiginin degerlendirilmesinde kullanilir.
Yapilan analizler isletme yoneticileri tarafindan ¢ok iyi degerlendirilmelidir. Ciinkii
rekabet etme avantaji olmayan ve rakiplerinden istiinliigi bulunmayan bir marka

olusturmak isletme igin karli bir yatirim sayilmaz (Ozgiil, 2001: 124).

2.4.2. Marka Adinin Belirlenmesi

Marka adi, markanin s6z ile sdylenen kismidir (Tek, 1999: 352). Marka adi,
iiriinii kisa ve o6z bir sekilde ifade eder. Uriinii tiiketiciye tanitma ve satis
gerceklestirme siireci ¢aligmalar1 aylar siiren bir zaman alirken, marka adi birkag
dakikada tiiketicinin hafizasinda bu siirecin anlasilmasini saglar. Bir dilde mevcut
olan binlerce kelime arasindan birini veya birkagini marka adi olarak belirlemek
gilictiir. Marka adin1 belirlemek sanatsal ve bilimsel boyutlara sahip olmay1 gerektirir.

Iyi bir marka ad1 basit, kisa, anlamli, sira disi, farkli ve kolay sdylenebilir olmalidir

(Ural, 2009: 54).

Marka adi, iiriiniin kimligini ifade etmenin yaninda iriiniin temsil ettigi
anlamlarin zengin bir grubudur. Basariyla olusturulan ve yonetilen marka adu ile ilgili
tilketicilerde olusan cagrisimlar markaya deger katar. Bu deger markanin sahibi olan
isletme i¢in ¢ok kiymetli bir varliktir. Bu sebeple marka adinin dogru ve uygun bir
bicimde secilmesi biliyilk onem tagimaktadir. Marka adinin iyi olmasi iiriiniin
basarisini artirabilir. Marka adinin belirlenmesi {iriiniin, tiriniin faydalarinin, hedef
pazarin ve potansiyel pazarlama stratejilerinin gézden gecirilmesini gerektirir.
Dolayistyla iiriiniin 6zelligine, kalitesine, faydasina ve hedef pazara uygun bir marka

adi1 belirlenmelidir (Erdil ve Uzun, 2009: 35).

Marka adi, sadece markanin i¢inde bulundugu iiriin grubunu degil, tiiketiciler
icin daha genis anlamlari ¢agristirmalidir. Clinkli marka adi, tiiketiciler igin bir isim
olmanin 6tesinde marka ile alakali {irlinlin tiim Ozelliklerini, faydalarim1 ve pazar
konumunu ifade eder. Tanimlayic1 6zellige sahip olan marka adlar1 bu anlayis1 daha
1yl gosterir. Tanimlayic1 6zellige sahip marka adlarina Tiirk Hava Yollar1 6rnek olarak
gosterilebilir. Ayrica marka adi sadece harflerden olusmaz. Marka ad1 belirlenirken

rakamlar da kullanilabilir (Ural, 2009: 55).
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Iyi bir marka adim olusturan dzelliklerin tiimiinii belirlemek ¢ok zordur. Iyi bir
marka adinin tasimasi gereken Ozellikleri maddeler halinde asagidaki gibi ifade

edebiliriz (Erdil ve Uzun, 2009: 35-36):

Marka adi, kisa ve kolay anlasilabilir olmalidir.

e Marka adinin okunmasi ve sdylenmesi kolay olmalidir.

e Marka adinin taninmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

e Marka adi, ambalaj ve etiketleme ihtiyaclarina uyum saglamalidir.
e Marka adi, modasi gegmis olmamalidir.

e Marka adinin diger dillerde telaffuz edilmesi miimkiin olmalidir.
e Marka adi, sadece tek bir sekilde telaffuz edilmelidir.

e Marka adi, saldirgan olmamalidir.

e Marka adi, olumlu bir anlam tasimalidir.

e Marka adi, iirliniin faydalar1 hakkinda fikir vermelidir.

e Marka adi, ayirt edici olmalidir.

e Marka adi, sirket veya iirlin imajina uygun olmalidir.

2.4.3. Marka Logosu ile Semboliiniin Tasarlanmasi

Logo, bir markanin tanimlayici ve biitiinleyici unsurunu olusturur. Logo,
isletmelerin disariya agilan yiiziinii ifade eder. Logo, belirli bir marka veya isletmeyi
temsil eden 6zel olarak tasarlanan basitlestirilmis gorsel bir semboldiir. Logo, belirli
bir markay1 veya isletmeyi temsil etmeli ve goriildiigli anda tiiketici hafizasinda
isletmenin markas1 ile ilgili anilari, goriisleri veya marka ile yasanan kisisel
deneyimleri harekete gecirmelidir. Logo, markanin bir temsilcisi olarak isletmenin
iletmek istedigi mesajlart mevcut ve yeni miisterilere aktarmaya yardimci olmalidir.
Isletmelerin sahip olduklari logolarin basarili olabilmesi i¢in logo, oncelikli olarak
ozgiin, dikkat ¢ekici ve kolay algilanabilir olmalidir. Ayrica logo, ait oldugu isletmeyi

temsil edecek ve markanin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayacak 6zelliklere sahip
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olmalidir. Isletmeler tarafindan logonun bu derece dnemli olmasmin sebebi, hedef
pazarda olumlu bir etki olusturmasi ve bu olumlu etkinin logodan iiriin veya isletmeye

aktarilabilmesidir (Tasl, 2010: 41-42).

Sembol, markanin gozle goriilebilen sekilli kismidir (Tek, 1999: 352). Sembol,
markanin séz ile sdylenemeyen kismini olusturur. Bu kisim, bir markanin ayirt
edilmesi i¢in kullanilan, marka adi igermeyen bir ticari tasarim ya da sekil olabilecegi
gibi marka adinin tiimiinden veya bir boliimiinden olusan yazi elemanlarinin farkli bir
tasarimi da olabilmektedir. Bu agidan marka sembolii, hafizada markay1 ¢agristiran
veya marka ile iligkilendirilebilen her tiirlii geometrik sekil, nesne, insan, tema, ¢izgi
karakter, harf, kelime veya bunlarin bilesimini i¢eren bir tasarim olarak tanimlanabilir
(Y1ilmaz, 2010 : 49). Sembol, bir isletmenin markasin tiiketicilere tanitmak amaciyla
kullandig1 6zel isaret olup, bu 6zel isaret isletmenin materyaller iizerine attig1 imzadir

(Ozgiil, 2001: 91).

Markanin tiiketiciler tarafindan farkina varilmasinda gorsel elemanlar 6nemli
bir rol oynar. Logo, Mercedes’in yildizi, Petrol Ofisi’nin PO’su ve Coca Cola’nin
yazilis bigcimi gibi gesitli tiirlerde olabilir. Bunlarin tiimiiyle yazisiz olanlarina sembol
denir. Fakat bir¢cok logo hem sembolden hem de yazidan olusur. Logo ve semboller
marka adi gibi Uriinle alakali tiim ozellikleri ¢agristirirlar ve markanin iletisim
amagclarini yerine getirirler. Taninan ve bilinen logolar tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
sevilmektedir. Logo ve semboller gorsel Ozelliklerinden dolayr taninirlar ve {iriinii
tanimlamada Onemli bir rol oynarlar. Logo ve semboller zaman igerisinde
giincellenebilme ve degisik kiiltiirlere kolaylikla aktarilabilme 6zelligine sahiptirler.
Ornegin, Amerika’nin biiyiik bir hamburger zinciri olan Burger King daha goz alic1
olmak i¢in logosuna mavi rengi ilave etmis ve hizi temsil etmesi i¢in yatik ¢izgiler

kullanmustir (Ural, 2009: 56-57).

2.4.4. Marka Renk Se¢iminin Yapilmasi

Iletisimde mesajin anlamini kuvvetlendiren ve mesaja bir deger katan renk
unsuru, gorsel olarak mesajin anlamin1 kuvvetlendirip mesaja canlilik katarak
iletilmek istenen mesajin daha kolay algilanmasma yardimci olur. Tiiketicilerin

goziinde markanin daha kolay ayirt edilmesini saglayan renk, goérsel unsurun en
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onemli bilesenidir. Bundan dolayr markanin vurgulanmasinda renk unsuru oldukc¢a

onem tasimaktadir (Aktuglu, 2011: 143).

Yapilan bir¢ok aragtirma sonucunda, kisilerin belirli renklerle karsi karsiya
geldiklerinde belirgin psikolojik degisiklikler yasadiklar1 bilinmektedir. Dolayisiyla
markada kullanilan renkler tiiketicileri tesvik edebilir, heyecanlandirabilir, istahlarini
artirabilir, morallerini bozabilir, sakinlestirebilir, sicaklik veya serinlik hissi

uyandirabilir (Cifci, 2006: 23).

Isletme yoneticileri marka adi, logosu veya sembolii i¢in renk secimi yaparken
belirli kriterleri gz 6niinde bulundurmalidir. iletilmek istenen mesaj i¢in renk se¢imi
yapilirken renklerin anlamlari ile ilgilenen uzman Kisiler ile ¢alisilmalidir. Renklerin
tiiketiciler iizerinde kaliteyi, tad1 veya gesitli psikolojik ihtiyaclar1 karsilama diizeyini
simgeleyen bir etkisi vardir. Bu nedenle bir marka adi, logosu veya sembolii i¢in renk
secimi yapilirken tiiketicilerde olusturulmak istenen ruh hali de dikkate alinmalidir

(Tasl1, 2010: 43).

2.4.5. Marka Tescili Ile Hukuki Koruma

Tescil, rakiplere ve baska kisi veya kurumlara karsi markayr hukuki agidan
koruma altina alan belgedir (Aktuglu, 2011: 147). Bu sebeple marka, tescil edildigi

zaman yasallasir ve yasal korunma saglar (Mucuk, 2012: 146).

Markanin hukuki korunmasi, tiirii belirtilen tirtinler i¢in tescil edilmis olan
markanin 1§ hayatinda kullanilmas: hakkinin yalnizca marka sahibine ait olmasim
ifade eder. Hukuki korumanin kapsadig: iiriin kategorileri ve markanin kullanildig:
veya kullanilacag: iilkeler ¢evresinin genisligi oraninda markanin degeri de yliksek

olur (Yiiksel ve Mermod, 2005: 21).

Bircok iilke markalarin korunmasina yonelik yasalar diizenler ve bu yasalara
gore markalarin tescil ettirilmesi kosulunu arar. Tiirkiye’de bir markanin gecerli
olmasi1 ve hukuken korunabilmesi icin tescil ettirilmesi zorunludur. Tiirkiye’de marka
kullanimi genel olarak istege bagli olup, marka tescili 6zerk bir yapiya sahip olan
Tirk Patent Enstitiisii'ne yapilan bagvurular sonucunda gerceklestirilmektedir

(Aktuglu, 2011: 146-147).

14



Marka, hukuken bagimsiz, devredilip satilabilen ve 6zel degeriyle maddi
olmayan bir servet degerine sahiptir. Markanin bu bagimsiz servet degerinin bagimsiz
olarak rehin ve haciz edilebilmesi miimkiindiir. Ayrica bu bagimsiz servet degeri,
almacak krediye teminat olarak gosterilebilir ve icra takibine konu olabilir.
Tiirkiye’de markanin korunma siiresi 10 yildir. Bu siire sonunda 10’ar yillik siireler

halinde marka sonsuza kadar yenilenebilir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 23).

2.4.6. Markanin Konumlandirilmasi

Konumlandirma, tiiketicilerin belleginde bir pencere bulmak ve daha sonra bu
pencereyi acmak i¢in calismalar yapmaktir. Konumlandirma, marka veya {iriine
yapilanlardan ziyade, tiiketicilerin zihninde marka veya {irline yapilanlar1 ifade eder.
Konumlandirma, tiiketicilerin bir markayr onemli ve ayricalikli 6zelliklerine gore

tanimlamalaridir (Tosun, 2010: 33).

Konumlandirma, marka veya {irliniin 6nemli 6zellikleri sayesinde tiiketiciler
tarafindan tanimlanmasi1 ve marka veya {irliniin rakiplerine kiyasla tiiketicilerin
belleginde isgal ettigi yerdir. Konumlandirma, marka veya tirlin ile ilgili tiikketicinin

zihninde bir bakis a¢is1 veya bir imaj olusturmaktir (Tasl, 2010: 45-46).

Marka konumlandirma, hedef pazara pazarlama faaliyetlerinin uygun bir
bigimde uygulanmasidir. Isletmelerin ¢ogu kalite, fiyat, prestij veya ozellik
bakimindan kendilerine farkli bir konum edinmislerdir. Genellikle isletmeler en
prestijli, en giivenilir, en dayanikli, en kolay, en emniyetli, en elverisli, en iyi model,
en iyi tasarim, en iyi performans ve en iyi kalite gibi konumlandirmalardan bir veya

birkagini secerek markalarinin reklamini yaparlar (Erdil ve Uzun, 2009: 61-62).

Marka, marka konumlandirma ile hedeflenen tiiketici kitlesinin zihninde
rekabetci ve istlinliik tasiyan bir konuma yerlestirmeye ¢alisilir. Bu anlamda marka
konumlandirma, tiiketicilere sunulan vaatlerin ve ozelliklerin toplamini ifade eder

(Uztug, 2005: 72).

Marka konumlandirmanin amaci, sirdiriilebilir rekabet eden bir avantaj
olusturmaktir. Bu avantaj, isletmenin herhangi bir faaliyetinden gelebilir. isletme
tarafindan olusturulan bu avantaj pazardaki hedef kitle tarafindan degerlendirilecektir.

Olusturulan markanin bu avantajdan yola ¢ikarak tiiketicinin zihninde algilanabilir bir
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deger olusturmasi gerekir. Yani marka konumlandirmanin asil amaci, isletmenin

kendi {riinlinlin markasimi rakiplerine kiyasla tiiketicilerin zihninde nasil

algilatacagidir (Ar, 2007: 167-168).

2.5. Marka Stratejileri

Isletme yoneticilerinin iiriinlerine uygulayabilecegi bes temel marka stratejisi

bulunmaktadir. Bu bes temel marka stratejisi sunlardir (Kotler, 1997: 452):

e Hat Genisletme Stratejisi

e Marka Genisletme Stratejisi
e (Coklu Marka Stratejisi

e Yeni Markalar Stratejisi

e Birlikte Marka Kullanma Stratejisi

2.5.1. Hat Genisletme Stratejisi

Hat genisletme stratejisi, bir igletmenin ayni iiriin grubunda, ayn1 marka adin
kullanarak iriine renk, tat ve ambalaj gibi yeni 6zellikler katarak pazara sunmasidir
(Kotler, 1997: 452). Diger bir ifadeyle hat genisletme stratejisi, bir isletmenin ayni
irtin grubunda yeni 6zelliklere sahip trtinlerini, ayn1 marka adin1 kullanarak pazara
sunmasidir. Bir isletmenin pazara sundugu masa {iistii bilgisayarlar icin kullandigi
markay1, pazara sunacagi diz Ustii bilgisayarlar i¢in de kullanmasini hat genisletme

stratejisine 6rnek olarak verebiliriz (Yiikselen, 2010: 239).

Isletme hat genisletme stratejisi gerceklestirmek istiyorsa, pazarm dzelliklerini
ve tUriinler arasindaki maliyet iligkilerini dogru bir sekilde analiz etmelidir. Ayrica
isletme, iriin hattindaki tiim triinlerin satis miktarini, kar yiizdelerini ve rekabete
dayanma giiciiniin yan1 sira tiiketici ihtiyaglarinin karsilanma derecesini saptamalidir
(Tosun, 2010: 177). Hat genisletme stratejisi sayesinde tiiketici tabani genisler,
cesitlilik artar, yenilikler saglanir ve marka canlanir (Aaker, 2013: 296).
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2.5.2. Marka Genisletme Stratejisi

Marka genisletme stratejisi, bir {riin grubundaki yerlesik olan bir marka
admnin, bagska bir iiriin grubuna girmek i¢in kullanilmasidir (Aaker, 2009: 235). Yani
marka genisletme stratejisi, bir isletmenin kullanmakta oldugu markasinin adini,
baska kategorilerde yeni iriinler c¢ikarmak igin kullanmasidir. Ornegin, Honda
otomobiller, kar piiskiirtiiciileri, ¢gimen bigme makineleri ve deniz motorlar1 gibi farkl

iirlinler i¢in ayn1 marka adin1 kullanmaktadir (Kotler, 1997: 454).

Isletmeler sahip olduklar1 gii¢lii ve basarili markalarini, yeni iiriinleri icin de
kullanirlar (Uztug, 2005: 56). Isletmeler marka genisletme stratejisi ile yeni bir iiriin
icin marka olusturup basarisiz olma ihtimaline karsi, mevcut marka adinin hatirlanma
avantajindan ve imajindan faydalanarak yeni pazarlara girme yolunu se¢mektedirler.
Pazarda konumlanmis ve tiiketiciler tarafindan bilgi sahibi olunan bir marka adi,

pazara yeni giren bir iirlin i¢in olusabilecek riski azaltir (Taslh, 2010: 31).

Pazarlama maliyetlerinin artmasi ve iriin 6zelliklerinin maliyetlerine ragmen
gelistirilen marka genisletme strateji sayesinde yeni iriinlere daha az maliyet
yiiklenirken, yeni ¢ikan iirlinlin basarisi daha onceden kendini piyasada kanitlayan
markaya baglanir. Tiiketiciler tarafindan benimsenen iiretici isletmenin markasi, yeni

¢ikan iirlinlin pazara sunulmasinda kullanilir (Ar, 2007: 54).

2.5.3. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, bir isletmenin ayni {riin grubunda yeni markalar
kullanmasidir (Yikselen, 2010: 239). Diger bir ifadeyle ¢oklu marka stratejisi,
isletmenin ayni iriin grubunda iki veya daha fazla sayida marka kullanmasidir.
Isletmeler cesitli nedenlerle ¢oklu marka stratejisi kullanirlar. Genellikle isletmeler
biiyilk bir pazar doygunluguna ulasmak igin ¢oklu marka stratejisi uygularlar.
Isletmeler pazardaki kendi iiriinlerine alternatif olarak aym tiiketici grubuna hitap
eden, ayni {irlin grubundan iki veya daha fazla sayida iiriinii ¢esitli marka adi altinda
piyasaya siirerler. Ozellikle rekabetin arttig1 ddnemlerde yeni bir marka adi ile ucuz
bir {irlin pazara sunularak tiikketimin cazip hale gelmesi saglanir. Boylece isletmeler

rakiplerine kars1 avantaj saglamis olurlar (Ar, 2007: 56).
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Coklu marka stratejisi, ayn1 isletmenin ayni iiriin grubunda iki veya daha fazla
sayida marka kullanmasi demektir. Yani bir isletme, basarili bir markasina kars1 baska
bir rakip marka ¢ikarmaktadir (Tek, 1999: 359). Coklu marka stratejisinin temizlik ve
bakim iiriinlerinde daha ¢ok kullanildig1 goriilmektedir. Isletmeler mevcut olan dis
macununun markasmin adimi1 degistirerek ¢cok az farklilastirdiklari {irtinlerini degisik

bir marka adi ile pazara sunmaktadirlar (Ar, 2007: 56).

Coklu marka stratejisini kullanan isletme, birgok farkli markasi olmasi
nedeniyle dagitim noktalarini daha kolay ele gecirir ve tiiketicilerin marka degistirme
isteklerinden kaynaklanan kaymalarin isletmeye yonelmesini saglar. Isletme, ¢oklu
marka stratejisi sayesinde ayni iirliniin degisik markalar1 ile farkli pazar boliimlerine

girebilir (Eren, 2009: 76).

2.5.4. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, bir isletmenin yeni bir kategoride pazara sunacagi yeni
bir {iriinii i¢in yeni bir marka adi kullanmasidir. Bir isletme, yeni bir kategoride
iriinler ¢ikardigi zaman, mevcut markalarinin hicbirini bu kategori ig¢in uygun

olmadigini diistinliyorsa yeni bir marka adi olusturabilir (Kotler, 1997: 456).

Yeni marka stratejisi genellikle, yeni {irlin kategorisi isletmenin eski iiriin
kategorisinden ¢ok farkli oldugunda kullanilir (Eren, 2009: 75). Yeni iiriin grubunda
satisa sunulacak yeni bir {irlin i¢in yeni bir marka adi kullanmak pahali ve riskli bir
yontemdir. Yeni marka stratejisi, pazara sunulan yeni iiriin devrim niteliginde ve essiz
oldugunda kullanildig1 zaman en iyi sonu¢ alinacaktir. Ciinkii yeni {iriin yeni marka
adini tiiketicilere tanitacak ve yeni markanin tiiketiciler tarafindan bilinmesini

saglayacaktir (Cimen, 2009: 34).

2.5.5. Birlikte Marka Kullanma Stratejisi

Birlikte marka kullanma stratejisi, iki veya daha fazla sayida bilinen bir
markanin tek bir marka seklinde birlesmesidir (Kotler, 1997: 456). Diger bir ifadeyle
birlikte marka kullanma stratejisi, daha onceden taninmis olan iki veya daha ¢ok

sayida markanin birlikte kullanilmasidir. Birlikte marka kullanma stratejisini
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olusturan her bir markanin diger markanin tercihini veya satin alma egilimini

giiclendirecegi dustiniiliir (Yiikselen, 2010: 239).

Birlikte marka kullanma stratejisini olusturan markalar taninmis olsa bile,
ortak markali {irlin tiiketiciler tarafindan yeni bir iiriin olarak algilanabilir. Yeni bir
uriin ile ilgili yeterince bilgi olmadig: takdirde tiiketiciler, eski markalarla ilgili
bilgilerinden faydalanirlar. Bu nedenle birlikte marka kullanma stratejisi, isletmelerin
kendi uzmanlik alanlar1 disinda bir kategoriye girmek istediklerinde faydali olur

(Tosun, 2010: 184).
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA SADAKATI KAVRAMI

3.1. Marka Sadakatinin Tanim

Marka sadakati, tliketicinin bir iiriin grubunda bulunan markalardan yalnizca
tek bir markayr satin alma tercihidir (Erdil ve Uzun, 2009: 198). Bir kategoride
bulunan ¢ok sayida marka igerisinden istikrarli bir sekilde sadece bir markanin tercih
edilmesi ve satin alinmasina marka sadakati veya marka bagliligi denilmektedir

(Erdem ve Uslu, 2010: 168).

Marka sadakati, tiiketicinin daha 6nceden satin aldig1 bir markay1 begenmesi
veya memnun olmasi sonucunda ayni markay1 tekrar tercih etmesi ve satin almasidir
(Ar, 2007: 103). Diger bir ifadeyle marka sadakati, tiikketicinin bir markanin {iriin veya
hizmetini deneyip memnun kaldiktan sonra, denemedigi markalar hakkinda bilgi
sahibi olmadigi ve risk almak istemedigi igin ilerleyen zamanda da ayni markayi

tekrar satin almaya devam etmesidir (Cimen, 2009: 56).

Marka sadakati, tiiketicinin satin aldigir bir markanin {iriin veya hizmetinden
algiladig1 performansin begenisini ifade etmesinin basit bir yoludur ve tiiketicinin
stirekli olarak bir markay1 tekrar satin alma niyetinin veya davramisinin ifadesidir

(Cifci, 2006: 47-48).

Marka sadakati, tiikketicinin bir markaya olan olumlu tutumu, kendini markaya
yakin veya bagl hissetmesi ve aynit markay: gelecekte de satin almaya devam etme

istegine sahip olmasidir (Erbag, 2006: 81).

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya olan olumlu tutumu ve ayni
markay1 tekrar satin alma davranis1 arasindaki etkilesimin sonucunda ortaya g¢ikan
tutum ve davranigin bir fonksiyonu olup, bir {iriin grubu i¢indeki markalardan belirli

bir markanin satin alinmasi igin tiiketicinin tercihini ifade eder (Gegti, 2012: 11).
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Marka sadakati, tercih edilmis bir markanin iiriin veya hizmetini tiiketicinin
markasint degistirme davranisina neden olabilecek durumsal etkilere ve rakip
markalarin pazarlama faaliyetlerine ragmen, aynt markanm {iriin veya hizmetini
tilketicinin gelecekte de siirekli olarak tekrar satin alacaginin veya tekrar tiiketicisi

olacaginin soziidiir (Oliver, 1999: 34).

Marka sadakati, tiikketicinin bir markaya karsi bilingli ve uzun siiren bir karar
alma siirecinden sonra genellikle satin alma ile sonu¢lanan davranissal tepkisidir

(Cifci, 2006: 48).

Marka sadakati, tiiketicinin bagka bir markay1 tercih etme ihtimalinin veya
diger bir marka tiiketicisinin kendi markasin1 degistirme olasiliginin gostergesidir

(Erdil ve Uzun, 2009: 197).

Marka sadakati, tiikketicinin bir markaya olan bagliliginin temel Slgiistidiir ve
bir markanin fiyatinda veya {iriiniin 6zelliklerinde herhangi bir degisiklik yapildig:

zaman tiiketicinin bagka bir markayi tercih etmesinin ne kadar olasi oldugunu yansitir

(Aaker, 2009: 58).

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya olan inancinin giiciidiir. Tiiketicinin
marka ile ilgili bilgileri markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde temel bir

etkiye sahiptir (Uztug, 2005: 33).

3.2. Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakatinin 6nemi, isletmeler agisindan marka sadakatinin 6nemi ve

tiiketiciler agisindan marka sadakatinin 6nemi olarak iki ayr1 baslikta agiklanmustir.

3.2.1. isletmeler Acisindan Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakati, rekabet avantaji sagladigi igin isletmeler igin ¢ok onemlidir.
Glinlimiizde isletmelerin en biiylik amaci, rekabetin yogun oldugu hareketli pazarlarda
fiyat bazli rekabette kendi markalarimi satin alan sadik tiiketiciler olusturmaktir.
Marka sadakati, markanin giiniimiizdeki énemin en temel nedenleri arasindadir. Bu
sebeple isletmeler, tiiketicilerde kendi markalarina sadakat olusturmak igin biiyiik
yatirimlarda bulunmaktadirlar (Onan, 2006: 98).
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Marka sadakati, marka degerini olusturan temel unsur olarak kabul
edilmektedir. Bir markanin fiyati, 6demeye istekli olan tiiketici sayisinin ¢ok olmasina
baglidir. Bir markaya sadik olan ne kadar ¢ok sayida tiiketici olursa marka o kadar
degerli olur (Erdem ve Uslu, 2010: 168).

Marka sadakati, alinacak veya satilacak bir markaya bir deger bigmede ¢ok
onemli bir degerlendirme kriteridir. Ciinkii yliksek diizeyde sadik tiiketici tabaninin
onemli 6l¢iide tahmin edilebilir bir satig ve karlilik ortaya ¢ikaracagi beklenebilir.
Sadik tiiketici tabant olmayan bir marka, sadece sadik tiiketiciler olusturma
potansiyeli ¢cergevesinde deger tasir (Aaker, 2013: 35). Belirli oranda sadakat gelismis
bir markaya sahip olmak, isletmeler i¢in belirli bliylikliikteki sermayeyi ifade eder.
Tiiketicilerin markaya duydugu sadakatte %5 oraninda artis olmasi, marka sahibi
isletmenin net karinda %50 ile %75 arasinda bir artis meydana getirebilmektedir

(Onur, 2011: 51).

Tiiketicide marka sadakati arttikga, tliketicinin rakip markalarin pazarlama
faaliyetlerine karsi ilgisi de azalir (Aaker, 2009: 58). Marka sadakati olan tiiketici,
sadik oldugu markayr arayip bulma arzusunda oldugu icin rakip markalarin
promosyon faaliyetlerine kars1 ¢ok az duyarli olur. Bu durum isletmenin reklam ve

dagitim giderleri igin daha az biitce harcamasi demektir (Eren, 2009: 105).

Marka sadakati olan tiiketiciler, satin aldig1 markanin fiyati arttig1 zaman veya
iirliniin niteligi degistiginde kendi markasini birakarak bagka bir markay1 satin almay1
diisinmezler (Erdil ve Uzun, 2009: 197). Marka sadakati olan tiiketiciler, tercih
ettikleri markaya daha fazla iicret 6demeye goniilliidiirler. Ciinkii tiiketiciler, diger
alternatif markalarda bulamayacaklar1 bazi essiz degerleri kendi markalarindan elde
etmektedirler. Bu durum, isletmelere yiiksek fiyatlandirma yapma olanagi saglar
(Gegti, 2012: 18-19).

Son yillarda yapilan bir¢ok aragtirmanin sonucuna gore, marka sadakati olan
tiiketicilerin isletmeler i¢in diger tiim tiiketici gruplarindan daha karli oldugunu ortaya
koymaktadir (Eren, 2009: 97). Ciinkli marka sadakati olan tiiketiciler, markay1 diger
tiiketicilerden daha sik satin alirlar. Bunun yaninda ayni markanin bagka kategorideki
iriinlerini de satin alirlar. Bu tiiketiciler, isletme ile iliskisini siirdiirdiik¢e ihtiyag
duydugu diger iiriinleri de isletmeden karsilama egilimindedir (Demir, 2009: 52-53).

Marka sadakati olan tiiketiciler olumsuz durumlarda markaya bir sans daha verirler,
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markay1 terk etmek yerine ilgililere durumu bildirerek problemin c¢oziilmesi icin

isletmeye yardimci olmayi tercih ederler (Koksal, 2012: 58).

Markanin pazar payr marka sadakatinin basit bir gostergesidir. Cilinkii pazar
pay1 yiiksek olan bir markanin marka sadakati de yiiksektir (Onur, 2011: 52). Ayrica
marka sadakati, markanin global pazarlara ag¢ilmasi veya a¢ilmamasi igin isletme

yoneticilerinin karar vermelerine yardimei olur (Koksal, 2012: 58).

3.2.2. Tiiketiciler Acisindan Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakatinden bahsedebilmek i¢in oncelikli olarak tiiketicinin markanin
irtin veya hizmetini daha o6nceden satin almasi ve marka hakkinda deneyim sahibi
olmas1 gerekmektedir (Bayraktaroglu, 2004: 70). Ciinkii bir markanin iiriin veya
hizmeti ile olan gegmis deneyimler marka se¢iminde ve satin alma kararinda 6nemli
bir etkiye sahiptir. Tiiketicinin marka ile ilgili tutumu markay:1 satin aldiktan sonra
sekillenir ve olugmaya baslar. Olusan bu tutumlar daha sonra yapilacak satin alma i¢in
bir 6n degerlendirme araci olarak kullanilir (Selvi, 2007: 29). Tiiketici denedigi
markanin performansi, kalitesi ve diger unsurlarinda herhangi bir olumsuzluk
yasamadig1 slirece memnun kaldigr markaya sadik kalmaktadir. Boylece tiiketici,
daha 6nce denemedigi yeni markalar yerine deneyip memnun kaldigi markay1 tercih

ederek belirsizlik ve memnun kalmama riskini azaltir (Bayraktaroglu, 2004: 70).

Tiiketici satin alma kararini verirken satin alacag {iriin veya hizmet ile ilgili
baz1 beklentilere sahiptir. Satin alma sonucunun tiiketicinin beklentisine uymadigi
zaman tiiketici acisindan algilanan risk faktorii ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin bir
markanin {irlin veya hizmeti ile ilgili deneyimi sonucunda marka hakkinda olumlu
diisiincelerin artirmasi, tiiketicinin daha fazla bilgi arama ve degerlendirme yapma
thtiyacini azaltir. Tiiketici tercih ettigi marka ile ilgili daha fazla deneyim kazandikga,
satin alma siirecinde satis promosyonlari, uygunluk, ekonomik durum veya degisen
ihtiyaglar hakkinda tekrar diisiinme ihtiyact azalir ve daha az zaman harcar. Bu
sebeple, satin almak igin tercih edilen markanin iiriin veya hizmeti ile alakali sahip
olunan deneyim tiiketicinin daha fazla arama yapma ihtiyacin1 ve satin alacagi {iriin

veya hizmet hakkinda algiladigi riski azaltir (Selvi, 2007: 29).
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3.3. Marka Sadakatinin Faydalar

Marka sadakati isletmelere ve tiiketicilere cesitli faydalar saglamaktadir.

Marka sadakatinin sagladigi bu faydalar, isletmeler agisindan marka sadakatinin

faydalar ve tiiketiciler agisindan marka sadakatinin faydalar olarak iki ayr1 baglikta

aciklanmustir.

3.3.1. isletmeler Acisindan Marka Sadakatinin Faydalar

Marka sadakatinin isletmelere sagladigi faydalart maddeler halinde asagidaki

gibi ifade edebiliriz:

Marka sadakati, isletmenin pazarlama giderlerini azaltir: Mevcut
tilketicileri muhafaza etmek i¢in yapilan pazarlama maliyetleri, yeni tiiketiciler

kazanmak i¢in yapilacak olan pazarlama maliyetlerinden daha azdir (Aaker,
2009: 66).

Marka sadakati, isletmeye ticari acidan avantaj saglar: Marka sadakati,
markanin sahibi olan isletmeye araci isletmeler karsisinda pazarlik giicii
saglar. Araci isletmeler tiiketicilerin daha c¢ok tercih ettigi markalar1 mutlaka
raflarinda bulundururlar. Ciinkii bunu yapmadiklar takdirde markaya sadik

olan tiiketicilerin magazay1 degistireceklerini bilirler (Cifci, 2006: 53).

Marka sadakati, rakip isletmelerin hamlelerine karsihk vermek icin
markanin sahibi olan isletmeye zaman kazandirir: Rakip isletme daha
istiin bir riin gelistirdiginde markaya sadik olan tiiketici kendi markasinin
isletmesine, denk veya daha {istlin bir liriin gelistirilmesi i¢in gerekli zaman
olanagimi tanir. Ayrica markadan memnun olan tiiketici piyasaya yeni giren
markalarla ilgilenmez, yeni markalarla karsilagsa bile markasini degistirmek

icin ¢ok az bir diirtiisti olur (Aaker, 2009: 68).

Marka sadakati, isletmeye siirekli olan bir kar saglar: Marka sadakati olan
tilketici bir markaya uzun siire sadik kaldigi i¢in markanin sahibi olan

isletmenin daha c¢ok kar elde etmesini ve isletmenin mevcut karmin

stirekliligini saglamaktadir (Erbas, 2006: 61).
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Marka sadakati, isletmeye yeni tiiketiciler kazandirir: Markaya sadik olan
tiikketiciler, markanin iiriin veya hizmeti hakkindaki olumlu goriislerini arkadas
veya akrabalarina anlatirlar ve onlara markanin iirin veya hizmetini tavsiye
ederler. Bu yolla markaya sadik olan tiiketiciler isletmenin goniillii pazarlama
personeli gibi calisirlar ve isletmeye yeni tiiketiciler kazandirirlar (Erbas,
2006: 61-62). Tiiketiciler i¢in markayir Oneren kisiler 6nemli bir kaynaktir.
Ciinkii tiiketicilerin kisisel tavsiyeler seklinde gelen onerilere egilimleri vardir

(Onan, 2006: 97).

Marka sadakati, potansiyel rakiplerin girisinde caydiricit bir gii¢ olur:
Mevcut tiiketicilerin marka sadakatinin ¢ok oldugu bir markanin {iriin veya
hizmet kategorisinin pazarina girmek isteyen bir isletme i¢in ¢ok fazla kaynak
gerekebilir (Aaker, 2009: 67). Ciinkii sadik tiiketiciyi ikna ederek kendi
markasinin iiriin veya hizmetinin tiiketicisi haline getirmek oldukca pahalidir

(Aaker, 2013: 36).

Marka sadakati, isletmenin iiriin veya hizmetinin fiyatim artirir: Marka
sadakati olan tiiketici, markanin iirlin veya hizmetinin fiyatina daha az
duyarlidir ve markanin iiriin veya hizmetine daha fazla iicret 6demeye razidir
(Demir, 2009: 53). Ciinkii marka ile ilgili 6zel bir deger algilar ve bu degeri
bagka markalardan elde edemeyecegini diisiiniir (Onur, 2011: 54).

Marka sadakati, isletme personellerinin sadakatini artirir: Tiketicilerin
marka sadakati arttik¢a, isletme personellerinin artan gurur ve tatmin

duygular1 personellerin isletmeye sadakatini artirir (Demir, 2009: 53).

Marka sadakati, pazarlama cabalarimin etkinligini artirir: Markasina
sadik olan tiiketicileri isletme daha fazla tanidikc¢a iirlin ve hizmetlerini
gelistirir. Bu sayede daha iyi yOnetim, daha az hata, hatalar1 daha kolay

diizeltme ve daha az tiiketici memnuniyetsizligi yasanir (Demir, 2009: 53).

Marka sadakati, isletmenin hizmet maliyetini azaltir: Markaya sadik olan
tilketicilerin isletmenin iirlin ve hizmetlerine olan yakinligi, bu iirlin ve
hizmetler hakkinda isletme personellerinden bilgi ve hizmet almaya daha az

ihtiya¢ duymalarini saglar (Onan, 2006: 97).
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3.3.2. Tiiketiciler Agisindan Marka Sadakatinin Faydalari

Marka sadakatinin tiiketicilere sagladigi faydalar1 maddeler halinde asagidaki

gibi ifade edebiliriz:

Marka sadakati, tiiketicinin riskini azaltir: Tiiketici, bir lirlin veya hizmete
ihtiyaci oldugunda daha onceden satin aldigi ve lriin veya hizmetinden
memnun kaldig1 bir markay1 tekrar satin alarak olumsuzluklarla karsilasma
riskini azaltir (Demir, 2009: 54). Marka sadakati olan tiiketici, satin alacagi
markanin iirin veya hizmetini bildigi i¢in sasiracagi olumsuz bir durumla

karsilagsmaz (Cifci, 2006: 54).

Marka sadakati, tiiketicinin satin alma kararim kolaylastirir: Tiiketicinin
satin alma karar siirecinde karsilagtigi arama ve degerlendirme siiregleri marka
sadakati ile ortadan kalkar (Demir, 2009: 54). Marka sadakati olan tiiketici,
sadakat gosterdigi markay1 satin alacagi i¢in diger markalara zaman harcamaz.
Yani marka sadakati, tiiketicinin ihtiyacin1 karsilamak icin katlanacagi

maliyeti ve harcayacagi zamani azaltir (Tokmak, 2014: 41).

Marka sadakati, markay1 tiiketmeyi bir ritiiele doniistiirebilir: Marka
sadakati olan tiiketici, sadakat gosterdigi markay1 tiikketmeyi veya kullanmay1
bir ritiiele donistirerek kendisini 6diillendirebilir ve hayatina deger katabilir

(Demir, 2009: 54).

Marka sadakati, bir toplulugun parcasi olmayi saglar: Ayni1 markaya sahip
olan veya ayni markayr tiiketen tiiketiciler, bir araya gelerek topluluk
olusturabilirler. Olusturulan topluluk sayesinde tiiketiciler, belli bir toplulugun

parcast olmanin mutlulugunu yasarlar (Tokmak, 2014: 42).

3.4. Marka Sadakatinin Turleri

Tiiketiciler agisindan marka sadakati, dikey marka sadakati ve yatay marka

sadakati olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Cimen, 2009: 64).
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3.4.1. Dikey Marka Sadakati

Dikey marka sadakati, tiiketicinin bir markanin ayni veya ayni cins tirliniinii
zaman igerisinde tekrar satin alma egilimidir. Diger bir ifadeyle dikey marka sadakati,
kullandig1 markanin {iriiniinden memnun olan tiiketicinin ayni iiriine tekrar ihtiyag
duymast durumunda veya lriiniiniin daha gelismis modelini istemesi durumunda yine
aynt markanin iriniini tercih etmesidir. Dikey marka sadakatinde {iriiniin imaj1

markanin imajindan daha ¢ok 6nem tasimaktadir (Onan, 2006: 102).

3.4.2. Yatay Marka Sadakati

Yatay marka sadakati, tiiketicinin kullandigi markanin diger iriinlerini de
kullanma egilimidir. Yani yatay marka sadakati, tiiketicinin kullandigi markanin
iriinliniin kalitesinden veya cesitli 6zelliklerinden memnun oldugu i¢in markanin
diger iriinlerini de tereddiit etmeden tercih etmesidir. Yatay marka sadakatinde

markanin imaj1 iirlinlin imajindan daha ¢ok 6nem tasimaktadir (Cimen, 2009: 65).

3.5. Satin Alma Siralamasina Gore Marka Sadakatinin Dereceleri

Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gore marka sadakati
siniflandirilabilir (Ar, 2007: 106). Marka sadakati satin alma siralamasina gore bes
farkli derecede simiflandirilabilir. Satin alma siralamasina gore siniflandirilan bes
marka sadakat derecesi sunlardir (Eru, 2007: 100):

e Tam Marka Sadakati
e Bazen Degistiren Marka Sadakati
e Degisken Marka Sadakati

e Boliinmiis Marka Sadakati

e Marka Sadakatsizligi
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3.5.1. Tam Marka Sadakati

Tiketicinin bir iiriin kategorisinde pek c¢ok marka arasindan sadece bir
tanesine olan sadakatidir. En ideal marka sadakat derecesidir. Tiiketici satin alacagi
markay1 satig noktasinda bulamazsa alternatif olarak bagka bir markay: tercih etmez
ve lirlinii satin almaktan vazgecer. Bu marka sadakat derecesi isletmelerin pazarlama
stratejilerinin en onemli hedeflerindendir. Tam marka sadakati olan tiiketiciler bir
{iriin veya hizmet kategorisinde tek bir isletmenin miisterisidir. Isletmeler bu tiir sadik
tilketiciler sayesinde rekabet avantaji ve karlilik saglarlar. Her harfin farkli bir

markayr temsil etti§i diisiliniiliirse tiiketicinin markayr satin alma siralamasi

AAAAAAAAAA seklinde olmaktadir (Onan, 2006: 103).

3.5.2. Bazen Degistiren Marka Sadakati

Tiiketicinin siirekli kullandig1 marka yerine zaman zaman bagka markalari
tercih etmesidir. Siirekli kullanilan markanin stoklarda bulunmamasi veya baska
nedenlerden dolay: tiiketici siirekli kullandigi marka yerine bazen baska markalar
tercih etmektedir (Taskin ve Akat, 2012: 136). Her harfin farkli bir markay1 temsil
ettigi dusiiniilirse tiiketicinin markayr satin alma siralamast AAABAAACAA
seklinde olmaktadir (Eru, 2007: 100).

3.5.3. Degisken Marka Sadakati

Tiiketicinin uzun siire A markasim1 kullandiktan sonra c¢esitli nedenlerden
dolay: satin alma tercihinde degisiklik yaparak B markasini tercih etmesi ve bir siire
bu markayi kullanmasidir (Cimen, 2009: 59). Her harfin farkli bir markay: temsil
ettigi disiiniiliirse tiiketicinin markayr satin alma siralamasi AAAAAABBBB
seklinde olmaktadir (Eru, 2007: 100).

3.5.4. Boliinmiis Marka Sadakati

Tiiketicinin bir {riin kategorisinde iki veya {li¢ markaya karsi sadakat

gostermesidir. Yani tiiketici, her iki veya ti¢ markay1 da kullanmaktadir. A markasini
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kullanirken, degisime duydugu ihtiya¢ veya i¢inde bulundugu durum nedeniyle B
markasini tercih etmekte sonra tekrar A markasina donebilmektedir (Ar, 2007: 106).
Her harfin farkli bir markay: temsil ettigi diistiniiliirse tliketicinin markay1 satin alma

siralamasit AAABBBAABB seklinde olmaktadir (Eru, 2007: 100).

3.5.5. Marka Sadakatsizligi

Tiiketicinin  bir iriin kategorisinde herhangi bir markaya sadakat
gostermemesidir. Tiketici, bir {irlin kategorisinde satin alma sirasinda tercihini her
seferinde farkli markadan yana kullanmaktadir (Eren, 2009: 103). Her harfin farkli bir
markayr temsil ettigi disiiniiliirse tiiketicinin markayr satin alma siralamasi

ABCDCADEAC seklinde olmaktadir (Eru, 2007: 101).

3.6. Marka Sadakatinin Olusum Siireci

Markaya sadik tiiketici, bildigi bir markay1 satin alan ve o marka ile ilgili
olumlu diisiinceye sahip olan kisidir (Erbas, 2006: 81). Markaya sadik tiiketici, bir
tirtin veya hizmete ihtiyaci oldugunda markalar arasindan hig tereddiit etmeden kendi
memnun oldugu markay: tercih eder. Ciinkii kullandig1 markaya biiyiik bir sadakat ile
baghdir ve satin alma sonrasinda memnuniyetini aynt markay: tekrar satin alarak

gosterir (Onan, 2006: 99).

Tiiketici ihtiyacim1 karsilamaya yonelik satin alma tercihini pek ¢ok marka
arasindan daha Once hi¢ satin almadigi bir markadan yana kullanir. Bu aldigi
markanin iriinlinden memnun olan tiiketici yeni bir satin alma esnasinda rakip
markalar arasindan daha once kullandigi bu markay: tercih eder ve ayni markay:
tekrar satin alir. Memnuniyeti {izerine ayn1 markayi tekrar satin alan tiiketici, iiriinden
cok memnunsa ve iirlin biitlin beklentilerini karsiliyorsa daha sonraki tiim satin
allminda ayni markada 1srar edecek, bulamadig takdirde rakip markalara

yonelmeyerek ayni markayi arayip bulmaya calisacaktir (Eren, 2009: 106).

Tiiketicide marka sadakati cesitli evrelerden gecerek olusan bir siirecin

sonunda gerceklesir. Marka sadakati biligsel sadakat, duygusal sadakat, arzusal

29



sadakat ve davramissal sadakat olmak {izere dort evreden olusmaktadir. Marka

sadakatinin olusum evreleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Oliver, 1999: 35-36):

Bilissel Sadakat: Marka sadakatinin olusumunun ilk evresinde tiiketici i¢in
uygun olan marka oOzellikleri, bu markanin diger markalara gore tercih
edilebilir oldugunu gosterir. Bu evre, yalnizca marka inancina dayanan sadakat
veya bilissel sadakat olarak adlandirilir. Bilig, onceki veya son zamanlarda
kazanilan tecriibeye dayanan bir bilgi birikimi olabilir. Bu evredeki sadakat,
bu bilgi birikimi nedeniyle tiiketiciyi markaya yonlendirilir. Bu tarz bir
tiikketici durumu derinligi olmayan s1g bir 6zellik tasimaktadir. Eger tiiketicide
tatmin ger¢eklesmemigse, sadakat diizeyi tek basina tiiketicinin tatmin
performansindan daha derin degildir. Eger tatmin ger¢eklesmisse, bu durum

tiikketicinin deneyiminin bir pargasi olur ve etkin bir diizeye ulagsmaya baslar.

Duygusal Sadakat: Marka sadakatinin olusumunun ikinci evresinde markaya
yonelik begeni veya tutum, kullanim firsatlari sayesinde birikerek tatmin olma
temelinde gelisir. Bu durum tatmin taniminin zevk boyutunu yansitir. Bu
evredeki sadakat, duygusal sadakat olarak adlandirilir ve tiiketicinin zihninde
bilis ve duygu olarak yer edinir. Bilis dogrudan karsi teze maruz kalmasina
ragmen, duygudan kolaylikla vazgegilemez. Sergilenen marka sadakati, marka
icin begeni derecesine yonlendirilir. Biligsel sadakate benzer yonleri olmasina
ragmen, bu marka sadakat evresinde markadan vazgegen tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu daha onceki markalarindan memnun olduklar1 iddialarinin verilerle
kanitlandigin1 diisiindiikleri i¢in marka degistirmeye maruz kalmaya devam
ederler. Bu nedenle, tiiketicilerin markaya daha derin bir sadakat seviyesinde

sadik olmalar1 arzu edilir.

Arzusal Sadakat: Marka sadakatinin olusum evrelerinin {giincii evresi,
markaya yonelik olumlu duygusal olaylarin tekrarlanmasindan etkilenen
arzuyla ilgili (davramigsal niyet) asamadir. Tanim olarak arzu, tekrar satin
almak i¢in bir markaya yonelik 6zel bir taahhiit anlamina gelmektedir. O halde
arzusal sadakat, sadakat taniminda ifade edilen satin almaya yonelik
taahhiidiin derinden benimsenmesi olarak ilk 6nce ortaya cikani biinyesinde

barindiran bir sadakat durumudur. Bu nedenle arzusal sadakat, markay1 tekrar
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satin almaya yonelik niyeti ifade eder ve motivasyona daha yakindir. Bu
asamada, tiiketici markay1 tekrar satin almak ister fakat bu istek iyi niyette

olan gerceklesmemis bir eylem olarak kalir.

e Davramgsal Sadakat: Niyetlerin davranmisa donistiigii mekanizmanin
calismasina, davranis kontrolii denilmektedir. Davranis kontrol dizisi, onceki
sadakat durumunda mevcut olan motive edilmis niyet harekete hazir hale
dontstir. Davranis kontrol dizisi, hareketi onleyebilecek engelleri agsmak icin
ilave bir arzuya eslik edilmesini onermektedir. Davranis, her iki durumun bir
araya getirilmesinin gerekli bir sonucu olarak algilanir. Eger bu birliktelik
tekrarlanirsa bir davranis durumu gelisir ve bdylelikle tekrar satin alma

kolaylasir.

3.7. Marka Sadakatinin Seviyeleri

Sekil 1. Marka Sadakat Piramidi

Tiiketiciler

Markay1 Begenen ve

Arkadas Gibi Goren Tiiketiciler

Markadan Memnun Tiiketiciler

(Markay1 Degistirme Maliyetine Katlanabilirler)

Markadan Memnun veya Markaya Alismis Tiiketiciler

(Markay1 Degistirmelerine Gerek Yoktur)

Markay1 Degistiren veya Fiyata Hassas Olan Tiiketiciler
Markaya Kayitsizdirlar
(Ttiketicilerin Marka Sadakati Yoktur)

Kaynak: Aaker, 2009: 59
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Sekil 1°de goriildiigii gibi marka sadakatinin bes seviyesi vardir. Her seviye

farkli pazarlama zorlugunu ve yonetilip degerlendirilecek farkli bir tiir varligi

simgeler. Belirli bir iiriin kategorisinde veya pazarinda bunlarin timii olmayabilir.

Marka sadakatinin seviyeleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Aaker, 2009: 58-60):

Birinci Seviye: Bu seviyedeki tiiketiciler, markaya tamamen kayitsiz olan ve
sadik olmayan alicilardir. Bu tiiketiciler tim markalar1 uygun olarak algilar.
Uriin satin alirken marka ismi ¢ok fazla dnem tasimadigi i¢in indirimde veya
fiyat1 uygun olan markalar1 tercih ederler. Bu tiiketicilere degistiren alicilar

veya fiyat alicilart denilebilir.

Ikinci Seviye: Bu seviyedeki tiiketiciler, markanin {iriin veya hizmetinden
memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilardir. Bu tiiketiciler
aligkanlik alicilar1 olarak ifade edilebilir. Bdoyle tiiketiciler, markay1
degistirmeye yonelik belirgin bir fayda saglayabilen rakiplere karsi
korunmasiz olabilirler. Bu tiiketicilerin markaya alternatif arayisinda olmalari

icin herhangi bir nedene ihtiyaci yoktur.

Uciincii Seviye: Bu seviyedeki tiiketiciler, markanin {iriin veya hizmetinden
memnun olan ve markayr degistirme maliyetine katlanabilen alicilardir.
Rakiplerin bu alicilar1 kendilerine ¢ekebilmeleri igin bir diirtii veya maliyeti
karsilayacak kadar biiyilkk bir fayda sunarak degistirme maliyetlerinin
istesinden gelmeleri gerekir. Bu gruptaki tiiketicilere degistirme maliyeti

sadiklar1 denilebilir.

Doérdiincii Seviye: Bu seviyedeki tiiketiciler, markay1 gercekten seven
alicilardir. Bu tiiketicilerin tercihleri bir sembol, ¢ok fazla kullanim tecriibesi
veya yliksek kalite algis1 gibi bir ¢agrisima dayanabilir. Ancak begenme,
genellikle herhangi belirli bir seye kars1 yakindan izlenemeyen kendine has
genel bir duygudur. Bu seviyedeki tiiketicilerin marka ile aralarinda duygusal

bir bag oldugu i¢in markanin dostlar1 olarak ifade edilebilirler.

Besinci Seviye: En iist seviyedeki tiiketiciler kendini markaya adamis
alicilardir. Bu seviyedeki tiiketiciler markay1 kesfetmekten veya markay1
kullanmaktan gurur duyarlar. Marka, fonksiyonel veya kim olduklarinin
ifadesi olarak bu tiiketiciler i¢in son derece dnemlidir. Bu tiiketiciler markaya

cok fazla giivendikleri icin markay1 bagka tiiketicilere tavsiye ederler.
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3.8. Marka Sadakati Gelistirme Programlari

Isletmelerin sahip olduklar1 markalarina siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamalar igin tliketicilerde marka sadakati olusturmalari ve olusturulan marka
sadakatini siirdiirmeleri gerekmektedir (Cetintiirk, 2010: 13). Isletmeler, tiiketicilerde
marka sadakati olusturmaya calisirken en Onemli hamlelerini rakiplerden farkl
olmalar1 sayesinde ger¢eklestirmektedirler. Bu farklilik {irtinde, fiyatta, ambalajda
veya duygusal vaatlerde olan farkliliktir (Onur, 2011: 49).

Isletmeler, tiiketiciler sayesinde varliklarini siirdiirebildiklerine gore isletme
icin ne kadar degerli olduklarini tiiketicilere hissettirmeleri zorunlu hale gelmistir.
Bunu gerceklestirirken sadece isletmelerinin menfaatlerini diisiinmeyip, iki tarafl
menfaatin olmasini saglamaya ydnelmislerdir. Isletmeler, sahip olduklari markalarmin
varliklarini siirdiirmek igin tiiketicileri kazanmayi, memnun etmeyi ve elde tutmayi

saglayacak her tiirlii ¢abay1 harcamalar1 gerekir (Onan, 2006: 98-99).

Tiiketicilerde marka sadakati olusturulmasi icin tiiketicilerle sadece {iriine
dayali bir iliski kurulmamaldir (Onur, 2011: 48). Isletmeler, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini stirekli olarak takip ederek tiiketici memnuniyeti saglamalidir. Bunun
Otesinde tiiketicilerin beklentilerini agmalidir. Tiiketicilerin gelecekteki ihtiyaclarini

onceden dgrenerek karsilamaya ¢alismalidir (Ozder, 2004: 90).

Isletmeler, sahip olduklar1 markalara sadik tiiketicilerin olmasim isterler. Fakat
isletmelerin sahip olduklar1 markalara sadik tiiketicilerin olmasi sadece istemekle elde
edilen bir sey degil, miicadele ile kazanilacak bir seydir. Bu nedenle isletmeler, sadik
tilketiciler olusturmak icin tiiketici sadakatine yonelik bazi sadakat gelistirme
programlar1 kullanmaktadirlar (Kitapg1, 2003: 39). Isletmeler tarafindan kullanilan
marka sadakati gelistirme programlari sunlardir (Ozgiil, 2001: 38):

e Alim Siklig1 Programlari
e Tiiketici Kuliibii

e Tiketici Kart1

33



3.8.1. Alim Sikhig1 Programlar

Alim siklig1 programlari, marka sadakatini sadece tekrar satin alma olarak
kabul eden uygulamacilar tarafindan sadakat olusturmak ve satiglart arttirmak igin
etkili bir ara¢ olarak kabul gérmiis ve bir¢ok endiistride kullanilmigtir. Alim sikligt
programlarimi  1980°1i yillarin basinda popiilerlestirenler havayolu sirketleridir.
Havayolu sirketleri havayolunu sik kullanan tiiketicilere, ticretsiz uguslar veya ugus
siifint ylikseltme imkanlar1 vermistir (Demir, 2009: 64). Havayolu sirketlerinin
popiilerlestirdigi alim siklig1 programlart giinlimiizde kitap sektorii, otel sektorii ve
otomobil sektorii gibi farkli tirtin gruplarindaki markalar i¢in birgok isletme tarafindan

kullanilmaktadir (Aaker, 2013: 37).

Alm siklig1 programlari, isletmenin iiriin veya hizmetlerinin markasinin
tilketiciler tarafindan tekrar satin almalarin1 saglamak amaciyla genellikle tiiketiciye
ek bir giidii vaat eden programlardir. Tiiketiciler yaptiklart harcamalarin miktarina
gore ek iirlinler, hizmetler veya hediyeler gibi cesitli sekillerde ddiillendirilirler. Alim
siklig1 programlariin mantigi, tiiketiciye avantaj saglayan akilci teklifler sunmaktir.
Tiiketici ne kadar fazla aligveris yaparsa o kadar biiyiik 6diil kazanir. Yeni yapilan her
satin alma bir 6ncekinden daha fazla kazang saglar. Giderek artan kazanglar olusmasi

nedeniyle tiiketici markasini degistirmez (Demir, 2009: 65).

Alim siklig1 programlar1 sadakat davranisini dogrudan ve somut bir sekilde
destekler. Bu tiir programlar, bir markanin sundugu degeri ve farklilagma noktasini

gelistirdigi gibi markaya sadik tiiketicilere markanin farkliligini uygulamali olarak

gosterir (Aaker, 2013: 38).

3.8.2. Tiiketici Kuliibii

Tiiketici kuliibii veya marka toplulugu, tiiketicilerin her yil belirli bir liyelik
aidat1 odeyerek katildiklar1 ve {iye olan tiiketicilere {iriin indirimleri, 6zel haklar ve
kolay ulasim gibi bazi konularda avantaj saglayan olusumlardir (Tokmak, 2014: 29).
Isletmeler, tiiketicilerle daha iyi iliskiler kurmak igin tiiketici kuliibii veya marka
toplulugu olustururlar. Isletmelerin tiiketicilerle daha iyi iliski kurmak istemelerinin

amaci, tiiketicileri kendi markalarina tam sadik hale getirebilmektir (Cifci, 2006: 64).
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Bir isletmenin tiiketici kuliibli veya marka toplulugu olusturmasi, isletme
yoneticilerinin Kendi tiiketicilerini ger¢ekten 6nemsedigini gosterir. Tiiketici kuliibii

ve marka toplulugu sayesinde markaya daha yogun sadakat seviyesi saglanabilir
(Aaker, 2013: 38).

Insanlarin bilissel, duygusal veya maddi kaynaklarini paylasabilmesi icin
topluluklar olusturulur. Tiiketici kuliibli ve marka toplulugu, iiyelerden ve liyeler arasi
iligkilerden olusur. Tiiketici kuliipleri ve marka topluluklar1 sayesinde tiiketiciler,
kendilerini bir grubun pargasi gibi hissederler. Bazi tiiketiciler sadece bu grubun
parcast olmak i¢in bile belirli iirlinleri veya markalar1 satin alabilirler. Tiketici
kuliibline ve marka topluluguna katilimi1 saglamak i¢in isletmeler tarafindan cesitli
yontemler kullanilabilir. Isletme, diriinler, marka ve marka toplulugu hakkinda
haberler iceren gazete veya dergi, 6zel giinlerde kart, ekonomik yonii daha agir basan

indirim bilgileri veya 6zel olaylara davetiyeler posta ile tiiketicilere gonderilebilir

(Demir, 2009: 67-68).

3.8.3. Tiiketici Kart1

Tiiketici kart1 ile her bir tiiketicinin bireysel olarak verilerine ulasmak ve bu
verileri bilgiye doniistiirmek miimkiin olabilir. Bu bilgiler ayn1 zamanda isletmenin
tiiketicilerle saglikli bir iletisim kurmasinin temelini olusturur (Selvi, 2007: 77).
Isletmelerin tiiketici kart: uygulamalarinin temel amaci, tiiketicilere gesitli avantajlar
sunarak bu karti elde etmelerini saglamaktir. Bu sayede isletmeler, tiiketiciler
hakkinda kisisel bilgileri ¢ok rahatlikla toplayip tiiketici veri tabani olusturabilirler
(Cifei, 2006: 64).

Tiketici kartt uygulamasi, isletme icin daha karli olabilecek tiiketicilere
yonelik olarak odiil ve tesviklerin verilmesini saglar. Tiketici kartina sahip olan
tilketiciler, isletmeyi tekrar ziyaret ederler veya markay: tekrar satin alirlar (Selvi,
2007: 77). Tiiketici kartinin kullanilmasi ile tiiketicilerin satin alma sikliklari, hangi
iirlinleri veya markalar1 ne miktarda satin aldiklar1 ve ortalama aligveris tutarlar1 gibi
isletme icin son derece faydali olan bilgiler 6grenilir. Bu bilgiler yardimiyla isletme

icin hangi tiiketicilerin daha karli oldugu belirlenebilir (Ozgiil, 2001: 40).
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Tiiketici kartina liye olan tliketicilerin bu kart1 aligveris yaptiklart magazada
stirekli olarak kullanmalari, isletmenin bilgi gelisimi ve bilgiye dayali tiiketici

iligkileri yonetimi i¢in 6nemli bir aragtir (Selvi, 2007: 80).

3.9. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakatini tanimlamak ve 6l¢mek icin kullanilan davranigsal yaklasim,
tutumsal yaklasim ve karma yaklasim olma tizere {i¢ farkli yaklagim bulunmaktadir

(Elmasoglu, 2013: 42).

3.9.1. Davramissal Yaklasim

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve Olgiilmesi icin yapilan ilk caligsmalar
marka sadakatini davranig olarak ele alan yazarlar tarafindan yapmistir. Bu yazarlar
marka sadakatini, satin alma davraniginin kendisi olarak ele almig ve satin alma
davranisini sayisallagtirarak incelemislerdir. Bu durum yazarlarin marka sadakatini
belirli bir markay1 belirli bir zaman igerisinde satin alma siklig1, satin alma siras1 veya
satin alma orani olarak ele almalarina yol agmistir. Genel olarak davranigsal marka
sadakati Ol¢ekleri, toplam satin alimlar igerisinde en sik satin alinan markanin orani

olarak kabul edilmistir (Demir, 2009: 70-71).

Davranigsal marka sadakati, tliketicinin belirli bir zaman icerisinde ayni
markay1 tutarli bir sekilde tekrar satin alma davranisidir. Tiiketici ayni markay:
diizenli olarak satmn aldid1 icin tiiketicinin o markaya sadik oldugu sdylenir (Ozgen,
2009: 48). Davranigsal yaklasimda marka sadakati satin alma siklig1, satin alma sirasi
veya satin alma orani gibi davranigsal kriterler kullanilarak tanimlanmaktadir.
Davranissal yaklasim gozlemlenen davranigin sebeplerine iliskin herhangi bir anlayis
getirmez. Gegmisteki verilere dayanarak gelecekteki satislar i¢in ihtimaller ortaya

koyar (Erk, 2009: 51).

Davraniglar, gozlemlenebilir 6zelliktedir. Dolayisiyla davranigsal yaklasim,
gdzlemlenebilir tiiketici davranislarini incelemekte ve dlgmektedir (Ozgen, 2009: 48).
Davranigsal yaklagimda marka sadakatinin 6l¢limii, tiikketicinin gergeklestirdigi satin

alma davranislarinin incelenmesi sonucunda elde edilir. Ayrica inceleme sonucunda
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tilkketicinin ge¢miste ne yaptigi hakkinda bilgi sahibi olunur. Bu bilgiler sayesinde

tilketicinin gelecekteki davraniglart da tahmin edilebilir (Yayla, 2013: 40).

3.9.2. Tutumsal Yaklasim

Tutum, bireyin ¢evresinde bulunan canli veya cansiz herhangi bir konuya kars1
sahip oldugu tepki 6n egilimidir. Bireyin herhangi bir konuyla ilgili tutum sahibi
olmasi i¢in ilgili konu ile dogrudan bir deneyim sahibi olmasi gerekmez. Birey baska
insanlardan duymayla veya yayin organlari sayesinde dolayli olarak edindigi bilgilere

dayanarak bazi konularda tutum sahibi olabilir (Elmasoglu, 2013: 43).

Tutumsal yaklasimda sadakati ortaya ¢ikaran sinirli sayida aciklayict faktor
bulunmaktadir. Tutumsal yaklasim g¢er¢evesinde sadakat, bir tutum olarak ele alinir.
Tutumsal yaklagimi benimseyen arastirmacilar, tiiketicilerin gergeklestirdikleri satin
alma davraniglarin1 dikkate almadan tiiketicilerin psikolojik sadakatlerini incelerler

(Ceritoglu, 2004: 149).

Tutumsal yaklasim marka sadakatini tiiketicinin markaya olan tutumu olarak
degerlendirir. Tiketicinin gerceklestirdigi satin alma davranislarin1 dikkate almadan
satin alma siirecindeki tiiketicinin markaya olan psikolojik vaadini inceler. Tutumsal
sadakatin Olgiilmesi gozlemlenen davranislara dayanmadigi icin tiiketicilerin

beyanlarina giivenmek gerekmektedir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009: 251).

Tutumsal yaklasim marka sadakatini diizenli satin alma davranisinin bir
sonucu olarak degil, belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin sonucu olarak
goriir. Tutumsal marka sadakati igletmelerin tekrar satin alan tiiketicilere yonelik
uyguladigi alim siklig1 programlar1 gibi stratejilere odaklanmaz. Baglanma ve giiven

gibi tutumsal degiskenlere odaklanir (Ozgen, 2009: 58).

Tiiketicinin markaya tutumsal olarak yaklagmasinin altinda duygusal, diisiinsel
ve caba gibi ¢oklu bilesenden olusan bir yap1 vardir. Duygusal bilesen, tiiketicinin
markayla ilgili sahip oldugu duygular hakkinda bilgi verir. Disiinsel bilesen,
tiiketicinin markayla ilgili sahip oldugu bilgiler hakkinda bilgi verir. Caba bileseni ise,
tiiketicinin satin alma niyeti hakkinda bilgi verir (Onur, 2011: 57).
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3.9.3. Karma Yaklasim

Marka sadakatinin 6l¢iilmesi i¢in kullanilan davranigsal yaklasim ile tutumsal
yaklagimin elestirilen yonlerinin olmasi ve birbirlerine gore tistiinliiklerinin bulunmasi
bu iki yaklagimin birlikte kullanilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Marka sadakati
ele alimirken markaya olan tutumun davranigsal kriterlerle birlikte ele alinmasi ihtiyaci

pek cok arastirmaci tarafindan belirtilmektedir (Ozgen, 2009: 63).

Karma yaklasim hem tutumsal degiskenleri hem de davranigsal degiskenleri
dikkate almaktadir. Karma yaklagimda marka sadakati pazar tiirii ve sartlar1 dikkate
alarak ifade edilmelidir. Bu sebeple davranigsal veya tutumsal sadakat ol¢iimii gibi
iki farkli yaklasim yerine birlesik tek bir 6l¢iim yonteminin kullanilmasi ideal olanidir

(Gegti, 2012: 36-37).

Davranigsal ve tutumsal yaklasimi birlestiren karma yaklagim tiiketicilerin
tercihlerini, begenilerini, satin alma miktarlarini ve satin alma sikliklarini ayni 6nem
derecesinde degerlendirmektedir. Karma yaklasimda sadakat taniminin memnun edici
olmasi i¢in tutum ve davranisa dayali faktorlerin birlikte degerlendirmeye dahil

edilmesi gerekmektedir (Tosun, 2010: 144).

Karma yaklagimda marka sadakati hem davranis hem de tutum kavramlarim
icermektedir. Markaya sadik davranis, tiiketicinin psikolojik degerlendirme yaparak
belirli bir markay1 secici olarak tekrar satin almasini, markaya sadik tutum ise boyle

bir secici davranisin arkasinda yatan unsurlari ifade etmektedir (Ceritoglu, 2004:151).

Marka sadakatini tlimlesik olarak degerlendirmenin ardinda yatan mantik hem
kavramsal hem de uygulamaya yonelik olmasidir. Karma yaklagimi benimseyen
arastirmacilar, sadece davraniga odaklanilarak satin alma davranisinin ardinda yatan
nedenlerin 6grenilemeyecegini ifade etmektedirler. Sadece davranis ele alinarak
tiiketicinin tekrarli satin alma davraniginin sebebi veya tutumsal sadakatini gercekten
stirdiiriip siirdiirmediginin bilinmesi miimkiin degildir. Benzer sekilde sadece tutumsal
boyut ele alinarak rekabetci etkiler, benzerlik ve durumsal faktorler hakkinda yeterli
bilgi elde edilemez (Gegti, 2012: 37).
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3.10. Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler

Marka sadakatine etki eden pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Marka sadakatine
etki eden baslica faktorleri su sekilde ifade edebiliriz:

e Marka Giiveni

e Marka Memnuniyeti
e Algilanan Kalite

e Algilanan Risk

e Marka imaji

e Algilanan Deger

e Promosyon

e Fiyat

3.10.1. Marka Giuiveni

Giiven, bir islemde taraflarin beklenti ve riskleri karsilikli olarak {istlenip,
beklentilere gore hareket etmesi olarak tanimlanabilir. Kisi, bekledigi bir olaymn
gerceklesmesi durumunda giliven duyar. Giiven, risk karsisinda diger tarafa inanma
istegidir. Bu istek diger tarafa ait gecmis tecriibelerin anlagilmasindan kaynaklanir.
Giiven, diger tarafin olumsuz sonuca neden olma ihtimali olmasia ragmen kiside

sadece olumlu sonug olacagi beklentisi olusturur (Lau ve Lee, 1999: 343).

Giiven, diger tarafin sorumluluklarini yerine getirecegine inanmaktir (Ozgen,
2009: 78). Marka giiveni ise, tiiketicinin bir markanin iddia ettigi fonksiyonlari

gergeklestirme yetenegine olan inancidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Marka giiveni, marka ile tiiketici arasindaki iligkinin temelini olusturan
yapidir. Bir markanin iiriin veya hizmetini ilk defa satin alip, tiiketen tiiketicide belirli
bir giiven olugmasi beklenmez. Ciinkii tiiketicide markaya olan giiven, zamanla ve

tiikketim sayist arttik¢a olusur (Keser, 2008: 26).
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Marka giliveni, marka ile tiiketici arasinda uzun siireli bir iliski saglamak i¢in
olmas1 gereken en Onemli faktordiir. Marka giiveni, bir markanin amacindan ve
giivenirliginden tiiketicinin siiphe duymamasidir (Onur, 2011: 65). Bir markanin
yiikiimliiliiklerini yerine getirmesiyle tiikketicide o markaya kars1 giiven olusur. Marka
giiveni, markay1 satin alma karar1 vermeden 6nce o markaya inanmaktir. Tiiketici
giivendigi markadan beklentilerinin karsilanmasini ister. Bu beklentiler karsilandig:

zaman tiiketici mutluluk duyacagini diisiinmektedir (Eren ve Erge, 2012: 4458).

Bir varliga giivenildigi zaman biiyiik varliga ait olan kiigiik varliklara da
giivenilmektedir. Bir isletme ve o isletmenin markasi s6z konusu oldugunda da aym
durum gecerlidir. Burada isletme biiylik varligi, marka ise kiigiik varligi1 temsil eder.
Dolayistyla bir isletmeye giivenen tiiketici o isletmenin sahip oldugu markalara da

giivenir (Lau ve Lee, 1999: 347).

Marka hakkinda yeterli bilgi olmadigi durumlarda giiven c¢ok Onemlidir.
Giiven, tiliketicinin markayla alakali olumlu sonuglar alacagi inancini kuvvetlendirir
(Onur, 2011: 63). Tiiketicinin bir markanin {iriin veya hizmetini satin almadan onceki
ve satin aldiktan sonraki davraniglarinda giiven 6nemli bir araci faktordiir. Giiven, iki
taraf arasindaki iliskiyi kuvvetlendirir ve uzun dénemli sadakatin olugsmasina sebep

olur (Gegti, 2012: 23).

Tiiketici sadakatini olumlu yonde etkileyen en 6nemli faktorlerden biri alict ve
satic1 arasinda giiven unsurunun olusmasidir. Tiiketicide marka sadakati olugsmasinda
giiven faktoriiniin tesvik edici yonii uzun siireli iliskilerin gelismesi i¢in ¢ok dnemlidir
(Onur, 2011: 64). Tiketicide marka sadakati olusturmak i¢in Oncelikle tiiketicinin
giivenini kazanmak gereklidir. Clinkii s6z verme ve soziin yerine getirilme siirecinde

saglam iligkilerin kurulmasi i¢in giiven 6nemli bir faktordiir (Selvi, 2007: 109).

3.10.2. Marka Memnuniyeti

Memnuniyet, secilen bir alternatifin beklentileri karsilamasi veya beklentileri
asmasi seklinde yapilan kisisel degerlendirmenin bir sonucudur (Ozgen, 2009: 72).
Tiiketici memnuniyeti ise, tiikketicinin belirli bir iiriinii satin almas1 ve kullanmasi
sonucunda zamanla olugan tiim tiiketim tecriibelerinin bir degerlendirmesidir (Tiirker

ve Tiirker, 2013: 55).
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Tiiketicinin memnuniyeti ve memnuniyetsizligi iirlin veya hizmetten beklenen
performans ile elde edilen performans arasindaki iliskide yatar. Tiiketicinin beklentisi
ile lirlin veya hizmetin sagladig1 performans arasinda ¢ok fazla uyum varsa tiiketicide
memnuniyet olusur. Elde edilen performans tiiketicinin beklentisinin asagisinda
kalirsa tiiketici hayal kirikligima ugrar ve tiiketicide memnuniyet olusmaz (Usta ve

Memis, 2009: 89).

Marka memnuniyeti, tiiketicinin sectigi bir markay1 alternatif bir markayla
kiyasladiginda beklentilerini karsilayip karsilamadigi konusunda yaptigr kisisel
degerlendirmesidir (Y1ildiz, 2006: 48). Marka memnuniyeti, tiikketicinin beklentileri ile
markanin sahip oldugu o6zellikler arasindaki farkin yakin olmasi sonucunda olusur
(Devrani, 2009: 412). Bir markanin iiriin veya hizmetinden memnun olan tiiketici

kendi memnuniyetini diger tiiketicilere de aktarabilir (Eren ve Erge, 2012: 4458).

Memnuniyet seviyesi yiiksek tiiketicinin daha fazla tekrarli satin alim yapma,
rekabet¢i pazarlama stratejilerine daha ¢ok dayanikli olma ve olumlu yonde agizdan
agiza iletisim kurma egilimi vardir (Ozgen, 2009: 72). Bu nedenle kullandig iiriin
veya hizmetin markasini diger tiiketicilere de tavsiye eden sadik tiiketiciler kazanmak

icin tiikketici memnuniyeti cok dnemli bir faktordiir (Gegti, 2012: 21).

Memnuniyet, tiiketicinin uzun vadedeki davraniglarini belirleyen bir faktor
olarak goriilmektedir. Tiiketici liriin ve hizmetleri fiziksel veya psikolojik ihtiya¢larini
karsilamak amaciyla satin alir. Tiiketicinin ayn1 markada uzun siire kalabilmesi i¢in
tekrar satin aldigi ayn1 markanin iiriin veya hizmetinin kendisine siirekli olarak

memnuniyet saglayacagina inanmasi gerekir (Eren ve Erge, 2012: 4458).

Tiiketici memnuniyeti ile tiiketici sadakati arasinda pozitif bir iligki sz
konusudur (Onur, 2011: 72). Tiiketicide sadakat olusmasi icin tiiketici memnuniyeti
gereklidir. Sadakat olmadan da tiiketicide memnuniyet goriilebilir. Fakat tiiketici

memnuniyeti olmadan tiiketicide sadakatin olugsmasi ¢ok zordur (Selvi, 2007: 133).

Tiiketicinin bir marka ile olan deneyimleri sonucunda memnuniyeti arttik¢a
ayn1 marka iirlin veya hizmeti yeniden satin alma niyeti ve sadakat diizeyi artmaktadir
(Onur, 2011: 78). Tiketici, markanin kendine sagladig1 performanstan memnuniyet
duymasi sonucunda markadan memnun olma derecesi Ol¢iisiinde o markaya sadakat
gelistirecektir. Marka ile yasanan deneyimin olumlu olmasi tiiketicinin o markaya

sadakat olusturmasina yol acacaktir (Erbas, 2006: 69).
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Tiiketici memnuniyeti marka sadakatinin 6n kosulu niteligindedir. Memnun
olmus bir tiiketici kimi zaman sadik tiiketici haline gelmeyebilir. Benzer sekilde,
markaya sadik olan bir tiiketici markadan memnun olmamis da olabilir. Bir markanin
iirin veya hizmetinden memnun kalan tiiketicinin o markaya sadakat olusturma
egilimi vardir (Gegti, 2012: 20). Bir markanin {iriin veya hizmetinden memnun
kalmayan bir tiiketicinin ise, o markaya sadakat olusturmasi pek miimkiin degildir

(Erdil ve Uzun, 2009: 209).

3.10.3. Algilanan Kalite

Kalite, acgikca belirtilen veya belirtilmeyen ihtiyaglar1 karsilayabilecek
niteliklere sahip olan {iriinlerin goriilebilir ayirt edici niteliklerinin birlesimidir. Kalite,
gercek kalite ve algilanan kalite olmak {izere ikiye ayrilir. Gergek kalite, bir markanin
iiriin veya hizmetinin tasarimimda, iiretiminde, dagitiminda ve kurulan iliskilerde
sartnamelere uygunlugu miikemmellik seviyesinde basarmaktir. Algilana kalite ise,

bir markanin iiriin veya hizmetinin kalitesinin tiiketici tarafindan goriiliis tarzidir.

(Tosun, 2010: 132-133).

Algilanan kalite, hedeflenen amaca bagli olarak bir markanin {iriin veya
hizmetinin genel kalitesi ve {istlinliigi hakkinda alternatiflerle kiyaslandiktan sonra
tiiketicide olusan algidir (Aaker, 2009: 106). Diger bir ifadeyle algilanan kalite, bir
markanin iirlin veya hizmetini tiiketicinin kisisel olarak degerlendirmesi sonucunda
markanin performansinin miikemmellik seviyesi hakkinda kendisinde olusan kanidir

(Erdem ve Uslu, 2010: 169).

Algilanan kalite bir markanin iiriin veya hizmetinin ger¢ek kalitesi degildir.
Algilanan kalite, bir markanin {irlin veya hizmetinin kalitesi hakkinda tiiketicinin
yaptig1 degerlendirmedir (Baser, 2011: 11). Markalarin algilanan kalitesi kisiden
kisiye gore degisir. Bir markay1 bir tiiketici kaliteli olarak algilarken, baska bir
tiiketici ayn1 markay kalitesiz olarak algilayabilir (Tosun, 2010: 133). Tiiketici, lirlin
veya hizmetini kaliteli olarak algiladigi markalara sadakat olusturabilir. Uriin veya
hizmetini kalitesiz olarak algiladigi markalarin ise, lirlin veya hizmetini tekrar satin

almaktan kac¢inir ve bu markalara sadakat olusturmaz.
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3.10.4. Algilanan Risk

Risk, nesnel kayip beklentisi olarak tanimlanabilir (Erbas, 2006: 65). Risk,
tiiketicinin {irtin veya marka hakkinda belirli bir dereceye kadar belirsizlik ortaminda
karar verdigini ifade eder. Algilanan risk, belirsizligin ve olas1 farkli sonuglarin
bulunmasinin bir fonksiyonudur (Ozgen, 2009: 80). Satin alma sonuglar1 dnceden
bilinemez. Bundan dolay1 tiiketici, satin alma karar siirecinde gelecekle ilgili bir
belirsizlikle kars1 karsiya kalir. Tiketicinin gelecekle ilgili algiladigi olumsuzluklar
riski olusturur. Tiiketicilerin riskten kaginma ve riski azaltma egilimde olduklar1 kabul
edilir. Bu baglamda, tiiketiciler tarafindan algilanan riski markalarin azalttig

sOylenebilir (Demir, 2009: 96).

Tiiketicilerin degerlendirme, tercih ve davramiglarinda risk algilamalarinin
onemli rol oynadigi diisiiniilmektedir. Algilanan risk ile marka sadakati arasinda bir
iliski oldugu ve marka sadakatinin riski azaltic1 bir strateji oldugu sdylenebilir (Gegti,
2012: 24). Algilanan risk tiiketiciye, iirline, markaya ve duruma gore degismektedir
(Erbas, 2006: 65). Satin alma ile ilgili algilanan risk alti ana baglik altinda
toplanabilir. Bu riskleri su sekilde ifade edebiliriz (Demir, 2009: 96-97):

1) Fonksiyonel Risk: Uriiniin performansi ile ilgili olan risktir.
2) Finansal Risk: Olabilecek maddi kayiplarla ilgili olan risktir.

3) Sosyal Risk: Bir iiriin veya markanin kullanilmasi durumunda diger insanlarin

bu iirlin veya markayr kullanan tiiketiciler hakkinda olumsuz diisiinmeleri
riskidir.
4) Fiziksel Risk: Uriiniin tiiketicinin sagligma zarar verme veya fiziksel olarak

tehlikeli olma riskidir.

5) Psikolojik Risk: Tiiketicinin markayr kullanmaktan veya markanin sahibi

olmaktan memnun olamay1p, psikolojik ihtiyacinin karsilanamayacagi riskidir.

6) Zaman Riski: Yanlis bir iirtin tercih edilmesi nedeniyle olusabilecek zaman

kaybetme riskidir.

Tiiketicinin iiriin kategorisi hakkinda bilgisi az oldugunda, marka ile deneyimi

az oldugunda, iirlin yeni oldugunda veya markalar arasinda belirgin bir kalite ve fiyat
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farki oldugunda tiiketici aldig1 riski daha yogun bir sekilde algilar. Isletmeler
pazarlama cabalariyla bu riskleri azaltabilir. Bunun i¢in isletmeler, uzun siireli garanti
verebilir, 6rnek iiriin dagitimi yapilabilir veya uzmanlar tarafindan yapilan test ve
arastirma sonuglarini tiiketicilerin bilgisine sunulabilir. Tiiketiciler, satin alma karar
stirecinde karsilasabilecekleri riskleri su yontemleri kullanarak azaltmaya calisirlar

(Erbas, 2006: 66-67):

e Bilgi Arama: Tiiketici iiriin veya marka ile ilgili bilgileri kisiler arasi iletisim

ve reklam yoluyla elde etmeye calisir.

e Deneyim: Tiiketici daha 6nce denedigi ve belirli oranda memnun oldugu bir

markay1 satin alarak riski azaltmaya veya tamamen ortadan kaldirmaya ¢alisir.

e Marka imaji: Uriin veya marka ile yeterli bilgi olmadiginda tiiketiciler marka

imaj1 veya marka itibarina gore karar vermeye calisir.

e Magazanin Goriiniimii: Tiiketicinin goziinde iyi itibar1 olan magazalar satin

alma karar siirecinde riski azaltir.

e Fiyat: Tiketiciler, yiiksek fiyati yiiksek kalite olarak algilar ve pahali

markalarin kendilerine daha ¢ok fayda saglayacagini varsayarlar.

Tiiketiciler, markanin {iriin veya hizmetinin kendi istek ve ihtiyaglarina ne
diizeyde uydugunu anlamak i¢in iiriin veya hizmeti satin alip, deneyerek daha ¢ok
bilgi sahibi olmak isterler (Ozgen, 2009: 80). Tiiketiciler, iiriin veya hizmetinin
riskinin ¢ok az oldugunu ya da hi¢ olmadigini algiladiklari markalara sadakat
olusturabilirler. Uriin veya hizmetinin riskinin ¢ok oldugunu algiladiklar1 markalarin
ise, Uriin veya hizmetini tekrar satin almaktan kaginirlar ve bu markalara sadakat

olusturmazlar.

3.10.5. Marka Imaji

Marka imaji, bir marka hakkinda tiiketicinin genel kani ve izlenimlerinin
tiimiidiir (Tasli, 2010: 59). Marka imaji, tiiketicinin zihninde marka c¢agrisimlarina
bagl olarak olusan marka hakkindaki kisisel algilardir (Uztug, 2005: 40). Tiiketici, bir
marka ile ilgili sahip oldugu biitiin bilgi ve tecriibelerini kullanarak kendi zihninde o

markanin imajini olusturur (Tiirker ve Tiirker, 2013: 55).
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Marka imaj1, bir marka hakkinda tiiketicide olusan algidir. Bir markanin imaj1
tikketiciye gore farklilik gosterebilir. Ciinkii bir markaya ait ozellikler tiiketiciler
arasinda farkli bicimde algilanabilir. Marka imaj1, bir markanin daha o6nce sergiledigi
performansa gore tiiketicinin zihninde olusur. Tiiketicide marka imajinin olusmasinda
tilkketicinin onceki tiikketim tecriibesi ve markanin ihtiyaglar1 karsilama kabiliyeti etkili

olur (Erdil ve Uzun, 2009: 107).

Marka imaj1 marka sadakatine etki eden faktdrler arasinda yer alir. Belirli bir
marka hakkinda tiiketicide olusan imaj olumluysa, tiiketici o markaya sadakat

gosterebilir (Gegti, 2012: 21).

3.10.6. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicinin bir {iriin veya hizmetin maliyeti ile bu iirlin veya
hizmetten elde ettigi biitiin faydalar arasinda yaptig1 karsilagtirma sonucunda ulastigi
deger algisidir. Algilanan deger, tiiketicinin satin aldigi markanin fiyati ile s6z konusu
markanin {irlin veya hizmetinden elde ettigi faydayr kiyaslamasidir. Tiiketici, satin
aldig1 bir markanin {irtin veya hizmetinin harcadig1 para ile harcadigi zamana degip
degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve markanin kendine sagladig1 faydalari
maliyetleri ile karsilastirmaktadir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 56). Bir markanin iiriin
veya hizmeti ile ilgili olarak tiiketicinin algiladig1 faydalari ve algiladigi maliyetleri
degerlendirmesinden sonra kendi zihninde o markanimn iiriin veya hizmeti ile ilgili

algilanan deger olusmaktadir (Eker, 2011: 44).

Bir markanin tiiketicisi olmak icin gerekli olan ilk giidii o markanin tiiketiciye
yiiksek bir deger sunmasidir. Algilanan deger, tiiketicinin satin alma niyetine en ¢ok
katki yapan degiskenlerden biridir. Algilanan deger, tiiketicinin satin alma istegini
artirir ve farkl alternatifleri arama girisimini azaltir. Bir markanin tiiketici tarafindan
algilanan degeri marka sadakatine etki eden faktorler arasinda yer alir. Bir markanin
iriin veya hizmeti ile ilgili olarak tiiketicinin yliksek deger algilamasi sonucunda

tilkketici o markaya sadakat gosterebilir (Gegti, 2012: 20).

45



3.10.7. Promosyon

Genel anlamda promosyon, iirlin ve hizmetin satisin1 kolaylastirmak igin
yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Promosyon uygulamalarinin marka sadakati iizerinde
etkisi bulunmaktadir. Ozellikle bir markanin iiriiniinii tiikketicinin ilk kez denemesinde
promosyon uygulamalar1 6nemli rol oynamaktadir. Eger tiiketici ilk kez denedigi
marka hakkinda olumlu bir kaniya varirsa, ilerleyen zamanda yine ayni markanin

iiriintinii tercih edecektir (Gegti, 2012: 25).

Tiiketici bir markanin {irliniinii kupon, hediye iiriin veya fiyat indirimi gibi
satis promosyonu uygulamalar1 nedeniyle satin aliyorsa, belirli bir markanin sadik
tilketicisi olsa bile kolaylikla baska bir markaya gecebilir. Yani promosyon
uygulamalarina duyarli olan tiiketici, satin aldig1 yeni markaya uzun siire sadik
kalmayacaktir. Marka sadakati diislik olan tiiketiciler, promosyon uygulamalarina ¢ok
duyarlidir. Yiiksek marka sadakatine sahip olan tiiketicilerin ise, promosyon

uygulamalarindan etkilenmesi olduk¢a zordur (Ceritoglu, 2004: 163).

3.10.8. Fiyat

Bir markanin {irin veya hizmetinin fiyati, marka sadakatine etki eden bir
faktordiir. Tiketiciler tarafindan ¢ok tercih edilen bir markanin fiyatinda meydana
gelen bir artis, o markaya olan sadakati olumsuz yonde etkileyebilir. Markalar
arasinda c¢ok biiyiik farklarin olmadigimi diistinen tiiketiciler, markalarin birbirinin
yerini kolaylikla alabilecegi goriisiindedirler. Bu goriiste olan tiiketiciler, fiyat1 daha

diisiik olan markanin {irliniinii satin almaktadirlar (Erbas, 2006: 67).

Ucuz fiyat kullanarak tiiketici kazanildig1 zaman sadakatten bahsetmek pek
miimkiin degildir. Ciinkii markanin iiriiniinii sadece fiyati daha ucuz diye tercih eden
tiketiciler, rakip markalar iriinlerine daha diisiik bir fiyat belirledigi zaman rakip
markalarin iirliniinii tercih edeceklerdir. Bu nedenle sadakati saglamak i¢in ucuz fiyat

saglam bir temel olusturmaz (Demir, 2009: 66).

Fiyata duyarl olan tiiketiciler, kiiciik fiyat degisimlerinden kolay etkilenirler.
Marka yerine fiyata sadik olduklari i¢in aynmi Ozellikte oldugunu diisiindiikleri

markalardan en ucuz olanini satin alirlar (Ozder, 2004: 77).
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3.11. Marka Sadakati Ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Devrani (2009), calisan kadinlarin kozmetik iiriinlere olan marka sadakatlerini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi iizerine yaptigi calismada marka sadakati ile
markanin {inii, tiikketicinin marka beklentisi, markanin yeterliligi, marka begenilirligi,
markayla olan deneyim, arkadas grubu tarafindan markaya verilen onay, markaya
duyulan giiven ve markadan duyulan tatmin gibi degiskenler arasinda ayni yonli

giiclii bir iliski oldugunu bulmustur.

Onur (2011), Marka Kisiligi ve Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin
Iliskisi ve Hazir Giyim Sektoriinde Bir Uygulama isimli yiiksek lisans tezinde
markaya duyulan giiven ile marka sadakati arasinda pozitif yonde ve zayif derecede
bir iligki, marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda pozitif yonde ve orta

derecede bir iliski oldugu sonucuna ulagmistir.

Eker (2011), Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisimin Marka Sadakatine Etkisi
Uzerine Bir Saha Arastirmasi: X Firmast Ornegi isimli yiiksek lisans tezinde marka
imaji ve miisteri tatmininin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna

ulagmustir.

Eren ve Erge (2012), pili¢ eti sektoriinde marka giiveni, marka memnuniyeti
ve miisteri degerinin tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal marka sadakatleri {izerinde
etkisini belirlemek amaciyla yaptiklari galismada marka giiveni, marka memnuniyeti,
fonksiyonel miisteri degeri ve sembolik miisteri degerinin davranigsal marka sadakati
ile tutumsal marka sadakati tizerinde, parasal miisteri degerinin ise davranigsal marka

sadakati lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir.

Tirker ve Tiirker (2013), GSM operatorleri sektoriinde marka sadakatini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi {izerine yapmis olduklar1 ¢calismada marka imaji,
markaya giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan deger, degistirme maliyeti ve
algilanan kalite faktorlerinin marka sadakati lizerinde pozitif yonli bir etkisinin

oldugu sonucuna ulagsmislardir.
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Parmaksiz (2012), Kolayda Mallarda Marka Sadakati (Caykur Uygulamasi)
isimli yiiksek lisans tezinde marka imaji ile marka sadakati arasinda ve marka

memnuniyeti ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugunu bulmustur.

Kose (2015), Marka Giiveni, Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan Hizmet
Kalitesinin Marka Sadakati Uzerine Etkisi isimli yiiksek lisans tezinde marka giiveni
ve algilanan hizmet kalitesinin marka sadakati {izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna

ulagmustir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amaci dogrultusunda algilanan kalite, marka gliveni, marka imaji
ve marka memnuniyeti faktorlerinin davranigsal marka sadakatiyle ve tutumsal marka
sadakatiyle iliskisini belirlemeye yonelik olarak gelistirilen arastirmanin modeli

Sekil 2’deki gibidir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Algilanan Kalite

Davranigsal Marka Sadakati

Marka Giliveni

Marka imai .
arka 1maji Tutumsal Marka Sadakati

Marka Memnuniyeti

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, Omer Halisdemir Universitesi Nigde Sosyal Bilimler
Meslek Yiiksekokulu dgrencileri olarak belirlenmistir. Omer Halisdemir Universitesi
Nigde Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu’ndan alinan bilgilere gore 2016-2017
egitim Ogretim yil1 giiz yariyilinda, normal 6gretimde 2000 ve ikinci 6gretimde 1247

olmak iizere programlarda toplam 3247 kayith 6grenci bulunmaktadir.
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Aragtirmanin evrenini olusturan birey sayist bilindigi durumlarda 6rneklem

biiyiikliigiinii belirlemek i¢in su formiil kullanilmaktadir (Bas, 2006: 45):

N.t%.p.q

d2.(N-1)+t%2.p.q

N : Evrendeki birey sayis1 (ana kiitle)

n : Ornek kiitlenin birey sayis1 (6rneklem)

p : Incelenen olaym olus siklig1 (p+q=1)

q : Incelenen olayin gériilmeyis siklig1 (p+q=1)

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

d : Olaymn goriiliis sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasi

3247.(1,96)2.0,5.0,5

n=
(0,05)2.(3247-1)+(1,96)2.0,5.0,5

n=343,61 =344

Arastirmanin  gerceklestirilecegi evrendeki birey sayisi N=3247 kisidir.
Evrenin homojen olmadigi varsayimi yaklasgimiyla p=0,50 ve q=0,50 olarak,
ornekleme hatas1 d= 0,05 kabul edilmistir. Arastirma i¢in %95 giivenilirlik araligi
(0,05 anlamlilik diizeyi) kabul edilmistir. Kabul edilen %95 giivenilirlik araliginda
t degeri 1,96 olarak alinmistir. Tiim bu degerler formiil lizerinde yerine konulmus ve
3247 kisiden olusan ana kiitleyi temsil giiciine sahip 6rneklem biiytikliigiiniin yaklagik

olarak 344 kisi olmasi gerektigi bulunmustur.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu kisimda, arastirma modelinde yer alan algilanan kalite, marka giiveni,
marka imaji, marka memnuniyeti, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka
sadakati degiskenlerini 6lgmek amaciyla kullanilan Olgekler, bu oOlcegi olusturan

Likert tipi ifadeler ve bu ifadelere verilen kodlarindan bahsedilmistir.
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4.3.1. Algilanan Kalite Olcegi

Algilanan kalite 0Ol¢eginin hazirlanmasinda Simsek ve Noyan’in (2009)

gelistirdikleri dlgekten yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:
e Kalitel: Bu marka genel olarak yiiksek kalitededir
e Kalite2: Bu markanin teknolojik émrii uzundur
e Kalite3: Bu marka saglam ve dayaniklidir

e Kalited: Bu markanin dzellikleri kusursuzdur

4.3.2. Marka Giiveni Ol¢egi

Marka giiveni dlgeginin hazirlanmasinda Chaudhuri ve Holbrook’un (2001)

gelistirdikleri dlgekten yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:
e Giivenl: Bu markaya giliveniyorum
e Giiven2: Bu markaya inantyorum
e Giiven3: Bu marka diiriist bir markadir

e Giiven4: Bu marka giivenilir bir markadir

4.3.3. Marka Imaji Olcegi

Marka imaj1 Olgeginin hazirlanmasinda Simsek ve Noyan’in (2009)

gelistirdikleri dlgekten yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:
e Imajl: Bu markanin olumlu bir imaj1 vardir
e Imaj2: Bu marka popiiler bir markadir
e Imaj3: Bu markanin marka degeri vardir

e Imaj4: Bu marka yeniliklere ve teknolojiye dnciiliik etmektedir
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4.3.4. Marka Memnuniyeti Olcegi

Marka memnuniyeti Olgeginin hazirlanmasinda Lau ve Lee’nin (1999)

gelistirdikleri dlgekten yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

Mem.1: Bu marka diisiindiigiim gibi iyi ¢alisti

Mem.2: Bu markay1 satin aldigim i¢in memnunum

Mem.3: Bu markay1 satin aldigimdan dolay1 kendimi iyi hissediyorum
Mem.4: Bu markayi satin aldigim i¢in mutluyum

Mem.5: Bu marka ger¢ekten hosuma gitti

4.3.5. Davramissal Marka Sadakati Olcegi

Davranigsal marka sadakati 6lgeginin hazirlanmasinda Lau ve Lee (1999) ile

Gegti’nin (2012) gelistirdikleri 6lgeklerden yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler

su sekildedir:

Dav.Sad.1: Cep telefonuna ihtiyacim oldugunda gittigim magazada bu marka

yoksa onu baska zaman satin alirim

Dav.Sad.2: Cep telefonuna ihtiyacim oldugunda gittigim magazada bu marka

yoksa onu baska magazadan satin alirim
Dav.Sad.3: Gelecekte tekrar bu markayi satin alacagim

Dav.Sad.4: Cok sayida farkli marka segenegi olsa bile ben bu markay: satin

almaya devam edecegim

4.3.6. Tutumsal Marka Sadakati Olgegi

Tutumsal marka sadakati 6l¢e§inin hazirlanmasinda Lau ve Lee’nin (1999)

gelistirmis olduklar1 6lgekten yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

Tut.Sad.1: Eger baska biri bu cep telefonu markasi ile ilgili olumsuz bir

yorum yaparsa, ben bu markay1 savunurum
Tut.Sad.2: Bu markanin ¢ok iyi oldugunu arkadaslarima sik sik sdylerim

Tut.Sad.3: Hangi marka cep telefonu alacagina karar veremeyen kisiye bu

markay1 tavsiye ederim
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4.4, Arastirmada Kullanilan Anket Formunun Yapisi

Arastirmanin amacina yonelik verilerin toplanmasi igin anket formu (EK-1)
hazirlanmistir. Anket formundaki ilk 8 soru katilimcilarin cinsiyetleri, medeni
durumlari, yaslari, hangi programda 6grenim gordiikleri, kaginci sinifta olduklari,
ogrenim tiirleri, ailelerinin aylik gelirleri ve kendi kisisel aylik gelirlerinden olusan

demografik 6zelliklerini agiklamak i¢in sorulmustur.

Anket formunda yer alan 9. soru katilimcilarin kullanmakta olduklart cep
telefonlarinin markasinin belirlenmesi i¢in sorulmustur. Anket formunda 10. soru
baslig1 altinda, arastirma degiskenlerini 6lgmek icin kullanilan 6lgekleri olusturan 24
ifadeye yer verilmistir. Katilimcilardan kullanmakta olduklari cep telefonlarnin
markasin1 dikkate alarak bu ifadelere katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir.
Olgek ifadeleri icin 5°1i Likert 6lcegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,

3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

4.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Verilerin toplanmast i¢in hazirlanan anket formu, tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi ile Omer Halisdemir Universitesi Nigde
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu 6grencisi 430 kisiye uygulanmistir. Analizlerde
toplam 410 anket formu degerlendirilmistir. Analize uygun olmayan 20 anket formu

degerlendirilmeye dahil edilmemistir.

4.6. Verilerin Analizi

Anket formlar ile elde edilen verilerin bilgisayar ortamina aktarilmasinda ve
analiz edilmesinde SPSS 18.0 paket programi kullanilmigtir. Katilimeilarin
demografik o6zelliklerini ve kullanmakta olduklari cep telefonlarinin markasini
belirlemek icin yiizde ve frekans gibi tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir.
Arastirmada kullanilan O6lgeklerin faktor yapilarmi belirlemek i¢in kesifsel faktor
analizi yapilmis ve kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapiya baglh olarak
Olgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik metotlarindan biri olan

Cronbach’s Alfa Katsayis1 kullanilmistir.
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Aragtirmanin temel degiskenleri olan algilanan kalite, marka giiveni, marka
imaj1, marka memnuniyeti, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
degiskenleri arasindaki iligkileri belirlemek ve arastirmanin hipotezlerini test etmek
icin korelasyon analizi, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati

acisindan oncelikli olan faktorleri belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

4.7. Katihmeilarin Ozelliklerine Ait Bilgiler

Aragtirmaya katilan Omer Halisdemir Universitesi Nigde Sosyal Bilimler
Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin demografik 6zelliklerine ait bilgiler Tablo 1°de,

kullanmakta olduklar1 cep telefonlarinin markalara gore dagilimi ise, Tablo 2’de

gosterilmistir.
Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet n % |Sif n %
Kadin 211 | 51,5 |1.Smnif 227 | 55,4
Erkek 199 | 48,5 |2.Smuf 183 | 44,6
Toplam 410 |100,0]Toplam 410 |100,0
Medeni Durum n | % |Ogrenim Tiirii n | %
Evli 7 | 1,7 [Normal Ogretim 245 | 59,8
Bekar 403 | 98,3 |ikinci Ogretim 165 | 40,2
Toplam 410 |100,0]Toplam 410 1100,0
Aile Gelir Durumu n % |Kisisel Gelir Durumu n %
0-999 TL 56 | 13,7 |0-499 TL 292 | 71,2
1000-1999 TL 238 | 58,0 [500-999 TL 88 | 21,5
2000-2999 TL 72 | 17,6 |1000-1499 TL 16 | 3,9
3000-3999 TL 30 [ 7,3]1500-1999 TL 71 17
4000-4999 TL 8 | 2,0]2000-2499 TL 3] 07
5000 TL ve lizeri 6 1,5 |2500 TL ve tzeri 4110
Toplam 410 |100,0]Toplam 410 |100,0
Yas n % |Program Adi n %
17-19 137 | 33,4 |Bankacilik ve Sigortacilik 241 59
20-22 240 | 58,5 |Biiro Yonetimi ve Yonetici Asistanligi| 42 | 10,2
23-25 22 | 5,4 [Muhasebe ve Vergi Uygulamalari 64 | 15,6
26-28 5 1,2 |Sivil Hava Ulagtirma 1§Ietmeciligi 21| 5.1
29 ve tizeri 6 1,5 |Turizm ve Otel Isletmeciligi 22| 54
Toplam 410 |100,0|Uygulamali Ingilizce ve Cevirmenlik 81 20
Isletme Y 6netimi 27| 6,6
Ozel Giivenlik ve Koruma 64 | 15,6
Pazarlama 371 90
Sosyal Giivenlik 56 | 13,7
Yerel Yonetimler 45 1 11,0
Toplam 410 ]100,0
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Tablo 1’de yer alan bilgilere gore, arastirmaya katilan 6grencilerin demografik

Ozelliklerini su sekilde ifade edebiliriz:

Arastirmaya katilan 6grencilerin %51,5’1 kadin, %48,5’1 erkektir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin %1,7’si evli, %98,3’li bekardir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
yas araliklaria bakildiginda % 33,4’{inilin 17-19 yas araliginda, %58,5’inin 20-22 yas
araliginda, %5,4’tintin 23-25 yas araliginda, %1,2’sinin 26-28 yas aralifinda,

%1,5’inin de 29 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan O6grencilerin - %5,9’u  Bankacilik ve Sigortacilik
programinda, %10,2’si Biiro Yonetimi ve Yonetici Asistanligi programinda, %15,6’s1
Muhasebe ve Vergi Uygulamalar1 programinda, %5,1’1 Sivil Hava Ulastirma
Isletmeciligi programinda, %35,4’i Turizm ve Otel Isletmeciligi programinda, %2,0’si
Uygulamali Ingilizce ve Cevirmenlik programinda, %6,6’s1 Isletme Yonetimi
programinda, %15,6’s1 Ozel Giivenlik ve Koruma programinda, %9,0’u Pazarlama
programinda, %13,7’si Sosyal Giivenlik programinda, %11,0’i de Yerel Yonetimler

programinda dgrenim goérmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin %55,4’1 1.smifta, %44,6’s1 2. sinifta 6grenim
gormektedir. Arastirmaya katilan &grencilerin %59,8°1 normal 6gretimde, %40,2’s1

ikinci 6gretimde 6grenim gormektedir.

Arastirmaya katilan ogrencilerin ailelerinin %13,7’sinin 0-999 TL arasinda,
%58.,0’1nin 1000-1999 TL arasinda, %17,6’simin 2000-2999 TL arasinda, %7,3 iiniin
3000-3999 TL arasinda, %2,0’sinin 4000-4999 TL arasinda, %1,5’inin de 5000 TL ve

iizerinde aylik gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan ogrencilerin %71,2’si 0-499 TL arasinda, %21,5’1
500-999 TL arasinda, %3.,9°’u 1000-1499 TL arasinda, %1,7°si 1500-1999 TL
arasinda, %0,7’s1 2000-2499 TL arasinda, %1,0’1i de 2500 TL ve {izerinde aylik kisisel

gelire sahiptir.
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Tablo 2. Katihmcilarin Kullanmakta Olduklar: Cep Telefonlarinin Markalara

Gore Dagilim

Cep Telefonu Markasi n %
Samsung 189 46,1
General Mobile 67 16,3
Apple 52 12,7
LG 37 9,0
Asus 14 3,4
HTC 13 3,2
Huawei 12 2,9
Sony 8 2,0
Nokia 8 2,0
Diger 10 2,4
Toplam 410 100,0

Tablo 2’de yer alan bilgilere gore, arastirmaya katilan 6grencilerin %46,1°1
Samsung, %16,3’1i General Mobile, %12,7’si Apple, %9,0’u LG, %3,4’i Asus,
%3,2’si HTC, %2,9’u Huawei, %2,0’si Sony, %2,0’si Nokia ve %2,4’li diger marka

cep telefonu kullanmaktadir.

4.8. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktor Yapilari ve Giivenilirligi

Faktor analizi, bir grupta bulunan degiskenlerin verileri arasindaki iligkilere
dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde sunulmasii saglayan cok
degiskenli istatistiksel analiz tiiridiir (Kurtulus, 2008: 355-356). Faktor analizinde bir
gruptaki degiskenlerin her birinin birbiriyle olan iliskisi incelenir ve degiskenler
belirli faktorler altinda toplanir. Analiz sonucunda olusan faktorlere grupta yer alan
degiskenlere gore isimler verilerek analizin daha az sayida degiskenle yapilmasi

saglanir (Y1lmaz, 2010: 210).
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Faktor analizi yapabilmek i¢in 6nce verilerin faktor analizine uygunlugunu test
etmek gerekmektedir. Verilerin faktér analizine uygun olup, olmadigini test etmek
icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett kiiresellik testi kullanilmaktadir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) testi, faktor analizi yapmak igin 6rneklem biyiikliigiiniin yeterli
olup olmadigin1 6lgmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) bir oran olup, %60’1n
iistiinde olmasi arzu edilir. Barlett kiiresellik testi ise, ana kiitle i¢indeki degiskenler

arasinda bir iliskinin var olup olmadigin1 test etmektedir (Nakip, 2006: 428-429).

Tablo 3. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett Testi Sonuglari

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Orneklem
AR 0,943
Yeterliliginin Ol¢limii
Yaklasik Ki-Kare 7276,826
Barlett - ]
Serbestlik Derecesi 276
Kiiresellik Testi
Anlamlilik Diizeyi 0,000

Tablo 3’deki test sonuglarma gére, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem
yeterliligi 6l¢lim degerinin 0,943 oldugu ve bu oranin arzu edilen en diisiik deger olan
0,60’1n tzerinde oldugu goriilmektedir. Barlett Kiiresellik Testinin anlamlilik
diizeyinin ise, 0,05’den kii¢lik bir deger aldig1 goriilmektedir. Bu iki test sonucuna
gore, verilere faktor analizi yapmak i¢in 6rneklem biiytikliigi yeterlidir ve degiskenler

arasinda gliclii bir iligki vardir.

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin faktor yapilarmi belirlemek icin anket
formunda yer alan Likert tipi toplam 24 ifade kesifsel faktor analizine tabi
tutulmustur. Kesifsel faktor analizinde degisken kiimesinin kiiciiltiilmesinde yontem
olarak temel bilesenler analizi uygulanmis ve verilerin rotasyonu i¢in Varimax

rotasyonu kullanilmistir. Kesifsel faktor analizinin sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 4. Kesifsel Faktor Analizi Sonugclari

Faktorler ve ifadeler F;lll:lt;:lr Dg“;zer A\;;;l;l;;nzn
(%)
Faktor 1: Marka Memnuniyeti
Mem.2: Bu markay1 satin aldigim i¢in memnunum 0,770
Mem.3: Bu markay: satin aldigimdan dolay1 kendimi iyi hissediyorum 0,758 3671 | 15296
Mem.1: Bu marka diisiindiigiim gibi iyi ¢aligti 0,741
Mem.4: Bu markay1 satin aldigim i¢in mutluyum 0,741
Mem.5: Bu marka ger¢ekten hosuma gitti 0,660
Faktor 2: Marka imaji
imaj2: Bu marka popiiler bir markadir 0,810
imaj3: Bu markanin marka degeri vardir 0,807 | 3,175 | 13,229
Imaj1: Bu markanim olumlu bir imaj1 vardir 0,771
imaj4: Bu marka yeniliklere ve teknolojiye dnciiliik etmektedir 0,687
Faktor 3: Marka Giiveni
Giiven3: Bu marka diiriist bir markadir 0,758
Giiven2: Bu markaya inantyorum 0,746 | 3,050 | 12,710
Giivenl: Bu markaya giiveniyorum 0,740
Giiven4: Bu marka giivenilir bir markadir 0,722
Faktor 4: Davramigsal Marka Sadakati
Dav.Sad.1: Cep telefonuna ihtiyacim oldugunda gittigim magazada bu
marka yoksa onu bagka zaman satin alirim 0,805
Dav.Sad.2: Cep telefonuna ihtiyacim oldugunda gittigim magazada bu 0782 | 2,950 | 12,292
marka yoksa onu bagka magazadan satin alirim '
Dav.Sad.3: Gelecekte tekrar bu markayi satin alacagim 0,709
Dav.Sad.4: Cok sayida farkll marka segenegi olsa bile ben bu markay1 0679
satin almaya devam edecegim '
Faktor S: Algilanan Kalite
Kalite2: Bu markanin teknolojik 6mrii uzundur 0,767
Kalite3: Bu marka saglam ve dayaniklidir 0,748 | 2,882 | 12,006
Kalite4: Bu markanin dzellikleri kusursuzdur 0,671
Kalitel: Bu marka genel olarak yiiksek kalitededir 0,663
Faktor 6: Tutumsal Marka Sadakati
Tut.Sad.2: Bu markanin ¢ok iyi oldugunu arkadaglarima sik sik séylerim | 0,793
TutSedL Egn bk b e lfons ks el olamsic 170 2437|3015
Tut.Sad.3: Hangi marka cep telefonu alacagina karar veremeyen kisiye 0,746

bu markay1 tavsiye ederim

Toplam Agiklanan Varyans: %75,688
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Tablo 4’e gore, kesifsel faktor analizi sonucunda toplam 6 faktor ortaya
cikmustir. Bu faktorler toplam varyansin %75,688’ini aciklamaktadir. Kesifsel faktor

analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorleri su sekilde ifade edebiliriz:

Faktor 1: Marka Memnuniyeti olarak adlandirilmistir. Kesifsel faktor
analizi sonucunda marka memnuniyeti 6l¢egine ait ifadelerin hepsi literatiire paralel
olarak ait oldugu faktore yiiklenmistir. Olcege ait ifadelerin faktdr yiiklerinin 0,60
seviyesinin iizerinde oldugu belirlenmis ve ifadelerin tiimii analize dahil edilmistir.

Marka memnuniyeti faktorii, toplam varyansin %15,296’sin1 agiklamaktadir.

Faktor 2: Marka Imaji olarak adlandinilmistir. Kesifsel faktor analizi
sonucunda marka imaj1 6lgegine ait ifadelerin tamamu literatiire paralel olarak ait
oldugu faktore yiiklenmistir. Olgege ait ifadelerin faktdr yiiklerinin 0,60 seviyesinin
iizerinde oldugu belirlenmis ve ifadelerin hepsi analize dahil edilmistir. Marka Imaji

faktorii, toplam varyansin %13,229°unu agiklamaktadir.

Faktor 3: Marka Giiveni olarak adlandirilmistir. Kesifsel faktor analizi
sonucunda marka giiveni Ol¢egine ait ifadelerin tiimii literatiire paralel olarak ait
oldugu faktore yiiklenmistir. Olgege ait ifadelerin faktdr yiiklerinin 0,60 seviyesinin
iizerinde oldugu belirlenmis ve ifadelerin hepsi analize dahil edilmistir. Marka giliveni

faktorii, toplam varyansin %12,710’unu a¢iklamaktadir.

Faktor 4: Davramssal Marka Sadakati olarak adlandirilmistir. Kesifsel
faktor analizi sonucunda davranigsal marka sadakati Olgegine ait ifadelerin tiimii
literatiire paralel olarak ait oldugu faktore yiiklenmistir. Olgege ait ifadelerin faktor
yiiklerinin 0,60 seviyesinin iizerinde oldugu belirlenmis ve ifadelerin hepsi analize
dahil edilmistir. Davranigsal marka sadakati faktori, toplam varyansin %12,292’sini

acgiklamaktadir.

Faktor 5: Algilanan Kalite olarak adlandirilmistir. Kesifsel faktor analizi
sonucunda algilanan kalite dlgegine ait ifadelerin hepsi literatiire paralel olarak ait
oldugu faktore yiiklenmistir. Olcege ait ifadelerin faktdr yiiklerinin 0,60 seviyesinin
iizerinde oldugu belirlenmis ve ifadelerin tiimii analize dahil edilmistir. Algilanan

kalite faktorii, toplam varyansin %12,006’sin1 agiklamaktadir.

Faktor 6: Tutumsal Marka Sadakati olarak adlandirilmistir. Kesifsel faktor

analizi sonucunda tutumsal marka sadakati Glgegine ait ifadelerin tiimii literatiire
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paralel olarak ait oldugu faktore yiiklenmistir. Olgege ait ifadelerin faktdr yiiklerinin
0,60 seviyesinin tizerinde oldugu belirlenmis ve ifadelerin hepsi analize dahil
edilmigtir. Tutumsal marka sadakati faktorii, toplam varyansin %10,154lini

aciklamaktadir.

Kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapiya bagh olarak aragtirmada
kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek igin i¢ tutarlilik metotlarindan biri olan
Cronbach’s Alfa Katsayisi1 kullanilmistir. Cronbach’s Alfa Katsayisi 0 ile 1 arasinda
deger almaktadir. Bu deger 0,00 ile 0,39 arasinda ise dlgek gilivenilir degil, 0,40 ile
0,59 arasinda ise Olcegin gilivenilirligi diistiik, 0,60 ile 0,79 arasinda ise Olgek
giivenilir, 0,80 ile 1,00 arasinda ise Olgek cok giivenilir olarak ifade edilebilir

(Kalayci, 2016: 405).

Tablo 5. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler ifade Sayisi Cronbach’s

Alpha
Algilanan Kalite 4 0,872
Marka Giiveni 4 0,906
Marka imajl 4 0,911
Marka Memnuniyeti 5 0,908
Davranigsal Marka Sadakati 4 0,866
Tutumsal Marka Sadakati 3 0,861

Tablo 5’de arastirma kapsamindaki degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerleri
gosterilmistir. Degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde degiskenlerin
giivenilirlik katsayilarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Degiskenlerin Cronbach’s
Alpha degerlerlerine gore, degiskenlere ait dlgeklerin ¢ok giivenilir oldugunu ifade

edebiliriz.
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BESINCI BOLUM

5. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara
iligkin yorumlara yer verilmistir. Ayrica, aragtirma amacina yonelik olarak gelistirilen

hipotezlerin test sonuglarindan bahsedilmistir.

5.1. Algilanan Kalite, Marka Giiveni, Marka Imaji, Marka Memnuniyeti,
Davramissal Marka Sadakati ve Tutumsal Marka Sadakati Arasindaki iliskiler

Arastirmanin temel degiskenleri olan algilanan kalite, marka giiveni, marka
imaj1, marka memnuniyeti, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
degiskenleri arasindaki iliskileri belirlemek ve arastirma kapsamindaki hipotezleri test

etmek amactyla korelasyon analizi yapilmistir.

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve derecesini
belirlemek amaciyla kullanilan istatistik yontemidir. Korelasyon katsayisi, bir
degiskendeki degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarini agikladigini
gosterir. Korelasyon katsayisi bir oran olup, -1 ile +1 arasinda deger alir. Korelasyon
katsayisinin negatif olmasi, degiskenlerden biri artarken digeri azaliyor demektir.
Korelasyon katsayisinin pozitif olmast ise, degiskenlerden biri artarken diger
degiskende artiyor demektir (Nakip, 2006: 342-343). Iki degisken arasindaki
korelasyon katsayist 0,00 ile 0,25 arasinda ise iliski derecesi ¢ok zayif, 0,26 ile 0,49
arasinda ise iliski derecesi zayif, 0,50 ile 0,69 arasinda ise iligski derecesi orta, 0,70 ile
0,89 arasinda ise iligki derecesi yiiksek, 0,90 ile 1,00 arasinda ise iligki derecesi ¢ok
yiiksek olarak ifade edilebilir (Kalayci, 2016: 116).

Arastirmanin temel degiskenleri olan algilanan kalite, marka giiveni, marka
imaj1, marka memnuniyeti, davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
degiskenleri arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonucunda elde edilen Pearson korelasyon katsayilari ve anlamlilik diizeyleri Tablo

6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Degiskenlerin Korelasyon Analizi Sonucu

= E = = - EVS E
2| &z | E|g2| 5|88
“. . = &} om! 5| 8| ES
Degiskenler / Faktorler = = 3 S2| g2 | 59
§| 2| £ |=2g|z8|5¢
| & | = A-IERREE
= =
< = P
Pearson 1
Korelasyon Katsayisi
Algilanan Kalite Anlamlilik Diizeyi
(p)
n 410
Pearson
Korelasyon Katsayisi 0,657 !
Marka Giiveni | ~Mamihik Dizeyi | 4 544
(p)
n 410 410
Pearson
Korelasyon Katsayisi proL6 | QR A
Marka imajt Anlamh(lg Dizeyl 1 9 000 | 0,000
n 410 410 410
Pearson
Korelasyon Katsayisi 0,655 1 0,653 | 0,608 1
Markz_al | Anlamlilik Diizeyi 0,000 | 0,000 | 0,000
Memnuniyeti (p)
n 410 410 410 410
Pearson
Korelasyon Katsayisi 0572 | 0563 | 0,547 | 0,572 1
Davranissal Anlamlilik Diizeyi
Marka Sadakati ®) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
n 410 410 410 410 410
Pearson 0,555 | 0,555 | 0,534 | 0,562 | 0,574 | 1
Korelasyon Katsayisi
Tutumsal Anlamlilik Diizeyi
Marka Sadakati ) 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
n 410 410 410 410 410 410
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Tablo 6’da yer alan algilanan kalite, marka giliveni, marka imaji, marka
memnuniyeti, davranissal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati degiskenleri
arasindaki Pearson korelasyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri incelendiginde

degiskenler arasindaki iliskiyi su sekilde aciklayabiliriz:

Algilanan kalite ile davramigsal marka sadakati arasinda (0,572) 0,05
anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda ¢“H1;: Algilanan Kkalite ile davranissal marka sadakati

arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir’’ hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan kalite ile tutumsal marka sadakati arasinda (0,555) 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu goriilmektedir. Bu
durumda “‘H1,: Algilanan Kkalite ile tutumsal marka sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir’’ hipotezi kabul edilmistir.

Marka giiveni ile davranigsal marka sadakati arasinda (0,563) 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu goriilmektedir. Bu
durumda ¢‘H2;: Marka giiveni ile davramssal marka sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir’’ hipotezi kabul edilmistir.

Marka giiveni ile tutumsal marka sadakati arasinda (0,555) 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu goriilmektedir. Bu
durumda ““H2,: Marka giiveni ile tutumsal marka sadakati arasinda istatistiksel

olarak anlamh bir iliski vardir’’ hipotezi kabul edilmistir.

Marka imaj1 ile davramigsal marka sadakati arasinda (0,547) 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu goriilmektedir. Bu
durumda ¢“H3;: Marka imaji ile davranissal marka sadakati arasinda istatistiksel

olarak anlamh bir iliski vardir’’ hipotezi kabul edilmistir.

Marka imaj1 ile tutumsal marka sadakati arasinda (0,534) 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu goriilmektedir. Bu
durumda ‘“H3;: Marka imaji ile tutumsal marka sadakati arasinda istatistiksel

olarak anlamh bir iliski vardir’’ hipotezi kabul edilmistir.

Marka memnuniyeti ile davranigsal marka sadakati arasinda (0,572) 0,05
anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu

goriilmektedir. Bu durumda ‘‘H4;: Marka memnuniyeti ile davranissal marka
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sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir’® hipotezi kabul

edilmistir.

Marka memnuniyeti ile tutumsal marka sadakati arasinda (0,562) 0,05
anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda ¢‘“H4,: Marka memnuniyeti ile tutumsal marka
sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir’® hipotezi kabul
edilmisgtir.

Algilanan kalitenin; marka giiveni (0,657), marka imaji (0,616) ve marka

memnuniyeti (0,655) ile 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta

derecede iligkisi oldugu bulunmustur.

Marka giiveninin; marka imaj1 (0,634) ve marka memnuniyeti (0,653) ile 0,05

anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliskisi vardir.

Marka imaj1 ile marka memnuniyeti arasinda (0,608) 0,05 anlamlilik

diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iligki vardir.

Davranigsal marka sadakati ile tutumsal marka sadakati arasinda (0,574) 0,05

anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliski vardir.

5.2. Davramissal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorler

Davranigsal marka sadakati agisindan oncelikli olan faktorleri belirlemeye
yonelik olarak c¢oklu regresyon analizi enter yontemi kullanilarak uygulanmistir.
Uygulanan ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina ait veriler Tablo 7, Tablo 8 ve

Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 7. Davramssal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri
Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Model Ozeti

2 2 Tahminin
Model R R Diizeltilmis R Standart Hatasi
1 0,660 0,436 0,431 0,63154
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Tablo 8. Davramissal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri

Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin ANOVA Sonuglar:

Model Karelerin | Serbestlik | Karelerin Anl?mh!lk
. F Diizeyi
Toplamm Derecesi | Ortalamasi ®)
Regresyon 124,988 4 31,247 78,345 0,000
1 Artik 161,531 405 0,399
Toplam 286,519 409

Tablo 9. Davramssal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri

Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Katsayilar:

Model Degiskenler t Diizeyi
B Standart Beta (p)
Hata
(Sabit) 0,753 | 0,156 4,839 0,000
Algilanan
: 0,193 | 0,052 0,207 3,729 0,000
Kalite
Marka 0171 | 0,055 0,175 3,109 0,002
1 Giiveni
Marka 0170 | 0,050 0,179 3,388 0,001
Imaj1
Marka = 1 4201 | 0,052 0,213 3,868 0,000
Memnuniyeti
Bagimh Degisken: Davranigsal Marka Sadakati

Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo 9’da yer alan davranigsal marka sadakati agisindan

oncelikli olan faktorleri belirlemeye yonelik olarak uygulanan g¢oklu regresyon

analizinin sonuclarina ait verileri su sekilde aciklayabiliriz:

Oncelikli olarak elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli

olup olmadigin1 belirlemek amaciyla regresyon modeline ait F degerinin ve bu degere

ait anlamlilik diizeyinin incelenmesi gerekmektedir. Tablo 8’de ilgili regresyon

modeline ait F degerinin 78,345 ve bu degere ait anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu

goriilmektedir. Bu veriler, olusturulan regresyon modelinin 0,05 anlamlilik diizeyinde

(p<0.05) istatistiksel olarak anlaml1 oldugunu gostermektedir.
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Tablo 7°ye bakildiginda g¢oklu regresyon modeline ait R degerinin 0,660
oldugu goriilmektedir. Bu deger bize algilanan kalite, marka giiveni, marka imaj1 ve

marka memnuniyeti ile davranigsal marka sadakati arasinda orta diizeyde ve pozitif

2
yonde bir iliskinin oldugunu gosterir. Tablo 7°de ilgili regresyon modeline ait R
degeri 0,436 olarak goriilmektedir. Bu degere gore, regresyon modelindeki algilanan
kalite, marka giiveni, marka imaji ve marka memnuniyeti bagimsiz degiskenleri

bagimli degisken olan davranigsal marka sadakatinin %43,6’s1n1 aciklamaktadir.

Tablo 9’da yer alan ¢oklu regresyon modelinde algilanan kalite bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu deger, algilanan
kalite bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlamli
oldugunu gosterir. Tablo 9’daki regresyon modelinde algilanan kalite degiskenine ait
Standartlagmis Beta Katsayisinin 0,207 ve t degerinin 3,729 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore, algilanan kalitenin davranigsal marka sadakatine 0,05 anlamlilik

diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde etki ettigini ifade edebiliriz.

Tablo 9’da yer alan ¢oklu regresyon modelinde marka giiveni bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,002 oldugu goriilmektedir. Bu deger, marka
gliveni bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlamli
oldugunu gosterir. Tablo 9’daki regresyon modelinde marka giiveni degiskenine ait
Standartlasmis Beta Katsayisinin 0,175 ve t degerinin 3,109 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere goére, marka giliveninin davranigsal marka sadakatine 0,05 anlamlilik

diizeyinde (p<0,05 pozitif yonde etki ettigini ifade edebiliriz.

Tablo 9’da yer alan ¢oklu regresyon modelinde marka imaji bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,001 oldugu goriilmektedir. Bu deger, marka
imaj1 bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlamh
oldugunu gosterir. Tablo 9°daki regresyon modelinde marka imaji degiskenine ait
Standartlasmis Beta Katsayisinin 0,179 ve t degerinin 3,388 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore, marka imajinin davranigsal marka sadakatine 0,05 anlamlilik

diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde etki ettigini ifade edebiliriz.

Tablo 9’da yer alan ¢oklu regresyon modelinde marka memnuniyeti bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu deger, marka
memnuniyeti bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model igin

anlamli oldugunu gosterir. Tablo 9’daki regresyon modelinde marka memnuniyeti

66



degiskenine ait Standartlasmis Beta Katsayisinin 0,213 ve t degerinin 3,868 oldugu
goriilmektedir. Bu degerlere gore, marka memnuniyetinin davranissal marka
sadakatine 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde etki ettigini ifade
edebiliriz.

Standartlasmis Beta Katsayisi, bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini gosterir. En
yiiksek Standartlasmis Beta Katsayisina sahip olan bagimsiz degisken en 6nemli yani

etki derecesi en yiiksek olan bagimsiz degiskendir (Kalayci, 2016: 269).

Davranigsal marka sadakati agisindan en 6nemli faktériin marka memnuniyeti
oldugu belirlenmistir. Bu faktorii sirasiyla algilanan kalite, marka imaji ve marka

giiveni faktorleri izlemektedir.

5.3. Tutumsal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorler

Tutumsal marka sadakati agisindan Oncelikli olan faktorleri belirlemeye
yonelik olarak c¢oklu regresyon analizi enter yontemi kullanilarak uygulanmistir.
Uygulanan ¢oklu regresyon analizinin sonuglarina ait veriler Tablo 10, Tablo 11 ve

Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 10. Tutumsal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri
Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Model Ozeti

2 2 Tahminin
Mode1 R R Diizeltilmis R Standart Hatasi
1 0,646 0,418 0,412 0,65300

Tablo 11. Tutumsal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri
Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin ANOVA Sonuglar:

Model Karelerin | Serbestlik | Karelerin Anl?mh!lk
. F Diizeyi
Toplamm Derecesi | Ortalamasi ®)
Regresyon 123,984 4 30,996 72,691 0,000
1 Artik 172,695 405 0,426
Toplam 296,679 409
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Tablo 12. Tutumsal Marka Sadakati Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri

Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin Katsayilar

Model | Degiskenler t Diizeyi
B Standart Beta (p)
Hata
(Sabit) 0911 | 0,161 5,661 0,000
Algilanan
: 0,179 | 0,053 0,189 3,342 0,001
Kalite
Marka 0,180 | 0,057 0,181 3,170 0,002
1 Giiveni
Marka 0167 | 0,052 0,172 3,215 0,001
Imaj1
Marka | 5507 | 0054 0,215 3,844 0,000
Memnuniyeti
Bagimh Degisken: Tutumsal Marka Sadakati

Tablo 10, Tablo 11 ve Tablo 12’de yer alan tutumsal marka sadakati agisindan
oncelikli olan faktorleri belirlemeye yonelik olarak uygulanan g¢oklu regresyon

analizinin sonuglarina ait verileri su sekilde aciklayabiliriz:

Oncelikli olarak elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon modeline ait F degerinin ve bu degere
ait anlamlilik diizeyinin incelenmesi gerekmektedir. Tablo 11°de ilgili regresyon
modeline ait F degerinin 72,691 ve bu degere ait 6nem seviyesinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. Bu veriler, olusturulan regresyon modelinin 0,05 anlamlilik diizeyinde

(p<0.05) istatistiksel olarak anlaml1 oldugunu gostermektedir.

Tablo 10’a bakildiginda ¢oklu regresyon modeline ait R degerinin 0,646
oldugu goriilmektedir. Bu deger bize algilanan kalite, marka giiveni, marka imaj1 ve

marka memnuniyeti ile tutumsal marka sadakati arasinda orta diizeyde ve pozitif

2
yonde bir iligkinin oldugunu gosterir. Tablo 10°da ilgili regresyon modeline ait R
degeri 0,418 olarak goriilmektedir. Bu degere gore, regresyon modelindeki algilanan
kalite, marka giiveni, marka imaji ve marka memnuniyeti bagimsiz degiskenleri

bagimli degisken olan tutumsal marka sadakatinin %41,8’ini agiklamaktadir.

Tablo 12°de yer alan coklu regresyon modelinde algilanan kalite bagimsiz

degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,001 oldugu goriilmektedir. Bu deger, algilanan

68



kalite bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlaml
oldugunu gosterir. Tablo 12’deki regresyon modelinde algilanan kalite degiskenine ait
Standartlasmis Beta Katsayisinin 0,189 ve t degerinin 3,342 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore, algilanan kalitenin tutumsal marka sadakatine 0,05 anlamlilik

diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde etki ettigini ifade edebiliriz.

Tablo 12°de yer alan c¢oklu regresyon modelinde marka giiveni bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,002 oldugu goriilmektedir. Bu deger, marka
giiveni bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlamli
oldugunu gosterir. Tablo 12’deki regresyon modelinde marka giiveni degiskenine ait
Standartlasmis Beta Katsayisinin 0,181 ve t degerinin 3,170 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore, marka giiveninin tutumsal marka sadakatine 0,05 anlamlilik diizeyinde

(p<0,05) pozitif yonde etki ettigini ifade edebiliriz.

Tablo 12’de yer alan ¢oklu regresyon modelinde marka imaji bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,001 oldugu goriilmektedir. Bu deger, marka
imaj1 bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlamli
oldugunu gosterir. Tablo 12’deki regresyon modelinde marka imaji degiskenine ait
Standartlasmis Beta Katsayisinin 0,172 ve t degerinin 3,215 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore, marka imajinin tutumsal marka sadakatine 0,05 anlamlilik diizeyinde

(p<0,05) pozitif ydnde etki ettigini ifade edebiliriz.

Tablo 12’°de yer alan ¢oklu regresyon modelinde marka memnuniyeti bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu deger, marka
memnuniyeti bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model igin
anlamli oldugunu gosterir. Tablo 12°deki regresyon modelinde marka memnuniyeti
degiskenine ait Standartlasmis Beta Katsayisinin 0,215 ve t degerinin 3,844 oldugu
gortilmektedir. Bu degerlere gére, marka memnuniyetinin tutumsal marka sadakatine

0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde etki ettigini ifade edebiliriz.

Tutumsal marka sadakati agisindan en 6nemli faktoriin marka memnuniyeti
oldugu belirlenmistir. Bu faktorii sirasiyla algilanan kalite, marka giiveni ve marka

imaj1 faktorleri izlemektedir.

69



ALTINCI BOLUM
6. SONUC VE ONERILER

Gliniimiiz igletmelerinin siirekli olarak giindeminde olan marka sadakati, her
sektorde rekabetin giderek sertlesmesi nedeniyle ¢ok daha biiylik 6nem kazanmaistir.
Isletme yoneticilerinin mevcut tiiketicilerini elde tutabilmesi i¢in marka sadakati
kavramini dogru anlamalar1 ve marka sadakatinde belirleyici olan faktorlere gereken

onemi vermeleri gerekmektedir.

Tiketicilerin  kullanmakta olduklar1 cep telefonlarinin markasmna olan
davranissal ve tutumsal marka sadakatleri ile algilanan kalite, marka giiveni, marka
imaj1 ve marka memnuniyeti arasindaki iligkilerin incelendigi bu arasgtirmanin evreni,
Omer Halisdemir Universitesi Nigde Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu 6grencileri
olarak belirlenmistir. Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak anket yontemi
kullanilmistir. Anket formlar: ile elde edilen veriler SPSS 18.0 paket programiyla

analiz edilmistir. Analizlerde 410 anket formu degerlendirilmistir.

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla yapilan

korelasyon analizi sonucunda:

e Algilanan kalitenin; marka giiveni (0,657), marka imaji (0,616), marka
memnuniyeti (0,655), davranigsal marka sadakati (0,572) ve tutumsal marka

sadakati (0,555) ile,

e Marka giiveninin; marka imaj1 (0,634), marka memnuniyeti (0,653),

davranigsal marka sadakati (0,563) ve tutumsal marka sadakati (0,555) ile,

e Marka imajinin; marka memnuniyeti (0,608), davranigsal marka sadakati

(0,547) ve tutumsal marka sadakati (0,534) ile,

¢ Marka memnuniyetinin; davranigsal marka sadakati (0,572) ve tutumsal marka

sadakati (0,562) ile,
e Davranigsal marka sadakatinin tutumsal marka sadakati (0,574) ile,

0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde ve orta derecede iliskiye sahip

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Davranigsal marka sadakati agisindan Oncelikli olan faktorleri belirlemek igin
coklu regresyon analizi yapilmistir. Algilanan kalite, marka giliveni, marka imaj1 ve
marka memnuniyeti bagimsiz degiskenleri ile davranigsal marka sadakati bagimli
degiskenin olusturdugu coklu regresyon modeli 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05)
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Marka memnuniyeti (Beta=213, t=3,868),
algilanan kalite (Beta=207, t=3,729), marka imaj1 (Beta=179, t=3,388) ve marka
giveni (Beta=175, t=3,109) bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken olan
davranigsal marka sadakatini 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde etki
ettigi bulunmustur. Davranigsal marka sadakati agisindan en onemli faktoriin marka

memnuniyeti oldugu tespit edilmistir.

Tutumsal marka sadakati agisindan Oncelikli olan faktorleri belirlemek igin
coklu regresyon analizi yapilmistir. Algilanan kalite, marka giiveni, marka imaj1 ve
marka memnuniyeti bagimsiz degiskenleri ile tutumsal marka sadakati bagimli
degiskenin olusturdugu coklu regresyon modeli 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05)
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Marka memnuniyeti (Beta=215, t=3,844),
algilanan kalite (Beta=189, t=3,342), marka giliveni (Beta=181, t=3,170) ve marka
imaj1 (Beta=172, t=3,215) bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken olan tutumsal
marka sadakatini 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) pozitif yonde etki ettigi
bulunmustur. Tutumsal marka sadakati agisindan en Onemli faktoriin marka

memnuniyeti oldugu tespit edilmistir.

Algilanan kalitenin davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati ile
pozitif yonde iliskisi oldugu bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicilerde olusan marka
sadakati ile algilanan kalite arasinda pozitif iliski oldugunu ifade edebiliriz.
Tiiketicinin bir markay1r kaliteli olarak algiladig1 Olgiide o markaya sadakati
olusacaktir. Tiiketicinin bir markaya yonelik olarak kalite algis1 yiikksek oldugu siirece

tiiketicinin o markaya olan sadakatinin de yiiksek olacagini ifade edebiliriz.

Marka giiveninin davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati ile
pozitif yonde iliskisi oldugu bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicilerde olusan marka
sadakati ile marka giiveni arasinda pozitif iligki oldugunu ifade edebiliriz. Tiiketicinin
bir markaya duydugu giiven seviyesinde tiiketicinin o markaya sadakati olusacaktir.
Tiiketicinin bir markaya giivendigi 6l¢iide 0 markaya olan sadakatinin de yiiksek

olacagini ifade edebiliriz.
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Marka imajimnin davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati ile
pozitif yonde iliskisi oldugu bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicilerde olusan marka
sadakati ile marka imaj1 arasinda pozitif iliski oldugunu ifade edebiliriz. Bir marka
hakkinda tiiketicide olusan olumlu imaj dogrultusunda tiiketicide o markaya sadakat
olusacaktir. Kendi markalarmma sadik tiiketiciler kazanmak isteyen isletmeler,
tilkketiciler tarafindan markalarinin imajin1 olumlu olarak algilanmasini saglayacak

pazarlama faaliyetlerine 6nem vermelidirler.

Marka memnuniyetinin davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka sadakati
ile pozitif yonde iliskisi oldugu bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicilerde olusan marka
sadakati ile marka memnuniyeti arasinda pozitif iliski oldugunu ifade edebiliriz. Bir
markaya tiiketicinin memnuniyet duydugu o6lciide tiiketicide o markaya sadakat

olusacaktir.

Tiiketicilerin davranissal ve tutumsal marka sadakatleri agisindan en Onemli
olan faktériin marka memnuniyeti oldugu goriilmiistir. Dolayisiyla isletme
yoneticilerinin pazarlama stratejilerini gelistirirken tiikketici memnuniyetini arttirmaya
yonelik olarak gerceklestirecekleri faaliyetlerin, kendi markalarina sadik tiiketiciler

olarak geri doniis saglayacagini ifade edebiliriz.

Bu calisma bir marka hakkinda tiiketicinin algiladigi kalite, markaya olan
giiveni, markanin kendisinde olusturdugu imaj ve markadan memnun olmast sonucu

tiiketicinin o markaya sadakat olusturdugunu gostermektedir.

Bir markaya yonelik tiiketicide olusan davranigsal ve tutumsal sadakatin
algilanan kalite, marka giiveni, marka imaj1 ve marka memnuniyeti ile iliskisinin olup
olmadigin1 ortaya c¢ikarmak amaciyla yapilan bu c¢alismada, kendi markalarina
tiiketicilerde sadakat olusturmak igin isletme yoneticilerinin algilanan kalite, marka
gliveni, marka imaji ve marka memnuniyeti faktorlerine gereken 6nemi vermeleri

gerektigini ortaya ¢ikarmistir.

Cep telefonu markalarina yonelik tiiketicilerde olusan davranissal ve tutumsal
sadakatin; algilanan kalite, marka giiveni, marka imaji ve marka memnuniyeti
faktorleri ile olan iligkilerinin belirlenmesinin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
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Bu calisma sonuglart dogrultusunda kendi markasina sadik tiiketiciler

olusturmak isteyen cep telefonu markasi sahibi isletme yoneticilerine su tavsiyelerde

bulunulabilir:

Urettikleri cep telefonlarm tiiketicilerin kaliteli olarak algilamasi igin kalitesi
yiiksek olan malzeme kullanmalar1 ve teknolojideki gelismeleri dikkate alarak

tirtiniin teknik 6zelliklerini gelistirmelidirler.

Tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in trettikleri cep telefonlarinin tiiketicilere
vaat edilen tiim dzelliklerinin vaat edilen seviyeden asagida kalmamasina 6zen
gostermelidirler.

Marka hakkinda tiiketicilerde olumlu imaj olusturmak i¢in cep telefonu
sektorlindeki yeniliklere ve teknolojideki gelismelere Onciiliikk ederek
markanin popiiler bir marka olmasini saglamalhdirlar.

Tiiketicilerin memnuniyetini saglamak amaciyla tirettikleri cep telefonlarinin
kalite ve diger ozelliklerinin tiiketicilerin beklentisini karsilayacak seviyede

olmasina 6zen gostermelidirler.

Bu calisma, cep telefonu markalarina yonelik yapilmustir. Isletme yoneticileri

faaliyet gosterdikleri sektordeki markalara yonelik tiiketicilerin olusturdugu sadakatte

belirleyici olan faktorleri tespit etmeli ve tiiketicilerde sadakat olusturmaya galisirken

bu faktorlere 6zen gdstermelidirler.
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EKLER

EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu, Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda hazirlamakta oldugum yiiksek lisans tezimin

aragtirma kismi i¢in hazirlanmustir.

Aragtirma sonuglarinin dogru olmasi agisindan anket formunda yer alan tiim sorular1 dikkatli
okumaniz ve dogru cevaplamaniz biiyiik 6nem tagimaktadir. Anket formundaki sorulara cevap vererek

calismama katkida bulundugunuz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Hiiseyin AYVAZ

1) Cinsiyetiniz?

( ) Kadin () Erkek

2) Medeni Durumunuz?

() Evli () Bekar
3) Yasimz?
()17-19 ()20-22 ()23-25 ()26-28

4) Programiniz?
() Bankacilik ve Sigortacilik
() Biiro Yonetimi ve Yonetici Asistanligi
(' ) Muhasebe ve Vergi Uygulamalari
() Sivil Hava Ulastirma Isletmeciligi
() Turizm ve Otel Isletmeciligi

( ) Uygulamali ingilizce ve Cevirmenlik

5) Simifimz?

() L.Simf () 2.Smuf

6) Ogrenim tiiriiniiz?
() Normal Ogretim ( ) Ikinci Ogretim

7) Ailenizin ortalama ayhk toplam geliri ne kadardir?
()0-999TL ( )1000-1999 TL

() 3000 - 3999 TL () 4000 - 4999 TL

8) Aylik ortalama Kkisisel geliriniz ne kadardir?
()0-499TL ( )500-999 TL
( )1500-1999 TL () 2000 -2499 TL
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()29 veiizeri

() Isletme Yonetimi

() Ozel Giivenlik ve Koruma
() Pazarlama

() Sosyal Giivenlik

() Yerel Yonetimler

() 2000 -2999 TL
( ) 5000 TL ve iizeri

( )1000-1499TL
( ) 2500 TL ve tizeri



9) Kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasi hangisidir?
() Apple () Asus () General Mobile () Huawei ( YHTC
()LG () Nokia () Samsung () Sony ( )Diger (vecvvvenvnnnnn... )

10) Asagida kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasi ile ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Liitfen bu ifadelere ne derecede katildiginizi belirtiniz.

El E e | =
= = ]
IFADELER cE| £ = | £ |EZ
S =| = Gl = | &=
X X| X X M| X M
1 2 3 4 5
Algilanan Kalite
Bu marka genel olarak yiiksek kalitededir OO
Bu markanin teknolojik 6mrii uzundur GEIOIEOEEGRE®
Bu marka saglam ve dayaniklidir OO
Bu markanin 6zellikleri kusursuzdur OO
Marka Giiveni
Bu markaya giiveniyorum OO
Bu markaya inantyorum 1O
Bu marka diiriist bir markadir OO0
Bu marka giivenilir bir markadir OO
Marka imaji
Bu markanin olumlu bir imaj1 vardir )11
Bu marka popiiler bir markadir OO
Bu markanin marka degeri vardir OO
Bu marka yeniliklere ve teknolojiye dnciiliik etmektedir GGG REGRE®
Marka Memnuniyeti
Bu marka diistindiigiim gibi iyi ¢alisti RGO EEGEE®)
Bu markayi satin aldigim igin memnunum OO
Bu markay1 satin aldigimdan dolay: kendimi iyi hissediyorum GOEIOIEOEEGEE®)
Bu markayi satin aldi§im i¢in mutluyum )11l
Bu marka gercekten hosuma gitti GGG REGRE®
Davranigsal Marka Sadakati
Cep telefonuna ihtiyacim oldugunda gittigim magazada bu marka yoksa onu baska OO Oy oyl Oy
zaman satin alirnm
Cep telefonuna ihtiyacim oldugunda gittigim magazada bu marka yoksa onu bagka OO TOlTO o)
magazadan satin alirim
Gelecekte tekrar bu markayi satin alacagim 1O ra
Cok sayida farkli marka secenegi olsa bile ben bu markayi satin almaya devamedecegim | () | () | () | () | ()
Tutumsal Marka Sadakati
Eger baska biri bu cep telefonu markast ile ilgili olumsuz bir yorum yaparsa, ben bu Ol O Ty O
markay1 savunurum
Bu markanin ¢ok iyi oldugunu arkadaslarima sik sik sdylerim EEGOEEGOEEGEN®)
Hangi marka cep telefonu alacagina karar veremeyen kisiye bu markayi tavsiye ederim D)1 OOl o
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