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OZET
AZERBAYCANLI GENCLERIN HAZIR GIYIM MARKALARINA KARSI MARKA
SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bahtiyar RZAZADE

Isletme Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos, 2019

Danisman: Dog. Dr. Zeynep OZATA

Markalar arasinda artan rekabet, markalarin sadik miisterilere sahip olmak i¢in daha
fazla caba gostermesini beraberinde getirmektedir. Marka sadakatinin olmasi icin
markalarin tiikketicilerin istek ve beklentilerini dikkate almasi, yogun bir sekilde ¢alismasi
gerekmektedir. Bu calismanin amaci genglerin hazir giyim markalarina kars1 marka
sadakatini etkileyen faktorleri belirlemektedir. Calismada 428 kisinin katilim gosterdigi
bir anket uygulamasi yapilmistir. Ulasilan sonuglara gore marka sadakatinin
belirleyicileri arasinda markaya duyulan giiven, marka imaji ve marka degeri yer
almaktadir. Marka sadakati ile marka degeri, marka imaj1, marka giiveni arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu yoniinde sonuclar elde edilmistir. Calismada ayrica tiiketicilerin
egitim durumu ve medeni halinin marka sadakati acisindan farklilastigi,; yas, cinsiyet,
gelir diizeyir degiskenleri agisindan ise bir farklilik olmadigin1 gdsteren sonuglara
ulasilmigtir. 428 gen¢ Azerbaycanli katilimecinin verdigi yanitlarla bu sonuglarin ortaya
¢itkmasi, calismanin sinirhiliklarint meydana getirmektedir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Marka sadakati, Marka degeri, Marka imaj1



ABSTRACT
FACTORS OF AFFECTING BRAND LOYALTY AGAINST READY

CLOTHING BRANDS AMONG AZERBAIJAN TEENAGERS

Bakhtiyar RZAZADE
Department of Business
Anadolu University, Social Science Institute, August, 2019

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Fatma Zeynep OZATA

Increased competition between brands brings more efforts to have loyal
customers. Brands should work intensely considering customers desire and expectations
in order that brand loyalty. The purpose of this study is to determine the factor of
affecting brand loyalty against ready clothing brands among teenager. It has been
performed a survey application which including 428 individuals. According to results
reliance to brand, image of brand and brand value take part among determiners of brand
loyalty. It has been obtained results that there is a positive relation between brand value,
brand image, brand trust with brand loyalty. Furthermore, educational level and marital
status of consumers differ in terms of brand loyalty, it has been obtained results that
show there is no difference also in terms of age, gender, income variables. Obtaining
these results by responses which get through 428 Azerbaijan teenagers constitute

limitations of the study.

Key Words: Brand, Brand loyalty, Brand value, Brand image.



TESEKKUR

[lk basta tarafimdan yapilmis olan bu ¢alismanin literatiire ve pazarlama alania katkida
bulunmasini temenni ederim. Yiksek lisans g¢alismam boyunca bilgisini, degerli
zamanini, katkilarini ve sonsuz destegini esirgemeyen kiymetli danismanim Sayin Dog.
Dr. Fatma Zeynep OZATAya, degerli fikirleri ve katkilarindan dolayx jiiri iiyeleri Saym
Prof. Dr. Mine OYMAN ’a ve Prof. Dr. Aydin KAYABASI ’na sonsuz tesekkiir ederim.

Tiim egitim hayatim boyunca ve bu ¢alismamim gerceklesmesinde maddi ve manavi
destegini hi¢ bir zaman esirgemeyen, her zaman bana destek ¢ikan ailem ve sevdiklerime
minnetdarim. Her zaman beni motive eden, degerli fikirlerini benimle paylasan sevgili

arkadasim Emil HUSEYNZADE “ye ve destek cikan tiim arkadaslarima tesekkiir ederim.



06/08/2019

ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI
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ilgili yaptigim bu beyana aykin bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim
ahlaki ve hukuki sonuglan kabul ettigimi bildiririm.
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1. GIRIS
Glinlimiizde yasam kosullar1 ¢ok hizli bir sekilde degisim gostermektedir. Bu degisim

ekonomik, kiiltiirel ve sosyal alanlarda hizli bir sekilde gelisim saglamaktadir. En 6nemli
degisim ve gelisim giinliik yasam hayatimiza kadar inmistir. Ozellikle hazir giyim
sektoriinde hizli bir gelisim yasanmaktadir. Her giin, her mevsim yeni modalar, yeni
tarzlar ortaya c¢ikmaktadir. Kiiresellesen ekonomide firma ve markalarin rekabeti
inanilmaz bir boyuta ulagmistir. Diisiik maliyetli ve yiiksek teknolojiyle iiretimin
beraberinde tiiketicilerin tercihi olmak gergekten ¢ok zorlasmistir. Bu kadar agir bir
rekabet durumunda hizli degisime ayak uydurup gilincellenebilen firmalar rekabet

ustiinliigii kazanmaktadir.

Bu kadar rakibin piyasaya ¢ikmasi giinliimiiziin bilingli miisterisinin beklentilerini
daha iist diizeye c¢ikarmaktadir. Bu beklentileri karsilamak gittikce daha da
zorlagmaktadir. Tiketiciler kendilerine sunulan se¢im hakkindan yararlanarak elde
edecekleri fayday1 daha da yiikseltmeye ¢alismaktadir. isletmeler bu tutum ve davranistan
yararlanarak durumu kendi lehlerine ¢evirmek igin stratejiler gelistirmektedirler. Bu
sebepten dolayr literatiirde bununla ilgili bircok akademik ¢alisma yapildig:
goriilmektedir. Calismalar incelendiginde goriiliiyor ki ele alinan en temel konulardan
biri misteri sadakatinin saglanabilmesidir. Giiniimiiziin rekabet piyasasinda marka
sadakati olusturmay1 basaran firmalar miisteri tercihini kazanmay1 da basarmigtir. Sadik
miisteriler baska alternatif markalarin oldugunun farkinda olsalar bile belli bir limitte

sadik oldugu markaya daha fazla 6deme yapmaktadirlar.

Bu caligma kapsaminda hazir giyim markalar1 kategorisinde tiiketicilerin markaya
yonelik “imaj, giiven, deger” gibi faktorler ve tiiketicilerin kullanarak tecriibe ettikten
sonra olusan memnuniyetin marka sadakatini nasil etkiledigini 6l¢gmek planlanmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak marka algisinin ve memnuniyetinin marka sadakati tizerinde nasil

bir etkiye sahip oldugu incelenecektir.

Bu ¢alisma iki ana basliga ayrilarak incelenmistir. ilk béliimde marka, marka sadakati
ve sadakatini etkileyen faktorlerle ilgili temel literatiir taramasi yapilmustir. ikinci
boliimdeyse marka sadakatinin olugmasinda biiyiik etkide bulunan “giliven, imaj, deger”
gibi algisal faktorler kullanilarak olusan memnuniyetin marka sadakatini nasil

etkiledigini ve olustugunu 6lcerek calisma sonlandirilmistir.
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Literatiir taramasinda ilk olarak marka kavramiyla ilgili olan temel marka gelisimi ve
tanimi, marka 6zellikleri, markanin faydalarindan s6z edilmektedir. Markanin igletmeye,
saticiya ve tiiketiciye nasil fayda sagladigi incelenmistir. Marka kavrami anlatildiktan
sonra marka sadakati ve onu etkileyen faktorler tek tek ele alinarak agiklanmistir. Marka
sadakati ve sadakat yaklasimlari incelendikten sonra marka memnuniyeti ve sadakate
etkisine bakilmistir. Daha sonra giiven, imaj, marka degerleriyle ilgili bilgi verilmistir.
Marka degerinin alt basliklarinda marka degerinin bilesenlerini olusturan, marka

farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka baglilig1 tanitilmistir.

Konuyla ilgili arastirilan literatiirden sonra Azerbaycanli genglerden toplanan anketler
analiz edilerek degerlendirilmis ve ikinci boliim olusturulmustur. Yapilan bu arastirma
sayesinde yukarida gosterilen faktorlerin sadakati nasil etkiledigi istatistiksel olarak
gosterilmistir. Marka sadakatine etki eden bu faktorlerin demografik ozelliklere gore

degisim gosterip gostermedigi de incelenmistir.

Son olarak yapilan istatistiksel analizler degerlendirilmis elde edilen bilgiler sonug
kisminda agiklanmistir. Elde edilen bilgilerin tam olarak aktarilmig ve akademik literatiire

bir katkida bulunarak gelecekte yapilan arastirmalara 151k tutacag: diistiniilmektedir.

1.1.Sorun

Giderek biiyiiyen ve globallesen diinya ekonomisinde tiim sektorlerde oldugu gibi
hazir giyim sektoriinde de rekabet giderek artmaktadir. Tiim marka ve isletmeler yeni
miisteri kazanmaya ve bu miisterilerin elde tutulmasi icin devamli yeni stratejiler
gelistirmeye calismaktadirlar. Boyle bir rekabet ortaminda miisteriyi memnun etmek ve
sadik miisteri haline getirmek sorunuyla yliz-yiize kalinmaktadir. Hazir giyim sektoriinde
bu soruya cevap bulmak i¢in Azerbaycanli gencler arasinda arastirma yiirtitiilecektir.
Calismanin Azerbaycanli gengler arasinda yiiriitiilmesini esas nedenlerinden biri,
senelerce sosyalist ekonomide yasayan orta yas ve iistii insanlarin marka baglilifina ¢ok
az veya hi¢ sahip olmamasidir. Herkesin esit yasamasini ileri siiren bu sistemde herkes
esit olarak ayni {irlinleri kullanmakta oldugundan 6zel sektor hi¢ gelismemistir. Tiim
triinler devlet tarafindan {iretilmekteydi. Bu ¢alismada ise kapitalist sistemde dogan ve
yeni gelisen 0zel sektoriin etkisine maruz kalan genglerin marka sadakati olup olmadig1
sorusuna cevap aranacaktir. Bu sorunun cevaplanmasi Azerbaycanli genglerin hazir
geyim markalarina karsi sadakatini etkileyen faktorlerin belirlenmesine ve miisteri

sadakatinin artirilmasina katkida bulunacaktir. Bu ¢ergevede bu arastirmanin baslangic
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sorunu marka giiveni, marka imaji, marka degerinin marka memnuniyeti ve sadakatini

nasil etkiledigidir. Bu soruya cevap bulmak i¢in bu ¢alisma gerekli goriilmektedir.
1.2.Amag

Bu arastirmanin amaci genglerin hazir giyim markalarina kars1 marka sadakatini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Arastirmanin amacina yonelik aragtirma sorular

asagida yer almaktadir.

e Marka degerinin marka sadakati tizerinde etkisi var midir?

e Marka imajinin marka sadakati tizerinde etkisi var midir?

e Marka giiveninin marka sadakati {izerinde etkisi var midir?

e Marka memnuniyetinin marka sadakati iizerinde etkisi var midir?

e Marka degerinin marka memnuniyeti {izerinde etkisi var midir?

e Marka imajinin marka memnuniyeti tizerinde etkisi var midir?

e Marka giiveninin marka memnuniyeti tizerinde etkisi var midir?

e Markanin degeri, imaji, giiveni, memnuniyeti ve sadakati katilimcilarin
cinsiyetlerine gore farklilik géstermekte midir?

e Markanin degeri, imaj1, gliveni, memnuniyeti ve sadakati katilimcilarin medeni
durumuna gore farklilik gostermekte midir?

e Markanmn degeri, imaji1, gliveni, memnuniyeti ve sadakati katilimcilarin egitim
durumuna gore farklilik géstermekte midir?

e Markanimn degeri, imaj1, giiveni, memnuniyeti ve sadakati katilimcilarin yaslarina
gore farklilik gostermekte midir?

e Markanmn degeri, imaji, giiveni, memnuniyeti ve sadakati katilimcilarin gelir

durumuna gore farklilik géstermekte midir?

1.3.0nem

Giinliik ihtiyaglarimizdan olan hazir giyim triinleri isletmeler tarafindan iretilerek
tiiketicilere sunulmakta, isletmelerin say1 ve tiretimleri de gittik¢e artmaktadir. Bu artim
isletmeler arasinda rekabeti daha da giiclendirmektedir. Devam eden bu siire¢ boyunca
marka sadakati ve sadakati etkileyen faktorler onem kazanmaktadir. Giiniimiizde
Azerbaycan pazarinda hazir giyim sektorii tizere marka olusturmayi basaran ¢cok az sayida
yerli isletme bulunmaktadir. Konuyla bagl olarak elde edilen bilgiler gelecek zamanda
pazara girecek ve su an pazarda olan isletmelerin rekabet giiciinii artirmas1 bakimindan

Onem tasimaktadir.



Arastirmanin sonuclariyla, hizla degisiklik yapan genc¢ nesil tiiketicilere ulasarak,
onlarin markaya olan bagliligini artiracak faktorleri belirlemek agisindan 6nem tagidigini
sOyleyebiliriz. Bu geng tiiketicileri memnun etmek ve sadik tutmak o kadarda kolay
degildir.

Arastirmada Azerbaycanli genclerin hazir giyim markalarina olan marka sadakatini
etki eden faktorleri belirlemek ana sorun olarak ele alinmistir. Bu faktorlerden markanin
degeri, imaj1, giiven ve memnuniyet ele alinarak incelenecek. Belirlenen sonuglara uygun

¢Oziim Onerileri belirlenebilecektir.
1.4.Simirhhiklar
Bu ¢alisma;
e Yiiksek lisans tez calisma siiresiyle sinirhdir.

e (Calisma Azerbaycanli gencglerden bir 6rneklem alinarak incelenmistir.

e (Calisma belli bir donem i¢inde yiiriitilmiistir.



2. MARKA KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde genel olarak literatirde marka kavraminin nasil
tanimlandigina, kavramin degisiklik gosteren gelisim evresine, marka kavraminin
taraflar1 olan iretici, tiikketici ve saticilara olan faydalarina yer verilecektir. Yine ayni

baslik altinda marka sadakati olgusu detaylandirilacaktir.
2.1.Markanin Gelisimi ve Tanimi

Italyanca “Marca” kelimesinden Tiirkce’ye ge¢mis olan Marka (Cift¢i ve Cop,
2007, s.70), TDK Sozligi’nde, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” olarak agiklanmaktadir (TDK
Sozligii). Pazarlama karmas iginde giiglii bir yere sahip olan marka, “liretici veya satici
firmanin mal veya hizmetlerini tanimlayabilmek, pazardaki diger isletme mal veya
hizmetlerinden ayirt edebilmek i¢in kullanilan, yasal olarak koruma altina alinip
kullanildiginda ticari marka (trademark) adin1 alan isim, terim, tasarim, sembol veya bu
kavramlarin bilesimidir” (Zengin ve Giingordii, 2015, s.285).

Esas olarak, tiliketiciler nezdinde, iirlin ve hizmetlerin duygusal ve islevsel
ozelliklerini 6zetleyen, hafizadaki deneyimlerin animsanmasiyla satin alma davranisina
yonelimi saglayan “markanin”, edimsel olarak tiiketici ilizerindeki anlami ¢ok daha
yiiksektir. Kisiler, nesnel ihtiya¢ hallerinde dahi, satin alma davranisina yonelirken satin
aldiklarinin sadece kullanim degerleriyle ilgili olmayip, ona yiikledikleri anlamlar1 ve
tasidig1 mesajlar1 da dikkate alirlar. Ilgili markaya erismenin saglayacag: diisiiniilen
sosyal statii, baz1 zamanlarda sahip olunan kit kaynaklarin saglik gibi daha 6nemli
alanlardaki akillica kullanimina tercih edilebilir. Kigilerin marka tercihlerindeki yonelimi
belirleyen unsurlar genellikle “iyi yasamanin” nasil olabilecegi konusunda farkli
algilarinin olmasi, mallara farkli anlamlar yiiklemeleri ve daha yiiksek bir statii
arzulanidir. En genis anlamda degerlendirildiginde, yeme i¢gme, giyim kusam, egitim
ulasim ve saglikla alakali olarak yapilan marka sec¢imleri gii¢lii anlamlar tasirlar ve bu
alanlardaki tercihler devamli olarak belirli ayrigtirma Oriintiileri olusturur (Yaniklar,
2006, s. 129).

Isletmeler sunduklari iiriin ve hizmetler igin farklilastirma yaptiklari, tanmitimlarla
tiiketici tercihlerini yonlendirme ve gelistirmede bulunduklarinda markalama énemli bir
konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin aldigi iiriiniin hangi firmaya ait
oldugunu isaret eden markadir. Tiiketicinin tekrar satin alma davranisi oldugunda, alacagi
iirlin diger triinlerle karismaz, rahatca erisilir. Bu yoniiyle marka kavraminin en belirgin
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ayristirict 6zelligi, tiiketicilerin talep ettikleri iiriin veya hizmetleri ayristirmasina olanak
saglamasidir (Stanton ve Futrell, 1987, s. 232).

Bu anlamda Kotler ve Armstrong (2004, s.443), markayi “’kalite ve hizmetin diizenli
olarak sunulacak iiretici tarafindan tiiketiciye verilmis bir s6z” olarak tanimlamakta, en
iyi markalarin tliketicisine itimat edebilir bir kalite garantisi gotiirdiiklerini
sOylemektedir. Kotler, markanin tiiketiciler i¢in tasidig1 anlamlar alt1 baglikta toplamistir.

Bunlar su sekildedir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 443):

e Ozellikler: Marka, iiriinleri digerlerinden ayrit eden 6zelliklerinin tiiketicilerce
hatirlanmasini saglar. Ornegin, Mercedes bir araba markasi olarak, dayanikliligs,
Ozellikli bir tasarimi ve prestij gibi nitelikleri ile animsanmaktadir.

e Faydalar: Markanin tasidigi nitelikler tiiketicilerce duygusal faydalar
tasiyabilirler. Mercedes marka araba satin almadaki yiliksek bedeli, satin alan
kisilerde 6nemli biri olma duygusu yaratir.

e Kullanici: Marka tagidig1 sembollerle ona ulagan, kullanan kisiler hakkinda bir
fikir verir. Mercedes otomobilinin geng birinden ziyade orta yas iistii yoneticilerce
kullanilacag: diisiiniiliir.

e Kiiltiir: Markanin kiiltiirel bir temsili vardir. Temsil ettigi kiiltlire dahil olma ya
da yasam big¢imini paylasma, nesnelerin ve ihtiyaglarin yerli kodlarini tanimay1
gerekli kilar. Kisi, kendi kiiltiiriine dair marka kodlarini taniyarak ve kullanarak,
belirli bir sosyal diizenin {iiyeligini ispatlar ve bu iiyeligin gerektirdigi hal ve
davraniglarda bulunur (Yaniklar, 2006, s. 131). Mercedes markasinin Alman
kiiltliriinii temsil etmesi gibi.

o Degerler: Marka, onu iireten firmayla alakali bilgi sunar. Mercedes araba
markasinin prestiji ve gliveni tanimlamasi gibi.

e Kisilik: Magaza, marka ve {riin se¢iminde kisiligin dnemli bir rol oynadigi
savunulmaktadir. Ozellikle, Pierre Martineau (1975), binek araba tiiketicilerinin
¢ onemli kisilik etrafinda degerlendirerek, belirli bir kisiligi yansittiklarina
inanmaktadir. Bunlar; (1) sosyaller, (2) tutucular, (3) dikkat ¢ekiciler olarak
aciklanmistir. Hyundai Galloper 4X4’iin slogan1 “Ciinkii hayat bir macera!” dir
ve maceraperest siiriiler hedeflenmektedir (Odabasi ve Barig, 2003, s. 202).

Marka kavraminin, tarih ig¢inde ilk drneklerine bakildiginda esnaflarin duvarlarina

ya da satilacak esyalarin iizerlerine bir seyin kime ait oldugunu ya da kim tarafindan



yapildigin1 gostermek icin isaretler koyduklar1 bilinmektedir. Benzer 6rnekler olarak,
Giliney Fransa'daki Lascaux Magaralari'nin duvarlarinda yalnizca bizonlar degil, aitlik
gostergesinin bir sekli olan el izleri de yer almistir. Eski Romalilar, Misirlilar, Yunanlilar
ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢émlegin ve diger esyalarin iizerini
miihiirlemislerdir. Bu el izlerinin M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilmaktadir. Bu
yolla iirtinleri satin alan kisiler {iriinleri begenirlerse, bunun i¢in kimi dveceklerini, daha
sonraki ihtiya¢ hallerinde ilgili mali nasil ve nereden alacaklarini ve bir sorun
yasadiklarinda sorumlu tutacaklar kisileri bilmislerdir. Bu siirecte siyasal iktidarlarca
tirtinlerin miihiirlenmesinin akillica bir yol olacagi yoniinde karar kilinmistir. Bunda
isaretli tirtinlerden vergi tahsilinin daha kolay olacagi goriisii de etken olmustur. Bu yonlii
ilk yasal diizenleme Ingiltere’de 1266 yilinda, Firincilara getirilen Damgalama
Yasasr’dir. Bu yasa geregince firincilar tirettikleri ekmeklere yapildigi yeri belirten bir
etiket veya pul yapistirmiglardir (Kurtbas, 2016, s. 77).

Tarihsel seriiveni ¢ok eski tarihlere dayansa da giiniimiiz pazarlama disiplini i¢inde
marka kavraminin 6nemi pazarlama tekniklerinin gelismesi ve sanayi devrimi ile birlikte,
seri liretime gecilmesi ile paralel bir gelisimi vardir. Ayn1 amaglara hizmet eden {iriin
cesitliligindeki artis ile birlikte gelisen pazar rekabetinde, tireticiler iirtin ve hizmetlerini
digerlerinden ayristirma, farklilasgtirma ve/veya Ozglinlestirme c¢abalar1 “marka”
kavraminin giiclenmesini saglamistir.

Markalamay1 ve marka adlarin1 giindeme tasiyan gelismelerin basinda, iireticilerin
tiketiciler iistiinde belli bir etkinlik ve denetim olusturabilme ihtiyac1 gelmektedir. Bu
ithtiyag, sanayi devriminin getirisi olan, pazardaki toptancit hakimiyetine gegisten
kaynakli, tiretici-tiiketici denklemindeki degisiklikle ilgilidir. Ayn1 donem niifustaki artis
ve sehirli yasama gecis birlikte gelisim gosterirken, talep de ayn1 paralellikte ilerlemistir.
Ulasim olanaklarinin kolaylagmasi da pazarin yapisinda hem degisimin hem de gelisimin
Oniinii agmistir. Bu gelismeler pazardaki perakendeci sayisinda da artis1 beraberinde
getirmistir (Uztug, 2003, s.14).

Kavramin hukuki zemini de yine ayni yiizyillda “Sinai Hak” kavrami ve Sanayi
Devrimi ile birlikte baslamistir. 1960 ve 1970’li y1llar yerel markalarin uluslararast marka
olma cabasina girdikleri bir donem olup, 1980’li yillar serbestlesen piyasalarla birlikte
global marka kavraminin iktisadi bir kavram olarak yogun yiikselisinin oldugu yillar

olmustur (Karaca, 2015, s.40).



1990’11 yillarin ortalarindan sonra marka degeri kavrami, akademik alanda ¢alisma
konusu olmaya baglamistir. Bununla beraber iiretici isletmelerin pazar konumlari ve
iktisadi giigleri tizerindeki etkilerinden kaynakli markalarin da finansal bir degeri oldugu
fark edilmeye baslanmistir. Giinlimiiz kosullarinda global markalar, markali mallarin
dagitimini yapan ¢okuluslu firmalarin yiikselisi ile markalar salt bir {iriin, hizmet olmanin
cok otesinde bir yagam bi¢iminin sunumu haline gelmistir (Zengin ve Gilingordii, 2015,
s. 285).

Cool Borders 3 adli bilgisayar oyunundaki karakterler, rakiplerinin Swatch marka
saatlere kaydedilen siirelerini gegmeye calisirken, Butterfinger sekerlerinin adi yazili
banner’lardan gegmekte ve Levis pantolon giymektedirler. Sony’nin Psybadek adli Play
Station oyunu da ana karakterlerine VVans marka ayakkabi ve elbiseler giydirmektedir. Bir
Sony yoneticiside, “Markasiz lrlinler diinyasinda degil, markalar diinyasinda
yasiyoruz... Bilgisayar oyunundaki ¢ocuk bir basketbol topu siiriiyorsa, bu topun
Spalding marka bir top olmasi bize daha uygun geliyor” demektedir (Solomon, 2004, s.
15-16).

2.2.Markanm Ozellikleri

Bir markanin piyasa degerinin olabilmesi i¢in marka olma ozelliklerini tagiyor
olmalidir. Oncelikle bir marka adinda olmas:1 gerekenler su sekilde siralanabilir (Kog,

2008, 5.226);

- Sasirtmali — miisterinin dikkatini yakalamali fakat kolay telaffuz edilebilmeli ve
anlasilabilmeli, kulaga hos gelmeli. (Ornegin, Gratis ).

- Hatirlatmay: arttirmak i¢in gorsel bir imaja baglanmali. (Ornegin - Migros-
Kanguru).

- Kelime oyunlar1 vs. icermeli — Bdylece hatirlanabilir olma 6zelligi artar.
(Ornegin, Coca Cola).

- Uriiniin konumlandirilmas1 miisterinin algilama haritas1 ile iliskilendirilmeli.

- Uriin hakkinda bir seyler iletmeli. (Ornegin, Selpak, Meysu, QuickSave,
Bauhaus).

- Takma bir admin gelistirilmesine tesvik etmeli (Ornegin, Marks and Spencer:

Marks and Sparks, Budweiser: Bud).



Marka isim 6zellikleri ile birlikte rakiplerinden farklilasmay1 saglamaktadir. Ancak
bu farklilagma salt rakiplerinden farklilagmak i¢in degil, tiiketici ile baglantisini saglayan

pazarlamanin odaginda bir durumdur.

Markanin genel olarak 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Vuran ve Afsar, 2016,

s.29; Yaniklar, 2006, s. 203-214; Kotler ve Armstrong, 2004, s. 291).

- Marka; yalnizca elle tutulabilir iiriin olmanin Otesinde tiiketicilere sundugu
ayricalikli 6zelliklerinden de olusan ve iiriinleri farklilastiran, soyut ve somut
niteliklerin bir karmasidir. Unlii bir yazar, siyasi bir lider, bir iilke de “marka”
olabilir.

- Marka, markaya ulasan insanlarin ulastiklar1 hizmet ya da {iriin ile ilgili pesin bir
performans beklentisi olusturur. Dolayisiyla, miisteri sadakatinin en temel
olusumu saglanir.

- Marka, beklentiler ile alinan arasinda bir uyum saglayabildiginden, tiiketici karar
slirecini hizlandirabilen bir unsurdur.

- Marka, sadece bir tescil belgesi olmayip, lireticilerce tiiketicilerine verilen kaliteli,
devamlilig1 olan bir performans soziidiir.

- Marka, temsil ettigi mal ve hizmetlere deger kazandirir ve kazandirilan bu deger;
markanin kullanimi ile saglanan deneyimler, yakinlik, risk azaltma ve giiven
olarak aciklanmaktadir.

- Marka {irlin ve hizmete dair bir kiinye ve kaynak sunar. Marka bu yoniiyle {irliniin

Kim tarafindan iiretildigini, mengeini gosteren bir isarettir.
2.3.Markanin Faydalari

Markalama faaliyeti tek yonlii bir fayda mekanizmasi ile islemeyip markayr olusturan
iiretici ve/veya aracilara sagladigi fayda ile paralel olarak kisilerin de belirli ihtiyag
duydugu {irin grubundaki se¢imine yardimci olmaktadir. Marka, tiiketicilerin
tercihlerinden kaynakli olarak kendilerini giivende hissetmelerine neden olabilir. Bir
markaya bagli olan bir tiiketicinin, karsisina ¢ikabilecek iiriinle ilgili olas1 riskleri azaltir
ve satin alma igleminde zaman ve enerji tasarrufu saglar (Biskin, 2010, s. 413). Asagida
alt bagliklar halinde marka faaliyetinin {i¢ ana tarafi olan iiretici, satic1 ve tiiketiciler

acisindan faydalar1 yer almaktadir.



2.3.1. Ureticiler A¢isindan Faydalari

Markanin tireticiler agisindan faydalar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Bas ve Yaman,

2015, s. 107; Durmaz ve Ertiirk, 2016, s. 84).

Ureticiler markalama islemi ile {iriinleri icin &lgiilebilir bir pazar pay
belirleyebilirler. Uretim asamasindan sonra, dogru belirlenmis marka imaj1 ve adu,
iriiniin konumunu korumasina olanak verir.

Tiketicilerin glivendikleri iirline erisme istekleri gibi saticilar da firmalarinda
talep edilen triinleri bulundurma arzusundadirlar. Bu denklem iginde firmalar
hem satic1 kurumlara hem de tiiketicilerine, es deger iiriinlere kiyasla markali
tirtinlerini daha yiiksek fiyat ile satabilmektedir.

Tiiketicilerin marka bagliligi ve bazen de marka bagimliligt gosterme
durumlarinda saticilar ilgili markayr satisga sunmak zorunlulugunda kalirlar.
Bununla birlikte markaya bagliligi olan tiiketicilerin bagka markalara yonelme
durumlarinin az olmasi isletmelerin daha az risk ve sabit karlilig1 s6z konusu
olmaktadir.

Tiiketici zihinlerinde yer etmis bir markanin, reklam ve promosyon gibi
calismalarinda etki diizeyi yiiksek, maliyet diisiik olabilmektedir. Ozellikle cokca
taninan markalarin hizli hatirlanmas1 hem satis 6ncesi hem de satin alma
stirecinde etkili olmaktadir.

Giiglii markalar, iiriinlerindeki ambalaj ve teknoloji ile tiiketicilerinde degisiklik
gosteren yasam standartlarina ve zevklerine ¢cok daha hizli uyum saglatabilir bu
da iireticilerin gelecekte biiylime potansiyelini gii¢lii tutar. Markanin giicliiliigi
onun yeni pazarlara ve sektorlere girmesini kolaylastirir.

Isletme kendisini, kopyalanmasi imkansiz veya zor olan marka kimligi ile
rakiplerine karsi savunmaktadir.

Calisma isteklerinde Oncelikle tercih edilmeleri agisindan markalarin istthdam
sorunlarinin 6niine gecen bir durumdur. Ekseriyetle yeni mezun gengler ya da
tecriibesiz kisiler bu sirket kiiltiirii igerisinde yetistiklerinde, sirket sadakatleri
yiiksek olabilmektedir. Medya ve hiikiimet, toplumda genellikle bir sayginliga
sahip olduklarindan gii¢lii isletmeleri desteklemektedirler.
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2.2.2. Saticilar (araci kurumlar) Acisindan Faydalari
Markalamanin ikinci fayda grubunu 6zellikle perakende alaninda yer alan saticilar

yani aracit kurumlar olusturur. Markanin araci kurumlara olan faydalar1 su sekilde
Ozetlenebilir (Altunisik, 2001, s. 58; Bas ve Yaman, 2015, s. 107).

e Perakendeciler, pazarlama c¢aligsmalarini denetleyebilmek amaciyla mallarini
markalama yoluna giderler. Marka araci kurumlarin {ireticilere olan bagliligini
azaltma iglevi goriir.

e Aract kurumlarin biiylik paymi olusturan perakendeciler kendi markalarim
olusturma yoluyla farkli imajlara yonelebilirler. Perakendeci kurumlar, fason alim
ya da imalatlarla kendi markali {iriinlerini daha diisiik fiyatla pazara sunabilirler,
bu strateji ile tiiketicilerin kendileri ile iliski kurmalarini saglayabilirler.

e Kendilerine ait marka kullanan perakendeciler (dagitim aracilari), bagimsiz
tiretim yapan isletmelerden daha ucuza alim yapabilir.

e Aract kurumlar bazi zamanlarda satig yerindeki raflarda aract kurumlarin aktif
olabilmesi gibi imkanlar ile pazarda daha fazla denetim imkéanina sahip
olabilmektedir.

e Marka sahibi firmalar perakendeci kurumlara yonelik daha ozel fiyat
uygulamasina imkén saglar.

e Markalar, siparislerin izlenmesi ve isleme gegirilmesinde kolaylik olusturur.
2.2.3. Tiiketiciler Acisindan Faydalari

Tiketicilerin bir markayr tercih etme nedenleri tiim yonleriyle kesin olarak
belirlenememekle birlikte isletmenin pazarlama gabalarini onlara yoneltmesi bakimindan
tilketicilerin davraniglarini ve ihtiyaglarini anlamak 6nem tasimaktadir. Pazarlama
faaliyetleri belirlenirken, tiiketicilerin tercihlerini belirleyen tutumlarin, giidiilerin,
kisiliklerin ve bunlarla es degerdeki diger Ozelliklerin dogru tespit edilmesi
gerekmektedir (Biskin, 2010, s.413).

Genel olarak maksimum fayda ekseninde ihtiyaglarini gidermek icin satin alma
eyleminde bulunan tiiketicilerin ¢ogu zaman kendilerine prestij veya sayginlik
saglayacagl inanciyla bir markaya yoneldikleri bilinmektedir. Tiiketicilerin marka
secimlerinde, ilgili markanin ihtiyaclarina karsilik olup olmayacagi, psikolojik
tatminlerini ne olgiide giderecegi ve ddenen maddi bedel ve zaman karsiliginda fayda

saglanip saglanmayacagi, konularinda riskler tagimaktadir. Marka yonelimlerindeki bu
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riskleri azaltabilmek ya da tamamen ortadan kaldirabilmek i¢in tiiketiciler diizenli bir

marka tercihinde bulunurlar (Giirbiiz ve Dogan, 2013, s. 242).

Tiim bunlarla beraber markanin tiiketiciye sagladigi 6nemli faydalar1 mevcuttur. Bu

faydalar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Uztug, 2003, s. 20; Giirbiiz ve Dogan, 2013,
s. 242; Yilmaz, 2005, s. 259):

Markalarin tiiketicilerine verdikleri giivenden dolayi, gliven veren markaya
erisebilecek biitcedeki tiiketiciler, markasiz bir {iriin satin alarak riske girmek
istemezler.

Tiiketicilerine iriin hakkinda yeterli bilgi sunan marka, iirlin ve hizmetin
taninmasini saglar. Taninan iiriiniin se¢im ve satin alma siireci de hizli olmaktadir.
Markal1 {iriinler, tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplara katilmasini
kolaylagtirir.

Marka, tiiketicinin kalite garantisidir. Markasiz iriinlere gére markali triinler,
tiiketicilerce kalitesi daha yiiksek olarak algilanarak tercih edilmektedirler.
Onceden kullanilan markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar
etkilemektedir. Ciink{i markal1 {iriiniin taninmighginin verdigi durum onun baska
markalarla karistirilmasinin 6niine gecer.

Markal1 iirtinler, tiiketicilerin korunmasini saglar ve tiiketici i¢in garanti ifade

eder.
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3.  MARKA SADAKATI

Calismanin bu baslig1 altinda marka sadakati kavramina iligkin literatiirde yapilan

tanimlara, marka sadakati yaklagimlarina ve marka sadakati modellerine yer verilecektir..
3.1.Marka Sadakati Kavrami

Miisteri agirlhikl stratejiler ile kar agirlikli stratejiler arasindaki tartismalarin bir
moda oldugu Frederick E.Webster tarafindan ortaya koyulmustur. Pazarlama kavrami
olarak isimlendirilen miisteri agirlikli goriis, Peter Drucker, Thedore Levitt ve 1950’li
yillarda diger yazarlar tarafindan agiklanmistir. Bu goriis, misteri ihtiyaglarinin tatmin
edilmesinin isletmelerin 6ncelikli amaci {izerine olmustur (Altintas, 2000, s. 17).

1983 yilinda Thedore Levitt pazarlama ilkelerini genisletecek olan “bir isletmenin
amaci, bir misteri bulmak ve firmaya bagli kalmasimi saglamaktir” goriisiinii ortaya
koymustur. Bugiliniin miisteri agirlikli pazarlama yaklasimlari, toplam kalite, miisteri
tatmini ve son yillarda miisteri sadakati goriislerinin desteklenmesi seklinde kendini
gostermektedir. Miisteri sadakatinin en 6nemli savunucularindan biri olan Frederick
F.Reichheld, Levitt’in soylediklerini destekleyerek bir anlamda tekrarlamaktadir
(Altintas, 2000, s. 17).

Tiim bu gelisen pazarlama stratejileri i¢inde, pek cok pazarlama davranisi satin
almay1 yinelemeyi ve ilgili markay1 arayip satin alacak tiiketicileri olusturmay1 hedefler.
Marka sadakati, tliketicinin markaya yonelik olumlu duygular duymasini, sadakat
olusturdugu markaya daha fazla yonelerek, markay1 daha uzun stireli olarak kullanmaya-
satin almayr slrdiirmesini diger markalara kiyasla daha tekrarli satin almasini
aciklamaktadir. Marka sadakati kavramindan bahsedebilmek icin bazi kosullar vardir.
Bunlar (Odabasi ve Barig, 2003, s. 100);

1- Marka sadakati tesadiifi degildir.

2- Davranissal bir tepkidir.

3- Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

4- Karar verici birim tarafindan gerceklestirilir.

5- Bir veya birden fazla marka segenegi olmalidir.

6- Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.

Marka sadakati ile 6grenme kurami arasinda 6nemli bir iligki bulunmaktadir.

Tepkisel ve edimsel kosullanma kavramlarina gore marka sadakati:

Uriiniin denenmesi — . Tatmin—— Tekrarlanan satin alma
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biciminde olusmaktadir.

Ote yandan bilissel 6grenme kuram1 ayni kavrami:

Marka
Karsilagtirmalarinda —  Bir Marka Tercihine —_, Tekrarlanan
Yogun Sorun C6zme Ugrasi Giidiilenme Satin Alma

Davranis

safhalari ile agiklanmaya ¢alisilmaktadir. Bu asamalar marka sadakati olusturmak isteyen
bir pazarlamacinin yapmasi gerekenler icin de yardimci olacaktir. Marka sadakatinin
olugmasinin ilk asamalarinda iiriin, tiiketicilerce benzer iiriinlerden ayirt edilemez ve
hatirlanmaz. Bu asama iiriiniin ¢okg¢a hatirlanmadig1 ve tutundurmanin zayif oldugu bir
durumdur. Marka sadakati olusturulma c¢abasinin tiiketicilerin ikinci asamasinda, tirtinii
hatirliyor ve tercih ediyor olmalari gerekir. Ugiincii asamada artik, tiiketici sadakat
gelistirdigi markada 1srarci olur ve tekrar satin alimlar yapar. Markanin diizenli olarak
satin alinmasiyla ise 6grenmenin gerceklestigi kabul edilir (Odabast ve Barig, 2003, s.
101).

Marka sadakatinin olusturuldugu durum, pazarlama gabalarinin basariya ulagtigin
gostermektedir. Bu asamadan sonraki tiim pazarlama cabalari bunun siirdiiriilmesine
yoneliktir. Hediye kuponlari, markayr hatirlatacak reklamlar gibi pekistireglerin
devamliligini saglamay1 amaclamaktadir. Marka sadakati agisindan 6nemli olan bir bagka
strateji ise rakiplerin markalarina ait sadakati kirmaktir. Marka sadakati sonucu olarak {i¢
o6nemli konu giindeme gelmektedir (Altintas, 2000, s.31).

1- Aramaya gudulenme: Genelde, yeni bilgiler arama olasilig: tiiketicilerin markaya

baglilig1 giiclii ise diislik olmaktadir.

2- Rakiplerin iknalarina karsi koyma: Rakiplerinin ikna ¢aligmalarina karst koyma

egilimi markaya kars1 giiclii sadakat durumunda yiiksek olmaktadir.

3- Kulaktan kulaga iletisim: Tatmin olma ya da olmama durumuna gore tiiketim
sonrasinda giiclii bir iletisim olugmaktadir. Tatmin sonrasinda olumlu iletisim

ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakatinde onemli bir diger unsur da rakip firmalara karsi bir sadakat
olusmast halidir ki bunu da degistirmek olduk¢a zordur. Bu durumda markanin
denenmesini saglamak i¢in hediye kuponu verme, bedava drnek dagitimi, gibi yogun satis

gelistirme ¢abalarina ihtiyag duyulmaktadir. Boylece satin alma davranisi
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odiillendirilmekte ve ddiillendirilen davranigin tekrarlanma olasiligi artmaktadir. Ayni tiir
irtin markalarinin benzer kampanyalar1 uygulamalarinda ise tiiketicinin tek bir markaya
degil, markalar grubuna sadik olabilecegi diisiincesinden kaynaklanmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2003, s. 102).

3.2.Marka Sadakati Yaklasimlar:

Marka sadakati durumu, tiiketicilerce markaya yonelik giliven sonucunda
olusmaktadir Marka sadakati kavramiyla ilgili tanimlamalar ve kavrama yonelik literatiir
calismalarinda esas olarak ii¢ farkli yaklagim gozlenmektedir. Bu yaklasimlardan ilki,
sadakat kavramini davramigsal yoniiyle degerlendiren yaklasimdir diger yaklasim
tutumsal boyutuyla kavrami agiklar, {iglincii yaklasim ise karma bir marka sadakati

yaklagimidir.
3.2.1. Davramssal Sadakat Yaklasimi

Davranigsal marka sadakatinin tanimlanmasi ve Olcililmesine odaklanan ilk
arastirmacilar marka sadakatini, marka tercihinin 6nemine isaret eden satin alma sikligina
dayandirarak, marka sadakatini davranis olarak ele alan yazarlardan gelmistir. (Sheth,
1968; Carman, 1970). Marka sadakatini biitiinliyle satin alma davraniginin kendisi
oldugu yoniinde degerlendirme yapan bu yazarlar, satin alma davranigini sayisallagtirma
yoluna gitmislerdir (Demir, 2012, s.107).

Bu yaklagim 15181inda marka sadakati ilgili markanin belirli bir zaman araliginda
satin alinma sikligi, oran1 veya sirasi olarak 6l¢iimlenmeye ¢alisilmistir. Tucker (1964)
ayni markay1 satin alma tekrar sayisimi li¢, Lawrence (1969) dort, Brown (1952) ise bu
sayist bes olarak ifade etmistir. (Aslim, 2007, s. 17). Bu goriislere gore de Davranigsal
Yaklasim, “satin alma davranisi ile sonuglanan tiiketicinin sadakat derecesi” olarak ifade
edilmistir.

Davranissal marka sadakati 6l¢eklerinin biiylik ¢ogunlugu aritmetik ortalamaya
dayanan hesaplamalardan olugmaktadir. Satin alma siklii, pazar payi, satin alma
biiyilikliigii gibi panel verilerinden toplanan veriler iizerinde ¢esitli degerlendirmeler
yapilarak marka sadakati indeksleri meydana getirilmistir. Ayrica markalar, dlgekler,
yontemler vb. indeksler kullanilarak birbiri ile karsilagtirilmistir. Gergek verilere
dayanmalar1 ve bu nedenle dogrudan isletmenin performansiyla iligkili olmalari, tutumsal

verilere gore daha kolay veri elde edilmesi, sayisal verilerin kiyaslama imkan1 saglamasi
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ve zaman igerisindeki davranigi Ol¢tiiklerinden dolay: tesadiifi olmamalar1 davranigsal
Olgeklerin avantajlaridir (Demir, 2012, s. 108).

Bu yaklasim tiiketicilerin satin alma sayisini ve sikligini marka bagliligini
Olclimlemede yeterli veri olarak gormekte ve gercek satin alma nedenlerini dikkate
almamaktadir. Fakat marka sadakatini yalnizca tekrarlanan satin alma davranis1 olarak
degerlendiren bu saptama marka sadakatinin bazi durumlarini agiklamakta yetersiz
kalmistir. Baz1 tiiketiciler bir iirlin grubundaki fiyat1 en diisiikk olani tercih etmeye
yonelebilmektedir. Uriiniin fiyat band1 etkisinin disinda, bir {iriiniin magaza i¢i konumu
da miisterinin markayr satin alma davranigina etki edebilmektedir. Bu ve benzeri
durumlarda bu miisterilerin, o markay1 satin alma davraniglarinin, gergekten kosulsuz o
markay1 tercih ederek satin alma yapan miisterilerden ayri tutulmasi gerekmektedir.
Benzer sekilde bir kisi daha 6nce hi¢ satin almadigi bir markaya sadakat gelistirebilir.
Buna gore farkli misteriler, profiller ve farkli iiriin gruplarinda, farkli sadakat durumlari
s0z konusu olabilir (Devrani, 2009, s. 408).

Davranigsal sadakat yaklasimina getirilen bu elestirilerle birlikte, bu yaklasimin
Olceklerinin en belirgin kisithiligi ise sadakat ile tekrarli satin alma davranis1 arasinda bir
ayrima gitmemesidir. Bununla birlikte yalniz onceki veriler degerlendirilerek, gelecek
zamandaki satin alma davranisini ele almazlar, kisa donemli dalgalanmalara duyarlidirlar

ve karar alicty1 degil satin aliciy1 temel alirlar (Demir, 2012, s. 108).
3.2.2. Tutumsal Sadakat Yaklasimi

Davranigsal sadakat Olclimlerinin yetersizligine yoneltilen elestiriler sonucunda
gelistirilen tutumsal sadakat yaklasimina gore marka sadakati hem davranigsal hem de
tutumsal yonleriyle degerlendirilmesi gereken bir kavram olarak ortaya koyulmustur
(Jacoby ve Kyner, 1973, Day, 1969, Sheth, 1974, Fournier ve Yao, 1997, akt: Devrani,
2009, s. 408: Dick ve Basu, 1994).

Bu yaklasim, tiiketicide markaya yonelik olumlu bir hissin olmasi ile ortaya
koyulmaktadir. Olumlu hislerin varliginda tiiketicilerin markaya kars1 “baglilik, tatmin,
biitiinlesme” gibi degerlendirmeleri 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerde olusan bu
egilimlerin de satin alma davranisinin gerceklesmesinde giidiileyici oldugu sdylenebilir.
Diger bir ifadeyle marka sadakatindeki tutumsal yaklagim o {irtin/hizmeti sunan alternatif
markalara ulagilamamas1 gibi tiliketicilerin satin alma tercihini etkileyen gercek

nedenlerinin 6tesinde tiiketicinin yalin rasyonel sadakat duygularina odaklanan ve
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misterilerin tam olarak markay1 nasil goriip degerledigiyle ilgili olan bir yaklasimdir
(Khiabanian ve Karakadilar, 2016, s. 60).

Bu yoniiyle sadik davranis ile tekrarli satin alma arasinda ayrim yapmalari, kisa
donemli dalgalanmalardan etkilenmemeleri, dogru karar alma birimine ulasabilmeleri bu
yaklagim Olgeginin iistiin tarafini olusturmaktadir. Marka sadakatinin ol¢iimiindeki
tutumsal yaklasimin en onemli siirliliklart ise tutumsal Ol¢limler oldugundan gercek
davranisin belirlenememesi, tutumlardan baska etmenlerin satin alma kararlarim
etkilemesi ve veri toplamanin zorlugudur. Yine giivenilirlik ve gecerliliklerinin tam
olarak ispatlanamamasi bu yaklagimin eksiklerindendir. Ayrica tiiketiciler genelde satin
alma kararlarint verirken birden fazla markayr ve birden fazla 6zelligi géz Oniinde
bulundurarak satin alim yaparlar. Dolayisiyla modeller marka sadakatini sadece tek
boyutlu olarak 6lgmektedir. Bu nedenle modellerin tiiketicilerin ne tiir 6zelliklere dikkat

ettiklerini icermesi gerekir (Demir, 2012, s. 109).
3.2.3. Karma Yaklasim

Marka sadakati 6lgiimiinde kullanilan davranissal ve tutumsal yaklasimlarindan
birinin kullanilmasinin getirdigi eksiklikler ve sorunlarin giderilmesine yonelik
gelistirilen tiglincii bir yaklasim da karma yaklagimdir. Karma yaklagim her iki yaklagimin
Olctimlerinin beraber kullanilmasi ile gelistirilmistir.

Marka sadakatinin var olabilmesi i¢in hem tutumun hem de tekrarli satin alma
davraniginin olmasi gerektigini ileri siirdiigii ¢aligmasinda Dick ve Basu (1994, s. 106-
108), dort farkli boyuta gore tiiketicilerin bir markaya yonelik olan sadakatini
isimlendirmistir. Bir markaya yonelik yinelenen satin alma davraniginin az olmasi ve o
markaya ait herhangi bir olumlu tutumun bulunmamas: sadakatsizlik olarak ifade
edilmektedir. Markaya ait herhangi bir sadakatin olmadig1 durumlarda ilgili markanin
tirlinlerinin ya sadece bir defa ya da hi¢ satin alinmadigimin gostergesidir. Markaya
yonelik tiiketicinin tutumunun diisiik ya da olumlu bir tutumda olmamasina karsin,
markanin irlinlerinin satin alimi tekrarlaniyorsa bu durum sahte sadakat olarak ifade
edilmektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 106-108).

Genel olarak tiiketici marka reklamlarindan, tirlinlin tezgahlardaki mevcut
konumundan veya tiiketicilere sundugu iletilerden etkilenerek o iriinii satin alma
egilimindedir. Markaya yonelik tutumun yiiksek ancak alim sikliginin diisiik olma
durumu ise gizli sadakatin gosterildigi bir davranis bigimidir. Daha Oncesinde ilgili

markanin hi¢ kullanilmamasi ya da tekrarli satin alimlarinin gosterilmemesi durumu
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tutumlardan dolay1 olmayip dis kosullara bagli bir durum olabilir. Asil sadakat, markaya
karst hem tutumun yiiksek ve olumlu oldugu hem de satin alma sikliginin fazla oldugu
durum olarak isimlendirilmektedir. Bu durum, miisterilerin hem markaya farkli ve 6zel
anlamlar yiikledigi hem tercih ettigi markay1 diger rakip markalardan ayirdigi i¢in tercih
ettigi bir satin alma davranisidir ve isletmelerin olmasini istedigi sadakat davranisidir

(Kalyoncuoglu, 2017, s. 388).
3.3.Marka Sadakati Modelleri

Miisterilerin ilk satin alma sonrasindaki davraniglar1 marka sadakatinin
belirleyicisidir. Dolayisiyla isletmeler i¢in marka sadakatine iliskin sayisal bir tahmin
olduk¢a Onemlidir. Marka bagliligina iligkin sayisal veri olusturabilecek g¢esitli
matematiksel modeller olusturulmustur.

Gelistirilen marka sadakati modellerinde kullanilan en énemli unsurlarin zaman,
marka tercihi, satin alma siklig1, satin alma ve satin alma olasiliklar1 olusturmustur.

Gelistirilen bu modeller sunlardir (Uzunkaya, 2016, s. 62-63);

e Bernoulli Modeli

e Dogrusal Ogrenme Modeli
e Entropi Bagimlilik Modeli
e Markov Modeli

e Yeni Kullanic1 Modelleri.

3.4.Marka Algis1

Diizenli olarak farkli uyaricilarla rastlasan tiiketici ¢evresel ve bireysel faktorlerin
etkisiyle bu uyaricilara yonelik bir tepki gosterir. Tiiketicinin giidiilenmis olmas1 onun
harekete gegmeye hazir oldugunu gosterir. Tiiketicinin hareket bigimi, hareket yonleri
topladig1 uyaranlari nasil algiladigi ile ilgilidir. Tiketiciler, objektif giidiilenme
durumlarinda dahi ayn1 durumu baska sekillerde algilayabilirler (Akturan ve Bozbay,
2016, s. 140).

Alg1, duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir ve insanlarin,
cevrenin, nesnelerin, seslerin, kokularin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Bununla birlikte, algilama sadece fizyolojik bir olay olmayip,
farkli ge¢misleri, deneyimleri ve Ozellikleri olan kisiler ayni nesneyi farkli

algilayabilirler.
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Algilama davraniginda tiiketicinin daha 6nceden yasadiklar1 ve tecriibeleri dnemli

etkiye sahiptir. Bunun i¢in algilamanin bireysel, kisiye 6zgii bir siire¢ oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Bir marka algis1 i¢inde kullanilan semboller, isaretler kisilerin duyumlarina

yoneltilen uyaranlar1 algilaylp yorumlamalarini kolaylastirmaktadir. Elmanin Apple

Bilgisayarlarini, Temel Reis’in 1spanagi, kovboylarin Marlboro sigarasini animsatmasi

gibi. Bu nedenle isletmeler markalari sunarken tiiketicilere belli semboller ve simgelerle

uyaranlar gonderirler.

Her marka mesajinin ii¢ temel bileseni vardir (Odabasi ve Barig, 2003, s. 136-137);

1-

2-
3-

Isaret (Sembol), nesnenin istenilen amacini temsil eden imajdir. Marlboro
orneginde imaj kovboydur.
Nesne, mesajin odagi olan iirtindiir. Marlboro sigarasi gibi

Yorum, iiretilen anlamdir.

Hem bireysel hem de gevresel uyaricilarin etkisiyle gelisim degisim gosteren marka

algis1 pek cok acidan tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Bunlarin i¢indeki bes konu

ozellikle pazarlamacilar tarafindan 6n planda tutulmaktadir (Odabasi ve Baris, s. 147-

148):

1-

Reklamin algilanmasi; Reklam diger uyarilar ile rekabet halinde olmasinin yant

sira, kisilerin algilayacagi nesneleri bir slizgegten gecirmektedir.
Uriin Imaj1; Uriiniin algilanma sekli, {iriiniin gercek dzelliklerinden daha 6nemli

olabilmektedir. Tiiketiciler ayni {irlini, farkli markalar i¢inde farkli yargilara

varabilirler.

Fiyata Yonelik Algilar; Tiiketicilerce dogru fiyatin ne olacagina yonelik gergek
fiyatin (nominal fiyat) yani sira bir beklenti mevcuttur. Bununla birlikte fiyat

bir kalite beklentisini de olusturmaktadir.

Markanin Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar; Ulkelerin markadan bagimsiz
olarak tiiketiciler lizerinde olusturdugu bir algi vardir ki isletmeler yalnmiz
markalarinin degil iilkelerine yonelik imajlar1 da gelistirmeye ¢alismak
zorundadr.

Kurum Imaji; Kurumun bir biitiin olarak tiiketici gdziinde nasil algilandigiyla

ilgilidir. Yani isletmeler yiiksek-diisiik kalitede markalara sahip olup
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olmadiklari, pazar lideri olup olmadiklar ya da saglikli/sagliksiz tiriinler tiretip

tiretmedikleriyle bilinirler.
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4. MARKA SADAKATINIi ETKILEYEN FAKTORLER

Calismanin bu kisminda marka sadakati ile iliskili kavramlar incelenecektir.

Marka baglilig1 ile markadan memnuniyet arasinda pozitif iligski oldugu yoniinde
bulgular literatiirde yer almaktadir (Punniyamoorthy ve Raj, 2007). Markadan memnun
olmanin markayla olumlu bir deneyim yasamis olmaya dayandigi ongoriildiiglinde
olumlu deneyim markaya yonelik bir giiven hissi olusumunu da beraberinde getirecegini
sOylemek miimkiindiir. Ayrica Chuadhuri ve Holbrook (2001) ile Ramesh ve Advani
(2005) tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alismalarda markaya duyulan giivenin marka
baglilig1 lizerinde etkili bir faktor oldugu yoniinde bulgulara ulasilmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda markaya giivenin marka bagliligin1 pozitif yonde anlamli bir sekilde

etkileyecegi ongoriilmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014).

Marka degeri ile marka ve miisterilerin {iriin ve {iriin performansi hakkindaki
hissettikleri ve algilari ortaya ¢ikmaktadir. Basarili markalarin degeri, marka sadakati ve
misteri tercihlerini etkileyebilme giiclinii ortaya koymaktadir. (Kotler ve Armstrong,

2004:291).

Marka imaji, tiiketicilerin Uriinleri (markalar1) degerlendirmeleri {izerinde etkili
olan bir olgudur (Erickson vd., 1984). Tiiketicilerin iirlinleri ve markalar1 degerlendirme
stireci neticesinde satin alma eylemi gergeklesmektedir. Ayni markanin tekrar tekrar satin
alinmasi ise marka bagliligin1 ¢agristirmaktadir. Marka bagliligi, psikolojik bir siireg
sonunda olusan bir egilimdir (Jacoby, 1971). Marka bagliliginin olustugu bu psikolojik
stiregte markalarin imajlarinin 6nemli rol oynadig: diistiniilmektedir. Tiiketicinin goziinde
olumlu imaja sahip bir markaya yonelik olarak tiiketicinin satin alma isteginin daha fazla
olacag ongoriilmekte olup bu satin almadan meydana gelebilecek olas1 memnuniyet
neticesinde ilgili markaya bagliligin olusabilecegi diistiniilmektedir. Bu siire¢
dogrultusunda marka imajmin marka bagliligin1 pozitif yonde anlamli bir sekilde

etkileyecegi ongoriilmektedir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014).

Ustte yazilan literatiire dayanarak marka sadakatini etkileyen faktdrler olarak,
marka memnuniyeti, marka gliveni, marka imaji ve marka degeri ayr1 ayrilikta ele

alinacaktir.

4.1. Marka Memnuniyeti
Marka memnuniyeti ya da miisteri memnuniyeti “beklenen ile gerceklesen hizmet
performanslar1 konusunda miisteri yargis1” seklinde agiklanmaktadir (Sahin ve Sen, 2017,
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S. 1178). Miisterilerin markanin iiriinleri ya da hizmetlerinden beklentilerinin karsilik
bulma diizeyine gore miisteri memnuniyetinin ortaya ¢iktigi bu tanimda vurgulanan temel

nokta olarak goriinmektedir.

Bir {irlin ya da hizmetten memnun kalma diizeyi, marka memnuniyetini ifade
etmektedir (Aksit, 2017, s. 1161). Miisterilerin istek ve beklentilerinin karsilanmamasi
durumunda memnuniyet diizeylerinin diisiik olmasi1 beklenmektedir. Markalar,
miisterilerin kendilerini diizenli bir bigimde tercih etmesi i¢in sunulan iiriin ya da
hizmetlere dair beklentilerin neler oldugunu belirlemeye yonelik ¢alismalar yapmak
durumundadir. Aksi takdirde giiniimiiz kosullarinda markanin siirdiiriilebilir bir bi¢imde

basar1 saglamasi miimkiin olmayacaktir.

Marka memnuniyeti “miisterinin mal ve hizmeti kullanmadan evvelki beklentileri
ile satin alip kullandiktan sonra algilanan performansin karsilastirilmasi sonucu elde
edilen memnuniyet veya memnuniyetsizlik duygusu” bi¢ciminde tanimlanmaktadir
(Pisgin ve Ateslioglu, 2015, s. 254). Bu tanimdan hareketle marka memnuniyeti icin
miisterinin tatmin olma diizeyini gosteren bir kavram oldugu yoniinde bir ¢ikarim yapmak
yanlig olmayacaktir. Memnuniyet duygusunun ortaya ¢ikmasi tatmin olundugu anlamina

gelirken memnuniyetsizlik tatminsizlik yasanmasini igermektedir.

Miisterinin aldigi iirliniin ya da hizmetin bekledigi kalite diizeyinde olmasi, marka
memnuniyetini meydana getirmektedir (Tagskin ve Goniiller, 2018, s. 115). Marka
memnuniyeti, miisterinin tercihleriyle ilgili bir degerlendirme niteligi tasimaktadir. Bu
yoniiyle marka memnuniyeti i¢in tiikketicinin kendince dogru ya da yanlis karar verdiginin

gostergesidir nitelendirmesi yapilabilir.

Marka memnuniyeti {izerinde etkili olan baslica faktorler asagidaki gibi

siralanmaktadir (Sahin ve Sen, 2017, s. 1178):

i.  Uriiniin saglikli olmasi,
ii.  Temiz iiriin,
iii.  Uriiniin dayaniklilig1,
iv.  Fiziksel varliklar,
v.  Modaya uygunluk,
vi.  Yetkiliklerin nezaketli bir bi¢imde hizmet vermesi,

vii.  Kurumsal itibar diizeyi,
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viii.  Empati,
iIX.  Hizli ulagim saglanmasi,
X.  Ihtiya¢ duyuldugunda iiriin ya da hizmetin temin edilmesi,
xi.  Gilivenlik,
xii.  Uygun fiyat,
xiii.  Farkli 6deme segenekleri,
xiv.  Beklentilere karsilik verebilme,
xVv.  Ulasilabilirlik seklindedir.

Gorlldugi tzere triinle ilgili fiziksel faktorlerin yani sira giivenlik, 6deme
secenekleri, uygun zamanda yanit verebilme gibi beklentilere dayali olan faktdrlerin
marka memnuniyeti {izerinde etkisi vardir. Marka memnuniyetinin sahip oldugu genis
kapsamin bir getirisi olarak etkili olan faktdrlerin sayisinin fazla olmasi olagan

kargilanmaktadir.

Miisterilerinin markadan memnuniyetleri kadar memnuniyetsizlikleri de dikkate
alinmasi1 gereken bir konudur. Marka memnuniyetsizliginin igerigi ise sekil 4.1°de yer

almaktadir.
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MEMNUNIYETSIZLIK

Davranigsal Davranigsal
Tepki Olmaryan
Tepki

e Py

Isletmeye Pazara Eylemsizlik Tutumun I
defismesi

yonelik Yonelik

' v
Isletme i
sletme
t,araﬁndm} tarafindan
algilanabilen algilanamayan

/\ ,/ \ Tekrar Satn  Alma veya
. Davramgssal Sadakat
Yasal Terk Negatif

eylem etme iletisim

I\

B:asit Onarim
sikayet tazminat

Sekil 4.1. Musterilerin Memnuniyetsizlik Durumundaki Tepkileri

Kaynak: Burucuoglu, 2011: 48.

Sekil 3.1°de goriildiigii iizere miisteriler memnuniyetsizlik durumunda davranigsal
ve davranigsal olmayan tepkiler vermektedir. Marka tercihinin gdzden gecirilmesini
beraberinde getiren memnuniyetsizlik, markalarin miisterileri kaybetmemesi i¢in
tizerinde 6zenle durmalar1 gereken konulardan bir tanesidir. Miisterilerin markaya dair

memnuniyetsizliklerinde dile getirilmeyen sikayetler sebebiyle farkinda olmadigi

durumlar ortaya ¢ikabilmektedir.

Tercihlerinden dolayr memnun olan miisterilere sahip olan markalarin rekabet

giicii daha yiiksek olmaktadir (Cati ve Kogoglu, 2008, s. 168). Bu nedenle marka
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memnuniyeti, isletmeler agisindan son derece dnemli bir yere sahiptir. Yogun rekabetin
yasandigi giiniimiiz kosullarinda marka memnuniyeti, isletmelerin rakiplerine iistiinliikk

saglamasi i¢in firsatlar igermektedir.

Miisterilerin markaya yonelik memnuniyetleri, marka sadakati ile iligkilendirilen
bir konudur. Markadan memnuniyet duyulmasi marka sadakati i¢in gereklidir. Bu
noktada marka sadakati olmadan marka memnuniyeti olabilmektedir. Ancak marka
memnuniyeti olmaksizin marka sadakatinin olmasi olduk¢a giigtiir. Marka
memnuniyetinin marka sadakatine yonelik etkileri agisindan bu husus dikkate alinmak

durumundadir (Mutlubas ve Soybali, 2017, s. 4).

Marka memnuniyetinin marka sadakatine pozitif yonlii etkisinin olmasi
beklenmektedir. Yani markadan duyulan memnuniyet arttikca marka sadakati olusma
ihtimali de artmaktadir. “Memnun edilmis miisterinin sadik miisteri haline gelme ihtimali,

memnun olmayan miisteriye gore ¢ok daha fazladir” (Taskin ve Goniiller, 2018, s. 115).

4.2 Marka Guveni

Giiven kavramu, bireyin karsisindaki bireyin s6zlerinden, davranislarindan ve aldig
kararlardan emin olarak bu yonlii hareket etme arzusu seklinde agiklanmaktadir. Marka
giiveni ise tiiketicilerin ilgili markaya kars1 inanglarin1 ve olumlu beklentilerini ortaya
koymaktadir. Diger bir deyisle, marka giiveni, genel olarak tiiketicilerin markanin bir isi
bekledikleri gibi yapabilecegine olan inancidir (Giirbiiz ve Dogan, 2013, s. 241).

Giiven unsurunun var oldugunu sdyleyebilmek i¢in, tiiketicinin markay1 satin alma
diisiincesinden once o markadan emin olmasi, inanmasit gerekmektedir. Markay:
kisisellesmis bir canli varlik gibi gorebilen miisteriler, markanin siirekli ve diizenli olarak
giivenli tepkiler gostermesini beklemektedirler. Beklentinin karsilik bulmasinda da
tilkketici, markadan tatmin olacak ve tatmin seviyesi arttikca da markaya baglilig1 ortaya
cikacaktir (Eren ve Erge, 2012, s. 4458).

Markaya giliven kavrami, isletmenin niyetinin iyi olduguna tiiketicilerin isaret
etmesi ve markanin gorevleri yerine getirmeyi siirdiirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Marka
giiveni olusturmak isteyen isletmeler miisteri menfaatlerini 6n planda tutarak ve miisteri
taleplerini karsilamakla goérevlidir. Marka ile tiiketici arasinda istikrarli olarak gorev
sorumluluk ve beklenti iligkisinin devam etmesi zaman igerisinde tiiketicilerdeki tatmin

olma duygusu o isletmeye duyulan giiven haline gelmektedir (Saglam, 2016, s. 35).
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Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin var olmasinda giivenilirlik odakli gliven
ve performans ya da memnuniyet odakli gliven olmak {iizere iki farkli boyut oldugu
diistiniilmektedir. Giivenilirlik odakli gliven olusumu, gecmisten giliniimiize degin
olusturmus oldugu markanin imaji dogrultusunda sekillenmektedir. Performans ya da
memnuniyet odakli giiven ise miisterinin ilgili markanin bir {iriinii ya da hizmetinden
memnun olmasi dogrultusunda gelismektedir (Torlak vd. 2014, s. 151).

Marka giiveni konusunda “algilanan risk de benzer sekilde etkilidir. Bir satin alma
bir ihtiyacin tatmini i¢in oldugundan, alim sonunda olumlu sonuglar timit edilmekte ve
beklenmektedir. Ancak her zaman yapilan secimden ve kararin sonuglarindan emin
olunmayabilir.

Bu nedenle farkli disiplinlerin giiven konusu iizerinde cesitli arastirmalarinin
olmasi, bir yandan kavramin tanimlanmasinda fikir birligine varilmasini zorlastirirken
diger yandan, kavrama zenginlik katmaktadir. Ancak mevcut literatiir bu karmasikliga
ragmen incelendiginde yapilan ¢alismalardan pazarlama bakis agisiyla beklentinin, giiven
kavraminin ve riskin kritik bilesenleri oldugu gézlemlenmektedir (Delgado-Ballester ve
Aleman, 2005, s. 188, akt. Kalyoncuoglu, 2017, s. 386: Mishra, Kesharwani ve Das, 2016,
s. 79,).

Risk, kaybetmenin nesnel beklentisi olarak tanimlanabilir. Risk kavrami, marka
giiveninde, olumsuz sonuglarla ilgilidir. Tiiketici davranisi literatiiriinde algilanma
olasilig1 olan riskler alti grupta incelenmistir. Tablo 1’de bir tiiketici olarak algilanan

riskler, nedenleriyle birlikte incelenmistir (Odabas1 ve Baris, s. 153- 154).
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Tablo 1. Marka Guveninde Algilanan Riskler

Risk Tiirii Nedeni Negatif sonuglara yonelik akla
gelebilecek sorular
1-Islevsel Uriiniin uygun ve beklendigi -Bu ucuz markali sampuan
gibi ¢alismamasi olasilig1 sagimdaki kepeklere gergekten
¢Ozlim getirir mi?
-Bu kiyma makinesi
parmaklarimi da kiyar m1?
2-Fiziksel Uriiniin, birinin saghgmi yada | -Aldigim zayiflama cay1 yan
fiziksel yapisini olumsuz etkiye sahip mi?
etkileme olasilig1 - Su 1siticimiz elektrik kagagi
yapar m1?
3-Finansal Yanlis karar sonucu parasal -Bu marka gitar i¢in fazla m1
kayip para 6dedim?
-Bu banka yakinda batar m?
4-Sosyal Uriin ya da magazani mensup | -Kaynanam bu hazir gorbay1
olunan grup ya da gevre begenir mi?
taraflnfian onaylanmama -Erkek arkadasim aldigim etegin
olasiligi boyundan rahatsiz olur mu?
5-Psikolojik Uriin ya da magazanin -Bu hastanede estetik ameliyati
titketicinin benligine uymama olursam giizel olur muyum?
olasilig1
6-Zaman Uriiniin ayarlanmast, -Yeni telefonumu 6grenmek ne
degistirilmesi ya da tamir kadar zamanimi alir?
edilmesinde ?nerji ve zaman - Bu marka arabay1 gerekli
kayb1 olasiligi durumlarda bakim i¢in ne kadar
zaman gerekir?

Kaynak: Odabasi ve Baris, s. 153- 154

Marka giiveni lizerinde yapilan bir¢ok arastirma da marka giiveni ile satin alma
davranisi arasinda dogrusal iliski bulmaktadir. Miisterinin 6zellikle kendini savunmasiz
hissettigi bir ortamda belirsizligi azaltmak i¢in ilgili markaya giivendigi; marka giivent,
miisterinin markanin sahip oldugu fonksiyonlarini yerine getirebilme yetenegine inanma
istegi seklinde 6zetlendiginde bilinmektedir. Ayrica giiven kavramu, riski ve buna bagh
olarak belirsizlik ihtimalini en aza indirmektedir. Dolayistyla, miisterinin giivendigi bir

markayi tercih etme olasilig1 da artmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017, s. 386).

4.3.Marka imaj

Marka imaj1, “markaya iliskin tiiketicilerde olusan genel kan1 ve izlenimler biitiini”
olarak belirtilmektedir. Marka imaji; marka fiyati, begenilirlik diizeyi, kalitesi,
kullanislilik gibi ¢esitli niteliklerin yani sira markanin ¢agristirdig kisilik 6zelliklerini ve

kullanicilarin ne tiir kigiler olduguna iligskin diisiince ve izlenimleri de kapsamaktadir.
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Marka imaji, iiriin veya hizmetin rakiplerinden ayrilarak doyuma ulasmis bir pazarda 6n
plana ¢ikmasina yardime1 olmaktadir (Oziipek ve Diker, 2012, 5.103).

Marka imajinin, tiiketicilerin zihni ile markanin imaji adina yapmis oldugu
girisimler kapsaminda sekil aldigi diisiiniilmektedir. Markanin imaji, markanin
kullanimina bagli olarak sekil alabildigi gibi markayla herhangi bir deneyime sahip
olmayan uzaktan takipgilerin de zihninde markaya iligkin bir imaj olusabilmektedir
(Torlak vd., 2014, s. 150).

Marka imajiin ayni1 zamanda tiiketicilerin kisisel deneyimlerini igeren biligsel bir
anlam tasidigini belirtmek yerinde olacaktir. Clinkii marka imaji ayn1 zamanda marka
kisiligi ile iligkilidir. Tiiketicilerin marka ile olan bireysel deneyimleri arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Dolayisiyla iiriin ya da hizmetin pazarlanmasi, pazarlama yonetiminin
temel hedeflerinin basinda yer almaktadir. Bu nedenle miisteride satin alma kararinin
olugmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bilissel ve sembolik degerler tiiketicilerin satin alma
siirecinde karar degerlendirmesi yaparken 6n plandadir. Bu bakimdan marka imaji
markay1 fiziksel boyuttan biligsel boyuta yiikselten markaya anlam ve deger katan, bir
islev yerine getirmektedir (Turan, 2017, s.654).

Ornegin Tiirkiye’de uzun yillar basar1 grafigi yakalamis olan Argelik firmas1 eski
imajindan vazgegip yeni bir marka kisiligi yaratma c¢abasina girmistir. Bu hedef ile
Arcelik logosunda degisiklige gidilip, Celik ismini verdikleri bir robot karakteri
yaratilmistir. Bu arada Argelik denilince akla ilk gelen “servis agimin yayginlhigi”
inanisindan ziyade, “kaliteli, yenilik¢i, modern teknoloji iireten” bir marka imaji
yerlestirilmeye calisilmigtir. ASIMO Honda’nin yenilikgiliginin ve modern teknoloji
uygulamalarinin bir semboliidiir. Celik karakteri Honda’nin daha onceden yarattigi
ASIMO robotundan esinlenerek yapilmis gibi goriinmektedir. Amag “eger bir firma
konusabilen, yiirliyebilen, merdiven c¢ikabilen bir robot iiretebiliyorsa onun {irettigi
otomobiller, motorlar vs. mutlaka ileri teknoloji {iirliniidiir” imajinin tiiketicilerin
zihinlerinde olusmasiydi (Kog, 2008, s. 225).

Oziipek ve Diker’e (2013, s. 103-104) gore ii¢ tiir marka ve marka imaj1 vardr.

Bunlar;

Ozellikli markalar: Uriiniin, sahip oldugu fonksiyonel 6zelliklerine iligkin olarak
olusturdugu gilivene yonelik imaj durumudur. Genellikle tiiketiciler, markalar arasinda bir

degerlendirme yapmakta zorlanmasi halinde, aranilan 6zelliklere sahip oldugu imajini
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olusturmus markaya yonelmektedir. Ornegin, “yiiksek kalite standard: ile iiretilmis
giivenli otomobil” Volvo’nun markasina ait iddiasidir.

Tutku markalari: Bu imaj da tiiketicilerin imajin1 yansitmaktadir. imaj, markayla
ilgili ¢ok az sey iddiada bulunurken, markaya yonelen bireylerin istedigi yasam
bigimleriyle ilgili vaatler sunmaktadir. Ornegin Rolex marka saatlerin reklamlarinda iiriin
profesyonel yoneticilerin kolunda gosterilir. Bu tlir bir imaj yaratma istegi, pek cok
tiikketicinin, iiriinleri statii, saygmlik ve kendine giiven amaciyla almasi gergegidir. Uriin
fonksiyonel yararlar1 nedeniyle alinmamaktadir.

Deneysel markalar: Duygulara ve cagrisimlara dair bir imaji yansitir. Basariy1
yakalayabilmis deneysel markalar bireyselligi ve fikirleri, kisisel gelisimi vurgular. Coca-
Cola’nin sahip oldugu marka dnermesi, tecriibelerin paylasilmasi ve genglere atfedilen
degeri sunarken, Marlboro, daha erkeksi degerler icinde sunulan tecriibeyi
gostermektedir. Bu yonlii deneysel markali tirlinlerin tagidiklar: yiiksek 6zelliklerden ¢ok
yalnizca markanin sunacagi tecriibeler vurgulanmaktadir.

4.4 Marka Degeri

Avrupa ve ABD’de 1980’lerde hiz kazanan sirket ele gecirme ve birlesmeleri,
marka degerini 6lgme konusundaki calismalarin ortaya ¢ikmasinda ve markanin degeri
korunmas1 gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan ciddiye alinmasinda biiyiik rol
oynamuistir (Baydas, 2007, s. 127).

1990’lardan itibaren de marka degeri kavrami akademik olarak {izerinde
calisilmaya baslanan bir konu olmustur. 2000’li yillardan itibaren de pazarlama alaninda
yiikselen konulardan olmustur. Ayni zamanda markalarin da bir finansal degeri oldugu
ureticilerin pazardaki konumlari ve finansal hasilalar lizerindeki etkileri sayesinde
kavranabilmistir. Bu deger bilancodaki maddi varliklardan daha biiyiik olma egilimi
gostermektedir. Dolayisiyla finans literatiirii de konuya ilgi gostermektedir (Zengin ve
Glingordii, 2015, s.285).

Marka degeri ile marka ve miisterilerin iirlin ve iriin performans1 hakkindaki
hissettikleri ve algilari ortaya ¢ikmaktadir. Basarili markalarin degeri, marka sadakati ve
misteri tercihlerini etkileyebilme giiclinii ortaya koymaktadir. (Kotler ve Armstrong,
2004, s. 291). Firma ile tiiketiciler arasinda iligki kurulmasini saglayan marka, tercih
olusturma, prestij saglama ve ayirt etme giiciine sahiptir.

Farkli tanimlar1 olmakla birlikte genel olarak marka degeri kavrami tiiketicinin

zihninde giiglii bir marka semboliiniin ve isminin ortaya ¢ikardigi olumlu izlenimlerin
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tilkketiciye ve tirline sagladigi ek degerdir. S6z konusu deger iiriiniin ve isletmenin
pazardaki degerini olumlu izlenimler nedeniyle isletmenin aktiflerinden daha degerli bir
duruma getirmektir (Ozgiiven, 2010, s. 142; Marangoz, 2007, s. 461; Zengin ve
Gilingordii, 2015, s.285).

Marangoz’a (2007, s. 461) gore “marka degeri” yiliksek olan iriinlerin temel
Ozellikleri sOyle siralanmaktadir. Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde
biitlinlesik pazarlama iletisiminin kullanimi1 markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini
karsilayabilmesi, tiikketicinin ger¢ekten istedigi ve aradigi yararlari fazlasiyla sunabilmesi,
markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlasilmasi, markanin deger yaratma
ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin uygunlugu, markanin sundugu kalite ile talep
ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri géziinde inandiric1 olmasi, markanin giivenilir bir
arkadas gibi olmasi, marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesidir.

Marka degeri belli degiskenler sonucu olugsmaktadir, tek basina olusan bir kavram
degildir. Bu degiskenler marka degerinin olusmasinda aktif rol oynamaktadir (Ozgiiven,
2010, s.143). Marka degeri; bir markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif
varliklar toplulugu olup bir mal ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin
miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), en 6nemli varlik kategorileri; marka
sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka cagrisimlaridir (Zengin ve
Gilingordii, 2015, s.285).

Marka degeriyle ilgili literatiirde bircok marka degeri dl¢limiine rastlanmaktadir.
Bunlardan:

Toksar1 ve Inal (2011) calismasinda, tanimlayici arastirma modeli ile tiim
degiskenlerin gecerlik ve giivenilirliginin yiiksek oldugunu, arastirma modelindeki
boyutlar ile, literatiirde ele alinan tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 arasinda
benzerlikler bulundugunu ifade etmistir. Ayrica yapilan faktdr analizi sonucunda, en
bliylik yiike sahip faktoriin marka bilinirliligi oldugu, bu faktorii sirasiyla, marka sadakati,
algilanan kalite, marka c¢agrisimi ve marka performansi faktorlerinin izledigi ortaya
konulmustur.

Yildiz vd., (2012) caligmasinda, anket yontemi ile yapilan aragtirmada, futbol
takimlarinda marka degerine yonelik bir model ortaya konmustur. Bu model, iirtinle ilgili
Ozellikler, {iriinle ilgili olmayan o&zellikler, faydalar, marka giiveni, marka tatmini,

tutumsal sadakat ve davranissal sadakat boyutlarindan olugsmaktadir. Onerilen modelde
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davranigsal sadakatin aciklama diizeyi (R2 = 0.76) olduk¢a yiiksek oldugunu ortaya
cikarmistir.

Kocaman ve Giingdér (2012) g¢alismasinda, anket yontemine dayali ¢alismada
Alanya destinasyonunun marka degerini Ol¢mek igin kullanilan marka degeri
bilesenlerine iligkin tanimlayici istatistikler, turistlerin tiim boyutlarda Alanya icin
ortalamanin istiinde bir deger algisina sahip oldugunu ifade etmistir. Ancak arastirmanin
Alanya’ya gelen ve en az bir kez seyahat deneyimi yasayan turistler tarafindan
degerlendirildigi de goz ardi edilmemesi gerektigini belirtmistir. Sonuglar igerisinde
ozellikle marka sadakati boyutunda, tekrar gelme ve kitle turizminde yine Alanya’y1
tercih etme niyetine iliskin Onermelere katilimin yiikksek olmasi marka sadakati
boyutundaki deger algilamasinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ercis (2013) calismasinda, marka degeri boyutlar1 olan farkindalik, ¢agrisim,
algilanan kalite ve marka baglilig: ile ilgili olarak c¢esitli ifadeler sunulmustur. Marka
farkindaligina iliskin olarak, markanin pazarda oldugunu, markay: rakipleri arasinda
kolaylikla taniyabildiklerini ve markanin reklam ve tanitimlarindan haberdar olundugiu
ifade edilmistir. Marka ¢agrisimina iligkin olarak ise, markanin sembol ve logosunu
kolaylikla hatirlayabildiklerini ve kaliteyi c¢agristirdigini belirtmislerdir. Algilanan
kalitede ise global ve ulusal markanin kalitesinin ¢ok yiiksek ve beklentilerine uygun
oldugu belirtilmistir. Tiiketiciler, kendilerine sorulmalar1 halinde markay1 6nereceklerini
ve ayrica markayi ilk sirada tercih edeceklerini ifade etmislerdir.

Ceting6z ve Artuger (2014) ¢alismasinda kolayda 6rnekleme yontemiyle turistik bir
destinasyon olan Antalya ilinin tiiketici temelli marka degerini ortaya c¢ikarmay1
amaclamis ve orneklem grubunda yer alan turistlerin Antalya’nin marka degerine iliskin
goriislerinin orta diizeyin iizerinde olumlu oldugu tespit edilmistir.

Yazgan vd., (2014) ¢alismasinda, yliz ylize anket yontemini kullanarak, tiiketici
temelli marka degeri bilesenlerinin kendi arasindaki etkilesimi ve bu boyutlarin agizdan
agza pazarlamayla olan etkilesimini ortaya koymuya caligmistir. Bununla birlikte
arastirmanin sonuglari, arastirmanin dnemli bir kisit1 olan evreninin iiniversite akademik
ve idari personeliyle sinirli olmasi dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Bu alanda
gelecekte yapilacak olan calismalarda, farkli sosyoekonomik o6zelliklerdeki kisilerin
evrene dahil edilmesi ve sektor ayiriminin gdzetilmemesi arastirma sonuglarinin

genellenebilirligini arttiracagini sdylemistir.
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Marka degeri 6l¢iimiiniin pazarlama yaklasimini olusturan bu varlik kategorileri alt
basliklar olarak incelenecektir. Bunun dncesinde marka degerinin belirlenmesine yonelik
yontemleri incelemek yararli olacaktir.

Markaya deger yiiklemenin metotlarin1 gelistirmek oldukc¢a onemlidir. Bu 6nem,
markalarin alinip satilma siirecinde hem satict hem de alicilarca bir deger
saptanmasindandir. Bununla birlikte, fonlarin kullaniminda rekabet oldugundan
markalara yapilan yatirimlarin nedeni marka o6zvarligini giiclendirmek igin daima
gosterilmelidir. Ayrica, yatinmin markanin degerini yiikseltmesi de Onemlidir. Bir
markanin nasil degerlenecegine yonelik biraz “his”, yoOneticilere bu gibi kararlar i¢in
yardimct olabilmektedir. Degerleme konusu marka 6z varligi seklinde ek i¢gorii
katmaktadir. Marka degeri, isletmelere fiyat iistiinliigii, marka ismi, miisteri tercihi,
yenileme maliyeti saglamaktadir (Ozgiiven, 2010, s.143).

Marka degerinin Olciilmesi giin gectikce onem kazanan bir konudur. Ciinkii
markanin ve diger fiziki olmayan varliklarin degerinin kurum ve kurulus giiciiniin
gercekei hesaplanabilmesi i¢in marka degerinin mutlaka bilinmesi, 6zellikle sahip olunan
diger fiziksel varliklarin (arsa, bina, makine, techizat gibi...) degerini astiginda
gerekecektir (Ilgiiner, 2009, s. 173).

Buna gore, literatiirde marka degerinin tespitinde finansal ve pazarlama temelli iki
yontem kullanilmaktadir. Markanin finansal degerlemesi kendi i¢inde, maliyet, piyasa ve
gelir temelli olarak ti¢ ayr1 yaklagimla 6lgiilmektedir.

Maliyet Temelli Yaklagim; Marka yenileme ve marka yaratmaya yonelik bir
yaklasimdir. Piyasa arastirmasi, {iretim goriisiiniin arastirilmasi, gelistirilmesi,
promosyon ve iiriin gelistirmesi asamalarinda yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak marka

degerinin hesaplanmasini icerir (Ballioglu, 2018, s. 4).

Olgiim verilerinin kolay ulasilabilir olmasi agisindan kolay bir yontemdir. Ancak
sonuclar bakimindan marka degerini reel anlamda ortaya koymada yetersiz kalmaktadir.
Nihayetinde markaya yonelik yapilan tiim harcamalar, marka degerini arttirmayabilecegi

gibi harcamalarin ¢ok tistiinde bir marka degeri de olugabilmektedir.

Piyasa Temelli Yaklasim; Bu degerleme yaklasimi, degerleme yapilan markanin
icinde bulundugu piyasada emsal olabilecek ve degeri Ol¢lilmiis markalara kiyasla
degerlendirilebilecegi goriisiinii tasimaktadir. Bu yaklagim bir nevi konut degerleme

yontemi gibidir. Emsalleri ile kiyaslama esasina dayanir. Ancak markalarin alinip satilma
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durumlar sik gergeklesen bir durum olmadigindan ayni piyasada emsal niteligi tasiyan
karakterlerde ve kisa siire once gerceklesmis bir alim veya satim igsleminin olmasi
nispeten azdir. Yine piyasalarin seffaf olmamasindan kaynakli emsal bulmada

yasanilacak sorunlar da bu yontemin elestirildigi noktalarindandir (Demir, 2016, s. 33).

Gelir Temelli Yaklasim; Bu yaklasim gelecek donemlerde markanin net
kazanglarinin marka degerinin Ol¢lilmesinde etkili olacagi varsayimina dayanmaktadir.
Gelir temelli yaklasim genellikle satilma ihtimali olmayan markalarin deger 6l¢iilmesinde

kullanilir.

Bu yaklasim markanin gelecekteki olasi giiclinii gostermektedir. Gelir temelli
yaklasimin teknik yonden ¢okga tiirevi olusturulmus olsa da hepsindeki esas ortak unsur
gelecekte markanin sahip olabilecegi satis potansiyelidir. Gelecege ait olan bu verilerin
ispatlanabilir ve dogru teorilerle hesaplanmasi durumunda yaklasimlar i¢inde en giivenilir
sonucu verebilecek olamdir. Ozellikle bu yaklasim cercevesinde kullanilan telif hakki
orani, iskonto oran, fiyat primi gibi goreceli kavramlar tizerinde olabilecek hesap hatalari
marka degerini biiylik oranda etkileyebilmektedir. Ancak hesaplanan deger piyasa ile
karsilagtirilabildigi 6l¢lide oldukca uygun bir yontem olarak kabul edilir (Ballioglu, 2018,
s. 5).

4.4.1. Marka Degerinin Bilesenleri

Aaker (1996) tiiketici temelli marka degerini; isletmenin tiiketicilere sundugu {irtin
ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan
soyut bir varlik olarak markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli
yukiimliiliikler ve varlik seti olarak agiklamaktadir (Aaker, 1996, s.15).

Tiiketici temelli yontemler marka degerini marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka bagimlilig1 ve marka ¢agrisimlari olarak dort boyutta incelemektedir (Aaker, 1996,
s. 15; Ozgiiven, 2010, s5.143; Zengin ve Giingdrdii, 2015, s. 285). Tiiketici temelli marka

degeri bilesenlerini Sekil 4.2°de kavramsal iligkiler boyutuyla gérmek miimkiindiir.
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Kaynak: Avcilar, 2008, s. 13
a. Marka Farkindahg

Markanin esas olarak taninir olmasinda farkindalik 6nemli 6gelerdendir. Tanmnirlik
ancak farkindalik olusturulmasi ile saglanabilir. Bu nedenle bir markanin net olarak var
olabilmesi igin tiiketicilerince fark edilebilmelidir. Aaker’a (1996, s. 7) gore farkindalik,
markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 etkinin karsiligidir. Keller’a (2008, s. 54) gore de
markay1 tanima, marka farkindaligi ve hatirlama unsurlarindan olusmaktadir. Hatirlama
ve tanima unsurlar1 ayn1 zamanda marka sadakati i¢in de 6nemli elemanlardandir. Marka
tanima, tiikketiciye marka bir ipucuyla verildiginde tiiketicinin bu markayi tanima becerisi,
marka hatirlama ise iiriin kategorisi, kategoriyle ilgili ihtiyaglar veya bir satin almayla ya
da kullanimla ilgili bir ipucu verildiginde tiiketicin markay1 hafizasindan geri ¢agirma

becerisidir.



Bir diger tanima gore marka farkindaligi, bir kisinin belirli bir marka hakkinda
sahip oldugu iyi veya kotii bilgiler toplamindan olugmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008, s.
84). Bu noktada marka farkindaliginin yalnizca tiiketicilerin marka adin1 animsamasi
olmayip, hatirlama kadar es degerde onceki denetimlerin de bu kavramda etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Nitekim Keller (2008, s. 53), tiiketicinin hafizasindaki markaya
ait cesitli baglantilar ile marka arasinda emsalsiz ve uygun giiclii bir bag kurdugunda,
yiiksek seviyeli bir farkindaliga sahip olacak marka degerinin olusum siirecinin
baslayacagini ileri stirmiistiir.

Tiiketiciler genellikle, tanidiklari, kolay hatirlayabildikleri ve ge¢gmis deneyimleri
olan markalar1 olumlu 6zelliklerle 6zdestirirler. Bu sebeple de tiiketiciler tanidiklar
markalara kendilerini daha gilivende hissettikleri i¢in yonelirler. Tiiketiciler tarafindan
marka farkindaligi kademeli olarak iist diizeye ulagmaktadir. Sekil 4.3’de bu farkindalik

piramidi yer almaktadir.

Marka tsmi hakimivett

/ Akla 1lk gelen marka olmak \

Marka haturlanirlg

Marka taninmughgs

Sekil 4.3. Marka Farkindali§i Piramidi (Aaker, David, Building Strong Brands. The Free Press, New
York, 1996, s. 300, akt., Aktepe ve Bas, 2008, s.85.)

Marka Tammmmishgi; Piramidin en alt diizeyinde yer alan marka taninmishgi,
onceden markaya yonelik olusmus bir aginalif1 yansitmaktadir. Marka tanmirligi da
tiiketicinin markay1 zihninde kategorilestirmesi ya da markanin tiiketici zihninde yer
almas1 i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabildiginden, markanin {iriin
kategorisi icinde baska markalardan ayrilmasi, tanimirlik ve degerlendirilmesini

saglamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008, s.85).
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Marka Hatirlanirhgi; Marka tiiketici zihninde bir yer edinmistir. Bu seviye
genellikle {iriin grubu siralamasinda ilgili markanin da siralamaya girmesi demektir. Bu
durumda marka farkindaligina iliskin tiiketicinin de bazi hatirlatmalara ihtiya¢ duydugu
anlamina gelmektedir. Bu durum tiiketicinin ilgili {iriin grubuna dair uzun bir siire ihtiyag

duymamasindan ya da o kategoriye yonelik ilgisinin az olmasindan kaynakli olabilir.

Akla Tlk Gelen Marka Olmak; Bu farkindalik seviyesi markalarin arzuladig
seviyelerden biridir. Bu diizeydeki tiiketiciler, markay1 biitiiniiyle fark ediyordur.

Markanin i¢inde bulundugu iiriin grubu i¢inde de ilk o marka aklina geliyordur.

Marka Ismi Hakimiyeti; Tiketicilerden belirli bir {irin sinifina ait marka isimleri
istendiginde tamamina yakinmin sadece tek bir markay: dile getirdikleri “Marka Ismi
Hakimiyeti” seviyesidir. En iist farkindalik seviyesi olan marka ismi hakimiyetidir. Bu
seviyenin biraz daha ilerisi ise o markanin iiriin kategorisinin yerine gegtigi durumdur
(Aktepe ve Bas, 2008, s.85).

b. Algilanan Kalite

Bir isletmenin marka degerinin yiiksek olmasi ile markaya dair iiriin ya da
hizmetlerin tiiketicilerce kaliteli olarak algilanmasi arasinda dogru orant1 vardir. Genel
olarak tiiketicilerin kalite algisinin karsiligi olan “algilanan kalitenin™ yliksek olmasi,
marka deger bilesenlerinin 6nemli ayagini olusturmakta, tiiketici satin alma davranisina

dolayisiyla pazar payina ve isletme karliligina dnemli katkilar saglamaktadir.

Giindelik kullaniminda kalite ile algilanan kalite kavramlar1 ayni anlamda
birbirlerinin yerine kullaniliyor olmasina karsin, pazarlama literatiiriinde bu iki kavram

farkli anlamlarda tanimlanmaktadir.

Kalite kavrami genel olarak objektif kalite olarak nitelendirilip, kullanilan bazi
Olgiiler, onceden belirlenebilen ideal standart ya da standart 6lgiilerin dogrulugunu
kanitlayabilmektedir. Algilanan kalite ise miisteri ile isletme iliskisini 6n planda tutan

daha siibjektif bir kavramdir (Basanbas, 2012, s. 17-18).

Kalite, genel olarak {iistiinlik veya miikemmellik olarak tanimlanabilmektedir.
Buna bagli olarak algilanan kalite “tiiketicinin bir iirlinlin genel miikemmelligi ve
ustiinliigli hakkindaki degerlendirmesi” olarak ifade edilmektedir. Diger bir deyisle

algilanan kalite, tiiketicinin kaliteye iliskin goriisiidiir (Kocatiirk, 2017, s. 43).
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Miisterilerin kaliteye iliskin goriisleri, iirlintin niteliksel kalitenin 6tesinde, isletme
ile aralarindaki iligkinin kalitesine gore de olugsmaktadir. Dolayistyla miisterilerle kurulan
iliskinin kalitesine yonelik olarak, miisteri iligski kalitesi geleneksel algilanan kalite
yoniiyle ilgili olmayip, farkli miisterilerin ihtiyaglarini anlama ve bu ihtiyaglara uygun
miisteri degeri olusturma, miisteriyi tanima, siirekli iletisim ile miisteriyi aligveris igin
motive etme karsilikl etkilesim yolu ile giiven olusturma gibi unsurlardan olusmaktadir
(Celik ve Basaran, 2008, s. 135).

Algilanan kalite Zeithaml (1988, s. 3-4) tarafindan asagidaki oOzellikleri
cergevesinde agiklanmaktadir (akt. Kocatiirk, 2017, s. 43-44):

e Algilanan kalite, objektif veya gercek kaliteden farklidir.
e Algilanan kalite, bazi durumlarda tutuma benzeyen kiiresel bir degerlendirmedir.

e Algilanan kalite, tiiketicinin bir iiriinii satin alirken aklina gelen tiim markalarin

olusturdugu kiime i¢inde yaptig1 bir degerlendirmedir.

e Algilanan kalite, bir {riiniin spesifik 06zelliklerinden ziyade daha soyut

diizeydedir.

Algilanan kalite tiiketicilerce siibjektif bir degerlendirme oldugundan ¢ok boyutlu
bir 6zellik gosterir. Uriine deger bigilen o6zellikler ve tiim bu o6zelliklerin nispi
onemlerinden dolay: farkli miisteriler ayni tirtinden farkli faydalar bekler. Bir miisterinin

iirtin kalitesinden ikna olmasi iirliniin esas ve harici 6zelliklerinin degerine baghdir.

KalDer -Tiirkiye Kalite Dernegi ve KA Arastirma Limited Ortak Girisimi’nce
(2005-2014) diizenlenen algilanan kalite modeli Sekil 4.4’te gosterilmistir. Buna goére
misteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan degerlerin miisteri memnuniyetiyle
baglantisint kuran nedensel denklemler biitiiniidiir. Buna bagh olarak memnuniyet,
miisteri sadakati (fiyat toleransi ve miisterinin kaybedilmemesi ile dlgiilen) ve miisteri
sikayetleri olarak tanimlanan sonuglarla iligkilendirilmistir (http://www.kalder.org/tmme/

12.05.2018).
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Sekil 4.4. Algilanan Kalite Modeli (http://www.kalder.org/tmme/ 12.05.2018)

C. Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimi kavramini Aaker (1996, s. 109) tiiketicinin bellegindeki markayla
alakal1 olan her sey olarak goriirken, Keller (2008, s. 3)’a gore de tiiketiciler tarafindan
markanin anlamimi temsil eden ve hafizalarinda yer edinen markayla iligkili bilgi
alanlaridir. Marka ¢agrisimlart hem isletmelerin pazarlama yonetimleri hem de tiiketiciler

tarafindan 6nemli bir marka deger bilesenidir.

Isletmeler markayr farklilastirma, konumlandirma, markaya yonelik pozitif
tutumlar ve duygular olusturmada, marka genisletme uygulamalarinda ve belirli bir
markayi satin alma ve kullanmanin saglayacag: faydalar1 6nermede marka ¢agrisimlarin
kullanmaktadirlar. Tiiketicilerde ise marka c¢agrisimlari, belleklerindeki markayla ilgili
bilgileri islemek, programlamak, animsamak ve satin alma davraniglarinda kullanmak

i¢cindir (Avcilar, 2008, s. 14).

Marka c¢agrisimi, nitelik, fayda ve tutum unsurlar ile iligkilidir. Marka ¢agrisim
modelini Sekil 4.5’te gérmek miimkiindiir. Bu modelde nitelikler iiriin ve hizmetleri
kategorize eden betimleyici Ozelliklerdir. Yararlar tliketicilerin {iriin ve hizmetlere
atfettigi kisisel degerler ve anlamlardir. Marka ¢agrisimlarinin en yiiksek ve en soyut
seviye c¢esidi tutumlardir. Marka tutumu, tliketicinin markayr genel olarak

degerlendirmesine gore tanimlanmaktadir (Yener, 2013, s. 90)
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Sekil 4.5. Marka Cagrisim Modeli (Yener, 2013, s. 90 ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmustir.)

d. Marka Baghhg

Tiiketicilerin bir markaya kars1 genel olarak olumlu goriislere sahip olup gelecekte
de bu markaya kars1 satin alma egilimi bulunmas1 durumunu ifade eden marka baglilig
kavrami ¢alismanin 6nceki basliklarinda detayli olarak incelendiginden dolay1 bu baslik

altinda detaylandirilmayacaktir.
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5. YONTEM

Calismanin bu kisminda arastirmanin modeli, sorulari, evren ve 6rneklemi, veri

toplama teknigi ve verilerin analizinden sz edilmistir.
5.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu calisma betimsel ve iliskisel tarama modeline gére modellenmistir. Betimleme
yontemi ge¢mise ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaglayan arastirma yaklagimlaridir. Iliskisel tarama modellerinde, iki veya daha ¢ok
sayida degisken arasindaki birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi

amagclayan arastirma modelidir.

Marka Degert
Marka Imaji
Marka Giivent

S Marka Sadakati

Marka Memnunivet:

Sekil 5.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri ise Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler Aciklama
H1l Marka degerinin marka sadakati lizerinde etkisi vardir
H2 Marka imajinin marka sadakati {izerinde etkisi vardir
H3 Marka giiveninin marka sadakati tizerinde etkisi vardir
H4 Marka memnuniyetinin marka sadakati tizerinde etkisi vardir
H5 Marka degerinin marka memnuniyeti iizerinde etkisi vardir
H6 Marka imajinin marka memnuniyeti tizerinde etkisi vardir
H7 Marka giiveninin marka memnuniyeti lizerinde etkisi vardir
H8 Marka sadakati cinsiyete gore farklilik gosterir
H9 Marka sadakati medeni durumuna gore farklilik gosterir
H10 Marka sadakati egitim durumuna gore farklilik gosterir
H11 Marka sadakati yasina gore farklilik gosterir
H12 Marka sadakati gelir durumuna gore farklilik gosterir

5.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Azerbaycanli gengler olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi

ise, evren icerisinden “kolayda drneklem” yontemiyle se¢ilmis 428 kisiden olugmaktadir.

Caligsma sinirli bir zamanla kisithdir.

5.3. Veri Toplama Teknigi

Arastirmaci tarafindan hazirlanan anket kisisel bilgiler formuyla marka
dlgeginden olusmaktadir. Marka Olgeginin olusturulmasinda Marka giiveni 6lgeginin
hazirlanmasinda Kabaday1 ve Aygiin’iin (2007) gelistirdikleri 6l¢ekten, Marka imaji
Olgeginin hazirlanmasinda Simsek ve Noyan’in (2009) gelistirdikleri 6l¢ekten, Genel
Marka Degeri 6l¢eginin hazirlanmasinda Yoo & Donthu (2001) gelistirdikleri dlgekten,
Marka Memnuniyeti ve Mark Sadakati 6lgeginin hazirlanmasinda Lau ve Lee’in (1999)

gelistirdikleri 6l¢ekten yararlanilmistir. Bahsedilen 6l¢eklerden yararlanilarak arastirmaci
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tarafindan hazirlanan, veri toplama anketi kullanilmistir (EK-1). Arastirma anketi,

onlineanketler.com web sitesi araciligiyla uygulanmstir.
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6. BULGULAR
6.1. Veri Analizi

Verilerin analizinde oncelikle gegerlilik ve gilivenilirlik analizi, faktor analizi
uygulanmistir. Sonrasinda katilimcilarin demografik degiskenlerine ve 6l¢ek sorularina
ait bulgulara yer verilmistir. Marka sadakati ve marka memnuniyetine etki eden
faktorlerin belirlenmesi i¢in korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Son
olarak Bagimsiz Grup T testi ve ANOVA uygulanmistir. ANOVA sonrasinda Tukey testi
uygulanmustir.

Gegerlilik ve Giivenirligi

Toplanan verilerin faktoér analizi yapmak i¢in uygun biiyiiklige sahip olup
olmadigini ortaya koyabilme amaciyla, ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
uygunlugu katsayisi ve Barlett Kiiresellik testi (Sphericity) sonuglar1 Tablo 3’de
incelenmistir.

Faktor analizine devam edilebilmesi ve gegerlik sartinin saglanabilmesi i¢in, KMO
katsayisinin 0,60’tan yiiksek bulunmasi gerekmektedir (Biiytikoztiirk, 2011: 126).

Olgeklerin giivenirligini ortaya koymak amactyla, Cronbach alpha yontemi

kullanilmistir. Ulasilan sonuglar Tablo 3’de verilmektedir.

Tablo 3. Givenirlilik Analizi Sonucu

Cronbach's Alpha | Madde Sayisi
Marka 1maj1 0,806 5
Genel Marka Degeri 0,809 4
Marka Memnuniyeti 0,874 3
Marka Sadakati 0,683 4
Marka Giiveni 0,702 3

Tablo 3°de, Marka Imaji boyutu a=0,806, Genel Marka Degeri boyutu 0=0,809,
Marka Memnuniyeti 0=0,874, Marka Sadakati boyutu 0=0,683 ve Marka Giiveni boyutu
0=0,702"dir ve boyutlarin giivenilirligi 0.50 iizerinde oldugu icin Olgeklerin giivenilir

oldugu tespit edilmistir.
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Faktor Analizi

Faktor analizinin uygulanmasinin temel amaci, ¢ok sayidaki degiskenlerin gruplar
halinde toplanip toplanmadigimni goérmek, toplaniyorsa hangilerinin birlikte bir grup
oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

Tablo 4. Faktor Yikleri

Faktor | Acgiklanan
Yiikleri| Varyans

Marka Imaj1 | Bu marka popiilerdir. 0,820 15,23
Bu markanin marka degeri vardir. 0,782
Bu markanin olumlu bir imaj1 vardir. 0,645

Bu marka yeniliklere ve teknolojiye onciilitk

etmektedir. 0,585

Bu marka istikrarli ve giicliidiir. 0,568
Genel Marka | Baska bir marka belirttigim marka kadar iyi olsa bile 14,08
Degeri belirttigim markay1 satin almayi tercih ederim. 0,837

Bagka bir marka belirttigim marka ile ayn1 6zelliklere
sahip olsa bile, belirttigim markay1 satin almayi tercih

ederim. 0,786

Bir bagka markanin belirttig§im markadan hi¢bir farki

olmasa bile belirttigim markay: satin almak daha

akillica gelir. 0,780
Ayni olsalar bile, bir bagka marka yerine belirttigim
markay1 satin almak mantiklidir. 0,619
Marka Bu markayi satin aldigim i¢in memnun degilim. 0,902 13,33

Memnuniyeti | Bu markay satin alma kararimdan dolay1 kendimi kotii

hissediyorum. 0,900

Bu marka diisiindiigiim gibi sonu¢ vermedi. 0,832
Marka Bu marka gittigim markette yoksa onu bagka zaman 10,80
Sadakati ararim. 0,713

Bu marka gittigim aligveris merkezinde yoksa onu

baska alisveris merkezinde ararim. 0,679
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Eger bir bagkasi bu marka ile ilgili olumsuz bir sey

sOylerse onu savunurum. 0,608
Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar 1yi
oldugunu soylerim. 0,597
Marka Bu hilesiz bir markadir. 0,696 10,44
Giiveni Bu markaya inaniyorum. 0,664
Bu markaya giiveniyorum. 0,653
KMO: 0,870
Bartletts Test: Chi-Square: 3270,465
Sd: 171
p: 0,00

Toplam Ac¢iklanan Varyans: 63,89

Tablo 4’¢ uygulanan faktor analizi sonucunda, 25 maddeden olusan dlgek, birden

fazla faktorde yer alan ifadelerin c¢ikarilmasi ile 19 maddeden ve 5 alt boyuttan

olugmaktadir. Analiz dis1 birakilan ifadeler asagida yer almaktadir.

Bu markay1 aldigimda kendimi giivende hissederim ¢iinkii beni hayal kirikligina

ugratmayacagini bilirim.

Belirttigim markay1 aklimda canlandirirken giigliik ¢ekerim.

Bu markay1 alma kararimdan dolayr memnunum.

Bu markay: satin almayzi siirdiirme niyetindeyim.

Bagka bir markada indirim varsa bu marka yerine indirilmis olan markay1 alirim.

Hangi marka giyim alacagina karar verememis bir kisiye bu markay: tavsiye

etmem.

Katihmcilara iliskin Bulgular

Azerbaycanli genglerin hazir giyim markalarina karsi marka sadakatini etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢alismamiza, toplam 428 kisi katilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 5°de verilmistir.
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Tablo 5. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

N %

Cinsiyet Kadin 178 42
Erkek 250 58
Toplam 428 100

Medeni durum | Evli 55 13
Bekar 373 87
Toplam 428 100

Egitim durumu | Ortaokul 25 6
Lisans 261 61

Lisansiistii 142 33
Toplam 428 100

Yas 15-20 yas 43 10
21-26 yas 286 67

27-31 yas 78 18

32-36 yas 16 4

37 yas Ve list 5 1
Toplam 428 100

Aylik gelir 1500 TL’den az 106 25
1500-2200 TL 61 14

2200-3000 TL 50 12

3000-4000 TL 53 12

4000 TL ve usti 158 37
Toplam 428 100

Tablo 5’e gore, katilimcilarin %42’si kadin ve %58’ erkektir.

Medeni durum degiskenine gore katilimcilarin %13°1 evli ve %87’si bekardir.

Egitim durumu degiskenine gore %6’s1 ortaokul mezunu, %61°1 lisans ve %33’1
lisansiistii mezunudur.

Yas degiskenine gore %10’u 15-20 yas, %67°s1 21-26 yas, %18’127-31 yas, %4’
32-36 yas ve %1°1 37 yas ve lizeridir.
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Aylik gelir degiskenine gore %25°1 1500 TL’den az, %14’ 1500-2200 TL,
%12’s1 2200-3000 TL, %12’si 3000-4000 TL ve %37’si 4000 TL ve isti aylik gelire
sahiptir. Arastirma Azerbaycanli gengler arasinda geg¢irildigi i¢in Azerbaycan asgari
ticrete dikkate alinarak Azerbaycan para birimi olan manatla yazilmis, teze Tiirk lirasi
olarak yansitilmigtir.

Olcek maddelerine ait ortalama ve standart sapma degerleri

Olgek maddelerine ait ortalamalar ve standart sapma degerleri Tablo 6’de yer

almaktadir.

Tablo 6. Olgek Maddelerine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

X o
Bu markaya giiveniyorum. 4,07\ ,72
Bu markaya inantyorum. 3,98 ,78
Bu hilesiz bir markadir. 3,64 ,93

Bu markay1 aldigimda kendimi giivende hissederim ¢iinkii  |4,00| ,84

beni hayal kirikligina ugratmayacagini bilirim

Bu marka istikrarl ve giigliidiir. 3,93]| ,82
Bu markanin olumlu bir imaj1 vardir. 3,99| ,76
Bu marka popiilerdir. 4,26| ,74
Bu markanin marka degeri vardir. 4.09| ,77
Bu marka yeniliklere ve teknolojiye onciiliik etmektedir. 3,73] ,89

Belirttigim markay1 aklimda canlandirirken giigliik ¢ekerim. |2,30|1,05

Ayni1 olsalar bile, bir bagka marka yerine belirttigim markayi | 3,55 1,05

satin almak mantiklidir.

Bagka bir marka belirttigim marka ile aynmi 6zelliklere sahip |3,69| ,95

olsa bile, belirttigim markay1 satin almayi tercih ederim.

Baska bir marka belirttigim marka kadar iyi olsa bile 3,50(1,04

belirttigim markay1 satin almayi tercih ederim.
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markay1 tavsiye etmem.

Bir baska markanin belirttigim markadan higbir farki olmasa | 3,61 |1,01
bile belirttigim markayi satin almak daha akillica gelir.

Bu marka diislindiigim gibi sonu¢ vermedi. 3,89|1,01
Bu markay1 alma kararimdan dolayr memnunum. 3,941 71
Bu markay1 satin aldigim i¢in memnun degilim. 4.04| ,93
Bu markay1 satin alma kararimdan dolay1 kendimi kotii 413| 91
hissediyorum.

Bu markay satin almayi siirdiirme niyetindeyim. 4,00/ ,71
Bu marka gittigim markette yoksa onu bagka zaman ararim. |3,27|1,01
Bu marka gittigim aligveris merkezinde yoksa onu bagka 3,49|1,02
alisveris merkezinde ararim.

Baska bir markada indirim varsa bu marka yerine indirilmis |2,75|1,08
olan markay1 alirim.

Eger bir bagkasi bu marka ile ilgili olumsuz bir sey soylerse |3,32|1,10
onu savunurum.

Genelde arkadaglarima bu markanin ne kadar iyi oldugunu |3,57|1,05
sOylerim.

Hangi marka giyim alacagina karar verememis bir kisiye bu |3,35(1,17

Tablo 6 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin 6lgek ifadelerine marka imaji,
degeri, memnuniyeti, sadakati ve gilivene iliskin goriislerinin ortaya konmasi ig¢in
ifadelere iligkin ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Bu degerlere gore

“Belirttigim markay1 aklimda canlandirirken giigliik cekerim.” Ifadesi 2,30+1,05
ortalama ile en diisiik ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu soru tersten sorulan

bir soru oldugu i¢in, katilimcilarin markayr aklinda canlandirirken giicliik ¢ekmedigi

sOylenebilir.
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“Bu marka popiilerdir.” ifadesi 4,26+0,74 ortalama ile en yiiksek ortalamaya
sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore, katilimcilarin belirttigi markanin popiiler
oldugu soylenebilir.

Korelasyon Analizi
Degiskenler arasinda iligski olup olmadigini, eger varsa bu iligkinin ne yonde ve

ne derecede oldugunu belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 7. Korelasyon Analizi Sonuclari

Genel
Marka | Marka | Marka Marka Marka
Giiveni | Imaji | Degeri | Memnuniyeti | Sadakati
Marka giiveni r 1
p
N | 428
Marka imaj1 r | 556 1
p | ,000
N | 428 428
Genel marka degeri |r | ,4197 | ,387" 1
p| ,000 | ,000
N | 428 428 428
Marka memnuniyeti |r | ,274™ | 286" | ,124" 1
p | ,000 ,000 ,010
N | 428 428 428 428
Marka sadakati r | ,4257 | 523" | ,449™ 128" 1
p | ,000 ,000 ,000 ,008
N | 428 428 428 428 428
**p<0,01;,*p<0,05

Tablo 7’ye gore, uygulanan korelasyon analizi sonucunda, marka imaji ile marka
giiveni arasinda r=0,556 diizeyinde pozitif yonlii, orta diizeyde ve istatiksel olarak anlaml1

bir iligki oldugu tespit edilmistir (p<0,01).
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Genel marka degeri ile Marka imaj1 arasinda r=0,387 ve marka giiveni arasinda
r=0,419 diizeyinde pozitif yonlii, orta diizeyde ve aralarindaki iligkinin istatiksel olarak

anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,01).

Marka memnuniyeti ile Genel marka degeri arasinda r= 0,124, Marka imaji
arasinda r=0,286 ve marka giliveni arasinda r=0,274 diizeyinde pozitif yonlii, diisiik

diizeyde ve istatiksel olarak anlamli iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,01).

Marka sadakati ile marka memnuniyeti arasinda r=0,128, Genel marka degeri
arasinda r= 0,449, Marka imaj1 arasinda r=0,523 ve marka giliveni arasinda r=0,425
diizeyinde pozitif yonlii, diisiik diizeyde ve aralarindaki iligkinin anlamli oldugu tespit

edilmistir (p<0,01).
Marka Memnuniyetini Etkileyen Faktorler Analizi

Marka degeri, marka imaji ve marka giiveni marka memnuniyetine etkisinin

belirlenmesine yonelik ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 8. Marka Degeri, Marka imaji ve Marka Giiveni Marka Memnuniyetine Etkisinin Belirlenmesine
Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Standart
Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
B  Std. Hata Beta t p R? F p

Sabit 2,093 ,291 7,195 ,000 0,095 15,946 0,000
Genel marka degeri  -,028 ,055 -,026 -510 ,611
Marka imaji ,284 ,081 ,199 3,525 ,000
Marka giiveni ,229 ,076 174 3,030 ,003

Bagimli Degisken: Marka memnuniyeti

Tablo 8’e gore uygulanan c¢oklu regresyon analizi sonucunda, marka imaj1 ve
marka giiveninin marka memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (p<0.05).
Genel marka degeri marka memnuniyetini anlamsiz etkilemektedir (p>0.05). Bir birimlik
marka imaj1 degiskeni marka memnuniyeti izerinde %28’lik, marka giiveni %23’liik bir
olumlu etkiye sahiptir. Sonug olarak, marka memnuniyetinin %9,5’nin marka imaj1 ve
marka giiveni tarafindan acikladig ortaya ¢ikmistir (R?=0,095). Marka degerinin ise
marka memnuniyeti iizerinde etkisinin olmadigi tespit edilmistir (p>0.05).
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Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler Analizi

Marka degeri, marka imaji, marka giiveni ve marka memnuniyetinin marka

sadakatine etkisinin belirlenmesine yonelik ¢oklu regresyon analizi yapilmstir.

Tablo 9. Marka Degeri, Marka imaji, Marka Giiveni ve Marka Memnuniyetinin Marka Sadakatine
Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Standart

Olmayan Standart

Katsayilar Katsayilar

B  Std. Hata Beta t p R* F p

Sabit 0,312 0,229 1,363 0,174 0,356 58,488 0,000
Genel marka degeri 0,241 0,041 0,261 5,944 0,000
Marka 1ma_]1 0,457 0,061 0,365 7,515 0,000
Marka guvenl 0,144 0,057 0,125 2,536 0,012
Marka Memnuniyeti 0,038 0,036 0,043 1,055 0,292

Bagimli Degisken: Marka sadakati

Tablo 9’a goére uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonucunda, marka degeri,
marka imaji, marka giiveninin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir
(p<0.05). Bir birimlik genel marka degeri degiskeni marka sadakati lizerinde %24’liik,
marka imaj1 %46’lik, marka giiveni %14’liilk, marka memnuniyeti %4’liik bir olumlu
etkiye sahiptir. Sonug olarak, marka sadakatinin %35,6’sinin marka degeri, marka imaji,
marka giiveni tarafindan agiklandig1 ortaya ¢ikmustir (R?=0,356). Marka memnuniyetinin
marka sadakatine etkisi olmadig1 saptanmistir (p>0.05). Marka memnuniyeti ile ilgili
Olcekde bulunan sorular tersten soruldugu icin bodyle bir sonucun ortaya ciktigi

diistiniilmektedir.

Kullanilan 6l¢eklerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi ve aylik gelire gore

incelenmesi

Kullanilan 6lg¢eklerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi ve aylik gelire
gore incelenmesi ve bunlara gore anlaml farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi

amaciyla cesitli testler uygulanmistir ve elde edilen bulgular asagida verilmistir.
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Cinsiyete gore farkhihik

Asagida yer alan Tablo 10°da, cinsiyete gore farklilig1 ortaya koymak amaciyla

yapilan t-testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 10. Cinsiyete Gore T Testi

N [Ort.|SS| t p

Marka Giiveni Kadin|178|3,88|,60| -,476 | ,634
Erkek [250(3,91|,68
Marka imaj1 Kadin|{178|4,03|,49| 1,005 | ,315

Erkek | 250 3,97 |,66
Genel Marka Degeri | Kadin |178|3,52(,75|-1,555| ,121
Erkek | 250 3,64 |,84
Marka memnuniyeti | Kadin [ 178|4,07 ,72| 1,049 | 0,295
Erkek |250|3,99 |,93
Marka sadakati Kadin [178|3,45|,68| ,898 | ,370
Erkek |250|3,39,79

Tablo 10’a gore, katilimeilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri,
marka memnuniyeti ve marka sadakati ortalama puanlar1 katilimcilarin cinsiyetlerine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢cin Bagimsiz Grup t testi
uygulanmistir ve test sonucunda, kadin ve erkek katilimcilarin marka giiveni, marka
imaj1, genel marka degeri, marka memnuniyeti ve marka sadakati arasinda istatiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir (p>.05)

Bu bulgu 1s1ginda, cevaplayanlarin marka giiveni, marka imaji, genel marka
degeri, marka memnuniyeti ve marka sadakatine cinsiyetin etki etmedigi sOylenebilir.
Medeni duruma gore farkhihk

Tablo 11°de 6l¢eklerin medeni duruma gore farkliligi ortaya koymak amaciyla

yapilan t-testi sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 11. Medeni Duruma Gore T Testi

N |Ort.| SS t p

Marka Giiveni Evli | 55 (4,04 ,60 |1,825| ,069
Bekar |373|3,87| ,65

Markaimajl Evli | 55 (4,10| ,66 |1,330| ,184
Bekar |373|3,98| ,59

Genel Marka Degeri |[Evli | 55 |3,73|,80 {1,407 ,160
Bekar |373|3,57 | ,81

Marka memnuniyeti |Evli | 55 |4,02|1,01| ,037 | ,970
Bekar |373]4,02| ,83

Marka sadakati Evli | 55 |3,61|,70 [2,098|0,036
Bekar |373]3,38| ,75

Tablo 11°e gore, katilimecilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri,
marka memnuniyetinin  medeni durumlarina gore anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in Bagimsiz Grup t testi uygulanmistir ve test sonucunda,
evli ve bekar katilimcilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri, marka
memnuniyeti arasinda istatiksel olarak farkin 6nemsiz oldugu belirlenmistir (p>.05)

Bu bulgu 15181nda, evli ve bekar katilimcilarin marka giiveni, marka imaji, genel
marka degeri, marka memnuniyetine medeni durumun etki etmedigi sdylenebilir.

Ancak Kkatilimcilarin marka sadakatlerinin medeni durumlarina gére anlamli bir
farklilik gosterdigi belirlenmistir (t=2,098; p=0,036<.05). Farkliligin kaynagi i¢in marka
sadakati ortalamalarma bakildiginda, farkliligin evli katilimcilardan kaynaklandigi

gozlenmistir. Bu bulgu 15181nda, evli katilimcilarin marka sadakati bekar katilimcilarin

marka sadakati algisindan daha yiiksektir.

Egitim durumuna gore farkhihk

Olgeklerin egitim diizeyine gore incelenmesi sonucunda elde edilen sonuglar,

Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. Egitim Durumuna Gére ANOVA

Anlamh
N |Ort.| SS| F p Fark
Marka Giiveni Ortaokul | 25 [3,93| ,55 | ,250 | ,779
Lisans 261|3,91| ,66
Lisansusti | 142 | 3,86 | ,65
Toplam  [428|3,89| ,65
Marka Imaj1 Ortaokul | 25 |3,94| ,56 |2,240]| ,108
Lisans 261|4,05| ,59
Lisanststi | 1421 3,92 | ,61
Toplam [428|4,00| ,60
Genel Marka Degeri | Ortaokul | 25 |3,81| ,49 {1,189 ,305
Lisans 261(3,56 | ,85
Lisansusti | 142 3,61 | ,77
Toplam (428|359 ,81
Marka memnuniyeti | Ortaokul | 25 |3,75|1,12|1,748| ,175
Lisans 261|4,01| ,87
Lisansusti | 142 4,09 ,75
Toplam  [428|4,02| ,85
Marka sadakati Ortaokul | 25 |3,60| ,66 {6,935/0,001| Lisans
Lisans 261(3,50| ,76 >
Lisansiistii [ 142 | 3,23 | ,71 Lisansiistii
Toplam  (428|3,41| ,75

Tablo 12’ye gore, katilimcilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri,
marka memnuniyetinin katilimcilarin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in ANOVA uygulanmistir ve test sonucunda,
katilimcilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri, marka memnuniyeti
arasinda istatiksel olarak anlamsiz bir fark oldugu belirlenmistir (p>.05). Bu bulgu
1s181inda, katilimcilarin marka giliveni, marka imaji, genel marka degeri, marka

memnuniyetine egitim durumun etki etmedigi sdylenebilir.
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Ancak katilimcilarin marka sadakatlerinin egitim durumlarina gore farklilagtig
goriilmiistiir (F=6,935; p=0,001<.05). Bu bulgu 1s1g8inda, lisans mezunu katilimcilarin
marka sadakati lisansiistii mezunu katilimcilarin marka sadakatinden daha yiiksektir.
Yasa gore farklihik

Olgeklerin yasa gore incelenmesi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 13°de
verilmisgtir.

Tablo 13. Yasa Gére ANOVA

N |Ort.| SS| F p
Marka Giiveni 15-20 yas 43 13,94| ,68 | ,282 |,890
21-26 yas 286 (3,90 | ,62
27-31 yas 78 13,84| |74
32-36 yas 16 13,94| ,73
36 yas ve lst 5 14,07| ,37
Toplam 428(3,89| ,65
Marka 1maj1 15-20 yas 43 14,09 ,60 | ,471 |, 757
21-26 yas 286 (4,00| ,57
27-31 yas 78 13,94 | ,67
32-36 yas 16 (3,95 ,81
36 yas ve list 5 14,08| ,30
Toplam 428|4,00| ,60
Genel Marka 15-20 yas 43 | 3,77| ,89 | ,964 |,427
Degeri 21-26 yas 286 (3,57 | ,79
27-31 yas 78 |3,51| ,84
32-36 yas 16 (3,75 ,86
36 yas ve list 5 [3,75] ,35
Toplam 428(3,59| ,81
Marka memnuniyeti | 15-20 yas 43 |3,66(1,13|2,230|,065
21-26 yas 286 (4,06 | ,78
27-31 yas 78 14,09| ,82
32-36 yas 16 3,98 1,26
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36 yas ve list 5 14,07| ,60
Toplam 42814,02| ,85
Marka sadakati 15-20 yas 43 [3,40| ,78 | ,261 |,903
21-26 yas 286|3,41| ,74
27-31 yas 78 |3,41| ,78
32-36 yas 16 |3,42| ,78
36 yas ve list 5 13,75| ,25
Toplam 428|3,41| ,75

Tablo 13’de de goriilecegi gibi, katilimeilarin marka giiveni, marka imaji, genel
marka degeri, marka memnuniyeti ve marka sadakatlerini katilimeilarin yaslarina gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin ANOVA uygulanmistir.
Analiz sonucunda, katilimeilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri, marka
memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki farkin istatiksel olarak anlamsiz oldugu
belirlenmistir (p>.05)

Bu bulgu 15181nda, katilimcilarin marka giliveni, marka imaji, genel marka degeri,

marka memnuniyeti ve marka sadakatine yasin etki etmedigi sdylenebilir.

Gelire gore farkhihk

Olgeklerin gelire gore farklilik gdstermesinin incelenmesi amaciyla yapilan

ANOVA test sonucunda elde edilen sonuglara Tablo 14’de yer verilmistir.

Tablo 14. Gelir Durumuna Gore ANOVA
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N |Ort.|SS| F p
Marka Giiveni 1500 TL’den az |106|3,81|,61|1,085|,363
1500-2200 TL | 61 [3,83],71
2200-3000 TL | 50 |3,88],75
3000-4000 TL | 53 |3,96|,56
4000 TL ve tistii | 158 | 3,96 |,64
Toplam 4283,89,65
Marka Imaj 1500 TL’den az |106|3,97 (,58| ,970 |,424
1500-2200 TL | 61 |4,02|,54
2200-3000 TL | 50 |3,87],73




3000-4000 TL | 53 |4,09],56
4000 TL ve tistii | 158 | 4,01 |,60
Toplam 42814,001,60
Genel Marka Degeri | 1500 TL’den az | 106 | 3,67 |,76 | ,669 |,614
1500-2200 TL | 61 |3,52,83
2200-3000 TL | 50 |3,51|,91
3000-4000 TL | 53 |3,67,73
4000 TL ve tistii | 158 | 3,56 |,83
Toplam 4283,59 ,81
Marka memnuniyeti | 1500 TL’den az | 106 3,88 |,91|1,150|,332
1500-2200 TL | 61 |4,07|,83
2200-3000 TL | 50 |4,13|,66
3000-4000 TL | 53 |3,97|,95
4000 TL ve tistii| 158 | 4,08 | ,84
Toplam 42814,02 1,85
Marka sadakati 1500 TL’den az |1063,33|,81| ,617 |,650
1500-2200 TL | 61 |3,43|,76
2200-3000 TL | 50 |3,40],72
3000-4000 TL | 53 |3,52|,75
4000 TL ve tistii | 158 3,43 |,71
Toplam 428|3,41,75

Tablo 14°de katilimcilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri, marka
memnuniyeti ve marka sadakatlerinin katilimcilarin aylik gelirlerine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin yapilan ANOVA analizi yer almaktadir.
Analiz sonucunda, katilimcilarin marka giiveni, marka imaji, genel marka degeri, marka
memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki farkin istatiksel olarak anlamsiz oldugu
belirlenmistir (p>.05)

Bu bulgu 1s181nda, katilimcilarin marka giiveni, marka imaj1, genel marka degeri,

marka memnuniyeti ve marka sadakatine aylik gelirin etki etmedigi sdylenebilir.
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Arastirma Hipotezlerinin Kabul \ Red Olma Durumu

Yapmis oldugumuz statiksel analiz sonuglarina dayanarak Tablo 15°de aragtirma

hipotezlerinin kabul veya red durumu gosterilmistir.

Tablo 15. Arastirma Hipotezlerinin Kabul / Red Olma Durumu

HiPOTEZLER

KABUL / RED

Marka degerinin marka sadakati tizerinde etkisi vardir

Kabul / p: 0,000

Marka imajinin marka sadakati {izerinde etkisi vardir

Kabul / p: 0,000

Marka giiveninin marka sadakati {izerinde etkisi vardir

Kabul / p: 0,012

Marka memnuniyetinin marka sadakati tizerinde etkisi vardir

Red

Marka degerinin marka memnuniyeti iizerinde etkisi vardir

Red

Marka imajinin marka memnuniyeti tizerinde etkisi vardir

Kabul / p: 0,000

Marka giiveninin marka memnuniyeti tizerinde etkisi vardir

Kabul / p: 0,003

Marka sadakati cinsiyete gore farklilik gosterir

Red

Marka sadakati medeni durumuna goére farklilik gosterir

Kabul / p: 0,036

Marka sadakati egitim durumuna gore farklilik gosterir

Kabul / p: 0,001

Marka sadakati yasina gore farklilik gosterir

Red

Marka sadakati gelir durumuna gore farklilik gosterir

Red
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7. SONUC VE ONERILER

Markalar, rekabet diizeyinin giderek arttig1 giiniimiiz kosullarinda sadik miisterilere
sahip olarak rakiplerine iistiinliik kurmayr hedeflemektedir. Sadik miisterilere sahip
olabilmek i¢in markalarin miisterilerini memnun etmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in de
miisterilerin istek ve beklentilerine yanit verecek sekilde faaliyet gdsterilmesi
gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti, marka sadakatini etkileyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Tiim sektorlerde oldugu gibi hazir giyim sektoriinde de bu iligkiler kendini
gostermektedir.

Bu dogrultudabu calismada Azerbaycanli genglerin hazir giyim markalarina olan
sadakatlerini etkileyebilen faktorler incelenmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda
bu faktorlerin marka memnuniyeti, giiveni, imaji ve degeri olabilecegi goriilmiistiir.
Bundan yola ¢ikilarak anket formu hazirlanmis ve arastirma gergeklestirilmistir.

Arastirma boliimiinde katilimcilardan en ¢ok tercih ettikleri hazir giyim markasini
g6z Onlinde bulundurarak 25 sorudan olusan olgek 5°li likert olgegiyle ifadeleri
degerlendirmeleri istenmistir. Demografik 6zellikle ilgili sorular kapali uglu sorularla
sorulmustur.

Calismada elde edilen sonuglara gore markanin kolayca akilda canlandirilmasi ve
markanin popiilerligi, Azerbaycanl genglerin hazir giyim marka sadakati lizerinde etkili
olmaktadir. Akla kolayca gelen ve popiiler olan markalara karsi genglerin yaklagimi
olumlu yonde seyretmektedir.

Markanin imaj1 ve giiveni konusunda yapilan arastirma sonuglarina gére marka
imaji ve marka giiveni arasinda pozitif yonlii bir etkilesim oldugu goriilmiistiir. Bir
markanin imajinin artmasinin sonucunda markaya duyulan giiven diizeyi de ayni dlgiide
artmaktadir.

Marka memnuniyeti ile marka degeri, marka imaj1 ve marka giiveni arasindaki
iligkiyi belirlemek i¢in yapilan incelemede pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu
incelemeye gore Azerbaycanli genglerde hazir giyim markalarinda marka memnuniyeti
arttiginda marka degeri, marka imaj1 ve marka giivenini de artirdigi sonucuna ulasilmistir.

Azerbaycanli genglerde hazir giyim marka sadakati ile memnuniyet, marka degeri,
marka imaji, marka giliveni etkilesimi ¢alismada arastirilan konulardan birisidir. Bu
kapsamda ulasilan sonuglara gore marka sadakatinin artmasiyla birlikte genel marka
degeri, marka imaji, marka giiveni de artis gostermektedir. Bu degiskenler arasinda

pozitif yonlii ve diisiik diizeyli bir iliski vardir. Marka sadakati ile marka memnuniyeti
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arasinda bir iliski bulunmamistir. Calismada marka sadakati ile marka memnuniyetinin

iligkili ¢tkmamasinin baslica nedenlerinden biri, marka memnuniyet 6lgegini olusturan

sorularin %75’inin  tersten sorulan sorular oldugu i¢in bdyle bir sonuc¢ verdigi
diistiniilmektedir. Bu sorular katilimcilarda saskinlik yarattigi i¢in yanlis cevaplandirilmis
olabilecektir.

Literatiirde bu durumu destekleyen ve zit olan ¢alismalara rastlanmaktadir. Erge
(2011) arastirmasinda ileri siirtilen hipotezleri test etmek {izere kurulmus olan regresyon
modelleri 6nemli bulgular ortaya koymaktadir. Arastirma kapsaminda marka
memnuniyetinin, marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik olarak uygulanan regresyon
analizi sonuglar1 incelendiginde, marka memnuniyetinin marka sadakati ile pozitif yonde
iligkili oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismayla ¢alismamizin sonuglar1 zit kalmaktadir.
Yilmaz (2005) yiiriittigii ¢alismada sigara kullanicilarinin marka memnuniyetinin marka
sadakatine etkisini 6lgmistiir. Birkag¢ yildir sigara kullananlar i¢in kullanilan markadan
duyulan memnuniyet arttikga marka sadakati artarken, tiryakiler i¢in memnuniyet ile
marka sadakati iliskisi anlamli bulunamamuistir. Literatiirdeki bu ¢alisma sonuglarimizi
destekler niteliktedir.

Demografik degiskenlere gore marka sadakatinin arastirilmasiyla birlikte cinsiyetin
marka sadakati iizerinde etkisi olmadig1r goriilmiis, medeni durumun ise etkili oldugu
belirlenmistir. Calismada elde edilen sonuglar evli katilimcilarin marka sadakatinin bekar
katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Egitim durumu, marka sadakatini etkileyen degiskenlerden birisidir. Lisans mezunu
katilimcilarin lisansiistii mezunu katilimcilara gére marka sadakati algisinin daha yiiksek
diizeyde oldugu ¢alismada ulasilan sonuglardan bir tanesi olarak goériinmektedir. Yas ve
medeni durum ise miisterilerin marka sadakati lizerinde etkili degildir.

Azerbaycanli gencler arasinda yiirtitiilen tez ¢aligmasinda elde edilen bulgulara
dayanarak asagidaki bazi 6nerilerde bulunmak miimkiindiir.

- Azerbaycanlh genglerde gii¢lii bir marka sadakati olusturmak i¢in markanin kolayca
akilda canlandirilir olmasi ve popiiler bir marka olmasmma 6nem verilmesi
gerekmektedir.

- Analiz sonucuna dayanarak marka sadakatini artirmak icin gii¢lii marka imajinin
olmasi Onerilir.

- Marka degeri ve marka imaj1 marka sadakatine biiyiik etki ettigi i¢in deger ve imaj1

etkileyen marka memnuniyetinin saglanmasi gerekiyor.

60



Gelecekte yapilacak olan bu tarz galigmalarda dlgek sorularinda yaniltict sorularin
kullanilmamasina dikkat edilmelidir.

Yapilan arastirma baska sektorlerde yapilmasi diisliniilen bu tarz ¢alismalara 11k
tutmaktadir.

Ayrica konu baska bakis agilarindan baska orneklerle galisilmalidir. Konu ¢aligmast
genellikle tiniversite 0grencileriyle kisith kalmistir. Cok az sayida 6grenci disina
cikilabilmistir. Bagka demografik 6zelliklerle ¢alisilarak baska bakis agilar1 ortaya

koyabilmek a¢isindan 6nem tagimaktadir.
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EKLER

EK1: Anket Formu (Tiirkge)

AZERBAYCANLI GENCLERIN HAZIR GIYIM MARKALARINA KARSI
MARKA SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

Degerli Katilimci;

Bu anket, Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Boliimii
Yiiksek Lisans programi kapsaminda yiiriitiilen bir tez i¢in hazirlanmistir. Bu amagla
hazirlanan bu formdaki sorulara vereceginiz cevaplar, arastirmanin dogru bulgularla
sonuclanmasi ve gelecekte yapilacak arastirmalara giivenilir bir sekilde onciiliik etmesi
bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu c¢alismanin temel amaci, azerbaycanl
gengclerin hazir giyim markalarina kars1 marka sadakatini etkileyen faktorleri 6lgmektir.

Sorulara vereceginiz cevaplar sadece bilimsel amach kullanmilacak ve kesinlikle
gizli tutulacaktir.

Liitfen ifadelerin her birini okuduktan sonra, sizin i¢in en uygun segenegi isaretleyiniz ve

yanitsiz madde birakmayiniz. Ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katiliminiz igin
simdiden tesekkiirler. Sorulariniz i¢in asagidaki elektronik posta adresinden bana

ulasabilirsiniz.

Danisman: Dog.Dr. Fatma Zeynep OZATA
Saygilarimla

Bahtiyar Rzazade

brzazade@gmail.com

Boliim 1
En Cok Tercih Ettiginiz Hazir Giyim Markasi : ---------------

Bu béliimde size asagida sorulmus olan 25 adet soruya yanit vermeniz istenmektedir.
Bu sorular1 yanitlarken liitfen yukarida belirtmis oldugunuz MARKA adini diisiinerek

gorislerinizi ifade ediniz.

Goriislerinizi belirtirken:



1) Hi¢ Katilmiyorum,

2) Katilmiyorum,

3) Kararsizim (ne katiliyorum ne katilmiyorum) veya fikrim yok,
4) Katihyorum

5) Kesinlikle Katihyorum

Anlamina geldigini dikkate aliniz ve sorularin hizasindaki uygun kutucuga “X” isareti

koyarak isaretlemeyi yapiniz.

ifadeler 112

Bu markaya giiveniyorum

Bu markaya inantyorum

Bu hilesiz bir markadir.

e N

Bu markayi aldigimda kendimi giivende hissederim ¢iinkii beni hayal

kirikligina ugratmayacagini bilirim

Bu marka istikrarh ve giicliidiir.

Bu markanin olumlu bir imaj1 vardir.

Bu marka popiilerdir.

Bu markanin marka degeri vardir.

© © N o o

Bu marka yeniliklere ve teknolojiye onciiliik etmektedir.

10. | Belirtdigim markay1 aklimda canlandirirken giicliik ¢cekerim.

11. | Ayni olsalar bile, bir bagka marka yerine belirtdigim markay1 satin almak

mantikhidir.

12. | Bagka bir marka belirtdigim marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile,

belirtdigim markay1 satin almayi tercih ederim.

13. | Baska bir marka belirtdigim marka kadar iyi olsa bile belirtdigim

markay1 satin almayi tercih ederim.

14. | Bir bagka markanin belirtdigim markadan hicbir farki olmasa bile

belirtdigim markay1 satin almak daha akillica gelir.

15. | Bu marka diislindiigiim gibi sonug¢ vermedi.

16. | Bu markayr alma kararimdan dolayr memnunum.

17. | Bu markay1 satin aldigim i¢in memnun degilim.




18. | Bu markay1 satin alma kararimdan dolay1 kendimi kétii hissediyorum.

19. | Bu markay1 satin almayi siirdiirme niyetindeyim.

20. | Bu marka gittigim markette yoksa onu bagka zaman ararim.

21. | Bu marka gittigim aligveris merkezinde yoksa onu bagka aligveris merkezinde

ararim.

22. | Bagka bir markada indirim varsa bu marka yerine indirilmis olan markay1

alirim.

23. | Eger bir baskas1 bu marka ile ilgili olumsuz bir sey sdylerse onu savunurum.

24. | Genelde arkadaslarima bu markanin ne kadar iyi oldugunu soylerim.

25. | Hangi marka giyim alacagina karar verememis bir kisiye bu markayi tavsiye

etmem.

Boliim 2
Cinsiyet : Kadm () Erkek ()
Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()

Egitim durumunuz : Okur-Yazar () Ilkokul () Ortaokul () Lise () Lisans ()

Lisanstistii ()
Yasimz:15-20() 21-26() 27-31() 32—-36() 37+ ()

Aylik Ortalama Gelir Durumunuz :

1.500 den az () 1.500-2.200 TL () 2.200-3.000 TL () 3.000-4.000 TL ( ) 4.000 TL iistii
()

Ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

EK2: Anket Formu (Azerice)

Hormatli Respondent;

Bu anket, Eskisehir Anadolu Univerisiteti Sosial Elmlor Institutu, Marketing Boliimii

Magistr doaracasi programi ¢argivasinda hoyata kegirilon bir dissertasiya movzusu {igiin



hazirlanmigdir. Bu moqsadlo hazirlanan bu matindaki suallara veracayiniz cavablar,
aragdirmanin diizgiin naticalonmasi vo golocokds edilocok aragsdirmalara etibarli bir
sokilda yol gostormasi baximindan boyiik shamiyyat dasimaqdadir. Bu arasdirmanin asas
moqsadi, azarbaycanli gonclorin hazir geyim markalarina qarst marka sadiqliyinoa tasir

edon amillari 6lgmokdir.

Suallara veracayiniz cavablar sadace elmi maqsadlar iigiin istifads edilocak va

tamamiyla gizli saxlamlacaqdar.

Zohmot olmasa hor bir ifadoni oxudugdan sonra, sizin {iglin an uygun varianti isaraloyin

Vo cavabsiz madds buraxmayin. Ayirdiginiz zamana, gostordiyiniz diggots va istirakiniz

tiglin avvalcadan tosokkiir edirik. Suallarinizla bagh asagidaki e-mail invanindan oslage

saxlaya bilarsiniz.

EImi rohbar: Dog.Dr. Fatma Zeynep OZATA
Hormatlo
Boxtiyar Rzazado

brzazade@gmail.com

I Hissa

9n ¢ox secdiyiniz(iistiinliik verdiyiniz) geyim markasi

Bu bolmads sizdon asagida sorusulmus olan 25 odod suala cavab vermayiniz
istonilir(mokdadir). Bu suallara cavab verorkon xahis edirom yuxarida qeyd etmis

oldugunuz MARKA adini diisiinarak fikirlarinizi ifads edosiniz.

Fikirlarinizi bildirarkan:

1) He¢ razilasmiram

2) Razilasmiram

3) Qarar vera bilmiram (ns razilagiram na do razilasmiram) vo ya fikrim yoxdur
4) Raziyam

5) Tamamils raziyam (qatilikls raziyam)

Monasina galdiyins digqgoet edssiniz va suallarin qarsisindaki uygun qutuya "X" isarasini

qoyaraq isaralomani edoasiniz.
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ifadalor

1. | Bu markaya giivonirom.
2. | Bu markaya inaniram.
3. | Bu hiylasiz bir markadir.
Bu markani aldigim zaman 6ziimii giivonds (rahat) hiss
4. | edirom, ¢iinki moni moyus etmayoacayini bilirom.
5. | Bu marka sabit va giicliidiir.
6. | Bu markanin miisbat bir tosviri var.
7. | Bu marka mashurdur.
8. | Bu markanin marka doyori vardir.
9. | Bu marka yeniliklor va texnologiya baximindan gabaqcildir.
10. | Qeyd etdiyim markani aglimda canlandirarkon ¢atinlik gokiram.
11. | Eyni olsalar bels,bagqa bir marka yerins qeyd etdiyim markani
almag montigo uygundur.
Basqa bir marka geyd etdiyim marka ilo eyni 6zallikloro sahib
12. | olsa da,qeyd etdiyim markani almag1 se¢orom (iistiin bilorom).
13. | Bagqa bir marka qeyd etdiyim marka qodor yaxs1 olsa da,qeyd
etdiyim markani almagi segorom (listiin bilorom).
Basqa bir markanin qeyd etdiyim markadan heg bir forqi
14. | olmasa da, qeyd etdiyim markani almaq daha agilli fikirdir.
15. | Bu marka diisiindiiyiim kimi natica vermadi.
Bu markani almaq gorarima gors xosbaxtom.
16.
17. | Bu markan1 aldigim {igiin xogboxt deyilom.
18. | Bu markani1 almaq gorarima gors 6ziimii pis hiss edirom.
19. | Bu markani almagi davam etdirmak niyyatindoyom.
20. | Bu marka getdiyim magazada olmasa basqa vaxt axtararam.
21. | Bu marka getdiyim magazada yoxdursa onu basqa magazada
axtararam.
Basqa bir markada endirim varsa bu marka yerino endirimdo
22. | olan markan1 alaram.




23. | ©gar bir bagqas1 bu marka haqqinda moanfi bir sey deyarss, onu
miidafio edorom.

24. | Cox vaxt dostlarima bu markanin na godor yaxsi oldugundan
bohs edorom.

Hansi marka geyim alacagina garar vermayan birins bu

25. | markani almagi tovsiyya etmorom.

Il Hissa

Cinsiyyat: Qadin () Kisi ()

Aila vaziyyati: Evli () Subay()

Tahsil: Orta () Texniki () Ali () Magistratura va tstii ()
Yas: 15-20() 21-26() 27-31() 32-36() 37+()

Ayhq Goliriniz: 200 AZN dan az () 200-300 AZN () 300-400 AZN () 400-500 AZN
() 500 AZN dan ¢ox ()

Istirakimz iiciin tasokkiir edirik.
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