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TESEKKUR

Isletmeler igin etkinlik, verimlilik ve karlilik 6nemlidir. Bu sebeple isletmeler
irlin veya hizmetlerinin pazarlama yontemlerini sadece karlilifa gore segmemelidirler.
Yeni pazarlama yontemlerinin 6ne ¢ikan 6zelligi, miisteri degeri olusturmaktir. Artik
sadece islevsel ozellikleri ¢ok iyi lriinler iiretilse bile teknolojinin hizli geligsmesi ile
tirtin alternatiflerinin kisa siirede tiretilip pazara sunulmasi ¢ok kolaydir. Bu sebeple
tiketicileri kendi markalarina ¢ekmek isteyen isletmelerin onlara deger vermesi,
iliskilerini kaliteli olarak uzun vadeli siirdiirmesi gerekmektedir. Calisma bu ¢ergevede
olusturulmustur. Tezime danigsmanlik eden degerli hocam Sn. Prof. Dr. Ahmet
GURBUZ’e ve tezin her kademesinde bilgi ve tecriibelerini benden esirgemeyen Sn.
Dog. Dr. Nurettin AYAZ’a ve Sn. Dr. Ogr. Uy. Ozan BUYUKYILMAZ’ a
tesekkiirlerimi sunarim. Bu siiregte her tiirlii destegini esirgemeyen Oncelikle babam
Mehmet YEGIN’e, annem Sengiil YEGIN’e sonra amcam Bekir YEGIN’e ve tiim
aileme ve manevi destegi ile beni siirekli motive eden ¢alismanin arastirma kisminda,
anket uygulamasinda bana yardimci olan arkadasim Songiill KARADONGEL’e ¢ok

tesekkiir ederim.

Tugba YEGIN
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Glinlimiizde her sektdrde oldugu gibi mobilya sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina, i¢inde bulunulan pazara ve kullanilan
teknolojilere bagli olarak degisik pazarlama yontemleri kullanmaktadirlar. Bu
yontemlerden biri ¢alismanin konusunu olusturan “Iliskisel Pazarlama” ydéntemidir.
lliskisel pazarlama, kisa vadeli tiiketici iliskilerinden ziyade uzun vadeli tiiketici
iliskilerine 6nem veren bir yontem olmasindan dolay1 isletmelerin marka degerini

olusturmaya yonelik uygulamalarini 6nemli derecede etkileyebilmektedir.

Iliskisel pazarlama, isletme agisindan ticari, tiiketici agisindan fayda saglayici
iligkiler kurmak, bu iliskiyi gelistirebilmek, siirdiirebilmektir. Dolayisiyla tiiketicilerin
isletmenin sunmus oldugu iirlinlerden memnun olmasi, g¢evresine tavsiye etmesi,
alternatifleri oldugu halde tercihini ayn1 markadan kullanmasi, markanin yeni tiriinlerini
tereddiitsiiz satin almasi sonucunda marka degeri olusmaktadir. Ancak marka degerinin
olusmasi i¢in 6ncelikle markayla ilgili olarak tiiketicide giiven duygusunun saglanmasi
gerekmektedir. Giiven duygusunun saglanmasi ise uzun vadede marka sadakatini
dogurmaktadir. Boylece; isletmelerin biinyesinde bulunan markalarin pazarda sadece bir

defaya mahsus talep gormesi yerine satin almalarin tekrarlanmasi miimkiin olabilecektir.

Bu kapsamda Karabiik ilinde ikamet eden tiiketicilerin, mobilya sektoriiniin
uluslararasi ve ulusal diizeyde 6nde gelen markalarindan bazilarinin uyguladig iligkisel
pazarlama stratejilerini algilama diizeylerinin ve bu algimin markalarin degerine etkisi

olup olmadiginin incelenmesi arastirmanin temel amacini tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Marka Degeri, Tiiketici Temelli Marka Degeri



ABSTRACT

Nowadays, the companies operating in the furniture sector, as in every sector,
use different marketing methods depending on the consumers’ wishes and needs, the
market and the technologies used. One of these methods is the Relational Marketing
method which constitutes the subject of the research. As relational marketing is a method
that attaches importance to long-term consumer relations rather than short-term
consumer relations, it can significantly affect the practices of enterprises to create brand
equity.

Relational marketing is to establish relations with the business and benefit from
the point of view of the business, and to develop and maintain this relationship.
Therefore, consumers are satisfied with the products offered by the company,
recommending the environment around, although the alternatives of the same brand to
use, the brand’s new products as a result of the purchase of the brand without any doubt
is formed. However, in order to create a brand equity, it is necessary to provide a sense
of trust to the consumer in relation to the brand. Ensuring a sense of trust leads to brand
loyalty in the long term. Thus; it will be possible to repeat the purchases instead of the

only brands that are in the market.

In this context, the main purpose of the study is to examine the perception levels
of the relational marketing strategies applied by some of the leading brands of the
furniture industry at international and national level and the effect of this perception on

the equity of the brands.

Keywords: Relationship Marketing, Brand Equity, Consumer Based Brand Equity.
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ARASTIRMANIN KONUSU

21. yiizyilda hedef kitlelerine markalariyla hitap eden isletmeler, tiriinlerinden
¢ok miisterileriyle olan iligkileri konusunda stratejiler gelistirerek rekabet avantaji
saglamak zorundadirlar. Dolayistyla giiniimiizde mobilya sektoriindeki yoneticilerin ve
pazarlamacilarin yoneldigi stratejilerden biri iligkisel pazarlama stratejisi olup bu
stratejiyle marka degeri olusturmaya calismaktadirlar. Bu kapsamda g¢alisma; uzun
vadeli iliskileri temel alan, iiriinden ¢ok tiiketici odakli pazarlama y6ntemlerden olan
iliskisel pazarlama boyutlarindan giiven, baglhlik, iletisim, paylasilan deger ve
empatinin, isletmelere ait markalarin tiiketici tarafindan algilanan degeri anlamina gelen

tilketici temelli marka degerine etkisini incelemektedir.
ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Calisma; iliskisel pazarlama ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Caligmada, mobilya sektoriindeki markalasmis ulusal ve uluslararasi
pazara hitap eden iliskisel pazarlama uygulamalar1 kullanan markalarin degerlerinin
iligkisel pazarlama ile olan ilgisini bulmak ve bulunan sonuglarin neler oldugu ortaya
¢ikarilmak istenmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma niyetinde olduklar1 ya da
satin aldiklar1 markalarin tiiketici tarafindan hissedilen degerinin, markaya ait olan
bilinirlik, algilanan kalite ve ¢agrisim boyutlarindan hangisi veya hangileri ile ilgili
oldugunun arastirilmasi amacglanmistir. Bu ¢ercevede ¢alismada, mobilya sektdriinde
faaliyet gosteren belli markalar igin iligskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri

arasindaki iligkiler yapisal esitlik modellemesi yaklasimi ile analiz edilmistir.

Bu caligma; literatiirde iliskisel pazarlama ve tiliketici temelli marka degeri
konularindaki eksikligi gidermesi ve daha sonra bu konu {izerinde ¢aligsmak isteyenlere
destek olmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Literatiirde ise, sik caligilan fakat iliskisel
pazarlama ile tiiketici temelli marka degerinin birlikte nadir ¢alisilmasi durumunun
acigmi kapatmast yoniinde onem tasidigi ve bu anlamda bir farklilik yaratacagi
diistiniilmektedir. Bu ¢alisma ile sadece iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka
degerine teorik olarak katki saglamanin yani sira model Onerisi getirildigi igin

gelecekteki ¢alismalara da katki saglayacagi diistiniilmektedir.

12



ARASTIRMANIN YONTEMI

Karabiik ilinde ikamet eden kisilerin iligskisel pazarlamaya iliskin algilarinin
marka degerine etkisini 6lgmek amaciyla Mayis 2018 ve Aralik 2018 tarihleri arasinda
yapilan ¢alismada anket teknigi kullanilmistir. Anketler, arastirma problemini ortaya
koyacak sorularin kullanilarak sekillendirilmesi ve 6rneklemden dogru bilgileri almak
icin tasarimi yapilmig yapisal formlardir (Nakip, 2013, s. 173). S6z konusu anket 3
boliim seklinde tasarlanmustir. Birinci boliimde arastirmaya katilan kisilerin demografik
Ozellikleri, marka tercihleri ve satin aldiklar1 marka memnuniyetini belirlemek igin 11
kapali uglu ifadeye yer verilmistir. fkinci béliimde katilimeilarin iliskisel pazarlamaya
iligkin algilarini tespit etmek i¢in Sin vd. (2005) nin ¢alismalarinda kullandig1 6lgekten
yararlanarak sorular hazirlanmstir. Ugiincii boliimde ise marka degerini tespit etmek
icin Yoo ve Donthu (2001)’nun ¢alismalarinda kullandig1 dlgekten yararlanilmistir.
Katilimcilarin  6lgek ifadelerine iliskin algilart 5°li Likert 6lgegi formatinda “1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde puanlandirilmistir

(Ozdamar, 2001: 145).

Karabiik ilinde ikamet eden kisilerden elde edilen veriler SPSS 20 ve yapisal
esitlik modeli ¢er¢evesinde LISREL 8.5 paket programlar: kullanilarak analiz edilmistir.
Analizlerin ilk asamasinda veri setinin yap1 gegerligi ve giivenirliligi test edilmistir.
Yap1 gecerligi, olciilen 6zelligin ne oldugu ile ilgilidir ve bunu test etmek i¢in en yaygin
kullanilan yontem faktor analizidir. Faktor analizinin, agiklayici ve dogrulayici olmak
tizere iki ¢esidi vardir. Ag¢iklayici1 faktor analizi; bir dilden, baska bir dile uygun bir
bigimde ¢evrilen bir 6lgegin ifadelerinin anlamli guplara ayirmasini amaglayan bir
analiz tiirtidiir. Dogrulayic1 faktor analizi ise daha 6nce kullanilmis olan bir 6lgegin,
baska bir ¢alismada kullanilmas1 sonucu orijinal faktdr yapisina uyup uymadigini test

etmeyi ifade etmektedir (Yaslioglu, 2017, s. 75).

Bu ¢alismada hem aciklayict hem de dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.
Aciklayic1 faktor analizi 6lgeklerin yapr gegerliligini incelemede siklikla kullanilan
analizi teknigidir (Biyiikoztiirk, 2005, s. 117). Aciklayict faktor analizi iki degerden
olugsmaktadir. Bu degerlerden birincisi olan Barlett degeri; alan ¢alismasinda toplanan
verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini gosteren bir degerdir. Bartlett degerinin
p<0,05 veya p<0,01 olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010, s. 99). Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) degeri ise, degiskenler setinin ne kadar ortak oldugunun bir gostergesi olarak
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kullanilmaktadir. Ol¢iimde elde edilecek 0,6 nin iizerinde bir sonug faktdr analizi icin
uygun olarak kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 1996, s. 53). Dolayisiyla Hair
vd. (2010, s. 99)’a gore, KMO oraninin 0,5 veya 0,5’in iizerinde olmas1 gerekmektedir.
0,5’in altindaki degerler degerlendirmeye uygun degildir.

KMO’dan hareketle 1’den biiyiik 6zdegere sahip olan faktorler dikkate alinarak,
kullanilan 6lgegin kag¢ faktorlii olduguna karar verilmektedir (Erdogan, 2003, s. 358).
Arastirmada, sik¢a kullanilan ve yorumlanma kolayligi olan dikey (ortagonal) dondiirme
yontemlerinden biri olan Varimax Dondiirme Yontemi kullanilmistir. Bu yontemin
temel Ozelligi; az degiskenden hareket ederek faktor varyanslarinin en ¢ok olmasini
saglamaktadir. Bu c¢er¢evede varimax sonucu elde edilen boyutlarin varyans
degerlerinin 0,40-0,60 araliginda olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Tavsancil, 2002,
S. 48).

Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenirligini belirlemek i¢in giivenirlik analizi
yapilmistir. Gilivenirlik, analiz siirecinde, islemlerin tekrarlanabilir olmasi ya da
tekrarlardaki tutarlihigi ifade etmektedir (Alpar, 2010, s. 411). Giivenirlik, zamana gore
degismezlik Ol¢lisidiir (Tavsancil, 2010, s. 148). Giivenirlik; Ol¢eklerde kullanilan
ifadelerin kendi aralarinda tutarli olup olmadigini gosteren bir test bi¢imidir (Ural ve
Kilig, 2013, s. 280). Bu gercevede giivenirligi tespit etmek i¢in Alfa katsayisina
(Cronbach Alpha) bakilmistir (Ozdamar, 2001, s. 623; Erkus, 2009, s. 132). Cronbach
Alfa degeri, 6l¢egi olusturan ifadelerin homojen bir yapiyr meydana getirmek i¢in bir
biitiinliik gosterip gostermedigini arastirmak i¢in siklikla kullanilan bir analiz teknigi
olup 0 ile 1 arasinda deger almaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994, s. 264-265; Kline,
2011, s. 69). Bilimsel ¢alismalarda Cronbach Alfa katsayisinin kabul edilebilir degerinin
0.70 oldugu belirtilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994, s. 265). Alfa katsayisi
iligkisel pazarlama 6lcegi i¢in a=0,946 ve tiiketici temelli marka degeri icin 0=0,935
olarak tespit edilmistir. Alfa katsayilarindan hareketle 6l¢eklerin oldukca giivenilir

oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Akgiil ve Cevik, 2003: 436).

Calismada yer alan hipotezler ise yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi, sosyal bilimler, davranis bilimleri ve egitim bilimlerinde
oldugu kadar; biyoloji, ekonomi, pazarlama ve tip alanlarinda gerceklestirilen
caligmalarda da kullanilan bir istatistik yontemidir (Raykov ve Marcoulides, 2006, s. 1;

Simsek, 2007, s. 1). Bilimsel ¢alismalarda yapisal esitlik modellemesi genel olarak,
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belirli bir teoriyi ifade eden ¢esitli degiskenlerin, kullanilan 6l¢ek tarafindan ne derecede
aciklandigin1 ortaya koymak ig¢in kullanilan bir istatistiktir (Lomax ve Schumacker,
2004, s. 2; Byrne, 2010, s. 3). Bununla birlikte yapisal esitlik modellemesi, gozlenebilen
ve/veya gizil degiskenler (gozlenemeyen degisken, ortiik degisken) arasindaki dogrudan
veya dolayl etkilerin tek bir model icerisinde test edilebilmesine imkan saglamaktadir.
Dolayisiyla yapisal esitlik modellemesi, ayn1 anda gercgeklestirilen birden fazla

regresyon analizi olarak da degerlendirilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 5).
ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZI

Aragtirma modeli; aragtirmanin amacma uygun olarak verilerin en uygun
bi¢imde toplanmasini ve ¢éziimlenebilmesini ifade eden gerekli kosullarin tiimii olarak
tamimlanabilir (Karasar, 2011, s. 76). Dolayisiyla bu ¢alismada tarama modeli
kullanilmistir. Tarama modeli, lizerinde arastirma yapilan bir hedef kitlenin 6zelliklerini
belirlemek, ge¢miste veya mevcut bir durumu oldugu gibi tasvir etmeyi amaglayan
arastirma modeli olarak ifade edilmektedir. Bu ¢alisma, iligskisel pazarlama ile tiiketici
temelli marka degeri arasindaki iligkiye odaklanmaktadir. Caligmada, mobilya
sektoriindeki markalasmis ulusal ve uluslararasi pazara hitap eden iliskisel pazarlama
uygulamalari kullanan markalarin degerinin iliskisel pazarlama ile olan ilgisini bulmak
ve bulunan sonuclarin neler oldugu ortaya c¢ikarilmak istenmektedir. Bu kapsamda,
iliskisel pazarlama bilesenleri c¢ercevesinde, tliketicilerin marka degeri algilar
incelenmistir. Iliskisel pazarlama boyutlarmnin tiiketici temelli marka degeri boyutlar:

izerinde etkisini gosteren model Sekil 1°deki gibi belirlenmistir:
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Tarama modelleri nicel ve nitel olmak tizere iki karakter tasmaktadirlar.
Dolayisiyla bu ¢aligmada nicel yaklasim yontemi tercih edilmistir (Biiyiikoztiirk, vd.,
2010, s. 17). Niceliksel arastirmalar istatistiksel testlerle degerlendirme yapilabilmesi
hemen her zaman miimkiin olan ¢alismalardir. Bu tiir ¢aligmalar goreceli olarak daha
hizl1 uygulanabilmekte ve tekrar edilebilir 6zelliktedirler (Ulus vd., 2010, s. 44). Nicel
aragtirmalarda hipotez veya hipotezlerin test edilmesi isteniyorsa ve istatistiksel olarak
sonug elde etmek hedefleniyorsa niceliksel arastirmalarin uygulanmasi dogru olarak
kabul edilmektedir (Padem vd., 2012, s. 58). Hipotez, dogru olup olmadigini test etmek
igin One siiriilen gecici bir 6nermedir. Hipotez olusturulduktan sonra olay ve olgular
gozlemlenerek ve deliller toplanarak hipotezin dogru olup olmadigi kanitlanmaya

calisilir. Dolayisiyla hangi hipotezlerin aragtirma problemini destekledigi ve
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hangilerinin desteklemedigi ortaya konulmus olur (Erdem, 2007, s. 47). Bu gergevede

arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur;
Ha: liskisel pazarlamanin tiiketici temelli marka degeri iizerinde etkisi vardir.

e Hu1: iliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka sadakati lizerinde etkisi vardir.

o Hu2: lliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan algilanan kalite {izerinde etkisi vardir.

o Hua: iliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka bilinirligi ve ¢agrisimi tizerinde etkisi vardir.

o Hua: Iliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan genel marka degeri iizerinde etkisi vardir.

e Has: lliskisel pazarlama boyutlarindan baghligin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

e Hus: Iliskisel pazarlama boyutlarindan baglhiligin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan algilanan kalite tizerinde etkisi vardir.

e Hu7: Iliskisel pazarlama boyutlarindan baghiligin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka bilinirligi ve ¢agrisimi izerinde etkisi vardir.

e Has: Iliskisel pazarlama boyutlarindan bagliligin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan genel marka degeri iizerinde etkisi vardir.

e Hug: Iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

e Huio: Iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan algilanan kalite {izerinde etkisi vardir.

e Hu1: Iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka bilinirligi ve ¢agrisimi tizerinde etkisi vardir.

o Hu12: lliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan genel marka degeri iizerinde etkisi vardir.

e Huia: Iliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin, tiiketici temelli

marka degeri boyutu olan marka sadakati tizerinde etkisi vardir.
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o Hui4: lliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin, tiiketici temelli

marka degeri boyutu olan algilanan kalite iizerinde etkisi vardir.

e Huis: iliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin, tiiketici temelli

marka degeri boyutu olan bilinirligi ve ¢agrigimi {izerinde etkisi vardir.

e Huie: lliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin, tiiketici temelli

marka degeri boyutu olan genel marka degeri lizerinde etkisi vardir.

e Hui7: Iliskisel pazarlama boyutlarindan empatinin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

o Huag: liskisel pazarlama boyutlarindan empatinin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan algilanan kalite tizerinde etkisi vardir.

e Hu1o: iliskisel pazarlama boyutlarindan empatinin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan marka bilinirligi ve ¢agrisimi tizerinde etkisi vardir.

e Ha2o: iliskisel pazarlama boyutlarindan empatinin, tiiketici temelli marka degeri

boyutu olan genel marka degeri tlizerinde etkisi vardir.
EVREN VE ORNEKLEM

Niceliksel c¢aligmalar, hedef kitleyi temsil ettigi diisiiniilen kiigiik bir kitlenin
sahip olduklar1 ozelliklerin, tekrar hedef kitleye yansitilmasi mantigi etrafinda
sekillenmektedir. Buradan hareketle hedef kitle (evren); calismanin temel alanini
olusturan, 6rneklemin secildigi ve edinilen sonuglarin genellestirildigi kisi ve kurumlar
biitlinii olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2010, s. 27-142). Literatiirde genel evren ve
erigilebilir evren olmak {izere iki tiir evrenin oldugu ifade edilmektedir. Buna gore genel
evrenin soyut bir kavram oldugu, tanimlanmasi kolay olmakla birlikte ulasilmasinin zor
oldugu belirtilmektedir. Erisilebilir evren ise somut olmakla birlikte ulasilabilir olandir
(Karasar, 2011, s. 110). Bu agiklamalardan hareketle, arastirmanin evrenini Karabiik
ilinde ikamet eden, mobilya sektoriiniin 6nde gelen ve iliskisel pazarlama
uygulamalarini kullanan pazar payi en yiiksek belirli markalari satin alma niyetinde olan
veya satin almis tiiketiciler olusturmaktadir. Karabiik ili niifusu 2017 yili itibariyle
244.453 olup; bu niifus, 122.999 erkek ve 121.454 kadindan olusmaktadir. Yiizde
olarak; %50,32 erkek, %49,68 kadindir.

18



Arastirma evreninin genis olmasi, zamanin kisitli ve maliyetlerin yiiksek olmasi,
cevap verme orami ve anketteki degiskenlerin amalizi i¢in kullanilmasi diisiiniilen
yontemlerin fazla olmasi gibi nedenlerle 6rneklemeye gidilmistir (Altunisik, vd., 2005,
s. 128). Orneklem; hedef kitleden cesitli kurallara gore segilen ve evrendeki kisilerin
Ozelliklerini temsil ettigi kabul edilen bir kiime olarak tanimlanabilir (Karasar, 2011, s.
110). Ornekleme ise bir siireci ifade etmekle birlikte calismanin hedef kitlesini temsil
eden kisilerin belirlenmesidir (Ozen ve Giil, 2007, s. 397). Arastirmada tesadiifi olmayan
ornekleme tekniklerinden, kolayda ornekleme yontemi kullamilmistir. Kolayda
ornekleme, birimlerin se¢iminin bliyiik Ol¢lide goriismecilere birakildigi 6rnekleme

turtidiir (Nakip, 2013, s. 204).

Niceliksel ¢alismalarda hesaplanacak orneklem biiyiikliigiiniin ¢alismada
kullanilan degisken sayisinin en az bes kati1 olmasi gerekmektedir (Tavsancil, 2002, s.
51). Ancak literatiirde evren hacminin biyikligi (N>10.000 veya N<10.000),
degiskenlerin tiirii (nitel veya nicel) ve giliven diizeyinin g6z 6niinde bulundurulup
bulundurulmayacagi gibi belirleyiciler dikkate alinarak, 6rneklem hacminin
hesaplanmasi igin ilgili literatiirde (Ryan, 1995, s. 36; Sekaran, 2003, s. 119) 6rneklem
biiytikligiiniin hesaplanmasina yonelik bazi formiiller verilmistir. Bu kapsamda
orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi igin agsagidaki 6rneklem hesaplama formiiliinden

yararlanilmistir (Arikan, 2000, s. 87);

NPq
(N-1)xB*+Pq
ZZ

n = Ornekleme sayisini

N = Arastirmaya konu olan toplulugu
P = Topluluk oranini veya tahminini
g=1-P’yi

B= Katlanilabilir hata oranin1

7= Istenilen giiven araligini ifade etmektedir.

244.453 kisilik evrende a=0.05 anlamlilik ve = % 5 hata payina gore ihtiyag
duyulan 6rneklem sayis1 377 kisidir (Bas, 2010, s. 41; Davis ve Cosenza, 1998, s. 28;
Yamane, 2001, s. 116-117). Bu kapsamda ana kiitle igerisinden, geri doniis oranlar1 da

hesaba katilarak basit tesadiifi drnekleme yontemi ile secilen 687 kisiye yiiz ylize
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goriisme yonetimi ile doldurtulmustur. Yapilan inceleme sonucunda 27 anketin ug
degerlere sahip oldugu tespit edilmis ve gegersiz sayilarak analiz disinda birakilmistir.
Bununla birlikte 20 kisinin anketi ise bazi sorularin cevaplanmamasindan dolay1
gecersiz sayilmistir. Sonug olarak toplam 48 anket analiz dist birakilmis ve 639 kisi

degerlendirmeye alinmistir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu calisma; Karabiik ili ve mobilya sektorii ile sinirlidir. Karabiik ili bati
karadeniz de bulunan, niifusu az olan ve marka ¢esitliligi sinirli olan bir sehirdir.
Caligma biiyiik sehirlere uygulandiginda, hem kiiltiirel farkliliklardan dolayr hem de
daha fazla marka kullanim1 olacagi igin farkli sonuglar verebilecegi diisiiniilmektedir.
Ayrica, bu c¢alisma igin veriler kesitseldir. Ancak, mobilya sektoriindeki hizl
degisimlerden dolayi, teknolojik gelismeler, iligkisel pazarlama uygulamalar ve
miisterilerin mobilya markalarina yonelik algilari ve tutumlari degismektedir.
Caligmanin uzunlamasina verilerle ¢ogaltilmasinin ilging sonuglari ortaya ¢ikarabilecegi
disiiniilmektedir. Bu ¢alisma daha fazla arastirma i¢in yollar agmaktadir. Ayrica ¢aligma
uluslararas1 mobilya markalarina uygulanmis olup yerel diizeyde belli bir degere
ulasmis, sektoriinde basarili konuma gelmis isletmelere uygulanabilir. Calismada veri
toplama yontemi olarak yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Tiiketicilerin anket

doldurmak istememesi ¢alismanin en zor kismi olmustur.
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GIRIS
Pazarda gii¢lii bir marka olusturmak bir¢ok isletmenin hedefidir, ¢iinkii rekabet
ortaminda daha az giderle, daha biiylik marjlar kazanmak ancak giiclii bir markaya sahip
olmakla miimkiindiir. Pazarlama diinyasinin temel ugraslarindan biri farkli segmentlere
ait tiiketicilerde duygu yaratarak bu duyguyu satin alinmaya doniistiirmektir. Bu duygu
irtiniin kendisi, dizayni, fiyati, ambalaji, gidilen perakendecide olup olmamas1 gibi
etkenler araciligiyla olusabilmektedir (Bakkaloglu, 2003, s. 96). Bu etkenlerin sonuglari

markaya dair tiiketicinin algiladig1 degeri ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka degeri; “Bir markayr neyin giclii kildigi” sorusuyla zenginlik
kazanmaktadir. Marka degeri iizerine yogunlasan pazarlama diinyasi, 1990’larin
sonlarindan bu yana, pazarlamada yeni arastirma akislar1 (6rnegin, uzun vadeli iliskiler,
bilgi ve deneyime dayali katma deger yaratilmasi, pazarlama kaynaklarinin firma
performansindaki rolii, vb.) yeni bir yaklasima olanak tanimistir. Bu pazarlama
anlayislarindan biri calismanm konusunu olusturan iliskisel pazarlamadir. Iliskisel
pazarlama tiiketici temelli marka degeri bakis agisini igermektedir (Ballester vd., 2005,

5. 187).

Literatiirde marka degeri, isletme dis1 bir piyasaya dayali bir varlik olarak
goriilmektedir, ¢iinkii marka degeri markanin son kullanicilariyla olan iliskileri ile
ilgilidir. Baska bir deyisle tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasi ve gelistirilmesi
sonucu olugsmaya basladig1 ifade edilmektedir (Falkenberg, 1996; Hooley vd., 2005;
Srivastava vd., 2001). Bu ¢alisma, iliskisel pazarlamayi, tiiketici temelli marka degerine
dayali bir yaklagimla birlestirerek, “Ttiiketici temelli marka degerinin tizerinde iliskisel
pazarlamanin etkisi var midir?” sorusuna cevap aramaktadir. Bu hususlar temelinde;
isletmenin tiiketici temelli marka degeri yaklasimini ve iligkisel pazarlama stratejisini
birlestiren bu ¢aligma, tiiketici temelli marka degerinin geleneksel pazarlama yontemleri
ile baglayan ve cesitli pazarlama stratejilerine uzanan, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin 6n
plana ¢iktig1 iliskisel pazarlama gelisimindeki dnemini inceleyerek literatiir boslugunu

doldurmay1 amaglamaktadir.

Bu c¢ergevede arastirma dort boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde;
iliskisel pazarlamanin tanimi, gelisimi, amac1 ve faydalari, geleneksel pazarlama
yontemleri ve modern pazarlama yontemleri ile karsilastirmasi incelendikten sonra

iliskisel pazarlamanin boyutlar1 ele alinmgtir. Ikinci boliimde; tiiketici temelli marka
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degeri konusu ele alinmistir. Bu kapsamda marka, marka degeri ve tiiketici temelli
marka degeri kavramlar1 incelendikten sonra tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin
kuramsal gergevesi ¢izilmistir. Uciincii boliimde; iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli
marka degeri Olgeklerine yonelik olarak yapilmis olan pilot ¢alisma sonuglarina yer
verilmistir. Dordiincii boliimde ise; iliskisel pazarlamanin tiiketici temelli marka

degerine olasi etkisini belirlemek i¢in yapilan alan ¢alismasi sonuglarina yer verilmistir.
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BIiRINCI BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA

Mliskisel pazarlama; miisteri iliskilerinin &ne ¢ikmasi ve teknolojinin gelismesiyle
veri tabanli pazarlamanin kullanilmasi1 sonucunda ortaya ¢ikmis ve isletmeler daha aktif
bir bigimde kullanmaya baglamistir. Bu kapsamda arastirmanin bu boliimiinde iliskisel
pazarlamanin tanimi, gelisimi, amaci ve faydalari, geleneksel pazarlama yontemleri ve
modern pazarlama yontemleri ile karsilastirmasi incelendikten sonra iliskisel

pazarlamanin boyutlar1 ele alinmistir.
1.1. Tliskisel Pazarlama Kavram

21. yiizyilda, 6zellikle modern arastirmalarin getirdigi yeni is diinyasi trendleri,
tiiketicilere yakin ilgi ve tiiketicilerle iliskiyi temel alan pazarlama yaklagimi ihtiyacini
ortaya ¢ikarmistir (Groénroos, 1994, s. 4). Yasanan gelismelerin sonucunda tiiketicilerle
kurulan bir defalik iligkinin yani sira iliskinin devam etmesini 6ngdren pazarlama
anlayis1 hakim olmaya baslamigtir (Sheth, 2002, s. 590; Kotler, 1992). Bu ¢ercevede
literatiir ve uygulamada “Relationship Marketing Orientation (RMO)” olarak gegen
“fliskisel Pazarlama” anlayis1 pazarlama diinyasinda ortaya ¢ikan énemli yeniliklerden

biri haline gelmistir.

Iliskisel pazarlama konusunda Berry vd. (1983) ilk defa hizmet sektdriinde
arastirma yapmis ve isletme ile tiiketici arasindaki iliskiye odaklanmislardir. Yazarlar,
pazarlama sektortinde iligkilerin kullanilabilmesi gerektigi hipotezini 6ne siirmiislerdir.
Daha sonra ise hizmet sektorii ile smirli kalmayip baska sektorlerde de iliskisel
pazarlama stratejileri ile 1ilgili arastrma ve uygulamalar yapilmistir. Yapilan
caligmalarin bazilari; Dwyer vd. (1987) nin endiistriyel pazarlardaki satici-alici iligkisi,
Gaski (1984 )’nin irdeledikleri dagitim kanallarinda yer alan iligkiler, Boulding vd.
(1993) ile Gummeson (1987) iliskilerin kurulmasi ve nasil gelistirilebilecegi

konusundaki literatiir ¢alismalaridir.

Mliskisel pazarlama ile ilgili yapilan tanimlar ¢ok olmakla birlikte ortak bir tanim
gelistirilememistir. Ancak yapilan tiim tanimlarin ortak noktasinin, taraflarla kurulan
iliski oldugu, iliskisel pazarlamada paydaslarin (tiiketiciler, tedarikgiler vb.) kisisel ve
isletme ile aligverigsine dair bilgilerini arsivlemesine olanak saglayarak, uzun vadeli

iligkiler kurma firsatin1 sundugu ifade edilmektedir (Berry, 1983; Morgan ve Hunt,
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1994). Literatiirde iliskisel pazarlama ile ilgili en ¢ok kabul géren tanimlar Tablo 1°de

verilmistir.

Tablo 1. iliskisel Pazarlama Kavram

(Berry, 1983)

Iliskisel pazarlama; ¢oklu hizmet organizasyonlarinda tiiketici ile
iligkilerinin kurulmasi, asama asama uygulanmasi, gelistirilmesi ve
uzun vadeli siirdiiriilmesidir.

(Christopher vd., 1991)

Iliskisel pazarlama, hizmeti ve kalitesi iizerine yogunlasmis bir
isletmenin, tiiketiciyi bulmasi ve ele gecirmesi, tiiketicileriyle uzun
donemli iligkiler kurmasi ve stirdiirmesi islevidir.

(Gronroos, 1990, s. 5)

Iliskisel pazarlama; tiiketiciler ile kazancli; isletme agisindan ticari
tiiketici acisindan fayda saglayici iliskiler kurmak, bu iliskiyi
gelistirebilmek, siirdiirebilmektir.

(Morgan ve Hunt, 1994)

Iliskisel pazarlama; bir isletmenin i¢ ve dis paydalar1 olan,
tedarikgiler, rakipler, kar amaci1 giitmeyen kurumlar ve kuruluslar,
miisteriler, kendi islevsel bolimleri, caliganlarla iyi iliskiler
kurabilmesini, gelistirebilmesini ve bu iliskileri koruyabilmek i¢in
gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin biitiiniinii kapsamaktadir.

(Taskin, 1997, s. 198-199)

Iliskisel pazarlama; o6zellikle hizmet iireten isletmelerin miisteri
sadakati ve bagliligimi arttirarak mevcut miisterilere yeniden hizmet
satmak i¢in tasarlanmis olan bir pazarlama teknigidir. Baska bir
deyisle isletmeye yonelik tiiketici tutum ve davraniglarim
olusturmak, yaratmak, uygulamak, uzun soluklu iliskileri devam
ettirmek veya bu kisi/kurum hakkindaki tutum ve davranislart
degistirmek icin yiiriitiilen faaliyetlerin tiimiidiir.

(Wang, 2007, s. 203)

Iliskisel pazarlama, tiiketiciler ve diger ortaklar ile iliskiler
kurulmasina ve gelistirilmesine tesvik eden, bdylece taraflarin karli
¢ikmasini amaglayan alternatif bir pazarlama stratejisidir.

(Kandampully ve Duddy,
1999, s. 315-323)

Iliskisel pazarlama, tiiketiciler ile birebir iliski kurma, bu iliskiyi
tanimlama ve siirdiirmeye yonelik isletme cabalarmin tiimiidiir.

(Odabasi, 2000)

Iliskisel pazarlama, bireysel tiiketicinin isletme hakkinda ne dedigine
ve isletme ¢alisanlarmin tiiketici hakkinda neleri bilmesi gerektigi
yoniinde istekli olarak davraniglarini ve uygulamalarini degistirme
diisiincesidir ve ¢abasidir.

(Gordon vd., 1998, s. 9)

Iliskisel pazarlama, yeni degerleri kesfetme, isletme ile bu degerleri
Ozdeslestirme ve tiiketicilere sunarak, yasam boyu degeri
cergevesinde faydalar saglamak amacini tagiyan faaliyetlerin
timidiir.

(Harker, 1999)

Iliskisel pazarlama; yaraticilik (etkilesim, yerlestirmek ve kazang),
gelisim (gelistirmek, gii¢lendirmek ve ¢ogaltmak), muhafaza (destek
olmak, dengeli olmak ve korumak), etkilesim (degisim, kargiliklilik,
birliktelik), uzun dénemlilik (devamlilik, kalicilik ve elinde tutmak),
duygusal baglilik (vaatler, giiven ve verilen sozler) ve ¢ikt1 (karlt
olmak, tatmin edicilik ve etkinlik) olmak iizere 7 kategoriden
olusmaktadir.

(Healy ve Palepu, 2001)

Isletmenin etkilesimde bulundugu tedarikgileri, dagitim kanali
iyeleri vb. isletmelerle olan iligkisini tiiketicilerle kurulan iliskilerle
birlikte ele alan ve kurulan tiim iligskilerde uzun vadeli doygunlugu
hedefleyen yeni pazarlama paradigmasi iligkisel pazarlamadir.

(Rao ve Perry, 2002)

Iliskisel pazarlama; segilmis tiiketicilerle, yaratici fikir ve
uygulamalar ile verilen vaatlerin mutlak korundugu, karh ve karsilikl
stirekli iletisimi iceren organizasyon faaliyetleridir.

Tablo 1°de yapilan tanimlamalar 15181nda, yeni tiiketiciler bulmaktan ¢cok mevcut

tilketicileri elde tutmak, iligkileri gelistirerek siirdiirmek amaciyla yenilik ve degisimleri
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beraberinde getiren geleneksel pazarlamadan gegis yapilan son zamanlarin en 6nde
gelen pazarlama paradigmalarindan iliskisel pazarlama; tiiketiciler ile kurulmasi
amaglanan birebir iletisim ve tiiketiciye 6zel uygulamalar ile giiven ve taahhiit temelli
iligkileri; olusturmayi, gelistirmeyi, slirdirmeyi ve giiclendirmeyi igeren, giiclii,
ekonomik ve sosyal standartlardan, ortak hedeflerin basarilmasina uzanan biitiin isletme
calisanlarinin farkinda oldugu, tiiketicilerin katiliminin 6nemsendigi stratejik bir

stirectir.
1.2. Tliskisel Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin ge¢misi cok eskilere gitmekle birlikte iliskisel pazarlamanin tam
olarak ne zaman bagladigiyla ilgili kesin bir tarith sdylemek miimkiin degildir.
Sanayilesme sonrasinda, {ireticiler ile tiiketiciler arasina arabulucular girmis ve
pazarlama diinyas: yonelimi daha ¢ok islem yaklasimina kaydirilmistir. Seri iiretime
bagli olarak iireticiler arz fazlas1 mal ve hizmet {iretilmesinden dolayi, sanayilesme arz
ve talep arasindaki iliski kontrolden ¢ikmas, isletmeler tiretimde verimlilige yonelmis ve
kullanicilara iiriin veya hizmetlerini iletmek i¢in dagitim kanallarini kullanmislardir. Bu
aracilar, degisimin ekonomik faydalarindan iiretim veya tiketim degerinden fayda
gordiiklerinden, tiiketici memnuniyetinden ¢ok islem yaklagimini benimsemislerdir.
Uriin dagitimindaki verimlilik aracilar araciligiyla elde edilmis olsa da, kanal gatismasi
literatiirtinden anlagilacag iizere etkinlik her zaman basarilamamistir. Bundan dolayn,
isletmeler tliketiciler ile {iriin veya hizmetlerini iiretmeye baslamadan oOnce iletisim
kurarak birebir iligki olusturma yoluna girmeye baslamislar iiretimde arz fazlasi yerine
verimlilik, etkinlik ve karlilik ilkelerini benimseyerek tiiketici memnuniyeti esash

pazarlamaya yonelmislerdir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004).

Pazarlamanin odak noktasi geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya dogru
degismektedir. Daha ¢ok kisa vadeli tiiketici iliskilerini savunan, {iriin 6zelliklerine ve
tekli islemlere 6nem veren, ylizyilin rekabet¢i ve ¢ok tarafli ortamiyla giderek uyumsuz
hale gelen geleneksel pazarlama anlayisi yerine pazarda siirekli giicli kalmay:
saglayacak pazarlama yontemleri denenmeye ve arastirilmaya baglanmistir (Christopher
ve Towill, 2002). iliskisel pazarlama onciillerinin, 1950’ler ve 1960’lardaki Kopenhag
Okulu’nun ¢alismalarma kadar gittigi ifade edilmektedir (Grénroos, 1994). Iliskisel
pazarlamanin temelini, Adler tarafindan 1966 yilinda gelistirilen “simbiyotik”

pazarlama konsepti olusturmaktadir (Kim vd., 2001, s. 274).
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1960’11 yillardan sonra pazarlama karmasi olarak adlandirilan (4P= product-
tirtin, price-fiyat, place-dagitim, promotion-tutundurma) ile ilgili olarak arastirmacilar
ciddi elestirilerde bulunmustur (Ertas vd., 2008, s. 29-30). Ornegin; Kotler 1972 yilinda
pazarlamanin degisim araglarina (paraya, lirline, enerji, zaman ve duygulara) dayandigi
icin geleneksel pazarlama anlayisini elestirmistir. Bagozzi (1974) ise pazarlama ticari
amaglarin yani sira sosyal bir aktivitedir ve bu nedenle pazarlamay: ifade eden
degisimlerin yalnizca satin alma kararlari toplulugu olamayacagini ifade etmistir.
Bagozzi; taraflar arasinda herhangi bir satin almanin gergeklesebilmesi i¢in alic1 ve
satic1 arasinda bir iligkinin olmasinin ve aligveris yapan her iki tarafin da bu iliskiden
deger gormeleri gerektigini belirtmistir. Bagozzi’nin, pazarlamanin sosyal bir aktivite
olarak goriilmesi gerektigi yoniindeki goriisii iligskisel pazarlamanin ortaya ¢ikmasina

onemli oranda katki saglamistir (Nakiboglu, 2008, s. 18-19).

Gronroos (1994, s. 351) ise, 4P paradigmasinin meveut durumunun; 1930’larin
mikroekonomi teorisi gibi klasik bir nitelige sahip oldugunu 6ne siirmiistiir. Teorik bakis
acisindaki bu degisim, pazarlama pratiginde bir evrimi gerceklestirmistir. Dolayisiyla
yapilan ¢aligmalar, pazarlamadaki 4P etkilesiminin sosyal iliskilerin gelismesine yol
acmasina neden olmustur. Pazarlama diinyasi, miisteri edinme yerine, miisteri tutma ve
miisteri sadakatini vurgulamaya baglamistir. Bu donemde isletme ile tiiketici arasindaki
iligkilerin kurulmasi, gii¢lendirilmesi ve gelistirilmesi diisiincesinin yaygin hale gelmesi,
“iliskisel pazarlama” anlayisinin dogusunu 6nemli derecede hizlandirmistir (Ertas vd.,
2008, s. 29-30). Bu gelismeyle tiiketicilerin daha genis alanda pazarlamaya dahil
edilmesi gerektigi ortaya ¢ikmigtir (Nooteboom, 1992). Bu bakis agis1 kismen Avrupa
¢apinda bulunan IMP Grubu araciligiyla yayilmistir (Ford, 1980; Hakansoon, 1982).

Sekil 2°de iligkisel pazarlamanin gelisim siireci gosterilmistir.
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Sekil 2. iliskisel Pazarlamanin Evrimi
Kaynak: (Kandampully ve Duddy, 1999, s. 319)

Sekil 2’de goriildiigii gibi 1950’li yillarda iliskisel pazarlamanin temelleri
tiiketici pazarlamasi adi ile atilmigtir. Bu donemin devaminda endiistriyel pazarlama
yaklagimi, kar amacgsiz sosyal pazarlama ve hizmet pazarlamasi gelismistir. Bu
yaklagimlarin ¢ergevesinde siirekli degisen pazarlama uygulamalari, zamanla tiiketiciyi
pazarin odagina tagtyan tiiketici iliskileri yaklasimini dogurmustur. 1950’lerde baslayan

bu siire¢ 1990’11 yillarda yiikselise gegmistir.

Mliskisel pazarlama kavramy, ilk olarak Berry tarafindan 1983 yilinda kullanilmis
ve ABD pazarlama literatiiriine girmistir. Iliskisel pazarlama kavrami ilk hizmet
pazarlamasinda kullanilmigtir. Daha sonraki yillarda ayni pazara hitap eden rakip
isletmeler, farkli iiriin ve hizmet sunmaya, “tiiketici sadakatine ve ortak deger yaratma
cabasina” odaklanan iligkisel pazarlama anlayisina yonelmislerdir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004). Iliskisel pazarlama kavraminm tiim sektorlerde kullanim alani
bulmasinin temel sebebi, tim sektorlere uygulanabilir bir 6zellige sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir (Grénroos, 2007). Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki dogrudan
iliskilerini ifade eden iliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikmasina ve kullanilmasina neden
olan gevresel ve orgiitsel faktorleri asagidaki siralamak miimkiindiir (Kandampully ve
Duddy, 1999, s. 319);

e Teknolojik gelismeler,

e Isletmeler tarafindan toplam kalite programlar1 benimsenmesi ve uygulanmasi,
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e Hizmet ekonomisinin gelisimi,
e Bireylerin ve ekiplerin yetkilendirilmesine yol agan orgiitsel gelisim siiregleri,
e Rekabet yogunlugunun artmasi ve tiiketici sadakatine yonelik endisenin

artmasidir.

Geleneksel pazarlamadan iligkisel pazarlamaya ge¢me ihtiyacinin bir diger
nedeni ise; karmagsik triinlerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte tiiketicilerin karar verme
stirecinde zorlanir hale gelmesidir. Kararsiz tiiketici her zaman her isletme igin
potansiyel tiiketicidir. Ciinkii kararsiz tiiketiciler markalari karsilastirarak ayni 6zellige
sahip olsalar bile kendilerine deger verenini tercih edeceklerdir. Bu sebep ile iliskisel

pazarlama uygulamalar1 isletmeler i¢in vazgecilmezdir.

Avrupa’da yirmi yildan fazla siiredir iligkisel pazarlama iizerine yogun bir
bi¢imde yapilan ¢alismalar devam etmektedir (Baker vd., 1998). Arastirmacilarin ¢ogu
caligmalarinda; “Tiketicilerin korunmasi, yeni tliketiciler kazanmaktan daha az
maliyetlidir ve belki de daha siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sunmaktadir” demektedir
(Rosenberg ve Czepiel, 1984). Diger taraftan Avrupa’da iliskisel pazarlama ile ilgili
birka¢g kitap ortaya c¢ikmistir (Buttle, 2004; Christopher vd., 1991). Emory
Universitesi'nde ilk ciltte 57, ikinci ciltte 54 sayfa iliskisel pazarlamadan bahsedilmis ve
bunun iizerine konferanslar diizenlenmistir ve 1995 yilinda Pazarlama Bilimi Akademisi
Dergisi'nin 6zel bir sayisi iliskisel pazarlama i¢in yayinlanmistir (Sheth ve Parvatiyar,
1994; Parvatiyar ve Sheth, 1996).

Pazarlamacilar, tiiketicileri korumanin, yenilerini bulmaktan daha az maliyete
sahip olduklarmi fark etmislerdir (Rosenberg ve Czepiel, 1984). Baska bir deyisle
pazarlama diinyas1 ayn1 zamanda bir seferlik satis yapmaktan ziyade tiiketicileri hayat
boyu tutmakla ilgilenmektedir (Cannie ve Caplin, 1991). Kisacasi iliskisel pazarlama,
son on yilda pazarlama literatiiriindeki en 6nemli paradigmalardan biri olmustur. Bu
donemde sektordeki pazarlama faaliyetleri, artan tiiketici isteklerine uyum, artan alimlar
ve azalan tiiketici sapmasi ile de alakali olarak 6nemli bir etkiye sahip olmustur (Morgan

ve Hunt, 1994; Gumesson, 1999).
1.3. lliskisel Pazarlamanin Onemi, Amaci ve Ozellikleri

Kiiresel hale gelen piyasalarda tiiketiciyi yitirmemek, isletmeye bagl tiiketicileri
elde tutmak amaciyla pazarlama yontemlerini uygulayan isletmelerde, iligkisel

pazarlama anlayisinin kabullenilmesi ve uygulanmasi hayati bir 6nem arz etmektedir.
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Giliniimiizde isletmelerin satiglar1 karlari arttirabilmeleri, stratejilerini verimli ve etkin
bir sekilde uygulayabilmeleri icin tiiketicilerini iyi tanimalar1 ve onlarin pazarda rakip
isletmelere yonelmelerini engellemekle miimkiindiir. iliskisel pazarlamanmn devreye
girdigi nokta buradadir. Ciinkii daha ¢ok iirlin odakli olan geleneksel pazarlama
yontemlerini kullanmak tiiketiciyi elde tutmak igin yeterli olmamaktadir. Miisteri
degerinin arttirilmasinda, memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasinda anahtar bir rol
oynayan iligkisel pazarlama yaklasimmin onem kazanmasma neden olan etkenler

asagidaki gibi siralanabilir (Kandampully ve Duddy, 1999, s. 319);

e (Gittikge zorlasan rekabet kosullar1 ve pazarda artis gosteren rekabet,

e Siirekli daha fazlasin talep eden ve ne istedigini bilmeyen tiiketiciler,

e Pazar kirllmalarinda yasanan artis,

e Tiiketicilerin satin alma davranislarinda ortaya ¢ikan hizli degisimler,

o Kalite standartlarinda meydana gelen siirekli artis,

e Rekabet konumunun giiglendirilmesinde kalite ve {irtin &zelliklerinin tek
baslarina yetersiz kalmasi,

e Uriin ve hizmetlerde teknolojik gelismelerin etkisi,

e Kilasik pazarlama anlayisina karsi olusan giivensizlik ortami ve bu anlayisin

zamanla etkisini yitirmesi vb.

Yukarida ifade edilen nedenlerden dolay1 6nem kazanan iliskisel pazarlamanin
temel amaci etkinlik ve verimliligi arttirmak, isletme icin karli olabilecek tiiketicileri
elde etmek, onlarla iligki kurmak, iliskiyi gelistirmek ve siirdiirmektir (Sheth ve Sisodia,
1995). Bu nedenle isletmelerin oncelikle uzun dénemli iliski kurulabilecek tiiketicileri
¢cekmeleri veya cezbetmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda iliskisel pazarlamanin

amaclar Sekil 3’te gosterilmektedir.
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Miisteriyi Elde
Tutma

Sekil 3. Iliskisel Pazarlamanin Hedefleri

Kaynak: (Zeithaml ve Bitner, 2003, s. 159)

Sekil 3’te goriildiigii lizere; iligkisel pazarlamanin, tiiketiciyi kazanma, iligki

gelistirme, tatmin etme ve elde tutma gibi temel hedefleri bulunmaktadir (Takala ve

Uusitalo, 1996, s. 46). Bu hedeflerin ortak amaci isletmelerdeki satis oranlarini

arttirmaktir. Yukaridaki temel amaglarin yani sira iliskisel pazarlamanin bir¢ok amaci

bulunmaktadir. Iliskisel pazarlamanin bu amaglarmi asagidaki gibi Ozetlemek

miimkiindiir (Peppers ve Rogers, 1995):

Karsilikli analayigsa dayali iligkilere sahip isletmelerin faaliyette bulunduklar
pazarlardaki gelismeleri yakindan takip etmek,

Yeni pazar, iiriin ve hizmet, orgiitsel siire¢ ve teknolojik gelismeler konusunda
bilgi paylagiminda bulunmak,

Satic1 ve alici arasindaki dagitim siirecindeki islem maliyetlerini azaltmak ve
taraflarin verimliliklerini artirmak i¢in uzun siireli ig birligi yapmak,

Pazardaki degisimleri takip etmek, bu degisimler sonucunda olusabilecek
sorunlar1 tahmin ederek pazardaki belirsizlikleri en aza indirgemek ve tiim bu
amaglar ile birlikte;

Ortaklik islevini devrede tutmak,

Hizmet kalitesini arttirmak,

Tiiketici tatminini ve memnuniyetini saglamak,
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e Karhlig1 saglamak,

e @Giiven ve baglilik olusturmak,

e Uzun donemli tiiketici iliskileri gelistirmek,

o Tiiketiciyi elde tutmak ve yeni tiiketiciler kazanmak,

e Isletmenin bireysel tiiketicilerini adlariyla belirlemek ve veri tabanima
kaydetmek,

o lsletme ve tiiketicileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir iliski yaratmak ve
tiikketicilerle ortaklik kurmak,

e Builiskiyi tiiketicilerin ve isletmenin yararina yonetmek; yani isletme agisindan
karlihig arttirmak ve maliyetleri azaltmak,

o Tiiketici isteklerini tespit ederek uzun donemli tiiketici iliskilerini gelistirmeyi
hedeflenmek vb.
Bu amaclart gerceklestirmek isteyen bir isletmenin Oncelikle asagida

Ozetlenenleri yerine getirmesi gerekmektedir (Gumesson, 2008, s. 21):

e Isletme pazarlamasinin rekabete ve is birliklerine dayandirilmasi,
e Tiim katilimcilarin aktif olarak katilim saglamalar1 ve sorumluluk almalari,
o Biirokratik ve hukuki degerler yerine iliskisel ve iiriine iliskin degerlerin 6n plana

¢ikmasi gerekmektedir.

Tiiketiciler, tirlin alternatiflerini degerlendirirken igletmenin miisteri iligkilerine
yonelik faaliyetlerini gz oniinde bulundurmaktadirlar. Clinkii tiiketiciler, iirlinii satin
alirken, maddi bedel 6demenin yan1 sira ayn1 zamanda iiriinii satin almadan dnce ve satin
alma sirasinda zamanlarini ve enerjilerini harcamaktadirlar. Uriinii satin aldiktan sonra
ise ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigi ve bunun sonucunda tatmin veya tatminsizlik
durumu gibi psikolojik stirecler yasamaktadirlar. Tiketiciler, bu maliyetlerin
karsiliginda, satin aldiklari iirlin veya hizmetin kendilerine sagladig1 yararlardan, isletme
calisanlarinin kendilerine karsi olan davranislarindan ve alistan sagladiklar1 imaj faydasi
gibi durumlardan etkilenebilmektedirler. Dolayisiyla kendilerine deger saglayan
tirlinlere ve markalara yonelmektedirler. Diger taraftan isletmenin tiiketicileriyle olan
iligkilerinin iyi ve siirekli olabilmesi diger paydaslariyla olan iligkilerini iyi

yonetebilmesine de baglidir (Christopher ve Towil, 2002).

Gilinlimiiz pazarlama yaklagimlarinda iliskiler vazgec¢ilmez ve yerine getirilmesi

gereken olgulardir (Parvatiyar vd., 1992). Biitiinlestirici bir iliski, etkilesime gecen
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taraflarin plan ve siireclerinde ortaklasmayr gerektirmekte ve aralarinda yakin
ekonomik, duygusal ve yapisal baglarin olmasini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada
iliskisel pazarlama tiiketicileri, tedarikgileri ve diger altyap: ortaklarini bir isletmenin
gelisimsel ve pazarlama faaliyetlerine dahil etmekte ve hepsinin birbiri ile olan
entegrasyonunu saglamaktadir (Mckenna, 1991). Bu tiir bir birlestirme, tedarik¢ilerin,
tiikketicilerin veya firmanin diger deger zinciri ortaklariyla yakin iligski kurmasina neden
olmaktadir (Christopher ve Towill, 2002). Sonug olarak iliskileri pazarlama stratejisinin
odak noktast haline getiren bir isletme, orgiitsel siireclerdeki degisiklikler sayesinde
tiikketicilerini Uiriin veya hizmetlerin iiretimine onlarin fikir ve diisiincelerini dikkate
alarak dahil etmelidir. Bu tiir degisikliklerin yapildig1 yerlerde, tireticiler ve kullanicilar
arasinda dogrudan etkilesim ve igbirligine dayali iliskiler gelismektedir (Bruhn, 2003, s.
4; Buttle, 1996, s. 11).

1.4. Tliskisel Pazarlamanin Faydalar

Iliskisel pazarlama, temelinde iki tarafli fayda ilkesi bulunan degisim iliskileri
aglarini olusturan, siirdiiren ve gelistiren bir pazarlama stratejisidir (Erdogan ve Torun,
2009, s. 47). Geleneksel pazarlama yaklagiminin iliski ve tiiketici katilimi eksikligini
gideren iliskisel pazarlama, isletmeler ve tiiketiciler arasinda uzun dénemli bir iligki
kurmasini gerektirmektedir. Bu strateji tiiketici katilimmin saglanmasi, kér oranlarinin
artmast gibi 6nemli faydalari beraberinde getirmektedir (Meyer-Waarden, 2007;
Verhoef, 2003). Iliskisel pazarlamanin tiiketicilere ve isletmeye ayr1 ayri faydalari

vardir. Ancak temelde ortak olan faydalari agagidaki gibi siralanabilir:

e Tiiketiciler ile direkt iletisimin saglanmasi,
o Karsilikli etkilesim aglarinin kurulmasi,
o Tiiketiciler i¢in deger yaratilmasi,

e Giivene dayali uzun dénemli karl iligkiler gelistirilmesi vb.

Mevcut tiiketicilerin elde tutulmasi gerektigi anlayisi, tiiketici elde tutma
oraninda, tiiketici sadakatinde artig saglar, boylece isletmeye yeni tiiketici ¢ekme,
isletmenin tavsiye edilme olasilig1 artar, sonucta isletmenin asil amaci olan karlilik; daha
fazla ve daha sik satislar ile saglanmis olur. Ancak iligkisel pazarlamanin faydalar
yalnizca mevcut tiiketicilerin daha fazla alis yapmasini saglamak degildir. Ayni

zamanda;
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e Yeni tiikketici kazanma ¢abasinin mevcut tiikketiciyi elde tutmaktan daha maliyetli
olmasi ve dengeli bir satig hacmi olusturmak i¢in ¢ok fazla tiiketici elde etmenin
gerekli olmamasi,

e Mevcut tiiketiciler daha fazla tepki vericidir, yani kullandiklart iiriinleri veya
ayni isletmenin diger Uriinlerini alma olasilifi daha yiiksektir, reklam ve

tutundurma ¢abalarini azaltarak satiglarin maliyetini diisiirir.

Yogun rekabetin yasandigr giinlimiizde etkin bir iliskisel pazarlama stratejisi
uygulamayan isletmelerin pazarda faaliyet gosterme sansi azalmaktadir. Dolayisiyla
tikketici katilimin1 saglayamayan isletmelerin yukarida sayilan faydalarin aksine
sonuclarla karsilasacagi ve istenmeyen durumlar yasayacagi ifade edilmektedir
(Fournier vd., 1998). Bu nedenle, isletmenin iliski kurma cabalarina biiyiikk yatirim

yapmasi yararina olacaktir.
1.4.1. lliskisel Pazarlamanin isletmeye Sagladig1 Faydalar

21 yiizyilda tiriin merkezli geleneksel pazarlama anlayisi isletmelerin pazarlama
faaliyetleri agisindan yetersiz hale gelmistir. Bu donemde artan rekabet, ayni {iriiniin
binlerce benzerinin olmasi, tiikketicilerin birgok segenege sahip olmasi sebebiyle ne
istedigini bilmemesi, karar vermekte zorlanmasi gibi nedenler isletmelerin modern
pazarlama yontemlerinden olan iliskisel pazarlama stratejisini kabullenmesi ve
uygulamasmi zorunlu hale getirmistir. Iliskisel pazarlama, isletmelerin tiiketicilerine
giiven vermeleri, taahhiitlerine bagl kalarak onlarla isbirligi i¢cinde olmalar1 ve iliski
kalitesini siirekli iyilestirmeleri gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Isletmelerin, bu
faaliyetleri yerine getirerek tiiketiciyi isletmeye veya markaya ¢ekebilmesi, baglamasi
ve sadik kalmasini saglamasi isletmelere birgok fayda saglamaktadir. Bu faydalardan
bazilari asagidaki gibi siralanabilir (Christopher vd., 1991, s. 57);

Tiiketiciyi elde tutmaya odaklanma: Tiiketici sadakati olusturmak amaciyla
hareket eden isletmeler, tiiketicilere sadece satig diisiincesiyle yaklasan isletmelere gore
tilketicileriyle daha uzun vadeli iliskiler kurup yaptiklari yatirim iizerinden daha fazla
kazang elde etmektedirler. Isletmenin kazandigi bu fayda pazarlama ve yonetim
maliyetinin azalmasini, fiyat diislirmeksizin kar marjlarinin korunmasini1 ve hatta

artmasini saglamaktadir.

Artan satiglar: Misterin tatmin diizeylerinin artmasiyla birlikte alternatif

rakiplere yonelme oranlar1 diismekte ve bunun sonucunda satin almalar da artmaktadir.
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Tiiketiciler, ilk aligverislerinden sonra aligveris yaptiklar1 isletmeyle giivene dayali
iliskilerini arttirmakta ve 6zellikli {irtinlerle ilgili harcamalarinin biiyiik bir boliimiinii

veya tamamini s6z konusu isletmeye kaydirmaktadirlar.

Azalan maliyetler: Mevcut tiiketiciler ile uzun vadeli iligki kurmanin sagladigi
bir diger yarar ise maliyetlerdeki diististiir. Ciinkii yeni tiiketicilerin isletmeye ¢ekilmesi
ve isletme markasina baglanmasi maliyeti, mevcut tiikketicilerin maliyetlerinden daha

fazladur.

Kulaktan kulaga, agizdan agiza iletisim ve tavsiye yolu ile iicretsiz yapilan
reklam: Iliskisel pazarlama anlayis1 sayesinde mevcut tiiketiciler farkinda olmadan
bagimlist olduklari markalarin agizdan agiza iicretsiz reklamini yapmaktadirlar. Uriin
karmasik ve kullanimi zor bir {iriin ve hatta fiyat1 da yiiksek ise, o {iriin hakkinda bilgi
sahibi olmayan bagka bir tiiketici {irlinii satin almada tereddiit yasayabilir, gliven
duymayabilir. Boyle bir durumda yonelecegi ilk kisiler daha 6nce o markay: almais,
kullanmis ve tatmin olmus kisiler olacaktir. Referans grup olarak adlandirilan bu
gruptaki tiiketiciler, daha 6nceden bu isletme ile iliski kurmus tiiketicilerdir ve agizdan
agza iletisim sayesinde iirtin hakkinda iicretsiz reklam yapmaktadirlar. Cogu zaman
agizdan agza iletisim ticretli reklamdan daha etkili ve inandirici durumdadir. Bu olgu

yeni tiiketici kazanma maliyetini diistirebilmektedir.

Calisanlann elde tutulmas: ve isletmeye bagh olmasi: Isletme calisanlarimin
uzun siireli is yerlerine bagli olmalari, isgilicii devir oranini azaltmasina ve yeni
calisanlan tedarik etme, egitme gibi ek maliyetlere katlanmay1 da azaltabilmektedir.
Tiiketiciler agisindan bakildiginda, siirekli ayni1 ¢alisanlarla muhatap olmalar1 onlar
daha uzun vadede isletmeye baglamaktadir. Uzun donemli olarak isletmede ¢alisanlar,
tanidiklan tiiketicilerle daha rahat, kalic1 ve yarar getirici iliskiler kurabilmektedirler

(Zeithaml ve Bitner, 2003).

Yukarida goriildiigii tizere iligkisel pazarlamanin isletmelere 6nemli faydalar
vardir. Ancak iligkisel pazarlama uygulamalarina tiiketici katiliminin saglanmadig:
durumda isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda basarisiz olacagi ifade edilmektedir.
(Fournier vd.; 1998). Bu nedenle, bir tiiketicinin iliskisel pazarlama programlarina girme
istekliligini etkileyen faktorleri, 6zellikle isletmenin iligki kurma g¢abalarina biiyiik
yatirim yapmadan Once anlamasi ve buna uygun hareket etmesi isletmenin yararina

olacaktir.
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1.4.2. lliskisel Pazarlamanin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Iliskisel pazarlamanin isletmelerin yam sira tiiketicilere de 6nemli faydalari
vardir. Uriin veya hizmet sunucusu ile uzun vadeli iliskiler kurmak, tiiketicinin kendisini
ozel ve degerli hissetmesini saglayarak yasam kalitesine katkida bulunmaktadir (Inal ve
Demirer, 2001). Tiiketicileri pazarlama g¢abalarina dahil etmek, onlarla daha yakin
iliskiler kurmay1 gerektirdigi gibi isletme i¢in de karli ve devamli satiglar1 beraberinde
getirmektedir. Onem verilmesi gereken nokta tamamen giivene dayali, taahhiitleri yerine
getirici iliskiler kurularak sonuca adim adim ilerlemektir. iliskisel pazarlamanin
tiketicilere sagladig1 faydalar asagidaki gibi siralanabilir (Sheth ve Parvatiyar, 1995, s.
271);

e Tiiketiciler kararlarinda daha fazla etkililige ve bilissel uyum saglamaya
ulagmaktadir,

o Tiiketicilerin kisisel bilgilerini isleme gbrevi azalmaktadir,

e Tiketicilerin gelecekteki satin alma tercihleriyle biitiinlestirilen riskleri ve

algiladiklar riskleri en aza inmektedir vb.

Diger bir konu ise; igletmelerin tiiketicileri kazanmanin kolay fakat elde tutmanin
zor oldugu bilincinde olmasidir. Sadik tiiketici kazanmanin yolu, tiliketicinin tatmin
olmasindan ve kendisini degerli hissetmesinden ge¢cmektedir (Aaker, 1991).
Tiketicilerin i¢cinde bulunduklar iligkiyi siirdiirebilmeleri i¢in kendilerinin verdikleri
deger karsisinda (parasal veya parasal olmayan maliyetler) yararlar (kalite, tatmin, 6zel
yararlar) elde etmeleri gerekmektedir. Isletmeler tiiketici odakli strateji ile deger
sunduklar1 zaman, tiiketiciler fayda elde ederek, iliskide kalmak i¢in tesvik edilmis
olmaktadirlar (Zeithaml ve Bitner, 2003). Bu kapsamda deger temelli olarak uygulanan
iliskisel pazarlamanin tiiketicilere sagladig: yararlar; giiven faydasi, sosyal fayda ve 6zel
muamele faydasi olmak {izere ii¢ ana grupta siniflandirilmaktadir (Selvi ve Temeloglu,

2008, s. 54-55):

Giiven Faydasi: Tiiketicinin iirlin veya hizmeti satin aldig1 marka hakkindaki
beklentisi ile satin alma aninda karsilastigi durumun ayni olmasinin verdigi rahathik
sonucunda ortaya ¢ikan giiven duygusunu ifade etmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin
aldiklar1 iiriiniin markasina veya saticisina olan giiveni, en dnemli faydalardan biri
olarak goriilmektedir. Tiiketiciler bir iliskiye uzun zaman ve emek harcadiklarinda,

kullandiklar1 markalar1 veya bu markanin ait oldugu isletmeleri pazardakilere kiyasla
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tercih etmekte ve ¢ogu zaman satin aldiklari {riiniin ismi yerine markasmi dile

getirmektedirler.

Sosyal Fayda: Zaman ilerledik¢e tiiketicilerde, kendilerine {iriin ve hizmet
saglayan isletmelere yonelik asinalik (taninirlik) duygusu gelismektedir. Bu duygu
sonrasinda taraflar arasinda Klasik tiiketici ve isletme iliskisinin Gtesinde olan sosyal
iliskiler meydana gelmektedir. Bu tiir sosyal iliskiler, rakiplerin daha cazip fiyat, teklif
ve hizmet sundugu durumlarda da tiiketicinin markasindan vazgecmemesini ve bu

sosyal baglarini siirekli korumasini saglamaktadir.

Ozel Muamele Faydasi: Bireysel beklentilere karsi yapilan 6zel muamele;
Ornegin; Ozel {riin, indirimli fiyat veya sosyal iliski sunma, siipheye yer vermeme,
oncelikli davranilma gibi konular1 kapsamaktadir. Isletmelerin karlarinmn biiyiik kismini
saglayan tiiketicilerine 6zel muamelede bulunmalari onlari isletmeye veya markaya
kars1 hassas kilmaktadir. Diger faydalar ile kiyaslandiginda 6nem bakimindan daha arka
planda yer aliyormus gibi goriinse de psikolojik etkisinden dolay1 6nemli bir fayda

oldugu sdylenebilir.

Miisterilerine kendilerini degerli hissettiren isletmeler, onlarin daha degerli
oldugunu hissettirecek rakip isletmelere gitmelerini engellemektirler (Sheth ve
Parvatiyar, 1995, s. 255). Diger taraftan tiiketicilerin iligskisel pazarlama stratejilerine
verdigi tepkiler, isletmeye veya markaya olan uzun vadeli bagliliklart ile
sonuclanmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerinde baglilik olusturan isletmelerde marka

degeri olusmaya baslamaktadir.
1.5. Tliskisel Pazarlamanin Diger Pazarlama Yéntemleriyle Karsilastirmasi

Pazarlama alaninda iki temel gelisme 6n plana ¢ikmaktadir. Bu gelismelerden
ilki, tirin odakli stratejilerin gegerliligini biiyiik 6l¢iide yitirmesi ve deger yaratma
slirecinin irlinlin tamamen disina ¢ikarak iiriiniin tiiketiciye ulagsmasinda ve satiginda
sunulan diger hizmetlerdir (Soylemez, 2001, s. 2). Yani; iiriiniin sadece kendisinin degil,
tiikketiciye nasil ve ne sekilde ulasacaginin yaninda, tiiketici ile kalici iliskilerin nasil
kurulabileceginin dnem hale gelmesidir. Ikinci gelisme ise; kitlesel pazarlama
anlayisinin gelisen iletisim teknolojileri sebebiyle giin gectikge onemini kaybetmesidir.
Bu durum kitlesel pazarlamanin tamamen degismesine yol agmistir. Dolayisiyla
caligmanmn bu kisminda geleneksel ve modern pazarlama yontemleri ile iliskisel

pazarlama karsilastirmali bir bigimde incelenmistir.
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1.5.1. Tliskisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirmasi

Pazarlama, ge¢misten giiniimiize denk belli bir evrimden gegmistir. Bu evrim
pazarlama anlayisindaki degisimle baslamistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda {iriin
veya sunulan hizmet 6nemlidir ve 4P (product, price, place, promotion) yaklagimi 6n
plandadir. Bu yaklasimlar tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilar nitelikte gibi goriinse de
aslinda iriinii 6n planda tutmaktadir (Kotler, 2002, s. 4). Geleneksel pazarlama
anlayiglarinda (liretim, {iriin ve satis anlayiglarinda), iliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikis
donemine kadar tiiketiciye gereken Onem tam verilmemistir (Bayuk, 2005, s. 30).
Geleneksel pazarlama anlayisinda, pazarlama karmasi olusturulurken genellikle satis
odakl1 bir hareket edildigi i¢in her zaman tiiketici ihtiyaclarini tatmin edecek iiriinler

iretilmeye ¢alisilmistir (Blythe, 2002).

Iliskisel pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlama anlayisina gore diger farka;
sorumluluk, birlik, giiven ve ortak yarar1 savunmasidir. Bagka bir deyisle iligkisel
pazarlama anlayisi, tiiketici idaresinden gergek tiiketici ilgisine, sadece tiiketiciye {iriin
satma anlayisindan tiiketici ile iletisime, iletisim ve bilgi paylasimina 6nem vermeye ve
tiketicilerde giiven saglama anlayisina gegisi savunmaktadir (O’Malley ve Prothero,
2004, s. 1286).

Iliskisel pazarlamanin odak noktasi, tiiketicilere daha yakin ve daha igten
davranarak, isletmenin tiiketicilerle siirekli temas halinde olmasini saglamak,
tilketicilerin isletme ile aligveris yapmasini kolaylastirmak ve markayr cekici hale
getirmek amaclanmaktadir. Geleneksel pazarlama, kisa donemli; iliskisel pazarlamanin
uzun dénemli amaglari vardir. Geleneksel pazarlamanin amaci, tiiketici kazanmak iken,
iliskisel pazarlamanin amaci, tiikketici kazanmak, markaya baglamak ve elde tutmaktir.
Yeni bir tiiketici kazanmanin maliyeti, mevcut bir tiiketiciyi elde tutmaktan daha

yiiksektir. Bu yiizden, tiiketiciyi elde tutmanin 6nemi zamanla artmaktadir (Gronroos,
1995).

Iliskisel pazarlamayi, geleneksel pazarlama ile karsilastiran arastirmacilar tek bir
satisin yapilmasi lizerinde odaklasan geleneksel pazarlamaya karsin iligkisel pazarlama
tiiketicilerle uzun dénemli ve tekrarlanan etkilesimler lizerinde durulmasi gerektigini
soylemektedir (Savasgt ve Franko, 2001). Geleneksel pazarlama, yeni tiiketiciler
edinmenin 6nemini vurgularken; iliskisel pazarlama, mevcut tiiketicilerle uzun vadeli

destekleyici iliskilerin gelistirilmesinin 6nemine daha fazla vurgu yapmakta; enerji ve
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kaynaklarin yeni tiiketicilerin ilgisini gekmeye ¢alismaktansa var olan tiiketici kitlesine
harcanmas1 gerektigini vurgulamaktadir (Gronroos, 1997). Tablo 2’de geleneksel

pazarlama ve iligkisel pazarlama arasindaki farkliliklar gosterilmektedir.

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Iligkisel Pazarlama
*Uzun  donemli  tiiketici  iliskileri
s| | *Satis yapmak yaratmak
8| *Satis sonuctur ve isletme basarisinin | *Satis iliski baslatmada etken olarak
I | sleiisiidiir goriiliir

*Hedef iliskileri devam ettirmektir.

*Tiketici  memnuniyetine  Onem | *Tiketici  memnuniyeti  saglanarak
verilmez  ve  tiketici  bilgileri | tiiketici bagliligi amaglanir.
kullanilmaz. *Tiiketici ile etkilesim sonucunda tiiketici
*Tiketici  degeri  satin  almr. | degeri olusturulur.
Birbirinden bagimsiz tiiketici ve | *Birbirine bagli birebir iligki icerisinde

Tiiketici
Anlayisi

isletme vardir tiiketici ve isletme vardir.
(7]
S|.—
£ _§ *Uriine ve fiyatlara gbre | *Problem  ¢bzen uzmanhiga dayali
‘*E § degerlendirilme yapilir. degerlendirilme yapilir.
[<B]
o

*Yeni tliketiciler kazanip, var olan
tiiketicilere eklemek amaglanir.
*Hizmete odaklanan anlasma gibi, satis
yapma anlayis1 vardir.
*Bireysellestirilmis iliski olusturulmaya
caligir.

*Yeni tiiketiciler kazanilmaya g¢aligilir.
*Urlinlere odaklanan sadece satig
yapma anlayisi vardir.

Pazarlama
Odaklan

Kaynak: (Jutter ve Wehrli, 1994, s. 54-73)

Pazarlama literatiiriinde; pazarlama iliskilerinin stratejik karar degiskeni oldugu
gercegine dikkat cekilmektedir (Haugland, 1999, s. 273). isletmeler arasi iliskiler, alici-
satict 1liskileri, ortaklik ve ittifaklar gibi ifadeler geleneksel pazarlamaya rakip
alternatifler olarak tanimlanmakta ve kullanilmaktadir (Haugland, 1999, s. 273). Iliski
kavraminin farkli akademik cevreler tarafindan siklikla kullanildigi goériilmekte fakat
farkli arastirmacilar tarafindan yapilan ¢aligmalarda iliskiyi tanimlama ve agiklama
konusunda farkliliklar ortaya cikmaktadir (Haugland, 1999, s. 273). Geleneksel
pazarlamada; alici-satict arasindaki iliski satis isleminin gergeklestigi ana kadar
stirmekte, iligskisel pazarlamada ise satig ami iligki i¢in baslangic olarak kabul
edilmektedir (Thomas, 2000, s. 531). Geleneksel pazarlama ¢atisma egilimli, islemsel
degisime odakl1 iken, iliskisel pazarlama isbirligi egilimli ve iliskilerin siirdiiriilmesine

odaklidir (Cannon ve Sheth, 1994, s. 3). Iliskisel pazarlama mevcut pazarlama
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karmasindaki eksiklikler ve yetersizlikler sonucu ortaya cikmistir ve giincelligini

korumaya devam etmektedir (Cannon ve Sheth, 1994, s. 3).
1.5.2. lliskisel Pazarlama ve Modern Pazarlama Yontemlerinin Karsilastirmasi

Teknolojik gelismeler ve rekabet sartlarinin getirmis oldugu hizli gelisim,
tiikketici istek ve ihtiyaclarinda yasanan degisiklikler isletmeleri yeni pazarlama
yontemleri bulmaya, gelistirmeye ve bunlari birer strateji olarak sunmaya zorlamaktadir.
Giiniimiizde isletmeler bu modern pazarlama yontemlerinden kendilerine en uygun
olanlarini segerek uygulamaktadirlar. Bu yontemler, isletmenin faaliyette bulundugu
sektore, rakiplere, dis cevreyi gozlemleyerek edindikleri bilgilere ve almalar1 gereken
risklere gore degismektedir. Cagdas pazarlama yontemleri igin tiiketici gereksinimleri
on plandadir. Geleneksel pazarlama anlayisina gore ¢agdas pazarlama yontemleri
tiiketicinin tatmin olma diizeyine, memnuniyetine ve sadakatine odaklanmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerle uzun wvadeli iliskiler kurularak, bu iligkilerin bagliliga
dontistiiriillmesi, yeni akimla birlikte karliligin temel araci haline gelmistir (Lamb ve

Dunne, 2011).

Modern pazarlama yontemleri kapsaminda; bire-bir pazarlama, bulasici
pazarlama (viral marketing), miisteri odakli pazarlama (customer oriented marketing),
Kitlesel bireysellestirme (mass customization) miisaadeye bagli (permission marketing)
pazarlama, mikro (micro marketing) pazarlama, tavsiye pazarlama (word of mouth),
iliskisel (relationship marketing) pazarlama, esnek (adaptive marketing) pazarlama,
etkinlik pazarlamasi (event marketing), veritabanli pazarlama degerlendirilmektedir.
Cagdas pazarlama yontemlerinin ortak hedefi, pazarlamanin miisteri eksenli olmasi
gerektigi diislincesiyle hareket etmek, pazar ve miisteri odakli olmaktir. Yontemlerin
ayrildig1 temel nokta ise; misteri eksenli davranisa yonelik olarak uygulamada yasanan
farkliliklardir.

Glinlimiizde bir¢ok isletmenin ortak amaci; etkin caligsma yontemleri uygulamak
ve ¢alisanlarla daha kérli ve verimli satislar gerceklestirerek farkliligi ortaya koymaktir.
Farklilig1 ortaya koymak igin isletmenin i¢ ve dis gevresiyle olan iletisimi 6nemli rol
oynamaktadir. Teknolojik gelismeyle birlikte internete her yerden hizli ve istenildigi
zaman ulasilabilmekte ve elektronik haberlesme cihazlarmin kullaniminda artiglar
yasanmaktadir. Boyle bir ortamda isletmelerin tiiketicilerin bilgilerini kaydetmeleri,

sonradan bunlar1 agip bakmalari, bireysel 6zelliklerine gore tiiketiciye 6zel uygulamalar
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yapmalar1 ve hatta sirf bunun iizerine yazilimlar kullanmalar1 isletmeleri ve tiiketicileri

birbirine baglamaktadir.

Iliskisel pazarlama yontemi diger c¢agdas pazarlama yontemlerine gore
isletmelerin tiiketicilere daha kolay ulasabilmesini, bu tiiketicileri elde tutabilmesini ve
onlari isletmeye sadik tiiketiciler haline getirmesin kolaylastirmaktadir (Ersoy, 2002, s.
4-11). Diger yontemlerden uygulamalar bakimindan farklilasan iliskisel pazarlama

anlayis1 hem igletmeyi hem de tiiketiciyi desteklemektedir.
1.6. Tliskisel Pazarlama Bilesenleri

Iliskisel pazarlamanin bir¢ok bileseni mevcuttur. Bu bilesenlerin hepsinin birden
ayn1 anda saglanmasi miimkiin olmamakla birlikte saglandigi durumda ise isletmelerin
tilketici ile arasina higbir araci girmeden bagarili olmalarimi kaginilmaz hale
getirmektedirler. Literatiirde iliskisel pazarlama bilesenlerinden en Onemlileri:
Diiriistliik (Buttle, 1996; Swan vd., 1985); adalet (Buttle, 1996); hayirseverlik (Buttle,
1996; Ganesan, 1994); biitiinlik (Moorman vd., 1992; Morgan ve Hunt, 1994);
giivenilirlik (Morgan ve Hunt, 1994; Swan vd., 1985); itibar (Ganesan, 1994;
Nooteboom, 1992); baglilik (Buttle, 1996) ve giiven (Anderson ve Narus, 1990; Buttle,
1996; Ganesan, 1994; Moorman, vd., 1992; Morgan ve Hunt, 1994; Nooteboom, 1992;
Swan vd., 1985) sayilabilir. Ancak bu boliimde Sin vd. (2005) ’nin siniflandirmis oldugu
ve literatiirde genel kabul goren giliven, baghilik, iletisim, paylasilan (ortak) degerler ve

empati bilesenleri lizerinde durulmustur.
1.6.1. Giiven

1980’11 yillardan itibaren isletmelerin karsilikli iliskilerinin sekillenmesine yon
veren kisiler arasi iligkilerin etkisi arastirilmaya baglanmistir. Bu dénemde Morgan ve
Hunt (1994)’un; “taahhiit-giiven kurami”n1 ortaya koymasiyla birlikte giiven kavramina
olan ilgi hizla artmistir (Ozdemir ve Kogak, 2012). Kavram olarak giiven, tiiketicilerin
isletmeye veya onun markalarina gii¢lii bir baghlik arzusu ile baglanmalari, isletmenin
amag ve degerlerini benimsemeleri seklinde tanimlanabilir (Kaya, 2011, s. 14). Giiven,
isletmenin kendilerine faydali olacak uygulamalarda bulunacagi ya da hi¢ olmazsa bu
uygulamalarin kendisine zararinin olmayacagina inanmasi olarak tanimlanmaktadir
(Ceep ve Polat, 2008, s. 310). Iliskisel pazarlama cercevesinde giivenle ilgili literatiirde

yer alan dnemli tanimlar Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Giiven Boyutuna Dair Tamim Tablosu

Yazar ve Calisma Yih Tanim
(Spekman, 1988) Giiven; uzun siireli iligkilerin temelidir.

Giiven; iliski igerisinde olan taraflarin  gelecekte
(Anderson ve Weitz, 1989) | birbirlerinin ihtiyaglarin1 karsilamalarina yonelik olarak
sahip olduklari inanglardir.
Gliven; etkilesimde bulunan taraflardan birinin digerine
giiven konusunda inanmaya istekli olmasidir. Bu tanim,
giiven duygusunun inan¢ ve davranigsal niyet unsurlarini
(Moorman vd., 1992) ima etmektedir. Inan¢ boyutu, bir tarafin digerine
giivenilebileceginin beklentisini igermektedir. Davranigsal
boyutu ise diger tarafa giivenebilme istegini, niyetini
icermektedir.

(Berry, 1996) Giiven; en giiglii iligkisel pazarlama aracidir.
(Doney ve Cannon, 1997) | Giiven; iliski kalitesinin anahtar bilesenidir.

Giiven; bir iligkide kars1 tarafin niyeti hakkindaki inang veya

(Callaghan vd., 1995) kanaatlerdir

Given, iliskisel pazarlamada taraflardan birinin diger tarafin
(YYau vd., 2000) vermis oldugu sozleri gergeklestirecegine dair hissettigi
inancin derecesini belirleyen bir is iliski boyutudur.

Iliskisel pazarlamada giiven kavraminn iliski kalitesinin saglanmas: agisindan
onemli yer tuttugu ifade edilmektedir. Bunun nedeni olarak; tiiketici ve isletme arasinda
iligkilerin kurulmasi agisindan giiven duygusunun karsilikli olarak hissedilmesi, kurulan
iliskinin stirekli veya uzun dénemli olma olasiligin1 arttirmasidir (Yau vd., 2000). Shaw
(1997, s. 39-40), isletmelerin pazarda giiven olusturmasi i¢in temelde ii¢ gerekliligi

yerine getirmesi gerektigini sdylemektedir:

o Tiiketicilerin {iriin veya hizmetin giivenilir olmasi ve isteklerini karsilamasi,
e Markanin tutarl sozler vermesi ve yerine getirmesi,

o Tiiketicilerin refahinin 6n planda tutulmasidir.

[liskisel pazarlama uygulamalarinda tiiketicide giiven olustugunu gosteren iki
temel faktor vardir. Bunlar inanilirhik ve iyilikseverliktir (iyi niyet). Inanilirlik; iliski
icinde bulunulan tarafin gilivenilir, taahhiitlerine sadik, beklenen sonuclar1 karsilama
giiciine sahip ve is iligkilerine girilebilir olduguna dair kars1 tarafa verdigi inanma
duygusudur. Tyilikseverlik ise saticinin faydasindan ¢ok ortak amaglari dnemsemesi ve
karsilikli fayda yaratmak i¢in davranista bulunmasi ve davraniglariyla kurulan iligkinin
olumsuz sonuglarin bir yana birakarak, beklenenden daha iyi sonuglar getirecegine
iliskin bir inang yaratmasi olarak tanimlanmaktadir (Nakiboglu, 2008). Isletmeye veya
markaya giiven duyan bir tiiketicinin aklindaki belirsizlikler daha az, risk algist diisiik

ve isletmeyi (liriin veya hizmet yoniinden) tercih etme egilimi yliksek ve ilerleyen
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zamanda sadik tiiketici olma ihtimali fazladir (Yagan, 2010). Dolayisiyla bilgi ¢aginda
alic1 ve satict arasindaki verimli iligkilerin kurulabilmesi i¢in giiven zorunlu bir unsur

olarak goriilmektedir (Kutlugoz, 2007).
1.6.2. Taahhiit (Baghhk)

Iliskisel pazarlama literatiiriinde giiven kavramiyla yakin iliskisi bulunan
kavramlardan biri taahhiitlerde bulunmaktir. Kurumsal basariy1 yakalamanin en 6nemli
anahtarlarindan biri oldugu savunulan baglilik (Sivaramakrishnan vd., 2008, s. 55),
1980’11 yillardan itibaren, tiiketici ve isletmeler arasinda bulunan iliskilerde 6nem
kazanmaya baglamistir (Can vd., 2009, s. 229). Baglilik; belirli bir amaca ulagmak igin
tilketiciyi belirli faaliyetlere yonelten giigtiir (Meyer ve Herscovitch, 2001, s. 299).
Baglilik, tiiketicinin belirli bir eylem veya isletmeye baglanma siireci olarak

tanimlanabilmektedir (Bagc1, 2013, s. 167).

Giiven gibi, uzun siireli iliskilerin olmazsa olmazlarindan birisi olan taahhiitlerde
bulunma, pazarlama iliskilerinin giiciinii anlamada 6nemli bir degisken ve tiiketici
sadakatinin ve gelecekteki satin alma sikliginin dlglilmesinde yararl bir bilesen olarak
goriilmektedir (Ndubisi ve Wah, 2005). Anderson ve Weitz (1989), bagliligi, giivene
dayali olarak kars1 tarafin basit, olumlu degerlendirmesinden daha 6te bir sey oldugunu
ifade etmislerdir. Morgan ve Hunt (1994)’a goére baglilik, alici-satici iligkisinde ve
iliskinin istikrarli bir bigimde devam etmesinde anahtar rol oynadigini belirtmektedirler.
Moorman vd. (1992) ise bagliligi, degerli bir iliskiyi siirdiirmeye yonelik istek olarak
tanimlamaktadirlar. Dwyer vd. (1987) ise, degisime konu olan taraflar arasinda, iligkisel

stirekliligin acik ya da kapali glivencesini vermek olarak tanimlamislardir.

Uzun siireli ve giivene dayali iliskisel pazarlama uygulamalarinda 6nemli roller
ustlendigi distintilen baglhiligin olusmasi i¢in (tiiketici agisindan hissedilmesinde ve
firma agisindan yaratilmasinda) ti¢ temel bilesenin one ¢iktigi ifade edilmektedir. Bu
bilesenlerden ilki; iligski igerisinde olan taraflardan en az birinin verdigi sozlerin
Otesinde, bagliligin olugmasi1 amaciyla ilgiyle ¢abalamasini ifade eden aragsal bilesendir.
Ikinci bilesen, taraflarm uzun vadeli ve saglam iliskilerinin olusmasini ve
stirdiiriilmesini ifade eden tutumsal bilesendir. Son bilesen ise, bagliligin somut varlik
olmasi bilesenidir. Bu bilesen; verilen sozlerin uzun siireli olmasi ve bu sayede iliskinin
zaman igerisinde degismeyen (bozulmayan, zayiflamayan), cismani, somut ve dayanikl

olmasidir (Morgan ve Hunt, 2004; Nakiboglu, 2008).
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Taahhiitler gelecekte olusabilecek faydalardan yararlanma, iliskiye Kimlik
kazandirma, baska alternatifler aramaya yonelik isteklilik ve kurulan saglam iliski igin
yapilan yatirimlarin degerinin bilinmesi gibi durumlarla iligkilidir. Morgan ve Hunt
(1994)’a gore, misterilerle herhangi bir bagarili iliskinin temelinde giiven ve baglilik
vardir. Giiven ve bagliligin birbirlerinin sonucu ve 6ncelidir. Birinin yoklugu digerinin
de zayiflig1 veya olmadigi anlamina gelmektedir. Hem giiven hem de baglilik basarili
iliskisel stratejilerin istenen ve gergeklesen sonucudur (Nakiboglu, 2008). Bu kapsamda
Sekil 4’te Morgan ve Hunt (1994)’un gelistirmis oldugu iliskisel pazarlama modeli

verilmistir.
Hiski So_nlandl_rma Razi Olma
Malivetleri
iliskinin Faydalar Baghhk Ayrilma Egilimi
Paylasilan Deger Isbirligi
Firsate Belirsizlik
Davranislar

Sekil 4. Morgan ve Hunt' n iliskisel Pazarlama Modeli
Kaynak: (Morgan ve Hunt, 1994)

Gliven, baglilik ve oncekilere ek olarak, model ayni zamanda birka¢ sonug
degiskenine sahiptir. Baglihigin iligkisel faydalar, iliski sonlandirma maliyetleri,
paylasilan degerler ve giiven olmak {tzere dort degiskene bagh oldugunu
sOylemektedirler. Giivenin de paylasilan degerler, iletisim ve firsat¢1 davranig olmak

tizere ii¢ degiskene ayirmiglardir (MacMillan vd., 2005).
1.6.3. lletisim

Iletisim, bireyleri birbirine baglayan ve iliskiler yaratan bir insan faaliyetidir
(Duncan ve Moriarty, 1998, s. 3). Iletisim; anlagilabilir mesajlarm almmasina ve

yollanmasina yonelik bir sanatsal faaliyettir (Sezgin ve Bulut, 2013, s. 187). Kisisel
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olmanin yan1 sira toplumsal yonii de olan iletisim, fikirlerin, duygularin, bilgilerin ve
becerilerin simgeler yoluyla aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Giirgen, 1997, s. 9).
fletisim, bir arac olarak kurumsal siireglerdeki tiim asamalarda gerekli olan bilgi akisin
saglamak, mesajlart hazirlamak ve iletmek, iyi iliskiler kurmak, hatalar1 anlamak,
dogrular1 pekistirmek, kisileri siirece dahil etmek gibi bir¢ok faaliyeti kapsamakta ve
algilar1 sekillendirmektedir (Oksiiz, 2012, s. 15).

Iliskisel pazarlama agisindan iletisim ise; isletmelerin kendi menfaatlerini
paydaslarin menfaatleri ile uyumlu hale getirmelerine veya farkli paydaslari ile etkilesim
icinde olmak i¢in elverisli bir temel olusturmasina izin veren bir aragtir (Shamma, 2012,
s. 153). Iliskisel pazarlama iletisimi, isletme ve kurum dis1 ¢evre arasinda saglikli bilgi
aligverisini, degisen kosullar karsisinda uyumu, ¢alisanlarin motivasyonunu saglayan bir
ara¢ olarak ifade edilmektedir (Cakirkaya, 2010, s. 22). Iliskinin gelisimindeki temel
faktorlerinden olan iletisim, alicilar ve saticilar arasinda anlamli ve dogru zamanl
bilginin resmi ve gayri resmi diizeyde paylasimi ve degisimi olarak tanimlanmaktadir
(Sin vd., 2005). Anlasmazliklarin ¢6ziimlenmesinde, hedeflerin siralanmasinda ve
firsatlar yaratarak yeni degerlerin ortaya ¢ikarilmasinda yardimer etkili bir iliski kurma

stratejisidir (Yagan, 2010).

Pazarlama iliskilerinde, taraflarin birbirlerinin niyetlerini ve yeteneklerini
anlamalarmi ve iligkinin geligmesini saglayan iletisim (Yagan, 2010); tatmin edici
hizmetlerin iiretilmesi, uyumlu ve {retken iligkilerin siirdiiriilmesi, paydaslarin
giivenini, saygisini ve sadakatinin gili¢clendirilmesini saglamaktadir (Almeida ve Coelho,
2017, s. 3). Dolayisiyla giivenilir ve zamaninda kurulan iletisim, yiiksek iligki kalitesi
sagladigi i¢in iliskinin sonlandirilmasini 6nlemektedir (Kang vd., 2014). Palmatier vd.
(2006) iletisimin iligki kalitesini arttirdig1 ve daha giiglii iliskiler kurulmasini sagladigini
one siirmektedirler. De-Wulf vd. (2001)’ne gore ise perakende marka ve tiiketicileri
arasindaki iligkileri inceleyen arastirmalarinda, iletisimi iligki kalitesini etkileyen bir
iliski gelistirme faktoriidiir ve arastirma sonucunda iletisimin iligki kalitesini olumlu

yonde etkilemektedir.
Isletme ile tiiketici arasindaki bilgi degisimini saglayan iletisim, tiiketici
memnuniyetinin saglanmasinda ve tiiketici gliveninin olusturulmasinda da énemli rol

oynamaktadir. Giivenin olugmasina yaptig1 katkinin yani sira, glivenin iletisimi olumlu

yonde etkiledigi goriisii de bulunmaktadir. Taraflar arasinda olusan bir ortakligi
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siirdiirmede, hem giivenin iletisimi hem de iletisimin giiveni olumlu yonde destekledigi

bir siire¢ s6z konusu olmaktadir (Kutlugéz, 2007; Morgan ve Hunt (1994).

Iliski gelistirmede iletisim, pazarlamanin cesitli islevlerini tanimlamak icin
kullanilmakla birlikte igletmelerin davranisinda ve basarisinda etkin bir rol oynayan bir
faktdrdiir (Goodman, 2010, s. 107-108). iletisim kurulmadan, taraflar arasinda kaliteli
bir iliski kurulmasi zordur. Dolayisiyla bu noktada, iletisim zorluklar1 veya iletisim
kaynakli sorunlar kuralan iliskiyi olumsuz etkileyebilmektedir. Ilesitimin verimli
olmamasi, yanlis yorumlamalara ve c¢atigmalara neden olarak tatminsizlige neden
olabilmekte ve belirsizligi arttirabilmektedir (Tektas ve Kavak, 2010). Iliskisel
pazarlamada iyi ve etkili bir iletisim kurmak esastir. Ciinkii tiiketiciler kendilerine fayda
saglayan isletmeleri tercih edeceklerdir. Bunun i¢in de tiiketicileri iyi anlayabilmek ve
tiiketicilere verilecek mesaji etkin bir sekilde kodlayip gonderebilmek gerekmektedir
(Yagan, 2010). Hedef tiiketicilerin 6zelliklerini tanimlamak ve anlamak igin iletisim
etkin bir rol oynamaktir. Hizmetlerin ve tirtinlerin uyumlastirilmasinda, degisen tiiketici
davraniglarinin tespitinde, tiiketici tatmini ve sadakatinin saglanmasinda iletisimden
faydalanilmaktadir. Iletisim, catismalari azaltirken, beklentileri yonetip bu sayede iliski

kalitesini arttirmaktadir (Sin vd., 2005).
1.6.4. Empati

Empati kurali, Konflgyiisciilerin affetme ilkesine rehberlik eden, “Size
yapilmasini istemediginiz bir davranisi siz de karsinizdakine yapmayin” diisiincesinden
gelmektedir (Hwang, 1987). Empati, baska bir kisinin bakis a¢isindan bir durumu gérme
yetenegidir. Empatinin derecesi ne kadar biiyiik olursa iliski gelisiminin Oniindeki
engeller o kadar azalmaktadir (Conway ve Swift, 2000). Iliskisel pazarlama acisindan
empati; isletme calisanlar tarafindan reddedilmekten cekinen tiiketicilerin istek ve
diisiincelerini agikca iletmedikleri durumlarda calisanin, karsi tarafin ihtiyaclarini
onceden tahmin etmesi ve kendilerine sorulmadan ya da anlatilmadan duygularini

bilmesi olarak tanimlanabilir (Yau vd., 2000).

Bununla birlikte empati, uzun vadeli iliskilerin kurulmasi, yasanacak sikintilarin
On goriilmesi ve ¢ozlime kavusturulmasi boylece miisteri memnuniyetinin olusturulmasi
anlaminda 6nemli bilesenlerdendir. Mummalaneni ve Wilson (1991) iligki kalitesinin
tiiketicinin memnuniyetine ve iliskiye olan bagliligina ve bu iliskilerin siirdiiriilmesinin

satis elemaninin hal ve hareketlerine, kisisel 6zelliklerine 6nemli 6l¢iide bagli oldugunu
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soylemektedirler (Gumesson, 1997). Ozellikle iliskinin ikili dogasina hitap eden empati
ve dinleme becerisi satig elemanlarinda aranan 6zelliklerdir. Bir satis elemaninin empati
ve dinleme becerileri, onun etkili bir sekilde iletisim kurmasini, miisterileri anlamasini

ve onlarla bir bag kurmasini, stirdiirmesini saglamaktadir.

Berry vd. (1995) empatinin, iki taraf arasinda bir iliskiyi gliglendirmek igin
gerekli bir kosul oldugunu belirmektedir (Tuncay ve Il, 2009). Hwang (1987), insan
duygularini ¢ézmekte ustalagmis bir kisinin empati duygusunun giiglii oldugunu ifade
etmektedir. Bu nedenle iliskisel pazarlamada, satis elemanlarinin empati yetenekleri
basaril1 bir satis i¢in On sarttir (Greenberg, 1983). Berry ve Gresham (1986), miisterilere
hizmet verebilmek i¢in satis elemanlarinin oncelikle ihtiyaglarini ve isteklerini
anlamalari gerektigini belirtmektedirler. Ciinkii ¢alisanlarin, tiiketicilerin duygularina ve
hislerine kars1 empati duymasi ve ihtiyaci olan diger kisilere yardim etmeye hazir olmasi

iligkilerin uzun siireli devam ettirilmesini saglayacaktir.
1.6.5. Paylasilan Deger

Deger; bir lirlin veya hizmetin para ile dlglilebilen karsilig1 yani istiinliikleri,
nitelikleri ve fonksiyonlaridir (Okka, 2016, s. 14). Deger; isletmelerin sunmus oldugu
mal ve hizmetlerin tiiketiciler agisindan tasidigi anlamdir (Torlak ve Altunisik, 2012, s.
77). Paylasilan deger ise; isletme ve tiiketici iliskilerinde 6nemli bir bilesen olarak
goriilmekle birlikte ortaklarin (taraflarin), davraniglari, amaglari ve politikalarina

yonelik ortak inanglardir (Morgan ve Hunt, 1994).

Sin vd. (1995) tarafindan olusturulan iliskisel pazarlama 6lgeginin boyutlarindan
biri de paylasilan degerdir. Paylasilan deger boyutuna 6nem vererek pazarlama stratejisi
uygulayan marka sahipleri, “Ortak hedef ve ¢ikarlara sahip olan taraflar iliskilerine daha
cok bagli olmakta ve sahip ¢ikmaktadirlar” mantigin1 géz 6niinde bulundurmaktadirlar
(Sin vd., 1995). Iliski pazarlamanin temel tasi deger degisimdir. Bu goriis, deger
degisimi potansiyelinin ii¢ farkli varsayimma dayanmaktadir. Bu deger perspektifleri

sunu 6nermektedir (Christopher ve Towil, 2002):

e Deger, tedarikci olarak yonetilen bir iligki i¢erisinde tekrarlayan islemler yoluyla
yaratilabilir,
e Deger, karsilikli etkilesimli siirecler araciliiyla yaratilir ve bir iligskinin hayati

icinde miizakere edilmis anlasma yoluyla paylasilabilir,
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e Deger, iliski aglarindan ortaya c¢ikan etkilesimlerde olusturulabilir ve

paylasilabilir.

Iliskisel pazarlamanin nihai hedefi olan tiiketiciyi elde tutmak ve uzun siireli
iligkiler kurmak oldugu icin paylasilan deger boyutunu zorunlu kilmaktadir. Karsilikli
fayda beklentisini igeren iliskisel pazarlama paradigmasinda hitap edilen pazara yonelik
pazarlama uygulamalar1 gergeklestirmek, isletmelerin iist diizey yoneticilerinin
goreviyken; en son tiiketiciye ulasan isletme calisaninin gorevi ise birebir miisteri istek,
ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda hem miisteri ile bir deger paylasmak hem de aldig1
geri bildirimleri en tist diizey yoneticilere kadar ulagtirmaktir. Bu baglamda isletme ve
tilkketici arasinda kuvvetli baglar olusacaktir ve bir sonraki boliimde detaylt deginilen
tilketici temelli marka degeri boyutlarindan marka sadakatini olusturma gayretine

girilecektir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI

Bu boliimde ¢alismanin ikinci konusu olan tiiketici temelli marka degerine iki alt
baslikta deginilmistir; birinci alt baglikta marka, marka degeri ve tiiketici temelli marka
degeri kavramlari, ikinci alt baslikta ise tiiketici temelli marka degeri boyutlari detayli

bir bicimde incelenmistir.
2.1. Marka Kavrami

Glinlimiizde isletmeler, artan rekabet ve kiiresellesmeyle birlikte postmodern
tiketim kiltlirtiniin etkisiyle geleneksel pazarlama anlayisindan iliskisel pazarlama
anlayigsina gegmektedirler. Bu degisim dogrultusunda isletmeler marka olgusuna daha
fazla odaklanmay1 rekabette lstiinliik elde etmenin araci olarak gormektedirler (Torlak
ve Altunisik, 2012, s. 77). Marka; tiketim ve yarar saglamak i¢in hitap edilen pazara
sunulabilecek, istek, ihtiya¢ ya da talebi karsilayacak nesnel veya nesnel olmayan her
sey olarak tanimlanabilir (Guest, 1942). Marka, bir firtinle ilgili biitiin diisiincelerin
aktarilmasi, triin kisiliginin yansitilmasi, iriiniin taahhiit ettigi seylerin ve temel
mesajlarin son Kkullaniciya etkin bigcimde gonderilebilmesi anlamina gelmektedir

(Infomag, 2003, s. 49).

Marka; “Bir satict veya saticilar toplulugunun hizmet veya drinlerini
tanimlamak ve onlar1 rakiplerden ayirabilmek i¢in kullanilan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur” (Ar, 2003, s. 54). Stanton (1975, s. 214)
marka kavramini; olumlu bir deger algis1 olusturmak icin tiiketicinin zihninde diger
benzer tiriinlerden ayiran, farkli bir “iz” yaratmak i¢in 6zetlenmis bir olgudur. Kotler ve
Armstrong (1999, s. 245)’a gore marka; iretici veya saticinin malin1 veya hizmetini
tanitan, onu bagkalarinin iirlin ya da hizmetinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol
veya bunlarin bilesimidir. Bu tanimdan hareketle markanin, bir anlamda fiziki, estetik,
akilc1 ve duygusal faktorlerin sentezi oldugu soylenebilir. Dolayisiyla bu &gelerin,
markayi rakiplerden ayiran dzelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Uztug, 2003, s. 13).
Her seyin pazarlanabilir olmasini kapsayan bu 6zellikler, birgok marka tiiriiniin ortaya

¢ikmasini saglamistir. Marka, alt1 farkli anlam ifade etmektedir (Kotler, 2000, s. 404):

o Ogzellikler: Marka denilince, akla ilk gelenler,

e Yararlar: satin alinan tirliniin tiikketiciye sundugu islevsellik,
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e Degerler: tiiketicilerin duygularindaki yeri,
e Kiiltiir: temsil edilen bir kiiltiir,
¢ Kisilik: markalarin kimlikleri vardir,

e Kaullanan (Tiiketici Profili): Marka, tiikketicisinin kisiligini yansitir.

Markalar isletmeler i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (Aaker,
1989). Baska bir deyisle tiiketicilerin belirli bir markayr olumlu olarak algilamasi
isletmenin rekabet avantajina kavusmasina neden olmaktadir. Bu nedenler gliniimiizde
marka olusturma, pazarlama dalgalanmalarinda bile karlilig1 devam ettirmenin en iyi
yolu olarak diistiniilmektedir (Aaker, 1996). Basarili marka olusturma, bir isletmenin
rakiplere karsi savunulmasinda ve pazar payr olusturmasinda onemli avantajlar
saglamaktadir (McLean, 2012; Park ve Srinivasan, 1994). Gii¢lii markalar olusturmak
icin marka yoneticilerine bir takim gorevler diismektedir. Bu gorevleri asagidaki gibi

Ozetlemek miimkiindiir (Keller, 2003, s. 735);

e Markanin neyi ifade ettigini anlamak ve uygun {rinii uygun bicimde
pazarlamak,

e Markanin uygun bir sekilde konumlandirilmas,

o Pazarlama aktivitelerini destekleyecek ve markay: tamamlayabilecek niteliklere
sahip kisileri ¢alistirmak,

e Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin kabul edilmesi,

o Stratejik marka hiyerarsisinin tasarlanmasi ve uygulanmas,

o Tiiketici beklentilerinin 6l¢iilmesi ve buna uygun fiyatlandirma stratejisinin
belirlenmesi,

e Giivenilirlik, uygun marka imaj1 ve kisiliginin olusturulmasi vb.

Tiiketiciler marka olusturma siirecinde ister 1yi, ister koti, ister kayitsiz kalma
seklinde olsun, mutlaka bir ileti vermektedirler (Yurdakul, 2003, s. 209). Marka iiriin ile
tilkketici arasindaki iligkiyi ima etmektedir. Tiiketicinin bekledigi hizmeti yerine
getirmek ve algilanan Kkaliteyi yiikseltmek ile yiikiimlidir. Buradan hareketle
tiiketicilerin beklentilerini yerine getirebilen bir marka, markaya bagliligi saglamaktadir
(Duran, 2001). Bu nedenle isletmelerin, markalagma siirecinde tiiketicilerin isletmeyle
ilgili disilincelerini ve Onerilerini  siirdiiriilebilir bir bi¢gimde dikkate almalari
gerekmektedir. Cilinkii tiiketiciler, satin aldiklar1 hizmet ve {irtinlerin bedelinin yani sira

isletmenin diger tim faaliyetlerini de g6z Oniinde bulundurmaktadirlar. Bdylece,
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isletmeyle ilgili olarak diiriist, giivenilir, duyarl1 gibi birtakim algilamalar olusmakta ve
olusan bu algilamalar, tiiketicilerin isletmeye yonelik bakis acilarmi ve tutumlarim

etkileyebilmektedir (Aydin, 2017, s. 300).
2.2. Marka Degeri Kavram

Biinyesinde iirlin veya hizmetlerine dair markalasma siirecine giren isletmeler
tutundurma faaliyetlerine biitge ayirmak zorundadirlar. Uzun siirede kazanilabilecek
markaya dair deger bu biitceyi azaltmada yardimci olmaktadir. Bu durumdan dolayi,
icerigi ve anlami genis bir tartismanin konusu olan ve anlami; yatirimci, iretici,
perakendeci ve tiiketici i¢in farklilasan marka ile ilgili kavramlardan biri olan marka
degeri giiniimiizde hem isletme uygulamalar1 hem de akademik arastirmalarda anahtar
kavramlardan biridir (Aaker, 1991; Crawford, 1993; Ourusoff, 1992; Barwise, 1993;
Agarwal ve Rao, 1996).

Yabanci literatiirde “brandy equity” olarak gecen marka degerinin Tiirkge sozliik
anlami; “Tiketicinin satin alindigy, fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira duygusal baglantisi,
kimligi olan ve tatmin yaratan gozle goriiliir olmayan ama varlig1 inkar edilemeyecek
markaya kars1 olusan degerler biitiinii” olarak ifade edilebilmektedir (Borga, 2003, s.
70). Marka degeri; marka, marka adi, logosu ile isletmenin tiiketicilerine {iriin ve hizmet
yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler biitliintidiir (Uztug,
2003). Marka degeri; bir isletme veya isletmenin tiiketicileriyle iliskili olarak, {iriin veya
hizmetlere saglanan degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan, markayla, marka adu ile

veya sembollerle iliskili varlik ve kimliklerdir (Aaker ve Jacobson, 2001, s. 485).

Farquhar (1989) ve Keller (1993) marka degerini; marka isminin {riinlere
ekledigi ilave deger olarak degerlendirirken; Lassar vd. (1995) ise; tiiketicilerin marka
kimligine ve markanin imajina giiveni seklinde tamimlamiglardir. Solomon (2003)
sembolden ibaret olan markanin, tiiketiciler i¢in bazen bir hikaye, 6ykii, mana anlamina
gelebilecegini ve tiim bu baglarla markaya deger atfeden tiiketicinin markaya katma
deger ekleyecegini ifade etmektedir. Dolayisiyla marka degerinin herhangi bir nesnel
gosterge yerine tiiketici algilamalaria atifta bulundugunu ve marka ile iligkili kiiresel
bir degeri ifade ettigini belirtmektedir. Aktuglu (2004, s. 39) ise, iyi niyet ve olumlu

duygularin birikimi olarak bilinen marka degerini ii¢ maddede tanimlamistir:

e Markanin pazarlandiglr veya pazarda gosterildiginde ayristirilabilir bir varlik

olarak toplam degeri,
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o Tiiketicilerin markayla bagimin giicilinii gésteren bir 6l¢iim,

e Markaya ait tliketicilerde uyanan ¢agrigimdir.

Literatiirde marka degeri; tiikketici, marka sahibi olan igletme, dagitim kanali ve
finansal piyasalar olmak iizere birbiriyle ilgili dort bakis acis1 ile yorumlanmaktadir.
Bazi arastirmacilar ise markanin katki paymin (yeni iriinleri tanitmak, kolay kabul
ettirmek, giiclii bir platform saglamak, markayi rekabet¢i saldirilara kars1 korumak vb.)
tireticiye, isletmenin daha fazla hacim ve daha fazla marj olusturmasini saglamasindan
dolay1; marka degerini, tiiketicilerce markanin maddi ve manevi unsurlarinin
algilanmas1 sonucu olusan marka kalitesi oldugunu sdylemektedirler (Kamakura ve
Russell, 1991). Literatiirde en ¢ok atif yapilan marka degeri ¢alismalarindan bazilari

Tablo 4’te 6zetlenmistir.
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Tablo 4. Marka Degeri Uzerine Yapilmis Calismalar

Yazar

Marka Degeri
Boyutlar

Tlgili Bulgular

(Keller, 1993)

Marka bilinirligi, marka
imajt

Tiiketici, markay1 tanimak ve hafizada
elverigli, glglii ve Ozgin marka
birlikleri olustugunda, miisteri bazli
marka degeri olusmaktadir.

(Park ve Srinivasan,
1994)

Marka dernekleri
(Marka 0zniteliginin
Oznitelik temelli ve
Oznitelige dayal
olmayan bileseni)

Marka Ozniteliginin 6znitelik temelli
olmayan bileseni, bir markanin 6z
kaynaklarini belirlemede daha baskin
bir rol oynamaktadir.

(Cobb-Walgren vd.,
1995)

Algilanan kalite, marka
bilinirligi, marka
birlikleri, reklam bilinci

Daha fazla reklam biitgesine sahip
olan marka, Onemli 0Ol¢lide daha
yiiksek marka degeri diizeylerine
ulagmistir. Buna karsilik, daha yiiksek
0z sermayeye sahip marka, Gnemli
Olclide daha fazla tercih ve satin alma
niyetleri olusmaktadir.

(Aaker, 1996)

Marka sadakati,
algilanan kalite, marka
bilinirligi, marka

Marka  degerinin dort  boyutu,
markanin miisteri algilarin1  temsil
etmektedir ve pazarlar ve iirlinler

(Yoo vd., 2000)

birlikleri arasinda uygulanabilmektedir.
Marka degeri, algilanan kalite, marka
sadakati ve marka birlikleri ile pozitif
Marka sadakati, iliskilidir. Algilanan kalite ve marka

algilanan kalite, marka
bilinirligi/dernekler

derneklerinin marka degerine olan
iliskisi marka sadakatinin marka
degerine olan iligkisinden ¢ok daha
zayiftir.

(Berry, 2000)

Marka bilinirligi, marka
anlami (miisterinin

Olumlu hizmet marka degeri, marka
bilinirliginin ve marka anlaminin

baskin algilar) sinerjisinden dogmaktadir.
Marka sadakati, Amerikalilar, Koreli Amerikalilar ve
(Yoo ve Donthu, 2001) | algilanan kalite, marka | Koreliler 6rneklerinde ¢ok boyutlu bir
bilinirligi/dernekler marka degeri 6lgegi onaylanmistir.

Pazarlama dilinyasinin temel ugraslarindan biri

farkli segmentlere ait

tiiketicilerde duygu yaratmak ve bu duyguyu satin almaya doniistiirmektir. Bu duygu

bazen iirliniin kendisi, dizayni, tadi, bazen fiyati, bazen ambalaji, bazen gidilen

perakendecide olup olmadigi, aslinda ¢ogu zaman bunlarin her biridir (Bakkaloglu,

2003, s. 96). Marka degeri, perakende magazasinin genel imajina katkida bulunarak

magaza trafigi olusturup, tutarli hacim saglamaktadir ve raf alanimi tahsis etme riskini

azaltmaktadir. Bu isletmeye saglanan finansal marka degeridir. Finansal marka degeri

isletmelere yonelik dl¢iilebilir olup bu ¢alismada iki nedenden 6tiirii tiiketici odakli bakis
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acisina odaklanilmaktadir. Birincisi, tliketici odakli marka degeri, isletmenin artan
finansal kazanglarmin itici giiciidiir. Ikincisi, yoneticilerin marka degerini
degerlendirmek i¢in tiiketici temelli bir 6nlemi yoktur (Keller, 1998). Bir sonraki alt

baslikta tiiketici temelli marka degeri kavramina deginilmistir.

Marka degeri, markanin 6nemli bir pargasi olarak diisiiniilmektedir (Keller,
1998). Birgok pazarda daha yiiksek maliyet, daha fazla rekabet ve talep yumusatmasi
gibi nedenlerle isletmeler pazarlama giderlerini diisiirmeye calismaktadirlar.
Pazarlamada karlilig1 ve verimliligini artirmanin temelinde marka degeri olusturma
stratejileri yatmaktadir. Pazarlamacilar, hedef piyasa tanimi ve iirlin yerlesimi hakkinda
daha iyi stratejik kararlar almak i¢in temel olarak tiiketici davranisini daha kapsamli bir
sekilde anlamanin yani sira belirli pazarlama karmasi eylemleri hakkinda daha iyi

taktikler uygulamaya ihtiya¢ duymaktadirlar (Aaker, 1991).

Marka degerinin olusmasi igin Oncelikle uygulanmasi gereken ilk adim
markalamadir (Amine, 1998). Markalama iiriin veya hizmete sadece gekici bir ad
koymanin ¢ok daha 6tesinde ¢aba gerektirmektedir (Ar, 2003). Bir markay1 yoktan var
etmek, markanin bilinmesinin yolu dncelikle o markanin degerli hale getirilmesinden
gecmektedir, marka degerinin olugmasi ve varligini siirdiirmesi ise; tiikketicinin markaya
olan bakisi, tutumu ve markaya yonelik satin alma davranisi ile miimkiindiir (Cataluna
vd. 2006). Bir marka degerli ve gii¢lii olmay1 strateji ediniyorsa oncelikle tiiketicisinin
aklina girmek zorundadir (Duran, 2001). Diger taraftan marka degerinden isletmeye
avantajlar getirmesi beklenmektedir. Yiiksek marka degeri seviyelerinin yiiksek tiiketici
tercihlerine ve satin alma niyetlerine yol agtifi, yliksek marka degerine sahip
isletmelerinde hisse senedi getirilerinin yiiksek oldugu bilinmektedir (Aaker ve
Jacobson, 1994; Cobb-Walgren vd., 1995).

2.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavram

Marka; yatirimcinin, iireticinin veya perakendecinin tiiketiciye deger verdigi
oranda deger kazanmaktadir (Farquhar, 1989; Crimmins, 1992). Bu nedenle, marka
degerinin tiiketici zihninde nasil olusturuldugunu ve se¢im davranisina nasil
doniistiiglinii anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir. Giiniimiizde ¢ogu isletme markalari ile
On plana cikip tiiketicileriyle uzun donemli iligkiler kurmak igin ¢esitli pazarlama
stratejileri uygulamaktadirlar. Bu stratejilerden biri markaya giiven duygusunun

gelismesini, tliketicilerle isletme arasinda uzun vadeli iligkilerin kurulmasini ve
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tiikketicilerin markaya karsi olumlu tutum gelistirmelerinin saglanmasinmi ifade marka
degeri olusturma stratejisidir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 190). Tablo 5’te tiiketici temelli

marka degeri kavramiyla ilgili olarak en ¢ok kabul géren tanimlar verilmistir.

Tablo 5. Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavram

Calisma Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degeri; pazarlama faaliyetleri ile yaratilan
soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve
hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya
sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh degerler toplamdir.

(Aaker, 1991)

Tiiketici temelli marka degeri; tiiketicinin marka bilgisine bagl
(Keller, 1993) olarak isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin
gosterdikleri farkli tepkilerdir.

Tiiketici temelli marka degeri; marka bilgisinin markanin
pazarlamasina yonelik de olusan algidir. Marka degeri bireysel
tiikketici perspektifinden kavramsallastirildiginda, yani tiiketici
markaya asina oldugunda tiiketici odakli marka degeri ortaya
¢ikmaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markaya duydugu
giiven ve markadan elde ettigi tatmindir.

(Kamakura ve Russel ,
1991)

(Blackstone, 1992)

Tiiketici temelli marka degeri; tercih edilen marka ismi ile {iriine

(Yoo ve Donthu, 2001) veya isletmeye kazandirilan ve iiriinde arttirilan yararlardir.

Tiiketici temelli marka degeri; ilk tiiketiciden son tiiketiciye
kadar markaya ait iiriiniin kullanilmasi ve tiiketilmesi sonucu
iriinlin gézle goriiliir derecede artan maddi ve manevi faydalar
toplamudir.

(Vazquez vd., 2002)

Tiiketici temelli marka degeri; bir markanin bir {irline
kazandirdigy, tiiketici tarafindan algilanan kalitesindeki iyilesme
yani; tiiketicinin diger markalara kiyasla bu markay1 tasiyan
iiriiniin rakiplerininkinden genel {istiinliigiinii algilamasidir.
Tiiketici temelli marka degeri; bir iirliniin veya hizmetin bir
(Fayrene ve Lee, 2011) | firmaya veya firmanin tiiketicilerine sagladigi degere pozitif ya
da negatif eklenen degerler biitiiniidiir.

(Lassar vd., 1995)

Bu tanimlarin ortak noktasi, tiiketici algilamalar1 ve tiiketicilerin markaya verdigi
tepkilerdir. Bu algilamalar1 neye gore edindikleri, markaya verilen tepkileri neye gore
verdikleri, bu alg1 ve tepkileri tetikleyen faktorlerin ne oldugunun bilinmesi tiiketici
temelli marka degeri arastirmalarinin temelini olusturmaktadir. Marka degerinin
tiiketicinin bakis agisiyla kavramsallastirilmasinin avantaji, yoneticilerin uyguladiklart
pazarlama programlarinin markalarinin  degerini nasil gelistirdigi konusunda
diisinmelerini saglamaktadir (Keller, 1993, s. 8). Tiiketici odakli marka degeri,
markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve tiiketicilerin zihninde markanin olumlu
olarak kalici hale gelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Boylece; olumlu tiiketici tepkisi

isletme i¢in gelir artisin1 saglamakla birlikte, marka sahibi isletmenin maliyetlerinin
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diisiiriilmesi ve daha fazla kazang saglamasina neden olmaktadir. bu kapsamda marka

degeri olusturmak icin gii¢lii bir markanin tasimasi gereken ozellikler asagidaki gibi

siralanabilir (Keller, 1993; Keller, 1998, s. 45):

¢ Giiclii bir marka, yeni {iriinlerin pazara sunumu ve lisanslanmalar i¢in platform
saglamaktadir,

e Pazara hakim bir marka, diger markalarin pazara girisinin 6niinde bir engel
olusturmaktadir,

e Giiglii bir markanin, daha kolay kabul ve daha genis pazarlara agilmasi kolaydir,

e Markanin kolay hatirlanmasi markanin giiciinii gostermektedir.

Tiiketici bakis acistyla marka degeri, pazarlama stratejileri ve taktiklerinin karar
verme siirecine etkisini gormek icin onemlidir. Bu kavramsallastirmadan iki énemli
nokta ortaya c¢ikmaktadir. Birincisi, pazarlamacilar marka i¢in uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin satislar1 nasil etkilediginin yani sira marka bilinci tizerindeki etkilerini
gormektir. Ikincisi ise; pazarlar, bir marka icin gelecekteki tiim pazarlama
programlarinin uzun vadeli basarisinin igletmenin kisa vadeli pazarlama ¢abalarindan ve
dis ¢evrenin markayla ilgili hafizasina yerlesen bilgiden biiyiik Olciide etkilendigini
anlamaktir (Keller, 1993, s. 2).

Yiiksek degerli marka, tiiketiciler i¢in oldugu kadar, pazardaki yatirimcilar,
perakendeciler ve endiistriyel kullanicilar gibi kurumlar agisindan da 6nem tasimaktadir.
Tiiketicilerin kendilerine deger sagladigina inandiklar1 markalara yonelmeleri,
yatirimeilarin bu markalara yatirim yapmalarina ve perakendecilerin de magazalarinda
bu markaya yer vermeyi istemelerine neden olmaktadir. Bu tlir markalar, perakendeci
isletmelerin olumlu bir imaj kazanmalarinda etkili olabilmektedir. Marka degeri arttik¢a
endiistriyel kullanicilar da tekrarlayan bi¢cimde markayr satin almaya ve yiiksek fiyat
odemeye istekli olmaktadirlar (Taylor vd., 2004, s. 241-252). Boylece, degeri yiiksek
markaya sahip olan igletme hem kendisi hem de pazardaki diger paydaslar i¢in yararlar

saglayabilmektedir.
2.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar:

Tiiketici temelli marka degerini kavramsallastirmak i¢in Oncelikle tiiketici
temelli marka degeri bilesenlerinin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketici temelli marka
degerini etkileyen bilesenlere yonelik olarak literatiirde iki 6énemli model yaygimn bir

bicimde kullanilmaktadir. Bu modeller; “Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri
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Modeli” ve “Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli”dir (Ural ve
Perk, 2012; Kim ve Hyun, 2010, s. 1). Bu modeller, bir markanin giiciiniin (marka

degerinin) markaya verilen olumlu tepkiyle dl¢iilebilecegini ileri siirmektedirler.

Keller (1993) marka degerini olusturan boyutlari, marka bilinirligi ve marka
cagrisimlari, marka imaji, marka sadakati seklinde smiflandirmistir. Keller, tiiketici
temelli marka degerini 6lgmek icin iki temel yaklasim 6ne siirmiistiir. Buna gore Dolayli
vaklasim; marka bilgisini 6lgerek (marka bilinirligi ve marka imaj1) tiiketiciye dayali
marka degerinin potansiyel kaynaklarmi degerlendirmeye g¢alismaktadir. Dogrudan
yaklasim ise, marka bilgisinin isletmenin pazarlama programinin farkli unsurlarina olan
tilketici algisin1 degerlendirerek, tiiketici odakli marka degerini dogrudan 6l¢gmeye
calismaktadir. Yazar’a gore tiikketici temelli marka degerini 6l¢gmek dolayli ve dogrudan

yaklasimlar1 birlikte kullanarak miimkiindiir (Keller, 1993).

Keller (1993) tiiketici temelli marka degeri taniminda “fark etkisi”, “marka
bilgisi” ve “pazarlamaya yonelik tiiketici tepkisi” olmak iizere dikkat edilmesi gereken
tic 6nemli kavram yer aldigini1 ifade etmektedir. Buna gore Fark etkisi; bir markanin
pazarlamasina yonelik tiiketici tepkisinin, {irlin veya hizmetin, marka olan veya olmayan
ayni tiirden rakipleriyle bulunduklar1 pazarda farklilasmasidir. Marka bilgisi; marka
bilinirligi ve marka imaji agisindan tanmimlanmaktadir. Pazarlamaya yonelik tiiketici
tepkisi; pazarlama karmasi etkinliginden (marka se¢imi, bir reklamdan kopya noktalarini
anlama, kupon promosyona tepkiler veya Onerilen bir marka uzantisinin
degerlendirilmesi) kaynaklanan tiiketici algilari, tercihleri ve davraniglari olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla dolayli yaklasim, marka bilgisinin hangi yonlerinin
tiiketici temelli marka degeri yarattigini belirlemede yararliyken; dogrudan yaklasim ise,

diferansiyel cevabi belirlemede yararhidir (Keller, 1993).

Tiiketici temelli marka degeri; daha fazla kazang, daha diisiik maliyet ve daha
fazla kar saglayabilmektedir. Marka bilinirligi, marka degerinin tam merkezinde yer
almaktadir ve marka birliklerinin olumlu, giiclii ve benzersizligi, farkli tepkiyi
belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Marka bilinirligi yiiksek, tiiketici tarafindan
olumlu yonde algilanan marka imajma sahip bir markanin iirliniinii pazarlamasi,
fiyatlandirmasi, dagitmasi1 ve tutundurmasi rakiplerininkine gdére daha az maliyetle

miimkiin olmaktadir (Keller, 1993).
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Olumlu bir imaj markanin daha genis marjlara ve fiyat artiglarina daha esnek
olmayan tepkiler vermesine imkan vermektedir. Tiiketicilerin fiyatlara verdigi
tepkilerini etkileyen marka imajinin en 6nemli yoni genel marka tutumudur. Giiglii,
olumlu bir marka tutumuna sahip tiiketiciler markay1 satin almak igin fazla ticret
O0demekten kagcinmamaktadirlar (Starr ve Rubinson, 1978; Keller, 1993). Dahasi, marka
se¢iminin olasiligini artirmanin yan1 sira daha fazla tiiketici sadakati yaratmaktadir ve
rekabetci pazarlama eylemlerine karsi savunmasizligi azaltmaktadir. Marka sadakati
gOriisii, markanin olumlu inang ve tutumlarinin tekrar alim davraniglarinda ortaya ¢iktigi
zaman olusmaktadir. Bazen, tliketici temelli marka degeri olugsmadan iirliniin
kendisinden kaynaklanabilmekte ancak diger durumlarda; tiiketiciyi markaya iten,
iriiniin nesnel gergegini asan olumlu, gii¢lii ve benzersiz duygulardir (Park ve

Srinivasan, 1994; Keller, 1993).

(Calismada, iliskisel pazarlama boyutlarinin incelenmesi i¢in; tiiketicilerin algi ve
davranigsal tepkilerini ve bu yonlerde pazarda zayif kalan yonleri analiz etmekte daha
giiclii olan diger model Aaker’in modelidir. Aaker (1991), marka degeri boyutlarini;
“marka bilinci, marka c¢agrisimi, algilanan kalite, marka sadakati ve diger miilkiyet
haklar1” olarak belirlemistir. Burada, diger miilkiyet haklari; patentler, ticari markalar,
kanal iligkilerini kapsamaktadir. Bu varliklar, rakiplerin tiiketici bagliligini sarsmasini
engelledikleri i¢in deger kazanmaktadirlar. Soyle ki, ticari marka, marka degerini benzer
marka ismi, sembol veya ambalaji kullanarak tiiketicilerin aklini karistirmay1 hedefleyen
bir rakipten koruyacaktir. Patent, gii¢lii ise ve tercih nedeni olabiliyorsa, dogrudan
rekabeti Onleyebilecektir. Markaya ait varliklar, marka degerini olumlu etkilemek icin
benzersiz, giiclii ve elverisli olmalidirlar (Keller, 2003). Osselaer ve Alba (2000), marka
varliklarinin  tiiketicinin satin alma karar1 i¢in baska tiirde bilgileri aramasini
engelleyebilecegini belirtmektedir. Sekil 5’te Aaker’in tiiketici temelli marka degeri

boyutlar1 gosterilmistir.
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Sekil 5. Tiiketici Temelli Marka Degerini Olusturan Unsurlar
Kaynak: (Aaker, 1991, s. 68)

Sekil 5’te verilen Aaker’ in tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ayrintili
olarak alt bagliklar halinde ele alinmistir. Ancak diger miilkiyet haklari dogrudan
tiikketicilerle 1lgili olmayan diger yonleri ifade ettigi i¢in, tiiketici temelli marka degeri
aragtirmalarinda yalnizca ilk dort boyutun analiz edilmesi daha uygun goriilmektedir
(Yoo vd., 2000).

2.4.1. Marka Bilinirligi

Giglii bir farklilasma araci olarak, marka bilinirligi, tiikketici temelli marka degeri
olusturmak i¢in mutlak gerekliliktir. Tiiketicilerin markayr tanimlayabilme veya
taniyabilme yetenegi olarak ifade edilen marka bilinirligi, markanin varliginin
tilkketicinin zihninde ne kadar gii¢lii yer aldigiyla ilgili oldugu i¢in bu ¢alismanin 6nemli
konularindandir. Marka bilinirliligi, tliketicilerin, bir markanin iriinlerini nasil
tanidiZin1 ve kabul ettigini agiklamaktadir. Baska bir deyisle, marka bilinirligi,
tiiketicilerin daha 6nce gbérmiis veya duymus olduklar1 bir markay1 digerlerinden dogru

sekilde ayristirabilmesidir.

Markanin kabul edilirligi basarili {iriin yonetimi ve diizenli satig gelistirme

uygulamalari ile kazanilmaktadir. Genel anlami ile markalamanin temel adimi olan bir
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iirline isim verme asamasindan baslayip, pazarlama yonetimi stratejilerine kadar giden
siirecte en onemlisi tiiketicilerle olan iletisim, iliski kurma ve tutundurma cabalaridir ki
tam bu agamada marka bilinirligi 6nem kazanmaktadir. Bunun nedeni; tutundurmanin
temel islevinin marka bilinirligini olusturmak olmasidir (Rooney, 1995, s. 51).
Isletmenin tutundurma gabalara yaptig1 yatirimlar potansiyel tiiketicilerin siirekli
karsisina ¢ikan marka hakkinda gorsel, duygusal vb. bilgiler edinmesini saglayarak
markaya bilinirlilik kazandirmaktadir. Bu baglamda marka degeri olugsmasinin altinda
yatan marka bilinirligi i¢in igletmenin tutundurma faaliyetlerine gereken 6nem vermesi
gerekmektedir. Marka bilinirliliginin derecesi 4P siirecini etkiler. Iyi bir marka adi,
marka bilinirliligin olusturulmasi sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu yonde
gelismesine yardimci olmaktadir (Keller, 1993). Marka bilinirligi satin alma siirecinde
daha ¢ok tiiketicinin karar verme aninda etkilidir. Bunun {i¢ ana nedeni vardir (Baker

vd., 1986; Roselius, 1971; Bettman ve Park, 1980):

e Tiiketicilerin iirliin kategorisini diislindiikleri zaman markanin akla gelmesi
onemlidir. Marka farkindaliginin artirilmasi, tiiketicinin satin alma niyetini
olumlu yonde tetikler ve farkindaligi yliksek markaya yonelmesi olasiligi
giiclenmektedir.

e Marka bilinirligi, aslinda bagka markaya ait varliklar olmasa bile, karar vermeyi
etkilemektedir. Clinkli daha 6nceki onemli arastirmalar tiiketicilerin daha ¢ok
tanidik, koklii markalart satin almak i¢in tereddiit etmedigini kanitlamistir.
Olumlu tutuma sahip olmayan markalar icin bile, iirlin se¢imi i¢in minimum
derecede marka bilinirligi seviyesi yeterli olabilmektedir.

e Marka bilinirligi marka imaj1 olusumunu ve giiciinii etkileyerek tiiketicinin karar
vermesini etkiler. Marka imajinin olusturulmasi igin gerekli sart, markanin

tiiketicinin zihnine yerlesmesidir.

Marka bilincinin gelistirilmesi, art arda tiiketicilerin markaya yonelmesini ve
markay tiiketici belleginde iirlin kategorisine baglamasini ve satin alma, kullanma ve
tilketim durumlarini gerektirmektedir. Olumlu bir marka imaj1 olusturmak, marka icin
giiclii, olumlu ve essiz varliklar kurmay gerektirir (Keller, 1993, s. 3-7; Keller, 1998, s.
94). Bir markanin akla gelebilecegi olasilig1 ve bunun kolaylig: ile ilgili olan marka

bilinirligi; tiiketicilerin markay taniyip anlama yetenegi ile ilgili “marka farkindalig1”
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ve tiiketicilerin marka algilamalar1 ve cagristimlardan olusan “marka imaji”’ndan

olusmaktadir (Keller, 1993).
2.4.2. Algilanan Kalite

Markalagmanin temel yapi taglarindan birisi hi¢ siiphesiz kalitedir (Ar, 2003).
Tiketicileri ve ireticileri ilgilendiren kalite kavrami; {iretici agisindan objektif kalite,
tilketici agisindan ise algilanan kalite olarak kavramsallastirilmaktadir. Kan (2002)’¢
gore, objektif kalite, bir tiriinii alan tiiketicilerin bilgi ve deneyimlerini, liriiniin genel
faydasini, fonksiyonlarini, dayaniklilik, teknolojik ve giivenilir olmas1 gibi 6zelliklerini
degerlendirmek i¢in kullanilan kalitedir. Tiiketici temelli marka degeri agisindan
algilanan kalitenin, marka degeri ile pozitif iligkili ve marka degerinin 6nemli bir
mekanizmasi oldugu ifade edilmektedir (Aaker, 1991; Pappu vd., 2005; Yoo vd., 2000).
Baska bir deyisle algilanan kalite, biriken {iriin faydalar1 ve iirlin kalitesi iizerindeki
bireysel duygular: ifade etmektedir (Zeithaml, 1988). Algilanan kaliteyle ilgili olarak

literatiirde en ¢ok kabul goéren tanimlamalardan bazilar1 Tablo 6’da verilmistir:

Tablo 6. Algilanan Kaliteye Dair Tanimlar Tablosu

Yazar Algilanan Kalite

. Algilanan kalite; tiiketicilerin tecriibesine dayanarak
(Garvin, 1983) tanimladig1, gergek iiriin kalitesinin 6tesindedir.
Algilanan kalite; iiriin veya hizmetin gercek kalitesi
(Parasuraman vd., s. 15) | degildir, tiiketicinin degerlendirmesi ve tecriibesi
sonucunda {iriin hakkindaki yargilaridir.
Algilanan kalite; irin{in tutarliligi veya bir {irliniin katma
degeri iizerinde bir degerlendirmedir.
Algilanan kalite; tiiketicilerin satin almalarina zemin
(Pappu vd., 2005, s. 145) | hazirlayarak markanin rakip markalar karsisinda sahip
oldugu farkl1 6zelliklerle ilgili tiiketici duygularidir.
Algilanan kalite, bir iiriiniin nesnel kaliteden farkli olan
genel iistiinliigii hakkinda tiiketicinin yargisidir. Uriin
Kalitesi, iirlin veya hizmetlerin, siireclerin ve kalite
kontrollerinin teknik, Olgiilebilir ve dogrulanabilir
niteliklerini belirtmektedir. Yiiksek objektif kalite, marka
(Zeithaml, 1988, s. 3-4) degerine katkida bulunmaz. Tiiketicilerin objektif
kalitenin tam ve dogru kararlarini vermesi imkansiz
oldugu igin kalite ile iliskilendirdikleri niteliklerin
kullanmaktadirlar. Dolayisiyla algilanan kalite, bir {iriintin
veya hizmetin genel kalitesini degerlendirmek igin
olusturulmustur.

(Bhuian, 1997)

Zeithaml (1988), iiriin kalitesinin algilanan kaliteden farkli oldugunu
belirtmektedir. Clinkii algilanan kalite, alicinin iiriin ile ilgili kisisel degerlendirmesidir.

Dolayistyla, algilanan kalite mutlak belirlenemez ¢linkii algilanmis kalite kendi iginde
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Ozet bir yapidir (Aaker, 1991, s. 85-86). Zeithaml (1988), algilanan kalitenin tiiketicinin
tercihlerini belirlemede O6nemli bir etken olabilecegini iddia etmektedir. Algilanan
kalite; hizmetlerin veya iirtinlerin istiinliiklerini ve miikemmel yonelerini ortaya koyan
stibjektif tiiketici yargilaridir. Algilanan kalite Onceki deneyimlerden, egitim
seviyesinden, algilanan riskten, satin alma amacindan, satin alma durumundan, zaman
baskisindan ve tiiketici kaynakli sosyal ge¢mislerden etkilenmektedir. Dolayisiyla bu
faktorlerden kaynakl algi, tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir (Holbrook
ve Corfman, 1985). Aaker (1996)’e gore marka degerinin ana unsurlarindan biri olan

algilanan kaliteyi c¢esitli boyutlara ayirmistir. Bu boyutlar Sekil 6’da verilmistir.

Algilanan Kalite
v v v v v
Satin Alma Fiyat Kanal Uyesinin Marka
Sebebi Farkhlastirma Farki Tigisi Genislemesi

Sekil 6. Algilanan Kalite Boyutlar:
Kaynak: (Aaker, 1991, s. 64).

Sekil 6 algilanan kalitenin, tiiketicilerin satin almalari i¢in bir neden olusturmak,
isletmeye yiiksek fiyat avantaj1 saglamak, marka ve iiriiniin digerlerinden farkli olmasini
saglamak, ilgili kisileri yonlendirmek ve markanin genislemesine yardimei olmak gibi

cesitli sekillerde katkilar sagladigini gostermektedir (Aaker, 1991).

Algilanan kalite markanin tiiketici zihnine yerlesen olumlu marka imaji ile
kuvvetlenirken, olumsuz marka imaj1 ile zayiflamaktadir. Markay1 tercih eden
tiikketiciler ve bu tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla ulastig1 i¢in tiiketiciler
marka ile ilgili algilarin1 gelecekteki satin alma kararlarinda kullanmaktadirlar.
Algilanan kalite, iiriiniin dnceden belirlenmis 6l¢iilebilir istiinliigiinii ifade eden objektif
veya gercek kaliteden farklidir. Algilanan kalite tiiketici zihninde olusmakla birlikte
rliniin digsal ve igsel ozelliklerinden etkilenmektedir. Dolayisiyla iireticinin kalite
algistyla tiiketicinin kalite algis1 birbirinden farklilik gosterebilmektedir (Grewal, 1995).
Tiiketici kaliteye odeme yaparken, iireticiler ise {rliniin kalitesini arttirmak ve

gelistirmek i¢in yatirnm yapmaktadirlar. Bagka bir deyisle, lireticiler karlarini, tiiketiciler
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ise faydalarin1 maksimize etmeye ¢alismaktadirlar. Bu sebeple yogun rekabet ortaminda
giiclii olmak isteyen isletmelerin tiiketicilerin zihninde olumlu alg1 yaratmalar1 ve bu

algiy1 siirekli hale getirmek icin stratejiler gelistirmeleri etkili olmaktadir.

Aaker (1991, s. 85-86)’e gore, algilanan kalite, rakiplere karst giiglenmek, bir
iirlin kalitesinden ziyade, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerin parlaklig1 ve kalitesiyle
ilgili genel algisi ile miimkiindiir. Algilanan kalite, tiiketicilerin bir iiriin tizerindeki
Oznel yargilamasmin sonucudur (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991). Dolaysiyla bir
markanin algilanan kalitesi, hangi markalarin degerlendirmenin i¢inde ve disinda
kaldigina baghdir ve bu durum markayr etkileyerek onemli bir satin alma nedeni
sunmaktadir. Algilanan kalite satin alma kararina baglantis1 nedeniyle, pazarlama
programinin tiim bilesenlerini daha etkili kilmaktadir. Algilanan kalite yiiksekse, tanitim
ve tutundurma faaliyetlerinin maliyetini azaltip, tiiketici zihnine etkisini arttirmaktadir
(Aaker, 1991).

Karacan (2006, s. 51-52), iiriine dair i¢sel ve dissal pazarlama ipuglart olmak
tizere iki ozellik algilanan kaliteyi etkileyebilmekte ve degistirmektedir. Buna gore i¢sel
pazarlama ipuglart; nygunluk, goriiniim, giivenirlik ve is¢ilik unsurlar1 gibi {iriiniin
fiziksel Ozelliklerinde bir degisime ve gelistirmeye gitmeden degistirilemeyecek
ozelliklerdir. Dissal pazarlama ipuglart ise; fiziksel {rliniin bir pargasi olmayan
ozelliklerdir. Uriin kalitesi ile ilgili tiiketici algilamalar1 genel olarak digsal pazarlama
ipuclarina baglidir. Tiiketiciler bazen marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olsalar bile
satin alma tercihlerinde kararsiz kalabilirler, bu durumlarda algilanan kalite boyutu
tilkketicilere yardimci olmaktadir (Aaker, 1996). Kisacasi, algilanan kalite, iiriin
kalitesiyle ilgili bir tiiketici 6znel yargisidir ve iiriintin kalitesini 6nceki deneyim ve

duygularindan yola ¢ikarak degerlendirmektedir (Cemalcilar ve Sahin, 2001, s. 111).
2.4.3. Marka Sadakati

Tiiketici temelli marka degerinin en 6nemli boyutlarindan olan marka sadakati;
bir markaya kars1 tiiketicinin olumlu tutum gostermesi sonucu gelecekte diizenli olarak
ayni markay1 satin alma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1999, s.39; Kotler,
1994, s. 444; Pappu vd, 2005, s.145). Literatiirde marka sadakatinin davranis ve tutum
acisindan tanimlandig1 goriilmektedir. Davranis agisindan sadakat, geri alim davranigini
temsil ederken; tutum bir markaya psikolojik baglilig1 ifade etmektedir (Aaker, 1991;

Assael, 1998). Davranigsal acidan sadakat markaya sadik tiiketicilerin ge¢mis
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tecriibelerine dayanarak stirekli ve yeniden satin alma davranisi géstermeye meyilli
olduklar1 i¢in markanin kendilerini tatmin etmesine gerek kalmadan olumlu duygular

besledikleri markalarini satin alimlarina devam etmeleridir (Oliver, 1999)

Dick ve Basu (1994), olumlu bir tiiketim tecriibesi ile ger¢eklesen marka
sadakatine tutumsal perspektiften yaklagmislardir. Tutumsal marka sadakati;
tiikketicilerin bir markaya yonelik olumlu inanglar1 ve tutumlaridir ve tiiketicilerin tercih
ettikleri markaya olan derin bagliligin1 yansitmaktadir (Keller, 1993; Oliver, 1999).
Benzer sekilde, Chaudhuri ve Holbrook (2001) ve Fournier (1998) tutumsal marka
sadakatini tliketicilerin marka ile olumlu bir iliski i¢cinde olmak ve siirdiirmek icin

isteklilikleri olarak tanimlamislardir.

Baldinger ve Rubinson (1996)’a gore gercek marka sadakati, tiiketicilerin satin
alma egilimleri ve bagliligin bir arada olmasiyla gergeklesmektedir, bu faktorlerden
birinin eksik olmas1 sahte bir marka sadakatine neden olacagini ifade etmektedirler.
Jones ve Sasser (1995) ise bagliligin kisa vadeli olmasmin sahte marka sadakatini ve
uzun siireli olmasimin da gergek marka sadakatini dogurdugunu o6ne siirmektedirler.
Gergek marka sadakati, tiikketicilerin markanin 6zellikleri i¢in tekrar satin alma niyeti ile
olusurken, sahte marka sadakati markanin tiiketicilerine donem doénem uyguladiklar
indirim, puan, magaza kart1 uygulamasi gibi hususlar ile olugsmaktadir. Sahte marka
sadakatine sahip markalarin tiiketicileri kullanmakta oldugu markay1 kolayca gézden
cikarip farkli iiriinlere yonelebilmektedirler. Grembler ve Brown (1996) ise sadakati

duygusal ve eylemsel sadakat olmak tizere iki farkli boyutta tanimlamstir:

e Duygusal sadakat, tiiketicinin marka ile benliklerinde zaman ve tecriibe ile
olusturduklar1 duygusal bagdir ve sadece geri alim niyetini temsil eder. Bu,
tiikketicilerin satin alma islemi yapacaklar1 anlamina gelmez. Yani tiiketicilerin
marka sadakatini siirdiirdiigiinii s6ylemek ¢ok zordur (Oliver, 1999) Davranigsal
sadakat, tekrarlanan satin alimlarin sayist (Keller, 1998) veya markay: birincil
tercih olarak yeniden taahhiit etme taahhiidii ile gosterilebilen, piyasadaki
tilketici davranislariyla baglantilidir (Oliver, 1999).

e Eylem sadakati, tiiketicilerin yalnizca belirli bir markaya tercih yapmakla
kalmayip ayn1 zamanda satin alma eylemini tekrar etmeleridir (Oliver, 1999).
Bir markanm tiiketicinin aklinda ilk geldiginde, bir satin alma karar1 alma

ihtiyaci ortaya ¢iktigi zaman tiiketicilerin ilk tercihidir. Biligsel baglilik, belirli
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bir kategorideki markalardan ilk tiiketicilerin Once hatirladig bilinirlik
seviyesinin (zihin) en {ist seviyesiyle yakindan iliskilidir. Chaudhuri ve
Holbrook (2001), marka sadakatinin dogrudan marka fiyatiyla iligkili oldugunu
belirtmektedir. Aaker (1991), marka sadakatinin dogrudan marka fiyatiyla
iliskili oldugunu belirtmektedir: fiyat primi, tiiketicinin markaya benzer fayda
saglayan baska bir markaya kiyasla ne kadar 6deyecegi tutar olarak tanimlanir
ve iki markaya bagli olarak yiiksek veya diislik olabilir ve pozitif veya negatif

olabilir.

Marka sadakati; sadik bir tiikketicinin, rakiplere kars1 giiglii olmak igin diisiik fiyat
uygulamasina gerek duymadan, marka sahibi fiyat artisi veya iirin Ozelliklerini
degistirme gibi degisiklikler yapiyor olsa da markayi satin almaya devam etmesini ifade
etmektedir (Aaker, 1991). Aaker (1991) marka sadakatini bir piramit ile bes diizeyde

ifade etmistir. Bu piramit Sekil 7°de sunulmustur.

Sadik
Miisteri

Markay1 Bir Arkadas
Olarak Kabul Eden Miisteri
Markanin Fiyatlandirmasinda
Memnun Miisteri

Aligmis Miisteri
(Markasini Degistirecek Sebebi Olmayan)

Fiyat Duyarli Alict
(Marka Baglilig1 Olmayan)

Sekil 7. Marka Sadakati Piramidi
Kaynak: (Aaker, 1991, s. 40)

Alt sadakat diizeyi, markaya sadik olmayan tiiketicileri igermektedir. Bu
tiiketiciler, fiyata duyarlidir ve diger markalar1 satin alabilirler. Ikinci sadakat diizeyi
alismis tiiketiciler markaya alternatif markalar aramayan satin almaya devam edenlerdir.
Ucgiincii seviye, degisen maliyetlerden rahatsiz olmayan memnun tiiketicilerdir. Zaman,
para ve performans riskindeki degisim maliyetleri nedeniyle alternatif bir markaya
gecmek isteyebilirler. Dordiincii seviye, duygusal baglilik nedeniyle markayr seven

alicilardan olugmaktadir. Bu tiiketiciler marka ile uzun vadeli olumlu iliski ile
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baghdirlar. Sadakat diizeyi en yiiksek tiiketicilerdir. Fiyat veya degisimden bagimsiz

olarak markayi satin almaya devam edeceklerdir (Aaker, 1991).

Marka sadakati; marka ¢agristmi ve marka bilinirliligi siireglerini kapsayan
oldukga genis bir kavramdir (Aktuglu, 2004, s. 37). Marka sadakatini arttirmak igin
oncelikle mevcut ve potansiyel tiiketici tatminini arttirmak, daha c¢ok nesnel fayda
yaratmay1 saglamak amaciyla tiiketici ihtiyag ve isteklerini tatmin edilebilecek tiiketici
profilini tanimlamak gerekmektedir. Marka sadakati, isletmeler i¢in; “rekabet giicii,

pazarda tstiinliik ve farklilik” saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2004, s. 119).
2.4.4. Marka Cagrisimlari

Marka degerini olusturan diger bir boyut da giiclii marka g¢agrisimlaridir.
Glniimiizde pazarlamacilar markayr farklilastirmada, konumlandirmada, marka
genigletme uygulamalarinda, markaya karst olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve
belirli bir markanin satin alinmasinda saglayacagi faydalar1 Onermede marka
cagristmlarini  kullanmaktadirlar. Tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve
tilketicinin hafizasinda yer alan markayla ilgili bilgi alan1 olan marka cagrigima,
tilketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her sey olarak tanimlanmaktadir (Aaker,

1991, s. 109; Keller, 1993, s. 3).

Tiiketiciler marka cagrigimlarini; hafizalarinda markayla ilgili bilgileri iglemek,
organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina yardimci olmast ig¢in
kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000, s. 351). Tiiketicilerin marka algilarinin
anlagilmasi1 oldukca karmasiktir. Bunun nedeni, marka g¢agrisimlarinin ¢ok boyutlu
yapilarinin birbirlerine benzemesidir (Kwun ve Oh, 2007, s. 82-83). Keller (1993) marka
cagristmini marka imaji1 altinda incelemis ve bu iliskileri “6zellikler, faydalar ve
tutumlar” olmak tiizere ii¢ ana kategoriye aymrmustir. Keller (1993)’e gore; tiiketici
temelli marka degeri, tiiketicinin beyninde yer alan marka ozelliklerinin, adinin,
fiyatinin vb. degiskenlerinin ¢agrisim yapmasiyla olugmaktadir (Aaker, 1991, s. 109;
Yoo vd., 2000, s.17; Zinkhan ve Prenshaw, 1994). Marka ¢agrisimi, bir markanin
farklilastirilmasinda, konumlandirilmasinda, markaya karst olumlu tutum ve diisiinceler
yaratilmasinda katki saglamaktadir (Simms ve Trott, 2006, s. 229; Kapferer, 1997). Bir
baska ifade ile marka ¢agrisimi, markanin tiiketiciler i¢in icerdigi anlam ile ilgilidir.

Marka ¢agrisim modeli Sekil 8’de gosterilmistir.

65



Islevsel Fayda
Uriin Tle Tlgili \
Ozellikler Denetim Tiiketicinin Tiketioini Satm
Sonucunda Elde (% Markaya Yonelik uATmC N :‘_
Edilen Fayda Tutumu a Niyet
Uriinle Tlgili P,
Uriinle Ilgili /
Olmayan > .
Ozellikler Sembolik Fayda

Sekil 8. Marka Cagrisim Modeli
Kaynak: (Powpaka, 1996, s. 16)

Bir marka, cesitli kaynaklardan ¢agrisim saglayabilir. Cheng (2001) marka

cagrisimlarini; tiriin ¢agrisimlart ve orgiitsel ¢agrisimlar olmak iizere ikiye ayirmistir.
2.4.4.1. Uriin Cagrisimi

Uriin ¢agrisimlari, islevsel ve islevsel olmayan ¢agrisimlari icermektedir (Cheng,
2001). Iislevsel ozellikler, bir iiriiniin somut 6zellikleri olup; bir markay
degerlendirirken,  tiiketiciler  islevsel niteliklerin  performansint  markaya
baglamaktadirlar (Keller, 1993; Lassar vd., 1995). Islevsel olmayan 6zellikler, sosyal
onay, kisisel ifade veya benlik saygisi icin tiiketicilerin ihtiya¢larini karsilayan maddi
olmayan 6zellikler olan sembolik nitelikleri icermektedir (Keller, 1993). Bir {iriiniin
sosyal imaji, giivenilirligi, algilanan degeri, farkliliklar1 ve mense iilkesi tiiketicide

tirtinle ilgili cagrisimlarda bulunmaktadir (Keller, 1993).

Sosyal Imaj: Tiiketicinin, markay1 satin aldiginda kazanacagimm varsaydigi
sayginliktir. Tiiketicilerin algisini ve ¢evresinde markanin tipik kullanicisina yaptigi

diisiinceleri igermektedir.

Algilanan Deger: Tiiketici tarafindan degerlendirilen ve satin alimda, onu almak
i¢in ne verildiginin eszamanli degerlendirmelerine dayanan, maliyetlerine gore algilanan
marka faydasi olarak tanimlamaktadirlar (Lassar vd., 1995). Bir markanin tiiketici
tarafindan tercih edilebilirlik diizeyi, bir iirlinlin fiyat: ile tim altyapisi arasindaki
algilanan dengeye baghdir. Bir tiiketici, yiiksek marka degeri algiladigi markaya fazla

0deme yapmaktan ¢ekinmez.

Giivenilirlik: bir markanin giiclii yonlerini degerlendirmede 6nemli bir 6zellik

olarak degerlendirilmektedir. Giivenilirlik; bir tiiketicinin isletmeye yerlestirdigi giiven
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ile isletmenin iletisimi ve eylemlerinin tiiketici ¢ikarina olup olmayacagi olarak

tanimlamaktadir (Lassar vd., 1995).

Farklilagma: Farklilik, tlketicinin bir markanin rakiplerininkinden farkl
oldugunu algiladig1 derecedir. Dolayisiyla marka konumlandirmada ayirt edici
Ozellikler bir markanin basarili olmasinda 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Kapferer,
1997).

Mensei Ulke: Markanin tiiketicileri tarafindan ait oldugu algilanan yer, bélge
veya llke olarak tanimlamaktadir (Thakor, 1996, s. 27). Mensei iilke giiniimiiz
tilketicilerinin  zihinlerinde farkli nedenlerden dolayr farkli ¢agrisimlara neden
olabilmektedir (Aaker, 1996; Keller, 1993).

2.4.4.2. Orgiit Cagrisim

Orgiitsel ¢agrisim; isletmenin algilanan toplumsal yiikiimliiliikleri ile ilgili
faaliyetlerini iceren (Cheng, 2001) ¢abalar1 gerceklestirmek ve sunmak i¢in isletmenin
uzmanli@i ve kurumsal sosyal sorumluluk cagrisimlart ile ilgili cagrisimlar olan
kurumsal yetki ¢agrisimlaridir. Aaker (1996)’a gore tiiketiciler, markanin arkasinda
bulunan insanlari, degerleri ve programlari olan organizasyonu degerlendirmektedirler.
Bazen ahlaki yonlerini, dil, din ve irklarini bile aragtirmaktadirlar. Orgiitsel ¢agrigim;
tamda bu anlamda tiiketici markay1 duydugunda, satin almaya karar verme asamasinda

zithninde marka ile ilgili bulunan bilgilerin 6rgiitsel kismini olugturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA VE TUKETiCi TEMELLI MARKA
DEGERI OLCEKLERINE DAIR PILOT UYGULAMA

Bu boliimde alan ¢alismasinda kullanilacak oOlgeklerin uyarlanmasi ve ¢ikan
sonuglar kapsaminda veri toplama siirecinde olas1 alg1 ve yorumlama sorunlarini ortadan

kaldirmak amaciyla yapilan pilot ¢alisma sonuglarina yer verilmistir.
3.1. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Olgeklerin gelistirilmesi, uyarlanmasi ve kullanilmasi asamalarinda bir cok Kriter
ve standarda uygun calisilmasi gerekmektedir. Aksi halde 6l¢egin gegerlik ve giivenirlik

diizeyi diisiik olabilmektedir. Bu yiizden bu boliim uygulama ve analiz 6ncesi 6nemlidir.
3.1.1. Tliskisel Pazarlama Olcegi

lliskisel pazarlama Berry (1983) tarafindan; “tiiketici ile iliski kurma, siirdiirme
ve gelistirme” olarak tanimlanmistir. Bu tanima Gronroos (1991) “Tiiketiciler ile
iligkiler kurma ve taraflarin karsilikli s6zlerini yerine getirmesini” eklemistir. Harker
(1999) ise; “tiikketiciyi tamima, tiiketiciye proaktif olarak yaklagma, gelistirme ve
siirdiirme” olarak katkida bulunmustur. Bu {i¢ tanim, biraz farkli olmakla birlikte, genel
anlamda uzun ve karsilikli fayda saglayan bireysel alici-satici iliskilerine

odaklanmaktadir.

Bu tanimlardan hareketle aragtirmanin modelini olusturabilmek amaciyla,
iligkisel pazarlama ile ilgili ulusal ve uluslararasi kaynaklar taranmis, iiniversite
kiitliphanelerinin veri tabanlar1 incelenmis ve siireli yayimlara bagvurulmustur. Yapilan
bu arastirma sonucunda, gegerliligi ve giivenilirligi smanmis, 6lgek sorulart olan
degiskenler incelenerek kullanilmig, amaca uygun olarak arastirma modeli tasarlanmis
ve aralarindaki iliskiler bilimsel ¢alismalar ile ortaya cikarilmistir. Tablo 7’de bu

caligmalar verilmistir.
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Tablo 7. iliskisel Pazarlama Boyutlarina Dair Olcek Gelistirme Calismalar

Yazar

Calisma

Basilan Yer

Bulgular

The Commitment-

Pazarlama iligkilerini kurmak, gelistirmek, gelistirmek ve basarili bir sekilde iliskisel degisimleri siirdiirmek,
pazarlama teorisi ve pratiginde biiyiik bir kaymadr. Iliskisel pazarlamay1 kavramsallastirdiktan ve bigimini
tartistiktan sonra, yazarlar (1) basarili iliskisel pazarlamanin iliski taahhiidii ve giiven gerektirdigini

(Morgan ve Hunt, Trust Theory of Journal of teorilestirmistir, (2) iliskisel pazarlama degiskeni taahhiit ve giiveni modellermistir, (3) veriyi kullanarak bu
1994) Relationship Marketing anahtar arac1 degisken modelini test etmistir. otomobil lastigi perakendecilerinden ve (4) modellerini iligki
Marketing. taahhlidiine ve arabuluculuk degigkenleri olarak islev gormesine izin vermeyen bir rakiple
karsilastirmaktadir. Anahtar ara degisken degisken model i¢in olumlu test sonuglari verildiginde, daha fazla

acgiklama ve test i¢in Oneriler sunulmaktadir.
Yazarlar, karsilikli bagimlilik asimetrisinin ve toplam karsilikli bagimliligin derecesinin, g¢atisma
yonetiminin, giivenin ve baghihigin diizeyini etkiledigini one siirmektedir. Otomobil saticilarmin anket
The Effects Journal of verilerini kullanarak, ara bagimlilik asimetrinin ve aradaki anlasmazligin artmasiyla birlikte, saticinin
(Kumar vd., 1995) of Perceived Marketing tedarikgiye olan giiven ve bagliliginin azaldigini ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, daha fazla toplam
' Interdependence on Research kargilikli bagimlilik ile iliskilerin, daha diisiik karsilikli bagimlilik iliskilerinden daha yiiksek giiven, daha
Dealer Attitudes. giiclii bir baglilik ve daha diisiik catismay: sergilediklerini gdstermektedir. Catisma iizerindeki etkiler, iki
tarafli caydiricilik kuraminin 6ngordiigii ile tutarlidir ve giiven ve baglilik tizerindeki etkiler, yazarlarin ikili

yakinsama tahminlerine uygundur
Bu makale, bilgi birikimine katkida bulunmaktadir. Yazarlar, gesitli disiplinler arasindaki iligkiler
kuramlarindan ve ampirik aragtirmalardan yola ¢ikarak, alicilarin ve saticilarin iliski kurma ve iliskilerini
belirleyen alt1 temel dayanak boyutu (konektdr) belirlemektedir. Bu iligki baglayicilari igin dnlemler (bilgi
aligverisi, operasyonel baglantilar, yasal baglar, isbirligi ve alicilar ve saticilar arasindaki iliskiye 6zgii
uyarlamalar) bir dizi 6n testte gelistirilmistir. Ardindan, ¢ok ¢esitli endiistri ve pazar durumlarindan
(Cannon ve Buyer-Seller Journal of orneklenen 400" den fazla alici-satict iliskisi i¢in iligki profilleri temelinde, yazarlar farkli tardeki is
- Relationships in Marketing iliskilerinin ampirik temelli bir siniflandirmasini gelistirmek i¢in sayisal taksonomi uygularlar. Var olan
William, 1999) - . e . . . e

Business Markets Research literatiiriin ¢ogunda kullanilan tersine yaklagimlar, taksonomik metotlar konektorlerin yiiksek derecede

birbiriyle iliskili oldugu veya baz1 lineer bir sekilde tek bir temel boyut olusturacak sekilde birlestikleri
varsayimina dayanmamaktadir. Dahasi, arastirma, dnceden belirlenmis pazar ve satin alma durumlarini
belirtir ve belirli tiirdeki iliskilerin ne zaman kullanildigin etkiledigini gosterir. Aragtirma ayrica, tiiketici
memnuniyetinin ve tedarik¢i performansinin degerlendirmelerinin farkli iligki tiirlerine gore nasil degistigini
de gostermektedir. Sonuclar, is piyasalarindaki iliskilerin dogas: hakkinda yeni bilgiler sunmaktadir.
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Tablo 7. Devam

Yazar Cahisma Basilan Yer Bulgular
Relationship
Marketing . .. . . . C L
Orientation Scale Journal of RMO' nun temel bilesenlerini kavramsallastirmay1 dnermis ve bu bilesenler igin giivenilir ve gegerli bir
(Sin vd., 2005) develooment Business Olgek gelistirmiglerdir. Bu ¢alismada iliskisel pazarlamanin giiven, baglilik, iletigsim, paylagilan (ortak)
and crossF-)CUI tural Research degerler ve empati bilesenleri kullanilmigtir.
validation
Yazarlar, tiiketici giivenini iligkisel degisimlere sadakat ve deger kazandiran mekanizmalar1 olusturan
veya tiiketen hizmet saglayicilarin davraniglarini ve uygulamalarini anlamak igin bir ¢erceve gelistirir.
Consumer trust Onerilen cerceve (1), giivenilirlik yapisi icin ¢ok boyutlu bir kavramsallastirma kullanmaktadir; (2)
(Sirdesmukh vd., value, and loyal t’y Journal of Fiiketici gii.veninin iki a.l.yn yOniinii, y.a.ni .ce.:p.he calisanlar1 ve yonetim politikaluarl. ve 1.1y.gulamalar1n1
2002) in relational marketin icermektedir; ve (3) gliven-sadakat iliskisinin anahtar arabulucusu olarak degeri belirtir. Yazarlar,
exchanges g onerilen modeli iki hizmet baglamindan (perakende giyim (N = 264) ve is seyahati olmayan havayolu

sirketinden (N = 113) elde edilen verileri kullanarak test ediyorlar. Genel olarak, dnerilen ¢erceve, temel
baglamsal farkliliklara duyarh kalarak, ¢aligmada incelenen iki endiistri genelinde giiven ve sadakat
mekanizmalarini bagartyla modellemektedir.
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Pazarlamada giderek artan oneminden dolayi, uluslararasi arastirmalarda RMO
olarak bilinen iliskisel pazarlama uygulanmasina odaklanmistir fakat gecerli bir 6lgek
olusturma ve bu Olgegi ampirik olarak test etme konusunda c¢ok fazla arastirma
yaptlmamistir. Ortaya c¢ikan yeni bir paradigma olarak iliskisel pazarlama, kilit
bilesenleri tanimlanip islevsel hale gelene kadar gelismemistir. Bu nedenle, Sin vd.
tarafindan 2005 yilinda yapilan “Relationship Marketing Orientation Scale
Development and Cross-Cultural Validation” adli ¢alismalarinda, RMO’nun temel
bilesenlerini kavramsallastirmay1 énermisler ve bu bilesenler i¢in glivenilir ve gegerli
bir 6l¢lim 6lgegi gelistirmislerdir. Bu ¢alismada iliskisel pazarlamanin giiven, baglilik,

iletisim, paylasilan (ortak) degerler ve empati bilesenleri kullanilmistir. Caligmada Sin

vd. tarafindan Tablo 8’de orijinal hali gosterilen 6lgek kullanilmistir.

Tablo 8. Pilot Uygulama iliskisel Pazarlama Ol¢egi

Relationship Marketing items

iliskisel Pazarlama Olcegi

Trust

1. We trust each other.

2. They are trustworthy on important things.

3. According to our past business relationship, my
company thinks that they are trustworthy persons.
4. My company trusts them.

Giiven

1. Birbirimize giiveniyoruz.

2. Onemli seylere giiveniyorlar.

3. Gegmis is iliskimize gore, sirketim
giivenilir insanlar olduklarini diigiiniiyor.

4. Sirketim onlara giivenir.

Bonding - Commitment

1. We rely on each other.

2. We both try very hard to establish a long-term
relationship.

3. We work in close cooperation.

4. We keep in touch constantly.

Baghhk

1. Birbirimize bagimliyiz.

2. Tkimiz de uzun vadeli bir iliski kurmak i¢in
cok ugrasiriz.

3. Yakn isbirligi i¢inde ¢alistyoruz.

4. Siirekli irtibat halinde kaliyoruz.

Communication

1. We communicate and express our opinions to
each other frequently.

2. We can show our discontent towards each other
through communication.

3. We can communicate honestly.

Iletisim

1. Goriiglerimizi sik sik birbirimize iletir ve
ifade ederiz.

2. Hosnutsuzlugumuzu
birbirlerine gosterebiliriz.
3. Diiriistge iletisim kurabiliriz.

iletisim  yoluyla

Shared value
1. We share the same worldview.

Paylasilan deger
1. Ayn1 diinya goriislinii paylasiyoruz.

1. We always see things from each other’s view.
2. We know how each other feels.

3. We understand each other’s values and goals.

4. We care about each other’s feelings.

2. We share the same opinion about most things. 2. Cogu ey haklkinda aynt  goriisi
paylastyoruz.

3. We share the same feelings toward things | 3. Cevremizdeki seylere karsi ayni duygulari

around us. paylasgtyoruz.

4. We share the same values. 4. Ayn1 degerleri paylasiyoruz.

Empathy Empati

1. Her zaman birbirlerinin goriislerinden
seyler goriiriiz.

2. Birbirimizin nasil hissettigini biliyoruz.

3. Birbirimizin degerlerini ve hedeflerini
anliyoruz.

4. Birbirimizin duygularin1 6nemsiyoruz.

Kaynak: (Sin vd., 2005).
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3.1.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi

Aaker 1991 wyilinda yaptigi calismada tiiketici temelli marka degerinin
boyutlarini ortaya koymustur. Bunun {izerine bir¢ok sayida tiiketici temelli marka degeri
ve boyutlar iizerine 6l¢ek gelistirilmistir. Tiiketici temelli marka degeri dlgekleri ve bu

Olceklerin kullanimi ile yapilmis ¢alismalar Tablo 9°da verilmistir.
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Tablo 9. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarina Dair Olcek Gelistirme Cahsmalar

Yazar

Cahisma

Basilan Yer

Bulgular

(Kamakura ve
Russell, 1993)

Olgiicii Veriler ile
Marka Degerini Olgme

International Journal of
Research in Marketing,
10(1), 9-22.

Markanin algilanan kalitesi ve soyut ozellikleri ile iliskili degerlerini géz Oniine alan bu
caligmada Kamakura ve Russel, tiiketicilerin satin alma miktarlari ile yola ¢ikarak marka
degeri aragtirmas1 yapmuslardir.

(Swait vd., 1993)

Dengeleyici Fiyati:
Tuketici Tarafindan

International Journal of
Research in Marketing,

Marka ismi, fiyat, liriin 6zellikleri, marka imaj1 ve tiiketici farkliliklarinin etkisi i¢in s6z
konusu olan, tiiketicilerin saglamaya c¢aligtiklart faydalari temel alacak bir model

Algilanan Marka 10(1), 23-45. listirmistir
Esitliginin Bir Olciisii BeHIgHmISHL.
(Park ve Marka Degerini Olgmek Journal of Marketing
Srinivasan, 1994) ve Anlamak I¢cin Anket Research, Kisisel tiiketici diizeyinde marka degerini hesaplamaya ¢alismistir
' Tabanli Bir Yontem 271-288.
Journal of Consumer
Miisteri Bazli Marka . Performans, sosyal imaj, deger, giivenilirlik ve markanin saglayacagi bagliliktan olusan bes
(Lassar vd., 1995) e Marketing, . e
Degeri Olgiimii 12(4), 11-19 boyutlu bir marka degeri 6l¢egi gelistirmistir.

(Erdem vd., 2006).

Sinyalleme Fenomeni

Journal of Consumer
Psychology,

Marka degerini farkli bir bakis agistyla degerlendirmektedir. Yazarlar {irliniin pazardaki
konumunun algilanan kaliteyle iligkili oldugunu ve marka degerinin yiiksek oldugu bir iiriin

Olarak Marka Degeri icin tiiketicilerin algiladiklar1 riskin ve bilgi maliyetinin diisiik olacagini belirtmislerdir. Bu
7(2), 131-157. e . L . o

durumun ayrica tiiketicilerdeki fayda beklentisini de artirdig ifade edilebilir.
Tiiketici bazli marka degerini 6l¢mek i¢in bir dlgek gelistirmek igin kiiclik sistematik
arastirmalar yapilmistir. Yazarlar, Aaker'in ve Keller'in marka degeri kavramlarindan elde
Cok Boyutlu Tiiketici _ 'ed'ilen cok boyutlu‘t[iketici tabanl marka esitlik 61gegini (MBE) gelistirmek fo onaylamalf
L. Journal of Business icin ¢ok agsamali bir ¢caligmanin sonuglarimi rapor ediyor. Toplam 1530 Amerikali, Koreli

(Yoo ve Donthu, Tabanli Marka Degeri . . . . .

2001) Oleedinin Gelistirilmesi Research, Amerikali ve Koreli katilimeisy, ii¢ iiriin kategorisinden (spor ayakkabilari, kameralar i¢in
cc8 ¥ 52(1), 1-14. film ve renkli televizyonlar) 12 markay1 degerlendirdi. Cok asamali psikometrik testler,

Ve Onaylanmasi

yeni marka degeri Olgeginin ¢esitli kiiltiirler ve iirlin kategorileri genelinde giivenilir,
gegerli, karmasik ve genellenebilir oldugunu gostermektedir. Yazarlar ¢aligmanin kuramsal
ve pratik sonuglarini tartigirlar.
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Tablo 9. Devam

Yazar Cahisma Basilan Yer Bulgular
Yoo ve Donthu ile Washburn ve Plank tarafindan gelistirilen 6lgege gore bazi farkliliklart bulunmaktadir.
Tiiketici Tabanli Marka Journal of Yazquez .\Te arkadasla.rlnm calismasi, .tﬁkf.:tici .t_em.elli @?rka dege.rini fonksiyonel fayda, _iiri%nle
, o . iliskilendirilen sembolik fayda, marka ismiyle iliskilendirilen fonksiyonel fayda ve marka ismiyle
(Vazquez vd., Degeri: Bir Olgim Marketing g . ~ . Lo S
o . iliskilendirilen sembolik fayda olarak degerlendirmektedir. Oz bir ifade ile tiiketicilerin markadan
2002) Aracinin Gelistirilmesi Management, 4 . o . O .
B sagladiklar1 yararlar1 temel alan bir oOlgek gelistirilmistir. S0z konusu 6lcegin, Tiirkiye’de
Ve Dogrulanmast 18(1-2), 27-48. e . . R = .
uygulanabilirliginin belirlenmesine yonelik Kogak ve Ozer adli arastirmacilarin bir c¢aligmasi
bulunmaktadir (Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002, 5.27; Kogcak ve Ozer, 2004, s.1).
Bu arastirma, yeni gelistirilen tiiketici temelli marka degeri 6nlemlerinin bagimsiz bir degerlendirmesini
Marka Degeri Olgiimii: Journal of rapor ett_nektedir. Yo? v.e Pontﬁu (1997), teorik olarak tamml.e.lnm.lsldbrt yap.lda.n olusan ve c{ok.k?tma?h.,
. . genel bir marka degeri Olgeginden olusan ¢ok boyutlu, tiiketici temelli bir marka degeri lgegini
(Washburn ve Tiiketici Bazli Marka Marketing Theory s [ o s
o . gelistirmistir. Mevcut arastirma, 6nerilen 6lgegin saglamligini incelemek amactyla farkli bir baglamda
Plank, 2002) Degeri Olgeginin and Practice, e s -
- .. . hafifce degistirilmis 6geler kullanmistir. Konular (n = 272), ortak marka baglaminda farkli marka ve
Degerlendirilmesi 10 (1), 46-62. . .. Do e o . 1 e .
marka kombinasyonlar1 i¢in marka esitlik 6l¢egine yanit verdi. Sonuglar, Yoo ve Donthu 6l¢eginin yeterli
bir ilk adimi temsil ederken, daha fazla 6l¢ek gelisimine ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.
Iki ayr1 iiriin kategorisi ve 6 ayr1 marka degerlendirmeye tabi tutulmustur (Pappu vd., 2006, 5.696). Gene,
Tiiketici Tabanli Marka Journal of Product | Pappu ve Quester adli aragtirmacilarin perakende markalar1 kullanarak yapmis olduklari marka degeri
(Pappu vd., 2005) Degeri: Olgiim-Ampirik and Brand Ol¢timii ¢aligmasi, pazarlama yazininda olduk¢a yeni olan “perakendeci degeri” konusuna 6nemli bir
op B Kanitlarm Management, katkidir. Kullanilan marka degeri olgegi, Yoo ve Donthu’ nun 2001 yilinda yayimladiklari
Iyilestirilmesi 14(3), 143-154. caligmalarindaki dlgege benzerdir. Bu arastirmada, Avustralya’da biiyiik bir sehirde yasayan 601 adet

aligveris merkezi tiiketicisi denek olarak kullanilmigtir (Pappu ve Quester, 2006, s.317).
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Calismanin tiiketici temelli marka degeri Ol¢eginin orijinali Tablo 10’da

verilmistir.

Tablo 10. Pilot Uygulama Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi

Brand Equity items Marka Degeri Ogeleri
Brand loyalty Marka sadakati
LO1. I consider myself to be loyal to X. MSI . Kendime — X'e  sadik  kalmay:
diistintiyorum.

LO2. X would be my first choice.

LO3. I will not buy other brands if X is available
at the store.

Perceived quality

MS2. X ilk tercihim olurdu.

MS3. X magazada mevcutsa bagka markalar
almayacagim.

Algilanan kalite

QL1. The likely quality of X is extremely high.

QL2. The likelihood that X would be functional is
very high.

Brand awareness/associations

AWL1. | can recognize X among other competing
brands.

AW?2. | am aware of X.

AK1. X'in muhtemel kalitesi son derece
yiiksektir.
AK2. X'in islevsel olacagi ihtimali ¢ok
yiiksektir.

Marka bilinirligi / dernekler

MBI1. Diger rakip markalar arasinda X'i
taniyabilirim.

MB2. Ben X'in farkindayim.

AS1. Some characteristics of X come to my mind
quickly.

AS2. | can quickly recall the symbol or logo of X.

AS3. | have difficulty in imagining X in my mind.
Four-item OBE

MC1. X'in baz1 6zellikleri aklima ¢abucak
gelir.

MC 2. X'in semboliinii veya logosunu hizlica
hatirlayabilirim.
MC 3. Aklimda
zorlantyorum.

Dort maddeli Genel Marka Degeri Algisi

X'i  hayal etmekte

OBEL. It makes sense to buy X instead of any other
brand, even if they are the same.

OBEZ2. Even if another brand has the same features
as X, | would prefer to buy X.

OBES3. If there is another brand as good as X, |
prefer to buy X.

OBEA4. If another brand is not different from X in
any way, it seems smarter to purchase X.

GMAL. Ayni olsalar bile, baska bir marka
yerine X satin almak mantiklidir.

GMAZ2. Baska bir marka X ile ayn1 6zelliklere
sahip olsa bile, X satin almayi tercih ederim.
GMA3. X kadar iyi bir marka varsa, X'i satin
almayi tercih ederim.

GMAA4. Bagka bir marka X'ten hi¢bir sekilde
farkli degilse, X'i satin almak daha akillica
gorundr.

Tablo 10°da verilen o6lgek, Yoo ve Donthu

(2001) tarafindan, ti¢ firiin

kategorisinden 6’s1 spor ayakkabi, 4’1i film ve 2’si televizyon olmak iizere 12 marka i¢in

toplamda 1530 Amerikali, Koreli Amerikali ve Koreli katilimcilara 06lgegi
uygulanmistir. Yoo ve Donth tarafindan yapilan bu ¢alisma, Aaker’in marka sadakati,
algilanan kalite ve marka bilinirligi boyutlarina dayanmaktadir. Yoo ve Donth
Olceklerini belirlemek i¢cin bu dort boyuta dayali 9 adet model kurmuslardir, fakat
yapilan analiz sonucunda, marka bilinirligi ve marka c¢agrisimi arasinda yiiksek
korelasyon (0.89) ¢ikmasi sonucunda; Yoo ve Donth bu duruma dair; “bu iki boyutun
ayrilmazhigini ortaya koymustur. Iki faktor arasindaki karesel korelasyon (0.79),
farkindalik (0.70) ve iliski (0.58) i¢in ¢ikarilmig ortalama varyanstan daha biiyiik ¢iktig

icin, marka bilinirligi ve ¢agrisimlar arasinda ayrimei gegerliliginin olmamasi nedeniyle
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dort boyutlu model desteklenmemistir. Calismada marka sadakati, algilanan kalite ve
marka bilinirligi olmak iizere ti¢ boyutlu modelin, diger modellerden daha iyi bir uyum
gosterdigini tespit etmislerdir. Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin gelistirdikleri
tiiketici temelli marka degeri 6lgeginin gecerliligi, Washburn ve Plank (2002, s. 46-47)

adli arastirmacilar tarafindan test edilmistir ve gegerli bulunmustur.
3.2. Pilot Uygulamanin Kapsami ve Yontemi

Aragtirma kapsaminda gelistirilen 6lgeklerin pilot uygulama evrenini, Karabiik
il merkezinde yasayan potansiyel mobilya tiiketicileri olusturmaktadir. Tezde kullanilan
iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri Olgekleri bir anket formunda
birlestirilip, uzman goriislerine bagvurulduktan ve anket formunda gerekli diizenlemeler
yapildiktan sonra, 2018 Mart tarihinde Karabiik ilinde ikamet eden 136 tiiketici ile yiiz
yiize anket uygulamasi yapilmistir. Pilot uygulama ile sorularin anlasilirlig1 ve sorularin
cevaplanma siiresi gergek kosullarda kontrol edilmistir. Pilot uygulama sonucu elde
edilen verilerle kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in giivenirlilik analizi,
verilerin ne derece uyumlu oldugunu belirlemek igin ise agiklayici faktor analizi

yapilarak test edilmistir.
3.3. Pilot Uygulamanin Analizi

Bu alt baglikta iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri 6lgegine ait

gecerlilik, giivenirlilik analizleri yapilmistir ve veriler tablolar hallinde verilmistir.
3.3.1. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirliklerine Yonelik Bulgular

Bu alt baglikta iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri 6l¢eklerinin
Faktor analizinin on sartlar1 olan degiskenler arasinda belli oranda korelasyon
bulunmasinin sonucunda veri setinin faktér analizine uygunluguna karar vermek
amactyla KMO degeri, Barlett Kiiresellik testi ve degiskenler arasindaki iligkiler esas

alinmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014).

3.3.1.1. lliskisel Pazarlama Olgeginin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizine Dair

Bulgular

Mliskisel pazarlama &lgegine iliskin ifadelerin giivenilirliine iliskin Cronbach’s

Alpha degerleri Tablo 11°de sunulmustur.

76



Tablo 11. iliskisel Pazarlama Olg¢egi Maddelerine Iliskin Giivenirlik Analizi

Bulgular:
y— @ I
=8| EE |8 5|28
$2| 53 |cEE| 828
Maddeler o0 | S2 |g53| 25
L e o e |8Fc| 528
=5 | 32 | 8|52
1.Bu markaya giiveniyorum. 59,132 (104,353| 0,712 0,943
2.Bu markanin vaatleri giivenilirdir. 59,154 (104,887 | 0,712 0,943
3.Bu marka kaliteli hizmet saglamada giivenilirdir. |59,150| 104,383 | 0,715 0,943
4.Bu marka miisteri gizliligini esas almaktadir. 59,412 (103,281 | 0,675 0,944

5.B_u mark_a_ miisterilerine kars1 yiikiimliiliiklerini 50,199 | 103,316 | 0,814 0,941
yerine getirir

6.Bu marka uzun vadeli iliskiler kurma ¢abasindadir | 59,177 | 103,272 | 0,798 0,942
7.Bu marka isbirligine 6nem veriyor 59,353|102,941| 0,737 0,942
8.Bu marka ile siirekli iletisim halindeyiz 59,177 |103,406| 0,825 | 0,941
.9.Bu.rvr?arkaya goriiglerimi ve slkgygtlerlml 50.441|102,085| 0,676 | 0,944
istedigim zaman rahatlikla iletebilirim
19.Hosn1.1t.s1rlzlugumuzu iletisim yoluyla birbirlerine 59,456 | 101,480 | 0,714 | 0,943
gosterebiliriz

11.Bu marka ¢alisanlari ile diirtistge iletigim

59,353|103,223| 0,658 | 0,944

kurabilirim

12.Bu marka ile ayn1 diinya goriisiinii paylagiyoruz |59,882 (103,053 | 0,575 | 0,946
13.Bu marka ile aynm1 goriisleri birgok yonden 50.912|103.474| 0573 | 0,946
paylagiyoruz

14.Bu marka ile ayni degerleri paylasiyoruz 59,890103,210| 0,604 | 0,945
15.Bu marka her zaman miisterinin goriisiinden

59,647|102,437| 0,736 | 0,942
faydalanir

16.Bu markanin ¢aliganlart miisterilerinin nasil
hissettigini onemser

17.Bu markanin ¢aliganlar1 miisterilerin duygularini
onemser

59,507 102,074 | 0,721 | 0,943

59,507|101,689| 0,736 | 0,942

Tablo 11 incelendiginde, elde edilen pilot verisine gore iliskisel pazarlama
Olgeginde maddelerin, diger maddelerle olan iligkisinin 0,45’in {izerinde oldugu
belirlenmistir. Madde-toplam korelasyon degeri 0,45’in altinda olan maddelerin
olmamasi nedeniyle madde 6lgme giiciiniin yeterince gii¢lii oldugu belirlenmis ve bu
olgekle dlgiilmesi beklenen yapiya ait diizeyin saptanmasinda yeterince katki sagladigi

sOylenebilir.

Aciklayici faktor analizinde yapilacak ilk islem, verilerin aciklayici faktor analizi
icin uygun olup olmadigidir. Faktor analizi ile birlikte, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett’s Kiiresellik testi de yapilmistir (Tablo 12).

77



Tablo 12. iliskisel Pazarlama Olcegine fliskin Faktor Analizi Bulgulari

Faktorler Madde Faktor Faktor Faktor
No Agirhiklan | Aciklayicilarn | Giivenirlikleri
Madde 1 0,868
. Madde 2 0,868
Faktor 1 Madde 3 0,820 20,811 0,945
Madde 4 0,823
Madde 5 0,846
. Madde 6 0,838
Faktor 2 Madde 7 0.827 20,796 0,973
Madde 8 0,823
Madde 9 0,855
Faktor 3 | Madde 10 0,817 17,019 0,931
Madde 11 0,847
Madde 12 0,934
Faktor 4 | Madde 13 0,924 16,342 0,960
Madde 14 0,903
Madde 15 0,804
Faktor 5 | Madde 16 0,874 15,949 0,950
Madde 17 0,873
TOPLAM 90,918 0,946
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,889
Bartlett Kiiresellik Testi (x°) 3134,597
Serbestlik Derecesi (SD) 136
Anlamhlik Diizeyi (P) 0,000

Toplam 17 sorudan olusan Iliskisel pazarlama 6lgegine ait KMO degerinin
0,60’tan biiyiik olmas1 veriler tizerinden faktdr analizi yapilabilecegini gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2009). Faktor analizi sonucunda, 17 maddelik iligkisel pazarlama 6lgegi
varimax dondiiriilmesi sonucunda 5 faktor altinda toplanmis ve bu 5 faktdr toplam
varyansin %90,918’in1 agiklamistir. Faktor yiiklerine gore maddelerin toplandiklar
faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakliginin en az %10 olmasi gerektiginden hareketle
faktor analizi sonucu Glgekten madde cikarilmasina gerek duyulmamistir. Faktorlerin
i¢sel tutarliliklarinin hesaplanmasinda, Cronbach Alpha degeri kullanilmistir. Cronbach
alpha degerinin 0.70’in {izerinde oldugundan giivenirligin yiliksek oldugunu

belirlenmistir.

Tablo 12’ye gore, faktor 1 altinda toplanan maddelerin sirast ile; 1,2,3 ve 4 nolu
maddeler (4 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 1 altindaki maddeler incelendiginde
faktor 1’e orijinal 6l¢ekten yola ¢ikarak “Giiven” adinin verilmesinin uygun olacagina
karar verilmistir. Gliven boyutuna ait giivenirlik katsayis1 (a= 0,945) sonucunun yiiksek

diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 2 altinda toplanan maddelerin sirast ile: 5, 6, 7 ve
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8 nolu maddeler (4 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 2 altindaki maddeler
incelendiginde faktor 2’ye orijinal 6l¢ekten yola ¢ikarak “Baghhk” adinin verilmesinin
uygun olacagina karar verilmistir. Baglilik boyutuna ait giivenirlik analizi (a= 0,973)
sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 3 altinda toplanan maddelerin
sirasiyla; 9, 10 ve 11 nolu maddeler (3 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 3 altindaki
maddeler incelendiginde faktor 3’e orijinal 6lgekten yola cikarak “fletisim” adinin
verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Iletisim boyutuna ait giivenirlik analizi
(0=0,931) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 4 altinda toplanan
maddelerin 12, 13 ve 14 nolu maddeler (3 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 4
altindaki maddeler incelendiginde faktor 4’e orijinal dl¢ekten yola ¢ikarak “Paylasilan
Deger” adinin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Paylasilan deger
boyutuna ait giivenirlik analizi (0= 0,960) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Faktor 5 altinda toplanan maddelerin 15, 16 ve 17 nolu maddeler (3
madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 5 altindaki maddeler incelendiginde faktér 5’e
orijinal Glgekten yola g¢ikarak “Empati” adinin verilmesinin uygun olacagina karar
verilmistir. Empati boyutuna ait giivenirlik analizi (a= 0,50 sonucunun orta diizeyde
oldugu belirlenmistir. Olgegin geneline ait giivenirlik analizi sonucunun da (o= 0,946)
yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak 6lgegin alt boyutlari
ve geneli baglaminda katsayilariin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir (Singh, 2007).

3.3.1.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olceginin Gegerlilik ve Giivenirlik

Analizine Dair Bulgular

Tiiketici temelli marka degeri 6l¢egine iliskin ifadelerin gilivenilirligine iliskin

Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 13’te sunulmustur.
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Tablo 13. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi Maddelerine iliskin Giivenirlik
Analizi Bulgulan

S8 88 |8 g5
S © S |—m_3l S50
QT | T TR @ I
Maddeler =0 SO o 22
2c| 2 |8F L s<c’

S8 22 | S o

n = 8= |9 <

3 O

1.Bu markaya sadik kalmay1 diistiniiyorum. 48,132 83,953 | 0,579 | 0,933
2.Bu marka satin alirken hep ilk tercihimdir. 48,096 | 84,146 | 0,585 0,933

3.Eger bulundugum yerde bu marka mevcutsa baska
markalar1 satin almam.
4. Bu markanin Urinlerinin kalitesi son derece

48,206 | 83,439 | 0,623 | 0,932

47,478 | 84,755 | 0,578 | 0,933

yiiksektir.
5."Bu mgrkamn iirlinlerinin islevsel olma ihtimali ¢ok 47522| 84133 | 0,589 0033
yiiksektir.
faflfg rakip markalar arasinda bu markay1 kolayca 4759 | 81,043 | 0712 0.929

7.Bu markanin farkindayim. 47,441 81,922 | 0,720 0,929
8.Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. | 47,529 | 80,903 | 0,749 0,928
9.Bu markgmn semboliinii veya logosunu hizlica 47.412| 80,807 | 0,688 | 0,930
hatirlayabilirim.
10.Aklimda bu markay1 hayal etmekte zorlaniyorum. | 47,559 | 82,322 | 0,655 | 0,931
11.Aym onls?lar .bl.le, bagka bir marka yerine bu 47.934| 78,225 | 0,797 | 0926
markanin iiriinlerini satin almak mantiklidir.
12.Baska bir marka bu marka ile ayni 6zelliklere
sahip olsa bile, bu markanin iirlinlerini satin almay1 | 47,816 | 79,218 | 0,772 0,927
tercih ederim.

13.Bu marka kadar iyi bir marka varsa, bu markanin
iirlinlerini satin almayi tercih ederim.

14.Baska bir marka X'ten hig¢bir sekilde farkli
degilse, bu markanin iriinlerini satin almak daha |47,927| 78,676 | 0,782 0,927
akillica goriiniir.

47,610| 79,099 | 0,750 | 0,928

Tablo 13 incelendiginde; pilot ¢alisma sonucu elde edilen veriler sonucunda
tiikketici temelli marka degeri 6lgeginde maddelerin diger maddelerle olan iliskisinin
0,45’in lizerinde deger aldiklar1 goriilmektedir. Madde-toplam korelasyon degeri 0,45’in
altinda olan maddelerin olmamasi nedeniyle madde 6l¢gme giicliniin yeterince giiclii
oldugu belirlenmis ve bu 6lcekle 6lciilmesi beklenen yapiya ait diizeyin saptanmasinda

yeterince katki sagladigi sdylenebilir.
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Tablo 14. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegine Iliskin Faktor Analizi
Bulgular:

Madde Faktor Faktor Faktor
No Agirhiklan | Aciklayicilann | Giivenirlikleri

Madde 1 0,917
Faktor 1 Madde 2 0,932 31,519 0,961
Madde 3 0,899
. Madde 4 0,908
Faktor 2 Madde 5 0.905 26,514 0,951
Madde 6 0,927
Madde 7 0,920
Faktor 3 | Madde 8 0,848 20,315 0,966
Madde 9 0,914
Madde 10 0,898
Madde 11 0,905
. Madde 12 0,885
Faktor 4 Madde 13 0.888 13,801 0,978

Madde 14 0,909

Faktorler

TOPLAM 92,148 0,935
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,847
Bartlett Kiiresellik Testi (x?) 2789,219

Serbestlik Derecesi (SD) 136
Anlamlilik Diizeyi (P) 0,000

Toplam 14 sorudan olusan tiiketici temelli marka degeri dlgegine ait KMO
degerinin 0,60’tan biiyilk olmas1 veriler iizerinden faktdr analizi yapilabilecegini
gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2009). Faktor analizi sonucunda, 14 maddelik tiiketici
temelli marka degeri 6l¢egi varimax dondiiriilmesi sonucunda 4 faktor altinda toplanmis
ve bu 4 faktor toplam varyansin %92,148’1ini agikladig belirlenmistir. Faktor yiiklerine
gore maddelerin toplandiklar1 faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakliginin en az %10
olmas1 gerekliliginden hareketle faktér analizi sonucu 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina
gerek duyulmamistir. Faktorlerin igsel tutarliliklarinin hesaplanmasinda tespit edilen
Cronbach alpha degerinin 0.70’in {izerinde olmasi, Ol¢egin yliksek glivenirlikte

oldugunu gostermektedir.

Tablo 14’e gore, faktor 1 altinda toplanan maddelerin sirasi ile; 1,2 ve 3 nolu
maddeler (3 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 1 altindaki maddeler incelendiginde
faktor 1’e orijinal 6lgekten yola ¢gikarak “Marka Sadakati” adinin verilmesinin uygun
olacagina karar verilmistir. Marka sadakati boyutuna ait giivenirlik katsayisi (a= 0,961)
sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 2 altinda toplanan maddelerin
sirasiyla 4 ve 5 nolu maddeler (2 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 2 altindaki

maddeler incelendiginde faktor 2’ye orijinal dlgekten yola ¢ikarak “Algilanan Kalite”
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adinin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Algilanan kalite boyutuna ait
giivenirlik analizi (o= 0,951) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor
3 altinda toplanan maddelerin siras1 6, 7, 8, 9 ve 10 nolu maddeler (5 madde) oldugu
belirlenmistir. Faktor 3 altindaki maddeler incelendiginde faktdr 3’e orijinal 6l¢ekten
yola ¢ikarak “Marka Bilinirligi”” adinin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir.
Marka bilinirligi boyutuna ait gilivenirlik analizi (0=0,966) sonucunun yiiksek diizeyde
oldugu belirlenmistir. Faktor 4 altinda toplanan maddelerin sirasiyla 11, 12, 13 ve 14
nolu maddeler (4 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 4 altindaki maddeler
incelendiginde faktor 4’¢ orijinal olgekten yola ¢ikarak “Marka Cagrisimn” adinin
verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Marka ¢agrisimina ait giivenirlik analizi
(0= 0,978) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Olgegin geneline ait
giivenirlik analizi sonucunun da (o= 0,935) yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak 6l¢egin alt boyutlar1 ve geneli baglaminda katsayilarinin yeterli

diizeyde oldugu sdylenebilir (Singh, 2007).
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DORDUNCU BOLUM

ILISKiSEL PAZARLAMA BILESENLERININ TUKETICI
TEMELLI MARKA DEGERINE ETKIiSi: MOBILYA
SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amacma ulasmak ve Ongoriilen
hipotezleri test etmek amaciyla Tiirkiye pazarinda payi en yiiksek markayla ilgili olarak
Karabiik Ilinde ikamet eden kisilerden veriler elde edilmistir. Bu cercevede,
katilimcilarin demografik bulgular, olgeklere ait gecerlilik, giivenirlik analizlerine

iligkin bulgular ve ¢alismanin modeline ait hipotezlere dair sonuglar verilmistir.
4.1. Bulgular

Modelde yer alan degiskenlere iliskin degerlendirmelerin yapilabilmesi i¢in
SPSS 20 programindan yararlanilmistir. Ayrica modelde yer alan degiskenler arasinda
iliski olup olmadig1 yapisal esitlik modeli ¢ergevesinde LISREL 8.5 programi
kullanilarak tespit edilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Son olarak arastirma
hipotezlerinin test sonuclar1 ve elde edilen bulgularin degerlendirilmesine yer

verilmistir.
4.1.1. Tammlayici Bilgilere Yonelik Bulgular

Aragtirma i¢in veri toplamaya yonelik hazirlanan anket formunun ilk boliimiinde,
arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla bazi sorulara
yer verilmistir. Bu sorular katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumunu,
satin almaya niyetli olduklar1 veya satin aldiklar1 mobilya markasi tercihleri, kullanilan
markaya dair memnuniyet durumlart ve markadan aligveris yapma sikliklarini
belirlemeye yonelik sorulardir. Bu sorular ise daha dnceden belirlenen gruplandirilmis
kategoriler halinde elde edilmistir. Bu ¢ergcevede arastirmaya katilan toplam 639 kisiye
ait demografik bilgilere iligskin bulgular Tablo 15°te sunulmustur.
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Tablo 15. Demografik Ozelliklere Yénelik Bulgular

Cinsiyet n % | Medeni Durumu n %
Kadin 351 | 54,9 | Bekar 321 | 50,2
Erkek 288 | 45,1 | Evli 318 | 49,8
Toplam 639 | 100 | Toplam 639 | 100

Egitim Durumu n % Meslek n %
Lise ve Alt1 96 | 15,1 | Calismiyor/Emekli 116 | 18,2
Universite 282 | 44,1 | Doktor 152 | 23,8
Lisanststu 261 | 40,8 | Askeriye Mensubu 32 | 50
Toplam 639 | 100 | Akademik Personel 14 | 2,2

Yas n % | Memur 54 | 8,5
18- 24 Yas 88 | 13,8 | Miihendis 18 | 2,8
25-35 Yas 335 | 52,4 | Polis 44 | 6,9
36-44 Yas 160 | 25,0 | Esnaf 43 | 6,8
45 Yas ve Ustii 56 | 8,8 | Ozel Sektor Calisan1 | 166 | 26
Toplam 639 | 100 | Toplam 639 | 100

Tablo 15’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin demografik ozellikleri
incelendiginde, katilimcilarin %54,9°u kadin, % 45,1’inin erkek, %50,2’sinin bekar,
%49.,8’inin evli oldugu, %15,1’inin lise ve alti egitim seviyesinde, %44,1’inin
tiniversite, %40,8’inin yiiksek lisans veya ilizerinde bir egitim seviyesinde oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin %13,8’1 18-24 yasinda, %52,4’0 25-35 yas araliginda,
%251 36-44 yas aralifinda oldugu belirlenirken %8,8’1 45 yas ve lizerinde oldugu
belirlenmis olup katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun, 6zel sektor ¢alisant (%26,0) ve
doktor (%23,8) olduklari belirlenmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin marka tercihlerine iliskin bulgular Tablo 16’da

sunulmustur.
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Tablo 16. Katihmecilarin Marka Tercihlerine Yonelik Bulgular

Tercih Edilen Marka | n % | Ahgveris sikhg n %

Bellona 215 | 33,6 | Hig 142 | 22,2
Istikbal 149 | 23,3 | Aydaenazl 65 | 10,2
Mondi 10 | 1,6 | Yildaenaz 1 38 | 59

Dogtag 50 | 7,8 | Syildaenazl 281 | 44,0
Idas 35 | 55 | 10yildaenaz 1 104 | 16,3
Divan 6 0,9 | 15yildaenaz1 9 1.4
Yatas (enzahome) 13 2 | Toplam 639 | 100
Ikea 65 | 10,2 | Marka Niyeti n %

Diger 96 | 15 | Markay1 satin aldim 476 | 74,5
Toplam 639 | 100 | Markayi satin alma niyetindeyim | 163 | 25,5
Marka Memnuniyeti n | % | Toplam 639 | 100
0 135 | 21,1 | Markammn Uriiniinii Kullanma n %

1 8 | 1,3 | Evet 503 | 78,7
2 9 | 1,4 | Hayir 136 | 21,3
3 85 | 13,3 | Toplam 639 | 100
4 229 | 35,8

5 173 | 27,1

Toplam 639 | 100

Tablo 16’ya gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu %33,6 oraninda Bellona
markasimin tercih ettikleri belirlenmis olup, katilimcilarin %74,5°1 tercih ettikleri
markalara ait iirtinleri satin aldiklari, %78,7’sinin tercih ettikleri markaya ait iirtinleri
suan veya gecmiste en az bir kez kullandiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin %35,8°1
satin aldiklar1 marka i¢in memnun %27,1°1 ise ¢gok memnun kaldiklar1 belirlenmis olup
katilicilarin %22,2’si tercih ettikleri (isaretledikleri) marka i¢in hi¢ alisveris yapmazken,

%44,0°1 5 yilda en az 1 kez sectikleri markadan aligveris yaptiklar1 belirlenmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin satin aldiklar1 marka ve s6z konusu marka yonelik

memnuniyetlerine iliskin bulgular Tablo 17°de sunulmustur.
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Tablo 17. Satin Alinan Marka ve Marka Memnuniyetine Yonelik Bulgular

Satin Alinan Memnuniyet Puani Toplam
Marka 0 1 2 3 4 5
Bellona n| 6 4 1 19 | 92 | 54 176
% | 3,40 | 2,30 | 0,60 | 10,80 | 52,30 | 30,70 | 100,00
tikbal n| 2 1 5 | 27 | 28 | 40 103
% | 1,90 | 1,00 | 4,90 | 26,20 | 27,20 | 38,80 | 100,00
Mondi n| 0 2 0 0 3 1 6
% | 0,00 | 33,30 | 0,00 | 0,00 | 50,00 | 16,70 | 100,00
Dogtas n| 1 0 2 5 13 | 14 35
% | 2,90 | 0,00 | 5,70 | 14,30 | 37,10 | 40,00 | 100,00
fdas n| 0 | 0 0 5 8 12 25
% | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 20,00 | 32,00 | 48,00 | 100,00
Divan n| 0| O 0 0 4 2 6
% | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 66,70 | 33,30 | 100,00
Yatas (Enza | n 0 0 0 5 1 1 7
Home) % | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 71,40 | 14,30 | 14,30 | 100,00
.. n| 4 | 0 0 6 22 9 a1
% | 9,80 | 0,00 | 0,00 | 14,60 | 53,70 | 22,00 | 100,00
b e n| 0 | 0 0 10 | 38 | 29 77
% | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 13,00 | 49,40 | 37,70 | 100,00
n| 13 | 7 8 | 77 | 209 | 162 | 476
Toplam =0 = 20150 | 1,70 | 16,20 | 43,90 | 34,00 | 100,00

Tablo 17’de katilimcilarin tercih ettikleri ve satin aldiklari markalar ile o
markalardan memnun olma diizeyleri verilmistir. Buna gore, katilimcilarin Bellona
markasindan %83 oraninda, Istikbal'den %66 oraninda, Mondi’den %66,7 oraninda,
Dogtas’tan %77,10 oraninda, Idag’tan %80 oraninda, Divandan %100,0 oraninda,
Yatag’tan % 28,60 oraninda, Ikea’dan %75,7 oraninda ve diger markalardan %87,10

oraninda memnun olduklar1 belirlenmistir.
4.1.2. Olgeklere Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizleri (AFA) Bulgular

Olgeklerin agiklayici faktdr analizi (AFA) sonucunu belirlemek icin temel
bilesenler analizi kullanilmistir. Faktorlerin nasil dondiiriileceginin belirlenmesi igin de
dikey dondiirme yontemlerinden olan varimax dik dondiirme yontemi tercih edilmistir.
Olgekteki maddelerin kalmasi ya da kalmamasi durumuna karar vermede faktor yiik

degerlerinin 0,45 veya daha {izeri bir deger olmasi 6l¢iit olarak alinmistir (Biiyiikoztiirk,
2009).

4.1.2.1. iliskisel Pazarlama Olcegine Dair AFA Bulgulari

Maddelerin g¢apraz yiikleme durumlarina bakilarak tek bir faktor altinda yiik

degeri tasima 6zelligi de dikkate alinmistir. 17 maddelik dlgekte faktor analizi sonucu
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toplam varyansin %84,349’unu agiklayan ve 5 faktorlii bir yapr ortaya ciktig

goriilmiistiir. Tablo 18’de yapilan analize iliskin bulgular gosterilmistir.

Tablo 18. iliskisel Pazarlama Olgegine iliskin AFA Bulgular

S
ifadeler = o 1 2 3 4 5
£>
S
Gl 0,765 0,779
G2 0,785 0,763
G3 0,852 0,819
G4 0,760 0,715
Bl 0,857 0,853
B2 0,802 0,809
B3 0,773 0,775
B4 0,774 0,804
i1 0,858 0,832
2 0,869 0,845
3 0,841 0,838
PD1 0,935 0,907
PD2 0,899 0,881
PD3 0,910 0,883
El 0,871 0,802
E2 0,887 0,828
E3 0,902 0,827
Ozdegerler 8,992 1,903 1,347 1,058 1,039
Varyans A¢iklama Oram 52,897 11,193 7,922 6,224 6,113
Toplam Varyans Aciklama Oram 84,349
Kaiser-Meyer-Olkin (KM0O)=0,918 Bartlett testi:y* = 10041,40; p=0,000

Tablo 18’de goriildigi tizere; 0,918>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01
onemli diizeyde anlamli bulunmustur. Bu degerler orneklem biiytikliiglintin faktor
analizi i¢in uygun oldugu ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan elde edildigini
gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). Tablo 18’e gore, iliskisel pazarlama 6l¢egi 6z
degeri 1,00’dan biiylik 5 faktorlii bir yap1 sergilemektedir. Birinci faktdr toplam
varyansin %52,897’sini; ikinci faktor toplam varyansin %11,193’{inii; tiglincti faktor
toplam varyansin %7,922’ini; dordiincii faktor toplam varyansin %6,224{inii ve besinci
faktoriin toplam varyansin %6,113’{inii agiklamaktadir. Bes faktoriin birlikte toplam
varyansin %84,349’unu agikladig: belirlenmistir. Sosyal bilimlerde agiklanan varyansin
%40 ile %60 arasinda olmasi yeterli kabul edilirken (Scherer vd., 1988) %84,349

¢ikmast, toplam varyansin oldukga yeterli oldugu gostermektedir.
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Tablodaki bulgular degerlendirilirken ortak faktor yiikk degerinin >,20
(Tabachnick ve Fidell, 2014); faktor yiik degerinin >,45 (Cokluk vd., 2016) ve iki faktor
yik degeri arasindaki farkin en az >,10 (Biiyiikoztirk vd., 2010) olmasi dikkate
alimmustir. Tabloda goriildiigii lizere ortak faktor ylik degerleri 0,760-,935 arasinda;
faktor yiik degerleri ise 0,715 (Madde 4)-0,907 (Madde 12) arasinda degismektedir.

Ayrica faktorler arasinda gapraz yiikleme olmadigi goriilmiistiir.

Faktor yapisin1 dogrulamak amaciyla degerlendirilen diger bir nokta ise dlgegin
¢izgi yamacg (Scree plot test grafigi) grafigidir. S6z konusu grafik Sekil 9’da

sunulmustur.

Scree Plot

5

Eigenvalue

01

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 11 12 13 14 15 16 17

Component Number

Sekil 9. iliskisel Pazarlama Olgegine Ait Scree Plot Test Sonucu

Sekil 9’da verilen Scree plot test grafiginde kirilmanin besinci boyuttan sonra
gerceklestigi ve tiim maddelerin faktor yapilari bakimindan mantiksal biitiinlik

sagladig1 goriilmektedir.
4.1.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢egine Iliskin AFA Bulgular

Tiiketici temelli marka degeri 6l¢eginin agiklayici faktor analizi (AFA) sonucunu
belirlemek i¢in temel bilesenler analizi kullanilmistir.  Faktorlerin - nasil
dondiirtileceginin belirlenmesi i¢in de dikey dondiirme yontemlerinden olan varimax dik
dondiirme yontemi tercih edilmistir. Olgekteki maddelerin kalmasi ya da kalmamasi
durumuna karar vermede faktor ylik degerlerinin 0,45 veya daha iizeri bir deger olmast
oOlciit olarak alinmistir (Biiyiikoztiirk, 2009). Tablo 19°da yapilan analize iliskin bulgular

gosterilmistir.
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Tablo 19. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegine iliskin AFA Bulgular

3
Z e
. S ©
Ifadeler i ? 1 2 3 4
£>
o
MS1 0,920 0,931
MS2 0,947 0,947
MS3 0,913 0,902
AK1 0,949 0,916
AK?2 0,949 0,913

MB1 0,892 0,893
MB2 0,864 0,883
MB3 0,833 0,855
MB4 0,847 0,892
MB5 0,793 0,869

GM1 0,967 0,916

GM2 0,904 0,864

GM3 0,897 0,885

GM4 0,911 0,896
Ozdegerler 7,224 2,333 1,891 1,137
Varyans Ac¢iklama Oram1 51,603 16,666 13,509 8,119

Toplam Varyans Aciklama Oram 89,897
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,852 Bartlett testi:y* = 11243,76; p=0,000

Tablo 19°da goriildigii tizere 0,852>0,60 ve Barlett kiiresellik testi p<0,01 6nem
diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu degerler 6rneklem biiyiikliigliniin faktor analizi igin
uygun oldugu ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan elde edildigini
gostermektedir (Kan ve Akbasg, 2005). Tablo 19’a gore, tiiketici temelli marka degeri
Olcegi 06z degeri 1,00°dan biiylik 4 faktorlii bir yapr sergilemektedir. Birinci faktor
toplam varyansin %51,603’{inii; ikinci faktor toplam varyansin %16,666’sin1; tigiincii
faktor toplam varyansin %13,509 unu ve dordiincii faktor toplam varyansin %8,119’unu
aciklamaktadir. Dort faktoriin birlikte toplam varyansin %89,897’sini agikladigi
belirlenmistir. Sosyal bilimlerde agiklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi
yeterli kabul edilirken (Scherer vd., 1988) %89,897 ¢ikmasi, toplam varyansin oldukca
yeterli oldugu gostermektedir.

Tablodaki bulgular degerlendirilirken ortak faktor yiikk degerinin >,20
(Tabachnick ve Fidell, 2014); faktor yiik degerinin >,45 (Cokluk vd., 2016) ve iki faktor
yiik degeri arasindaki farkin en az >,10 (Biiylikoztirk vd., 2010) olmasi1 dikkate
alinmistir. Tabloda goriildiigi lizere ortak faktor ylik degerleri 0,793-0,967 arasinda;
faktor yiik degerleri ise 0,855 (Madde 8)-0,947(Madde 2) arasinda degismektedir.
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Ayrica faktor yiik degerleri arasindaki farklarim >,100 olmasi nedeniyle faktorler

arasinda ¢apraz yiikleme olmadig1 goriilmiistiir.

Tiiketici temelli marka degeri Olcegine iliskin faktor yapisini dogrulamak

amactyla Scree Plot test grafigi Sekil 10’da sunulmustur.

Scree Plot

Eigenvalue
i

Component Number
Sekil 10. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegine Ait Scree Plot Test Sonucu
Sekil 10°da verilen Scree plot test grafiginde kirilmanin dérdiincii boyuttan sonra
gerceklestigi ve tiim maddelerin faktdr yapilart bakimindan mantiksal biitiinlik

sagladig1 agik bir sekilde goriilmektedir.
4.1.3. Olgeklere iliskin Dogrulayici Faktor Analizleri (DFA) Bulgular

Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar i¢cinde olmasi gerekmektedir. Uyum iyiligi
indekslerinin ¢ogunun degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir. Burada 0 degeri veri ile
model arasinda hi¢ uyumun olmadigini, 1 ise tam uyumun oldugunu ifade etmektedir.
Eger indeksin degeri 0.90’dan biiyiik ve 1’e yaklastyorsa veride uyumun hemen hemen
saglandig1 sOylenebilir. YEM’de modeller genellikle karmasik ve ¢ok sayida varsayim
gerektirdigi i¢in bazen iyi uyum indeksleri tarafindan bile reddedilebilirler. Bu alt
baglikta iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri dlceklerine dair yapilan

DFA bulgular1 verilmistir.
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4.1.3.1. iliskisel Pazarlama Olcegine Dair DFA Bulgulari

Tablo 20’de iliskisel pazarlama O6l¢egi faktér yapisini test etmek amaciyla
yiiriitilen DFA analizi sonucunda elde edilen madde istatistikleri bulgular1 yer

almaktadir.

Tablo 20. iliskisel Pazarlama Ol¢egine fliskin DFA Bulgular

. Faktor Hata

Faktor Madde Yiikleri i Varyansi
Gl 0,76 058 042  21,95%*
Gitven G2 0,80 0,64 036  23,67%*
G3 091 083 017  29,20%*
G4 088 0,77 023 27,41%*
B1 0.86 0,74 026  26,40%*
Bagik B2 088 0,77 022 27.46%*
B3 086 0,74 027  26,33%*
B4 078 061 039 22,70%*
il 089 0,79 021 2810%
fletisim i 090 081 019  28,49%*
i3 086 0,74 025  26,79%
PD1 096 0,02 0,08 32,46%*
Paggés;a“ PD2 091 083 017  29,84%*
PD3 093 0,86 014  30,84%*
E1 090 0,81 020  28,72%*
Empati E2 091 083 018  2931%*
E3 093 0,86 013 30,60%*

Tablo 20 incelendiginde, iliskisel pazarlama 6lg¢eginin AFA sonucunda elde
edilen faktor yapisinin madde istatistikleri agisindan DFA bulgulari ile de dogrulandigi
sOylenebilir. Buna gore, maddelerin faktor yiik degerleri 0,76 (madde 1) —0,96 (madde
12) arasinda degismektedir. S6z konusu degerlerin yiliksek faktor yiikii olarak
degerlendirilebilir. Ote yandan coklu korelasyon karesine iligkin degerler (R?) 0,58
(madde 1) —0,92 (madde 12) arasinda degismektedir. Bu baglamda da R? degerinin de
yiikksek ve orta baglamda oldugu ifade edilebilir (Kline 2009). Maddeler ile Ortiik
degiskenler arasindaki iligkilerin istatistiksel anlamlilik diizeyinin ifadesi olan t degerleri
ise p<,01 diizeyinde anlamli bulunmus ve biitiin degerlerin 2,56’dan biiyiik oldugu

goriilmiistiir. Sekil 11°de iliskisel pazarlama 6lgegine ait path diyagrami sunulmustur.
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Chi-Square=244.38, df=107, P-value=0.00000, RMSEA=0.045

Sekil 11. Tliskisel Pazarlama Olcegi Path Diyagramm

Tablo 21°de iliskisel pazarlama 6l¢egi uyum iyiligi degerleri sunulmaktadir.
Buna gore modifikasyon 6ncesi X%/df, RMSEA ve NNFI degerlerinin istenilen 6lgiitiin
biraz tizerinde oldugu goriilmektedir. Ancak, yapilan modifikasyonlardan sonra (B4-B1,
G2-G1) uyum iyiligi degerlerinin daha iyi seviyeye ¢iktig1 goriilmektedir. Ote yandan
uyum iyiligi degerlerinin iliskisel pazarlama dogrular nitelikte oldugu sdylenebilir.
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Tablo 21. iligkisel Pazarlama Ol¢egi Uyum Tyiligi Degerleri

Modifikasyon Oncesi Sonrasi
X/ df 3,381 2,833
p 0,000 0,000
RMSEA 0,061 0,045
CFl 0,990 0,990
GFI 0,940 0,960
AGFI 0,910 0,940
NNFI 0,990 0,990
NFI 0,980 0,990
RMR 0,020 0,020
SRMR 0,027 0,027

Tablo 21°deki verilere gore;

e Modelimizin x? degeri 2,833< 3 olup model uyumludur.

e Modelimizin GFI degeri 0,960>0,90 olup model GFI degeri uygundur.

e Modelimizin AGFI degeri 0,940>0,900 olup modelin AGFI degeri uygundur.

e Arastirma modelimizin NFI degeri 0,990>0,90 olup model uygundur.

e Buduruma istinaden RMSEA degerimiz 0,045 olup 0,08 ile 0,10 arasindadir ve
RMSEA degeri 0,05’ ten de kiigiik olup iyi bir uyum gostermektedir.

e Arastirma modelinin CFI degeri 0<0,990<1 olup model uygundur.

Iliskisel pazarlama 6lcegi i¢in AVE ve CR degerleri Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22. iliskisel Pazarlamaya iliskin AVE ve CR Degerleri Tablosu

Boyutlar AvE ~ Regresyon Aguhig CR
Toplam Karesi

Giiven 0,71 11,22 0,90

Baglilik 0,72 11,42 0,91

Tletisim 0,78 7,02 0,92

Paylagilan Degerler 0,87 7,84 0,95

Empati 0,83 7,51 0,94

Hair vd., (1998); yap1 giivenilirligi i¢in 0,70 ve aciklanan varyans i¢in ise 0,50
degerlerinin {istiindeki katsayilarin uygun oldugunu séylemektedir. Fornell ve Larcker
(1981), aciklanan varyansin 0,5 degerinin iizerinde olmasi halinde Olgekler igin
yakinsama gecerliliginin saglandigimi belirtmektedir. Bu kapsamda Tablo 22’deki
verilere gore boyutlarin CR degerleri 0,70’ten, AVE degerleri ise 0,5ten yiiksek ¢iktigi

icin iligkisel pazarlama 6l¢egi, elde edilen verilerle uygundur.

Birlesim gecerliligi i¢in gerekli olan kosul, her bir gizil degiskene ait AVE
degerinin 0,5’den biiyiik olmas1 ve CR degerinin ise 0,7’ den biiylik olmasidir. Ayrigim
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gecerliligi i¢in gerekli olan kosul ise, bir gizil degiskene ait AVE’nin karekdk degerinin,
o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasidir
(Fornell and Larcker, 1981; Hair vd., 1998). Bu ¢ergevede iliskisel pazarlamaya ait
birlesim gegerliligi ve aciklanan varyans degerine iligkin sonuglar Tablo 23’te
verilmistir.

Tablo 23. Tliskisel Pazarlamaya Ait Birlesim Giivenirlik ve Aciklanan Ortak
Varyans Degeri

Degiskenler CR AVE B G PD | E

B 0,90 0,72 0,85%

G 091 0,71 0,66 0,84°

PD 09 087 040 0,47 [0,93°

I 092 0,78 050 057 045 0,88

E 094 083 055 059 056 055 0,91°

B=Baglilik, G=Giiven, PD=Paylasilan Deger, I= Iletisim, E=Empati
CR=Birlesik Giivenilirlik, AVE=Agiklanan Ortalama Varyans

Not: Kosegen degerler (a), agiklanan ortalama varyansin (AVE) karekok
degerleridir

Tablo 23 incelendiginde; gizil yapilar i¢in hesaplanan en diisiik AVE degerinin
0,71 ve hesaplanan en diisiik CR degerinin 0,90 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
6l¢iim modeli icerisinde yer alan tiim gizil yapilar icin birlesim gecerliliginin saglandigi
anlamina gelmektedir. Ayrica AVE’nin karekdk degerleri ve degiskenler arasi
korelasyonlar incelendiginde, tiim gizil yapilar i¢in ayrisim gegerliliginin de saglandigi

tespit edilmistir.
4.1.3.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegine iliskin DFA Bulgular:

Tablo 24’te tiiketici temelli marka degeri Olgegi faktor yapisini test etmek
amaciyla yiriitiilen DFA analizi sonucunda elde edilen madde istatistikleri bulgular1 yer

almaktadir.
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Tablo 24. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢egine iliskin DFA Bulgulari

.. Faktor 2 Hata
Faktor Madde Yiikleri Varyansi
Mark MS1 0,92 0,85 015  30,45%*
arka MS2 0,98 0,96 014  3397**
Sadakati

MS3 0,93 0,86 0,14 32,29**

Algilanan AK1 0,94 0,88 0,11 28,84**
Kalite AK2 0,95 0,90 0,10 29,15**
MB1 0,94 0,88 0,12 31,48**

MB2 0,92 0,85 0,16 30,23**

B'i\l"i;‘]irrkl‘;."gi MC1 089 0,80 020  28,90%*
MC2 089 0,79 021  2845*

MC3 084 071 029  26,13*

GM1 098 097 0,04  34,06%

Genel Marka  GM2 094 087 021  33,00%
Degeri GM3 092 085 015  30,54**
GM4 092 085 016  30,17*

Tablo 24 incelendiginde, tiikketici temelli marka degeri 6lgeginin AFA sonucunda
elde edilen faktor yapisinin madde istatistikleri agisindan DFA bulgular ile de
dogrulandigi sdylenebilir. Buna gére, maddelerin faktor yiik degerleri 0,84 (madde 10)
— 0,98 (madde 11) arasinda degismektedir. S6z konusu degerlerin yiiksek faktor yiikii
olarak degerlendirilebilir. Ote yandan ¢oklu korelasyon karesine iliskin degerler (R?)
0,71 (madde 10) — 0,97 (madde 11) arasinda degismektedir. Bu baglamda da R?
degerinin de yliksek ve orta baglamda oldugu ifade edilebilir (Kline 2009). Maddeler ile
ortiik degiskenler arasindaki iligkilerin istatistiksel anlamlilik diizeyinin ifadesi olan t
degerleri ise p<,01 diizeyinde anlamli bulunmus ve biitiin degerlerin 2,56’dan biiyiik
oldugu gorilmiistiir. Sekil 12°de tiiketici temelli marka degeri Olge8ine ait path

diyagrami sunulmustur.
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0.1  MS1
0.14=~| MS2
p.lae=  MS3
o.J.u-J AK1
0.10w=  AK2
0.12+ MBI
0.le* MB2
0.0%

0.20%=  MB3
0.21=1 MB4
0.2 MBS

o4»={  GMI1
b.21e= GM2

0.05

0.1+ M3
_le™1 (M4

Chi-Square=314.92, df=69, P-value=0.00000, RMSEA=0.075

Sekil 12. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢egi Path Diyagram

Tablo 25’te tiiketici temelli marka degeri Olgegi uyum iyiligi degerleri
sunulmaktadir. Buna gére modifikasyon 6ncesi X?/df, RMSEA ve NNFI degerlerinin
istenilen 6l¢iitiin lizerinde oldugu goriilmektedir. Ancak, yapilan modifikasyonlardan
sonra (GM4-GM1, GM2-MS3) uyum iyiligi degerlerinin daha iyi seviyeye ¢iktigi
goriilmektedir. Ote yandan uyum iyiligi degerlerinin tiiketici temelli marka degerini

dogrular nitelikte oldugu sdylenebilir.
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Tablo 25. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi Uyum Tyiligi Degerleri

Modifikasyon Oncesi Sonrasi
X?/df 8,430 4,564
p 0,000 0,000
RMSEA 0,108 0,075
CFlI 0,960 0,980
GFI 0,880 0,930
AGFI 0,830 0,900
NNFI 0,950 0,98
NFI 0,960 0,980
RMR 0,027 0,031
SRMR 0,032 0,033

Tablo 25’teki verilere gore;

e Modelin x? degeri 4,564< 5 olup model uyumludur.

e Modelin GFI degeri 0,930>0,90 olup modelin GFI degeri uygundur.

e Modelin AGFI degeri 0,900>0,850 olup modelin AGFI degeri uygundur.

e Arastirma modelimin NFI degeri 0,980>0,90 olup model uygundur.

e Buduruma istinaden RMSEA degerimiz 0,075 olup 0,08 ile 0,10 arasindadir.
e Arastirma modelin CFI degeri 0<0,980<1 olup model uygundur.

Tiiketici temelli marka degeri dlgegi icin AVE ve CR degerleri Tablo 26°da

verilmistir.

Tablo 26. Tiiketici Temelli Marka Degerine iliskin AVE ve CR Degerleri Tablosu

Boyutlar AVE  Regresyon Agurhig CR
Toplam Karesi

Marka Sadakati 0,89 8,01 0,96

Algilanan Kalite 0,88 3,57 0,94

Marka Bilinirligi 0,80 20,07 0,95

Genel Marka Degeri 0,88 14,14 0,97

Tablo 26°daki verilere gore boyutlarin CR degerleri 0,70’ten, AVE degerleri ise
0,5’ten yiiksek ciktig1 icin tiiketici temelli marka degeri 6lgegi elde edilen verilerle

uygundur.

Tiiketici temelli marka degerine ait birlesim gecerliligi ve aciklanan varyans

degerine iligkin sonuglar Tablo 27’°de verilmistir.
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Tablo 27. Tiiketici Temelli Marka DegerineAit Birlesim Giivenirlik ve A¢iklanan

Ortak Varyans Degeri
Degiskenler CR AVE MS AK MB GM
MS 0,96 0,89 0,94°
AK 0,94 0,88 0,18 0,94°
MB 0,95 0,80 0,32 0,41 0,89°
GM 0,97 0,88 0,44 0,48 0,48 0,942
MS=Marka Sadakati, AK=Algilanan Kalite, MB=Marka Bilinirligi, GM= Genel marka
degeri
CR=Birlesik Giivenilirlik, AVE=Ag¢iklanan Ortalama Varyans
Not: Kosegen degerler (a), aciklanan ortalama varyansin (AVE) karekok degerleridir

Tablo 27 incelendiginde, gizil yapilar i¢in hesaplanan en diisiik AVE degerinin
0,80 ve hesaplanan en diisiik CR degerinin 0,94 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar,
6lctim modeli icerisinde yer alan tiim gizil yapilar i¢in birlesim gegerliliginin saglandigi
anlamma gelmektedir. AVE’nin karekok degerleri ve degiskenler arasi korelasyonlar
incelendiginde ise tiim gizil yapilar i¢in ayrisim gegerliliginin de saglandigi tespit

edilmistir.
4.1.4. Olgeklerin Giivenilirligine Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu kisminda iligkisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri
Olgeklerinin giivenirliklerini belirlemek i¢in yapilan Cronbach’s Alpha ve 0lgek

maddelerinin birbirleriyle olan korelasyon sonuglari incelenmistir.
4.1.4.1. Tliskisel Pazarlama Olcegine iliskin Giivenirlik Bulgular

Iliskisel pazarlama olcegine iliskin ilk olarak madde analizi sonuglarina
bakilmistir (Tablo 28). Bu asamada bir maddenin diger maddelerle olan iliskisinin
0,30’un altinda olmamasi durumunun yeterli oldugu; ancak daha hassas ¢aligmalarda

0,45 alinmasinin (Biiytikoztiirk, 2009) giivenirligi artiracagi bilinmektedir.
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Tablo 28. Iliskisel Pazarlama Olcegi Degiskenlerine iliskin Giivenirlik Analizi
Bulgular:

Maddeler

Madde Silinirse
Olcek Ortalamasi
Madde Silinirse
Olcek Varyansi
Maddelerin
Toplam
Diizeltilmis
Korelasyonu
Madde Silinirse
Giivenirlik
Katsavisi

1.Bu markaya giiveniyorum 59,163(101,629| 0,667 0,940
2.Bu markanin vaatleri giivenilirdir 59,257 (100,370| 0,715 0,939
3.Bu marka kaliteli hizmet saglamada giivenilirdir | 59,202 | 100,889 | 0,707 0,939
4.Bu marka miisteri gizliligini esas almaktadir 59,466 | 99,089 0,733 0,938
5.B_u maI‘_kfcl miisterilerine kars1 ylkiimliiliiklerini 59.324|102,034| 0670 | 0940
yerine getirir
6.Bu marka uzun vadeli iligkiler kurma ¢abasindadir | 59,311 (101,014 | 0,674 0,940
7.Bu marka isbirligine 6nem veriyor 59,432 |100,685| 0,691 0,939
8.Bu marka ile siirekli iletisim halindeyiz 59,459 101,872 0,638 | 0,940
9.Bu markaya gm;usler?rm. ve sikayetlerimi istedigim 50.304| 99.681 | 0,669 | 0.940
zaman rahatlikla iletebilirim
19.Hosn1.1t.s1rlzlugumuzu iletisim yoluyla birbirlerine 50418 | 99,893 | 0,666 | 0,940
gosterebiliriz

11.Bu marka calisanlart ile diiriistge iletisim
kurabilirim

12.Bu marka ile ayni1 diinya goriisiinii paylasiyoruz |59,878| 98,568 | 0,649 | 0,941
13.Bu marka ile aymi goriisleri birgok yonden 50,881| 99149 | 0,644 | 0940
paylagiyoruz
14.Bu marka ile ayni degerleri paylasiyoruz 59,853 | 98,467 | 0,657 | 0,940
15.Bu marka her zaman misterinin goriisiinden 59.628| 98792 | 0,735 | 0938
faydalanir

16.Bu markanin calisanlart miisterilerinin nasil
hissettigini onemser

17.Bu markanin ¢alisanlart miisterilerin duygularini 50.618| 98,603 | 0,737 | 0938
Onemser

59,369 100,588 | 0,657 | 0,940

59,5271 99,428 | 0,720 | 0,939

Tablo 28 incelendiginde, iliskisel pazarlama Ol¢eginde maddelerin diger
maddelerle olan iliskisinin 0,45’ altinda bulunan madde olmadig1 belirlenmistir.
Madde-toplam korelasyon degeri 0,45’in altinda olan maddelerin olmamasi nedeniyle
madde 6l¢me giicliniin yeterince gii¢lii oldugu belirlenmis ve 6lgekle 6lgiilmesi beklenen

yapiya ait diizeyin saptanmasinda yeterince katki sagladig1 sdylenebilir.

Iliskisel pazarlama dlgegi boyutlarina ait Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo
29°da gosterilmistir.
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Tablo 29. iliskisel Pazarlama Ol¢egi Boyutlarina Ait Giivenirlik Analizi

Katsayilari
Faktorler | Madde Sayis1 i Cronbach’s Alpha (o)
Faktor 1 4 3,817 0,916
Faktor 2 4 3,927 0,908
Faktor 3 3 3,328 0,952
Faktor 4 3 3,805 0,915
Faktor 5 3 3,608 0,936
Olcek Geneli 17 3,718 0,943

Tablo 29’a gore, faktor 1 altinda toplanan maddelerin sirasiyla; 5,6,7 ve 8 nolu
maddeler (4 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 1 altindaki maddeler incelendiginde
faktor 1’e orijinal dlgekten yola ¢ikarak “Baghhik” adinin verilmesinin uygun olacagina
karar verilmistir. Baglilik boyutuna ait giivenirlik katsayisi (0=0,916) sonucunun yiiksek
diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 2 altinda toplanan maddelerin sirast ile: 1, 2, 3 ve
4. nolu maddeler (4 madde) oldugu belirlenmistir. Faktér 2 altindaki maddeler
incelendiginde faktdr 2’ye orijinal dlgekten yola ¢ikarak “Giiven” adinin verilmesinin
uygun olacagina karar verilmistir. Giiven boyutuna ait giivenirlik analizi (0=0,908)
sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 3 altinda toplanan maddelerin
sirast ile 12, 13 ve 14 nolu maddeler (3 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 3 altindaki
maddeler incelendiginde faktor 3°e orijinal 6lgekten yola cikarak “Paylasilan Deger”
adinin verilmesinin uygun olacagmna karar verilmistir. Paylagilan deger boyutuna ait
giivenirlik analizi (0=0,952) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 4
altinda toplanan maddelerin siras1 ile; 9, 10 ve 11 nolu maddeler (3 madde) oldugu
belirlenmistir. Faktor 4 altindaki maddeler incelendiginde faktor 4’e orijinal dlgekten
yola ¢ikarak “Iletisim” adinin verilmesinin uygun olacagma karar verilmistir. Iletisim
boyutuna ait gilivenirlik analizi (0=0,915) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Faktor 5 altinda toplanan maddelerin siras1 ile 15,16 ve 17 nolu maddeler
(3 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 5 altindaki maddeler incelendiginde faktor 5’¢
orijinal Slgekten yola ¢ikarak “Empati” admin verilmesinin uygun olacagina karar
verilmistir. Empati boyutuna ait giivenirlik analizi (¢=0,936) sonucunun yiiksek
diizeyde oldugu belirlenmistir. Olgegin geneline ait giivenirlik analizi sonucunun da (o=
0,943) yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak 6lcegin alt
boyutlar1 ve geneli baglaminda katsayilariin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir

(Singh, 2007).
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Mliskisel pazarlama dlgegine iliskin maddelerin birbirleriyle ve toplam &lgekle

aralarindaki iliski Tablo 30’da incelenmistir.

Tablo 30. iliskisel Pazarlama Ol¢eginin Madde ve Toplam Ol¢ek Korelasyonu
Degerlerine Yonelik Bulgular

Maddeler r p
1.Bu markaya giiveniyorum 0,706 | 0,000**
2.Bu markanin vaatleri giivenilirdir 0,751 0,000**
3.Bu marka kaliteli hizmet saglamada giivenilirdir 0,743 | 0,000**
4.Bu marka miisteri gizliligini esas almaktadir 0,769 | 0,000**
5.Bu marka miisterilerine kars1 yiikiimliilikklerini yerine getirir | 0,707 | 0,000**
6.Bu marka uzun vadeli iligkiler kurma ¢abasindadir 0,714 0,000**
7.Bu marka isbirligine 6nem veriyor 0,73 |0,000**
8.Bu marka ile siirekli iletisim halindeyiz 0,681 | 0,000**
9.Bu markaya sikayetlerimi istedigim zaman iletebilirim 0,715 | 0,000**
10.Hosnutsuzlugumuzu birbirlerine gosterebiliriz 0,712 | 0,000**
11.Bu marka ¢aliganlari ile diiriist¢e iletisim kurabilirim 0,702 0,000**
12.Bu marka ile ayni diinya goriistinii paylagiyoruz 0,702 | 0,000**
13.Bu marka ile ayn1 goriisleri bircok yonden paylasiyoruz 0,696 | 0,000**
14.Bu marka ile ayn1 degerleri paylasiyoruz 0,709 0,000**
15.Bu marka her zaman miisterinin goriisiinden faydalanir 0,772 | 0,000**
16.Bu markanin ¢aliganlar1 miisterilerini 6nemser 0,758 | 0,000**

17.Bu markanin ¢alisanlart miisterilerin duygularin1 6nemser | 0,774 | 0,000**
**n<0.01

Tablo 30’a gore; r >0,30 diizeyindeki iliskiler veri setinin faktor analizine
uygunluguna isaret etmektedir. Tablo 20 incelendiginde, 6l¢ek maddeleri ile toplam
Olcek arasindaki iliskinin tamaminin s6z konusu oOlgiitii karsiladigi goriilmektedir.
Maddelerle toplam o6l¢ek arasindaki iligkiler 0,681-0,774 arasinda degismektedir.
Bununla birlikte, matriste sunulan iligkilerin tamami1 p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu
bulgular o6l¢ekteki maddelerin toplam puan ile iligkisinin yiiksek oldugunu ve

maddelerde tutarlilik agisindan problem olmadigini géstermektedir.

Iliskisel pazarlama 6lgeginin, dl¢tiigii 6zellik agisindan kisileri ayirt etmede ne
kadar yeterli oldugunu belirlemek amaciyla madde toplam korelasyonlar: ile 6zgiin
dlgekte toplam puana gore belirlenmis Alt-Ust % 27°lik grup ortalamalari farkina dayali
madde analizi yapilmistir (Biiyiikoztiirk vd., 2010). Olgek araciligiyla hesaplanan
puanlarla, puanlara gore belirlenen Alt-Ust % 27°lik gruplar arasinda anlamli bir fark
olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi yontemine bagvurulmus olup

analiz sonuglar1 Tablo 31°de verilmistir.
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Tablo 31. iligkisel Pazarlama Ol¢egi Boyutlarina Ait Giivenirlik Analizi
Katsayilari

Maddeler | Grup | n X S.S t sd p
Alt 173 | 3,422 | 0,877 -
Madde 1 Tst 173 | 4624 | 0.603 -14,86 344,00 | 0,000
Alt 173 | 3,254 | 0,865
Ust 173 | 4,647 | 0,491
Alt 173 | 3,347 | 0,860
Ust 173 | 4,653 | 0,489
Alt 1731 2,994 | 0,719
Ust 173 | 4,584 | 0,571
Alt 173 | 3,260 | 0,616
Ust 173 | 4,549 | 0,623
Alt 173 | 3,168 | 0,716
Ust 173 | 4,584 | 0,610
Alt 173 | 3,075 | 0,674
Ust 173 | 4,520 | 0,625
Alt 173 | 3,156 | 0,742
Ust 173 | 4,353 | 0,671
Alt 173 | 3,046 | 0,907
Ust 173 | 4572 | 0,582
Alt 173 12,994 | 0,912
Ust 173 | 4,497 | 0,577
Alt 173 | 3,087 | 0,834
Ust 173 | 4,520 | 0,596
Alt 173 | 2,520 | 0,867
Ust 173 | 4,156 | 0,879
Alt 173 | 2,515 | 0,804
Ust 173 | 4,087 | 0,875
Alt 173 | 2,497 | 0,860
Ust | 173 | 4,162 | 0,847
Alt 173 | 2,740 | 0,767
Ust 173 | 4,324 | 0,673
Alt 173 | 2,873 | 0,767
Ust 173 | 4,405 | 0,654
Alt 173 | 2,740 | 0,782
Ust 173 | 4,364 | 0,665

Madde 2

-18,41 344,00 | 0,000**

Madde 3 -17,37 344,00 | 0,000**

Madde 4

-22,77 344,00 | 0,000**

Madde 5

-19,34 344,00 | 0,000**

Madde 6 -19,80 | 344,00 | 0,000**

Madde 7

-20,69 344,00 0,000**

Madde 8

-15,73 344,00 | 0,000**

Madde 9 -18,62 344,00 0,000**

Madde 10

-18,32 344,00 | 0,000**

Madde 11

-18,39 344,00 0,000**

Madde 12 -17,43 344,00 | 0,000**

Madde 13

-17,40 344,00 | 0,000**

Madde 14

-18,14 344,00 0,000**

Madde 15 -20,41 344,00 | 0,000**

Madde 16

-19,98 344,00 0,000**

Madde 17
*p<0,01

-20,81 344,00 | 0,000**

Tablo 31 incelendiginde; Alt-Ust % 27°lik gruplar arasinda puan ortalamalari
acisindan farklarin istatistiksel agidan anlamli oldugu gériilmiistiir (p<,01). Bu bulgular,
Olcek maddelerinin i¢ tutarliliginin yiiksek ve bireyleri ayirt etmede yeterli oldugunu

gosterir niteliktedir.
4.1.4.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢egine Iliskin Giivenirlik Bulgular

Tablo 32°de tiiketici temelli marka degeri Ol¢egine iligkin ilk olarak madde

analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 32. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi Maddelerine iliskin Giivenirlik
Analizi Bulgulan

- £ 2

BE| 22 |5,2 EF

S| EZ|RPES| E3

Maddeler aE| 535 |£EEZ| B

S| 8% |£5¢| BE

8| 82 |sag| BF

25| =0 |3 sz

= o

1.Bu markaya sadik kalmayi diistinliyorum. 48,269 | 77,373 | 0,527 | 0,926
2.Bu marka satin alirken hep ilk tercihimdir. 48,244 | 77,567 | 0,525 0,926

3.Eger bulundugum yerde bu marka mevcutsa baska
markalar1 satin almam.
4 Bu markanin Urinlerinin kalitesi son derece

48,346 | 76,515 | 0,583 | 0,924

47,496 | 78,313 | 0,515 | 0,926

yiiksektir.
5."Bu mgrkamn iirlinlerinin islevsel olma ihtimali ¢ok 47563| 77.582 | 0,545 0.925
yiiksektir.
faflfg rakip markalar arasinda bu markay1 kolayca 47.664| 73581 | 0,742 0919

7.Bu markanin farkindayim. 47,532 | 74,701 | 0,721 0,920
8.Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. | 47,629 | 73,506 | 0,730 0,919
9.Bu markgmn semboliinii veya logosunu hizlica 47.545| 74,230 | 0,676 | 0921
hatirlayabilirim.
10.Aklimda bu markay1 hayal etmekte zorlaniyorum. | 47,573 | 74,634 | 0,635 | 0,923
11.Aym onls?lar .bl.le, bagka bir marka yerine bu 47.995| 71,610 | 0,782 | 0918
markanin iiriinlerini satin almak mantiklidir.
12.Baska bir marka bu marka ile ayni 6zelliklere
sahip olsa bile, bu markanin iirlinlerini satin almay1|47,872| 72,081 | 0,774 0,918
tercih ederim.

13.Bu marka kadar iyi bir marka varsa, bu markanin
iirlinlerini satin almayi tercih ederim.

14.Baska bir marka X'ten hig¢bir sekilde farkli
degilse, bu markanin iriinlerini satin almak daha|47,953| 72,672 | 0,738 | 0,919
akillica goriiniir.

47,728 | 72,274 | 0,745 | 0,919

Tablo 32 incelendiginde; tiiketici temelli marka degeri 6lgeginde maddelerin
diger maddelerle olan iliskisinin 0,45’1n altinda bulunan madde olmadig1 belirlenmistir.
Madde-toplam korelasyon degeri 0,45’in altinda olan maddelerin olmamasi nedeniyle
madde 6l¢me giiciiniin yeterince giiglii oldugu belirlenmis ve bu dlgekle 6lgiilmesi

beklenen yapiya ait diizeyin saptanmasinda yeterince katki sagladigi s6ylenebilir.

Tiiketici temelli marka degeri 6lceginin boyutlarina iliskin Cronbach’s Alpha

katsayilar1 Tablo 33’te verilmistir.
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Tablo 33. iliskisel Pazarlama Olcegi Boyutlarina Ait Giivenirlik Analizi

Katsayilari
Faktorler | Madde Sayis1 X Cronbach’s Alpha (o)
Faktor 1 5 3,905 0,953
Faktor 2 4 3,606 0,970
Faktor 3 3 3,207 0,959
Faktor 4 2 3,963 0,945
Ol¢ek Geneli 14 3,679 0,927

Tablo 33’e gore, faktor 1 altinda toplanan maddelerin sirasiyla; 6, 7, 8, 9 ve 10
nolu maddeler (5 madde) oldugu belirlenmistir. Faktér 1 altindaki maddeler
incelendiginde faktor 1°e orijinal 6lgekten yola ¢ikarak “Marka Bilinirligi ve Marka
Cagrisimn” adiin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir. Marka bilinirligi ve
cagrisimi boyutuna ait giivenirlik katsayisi (a=0,953) sonucunun yiiksek diizeyde
oldugu belirlenmistir. Faktor 2 altinda toplanan maddelerin sirasiyla: 11, 12, 13 ve 14
nolu maddeler (4 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 2 altindaki maddeler
incelendiginde faktor 2’ye orijinal 6l¢ekten yola ¢ikarak “Genel Marka Degeri” adinin
verilmesinin uygun olacagma karar verilmistir. Genel marka degeri boyutuna ait
giivenirlik analizi (0=0,970) sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Faktor 3
altinda toplanan maddelerin sirasiyla; 1, 2 ve 3 nolu maddeler (3 madde) oldugu
belirlenmistir. Faktor 3 altindaki maddeler incelendiginde faktor 3’e orijinal 6lgekten
yola ¢ikarak “Marka Sadakati” adinin verilmesinin uygun olacagina karar verilmistir.
Marka sadakati boyutuna ait giivenirlik analizi (0=0,959) sonucunun yiiksek diizeyde
oldugu belirlenmistir. Faktér 4 altinda toplanan maddelerin sirasiyla; 4 ve 5 nolu
maddeler (2 madde) oldugu belirlenmistir. Faktor 4 altindaki maddeler incelendiginde
faktor 4’e orijinal 6lgekten yola c¢ikarak “Algillanan Kalite” adinin verilmesinin uygun
olacagina karar verilmistir. Algilanan kaliteye ait giivenirlik analizi (0=0,945)
sonucunun yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Olgegin geneline ait giivenirlik analizi
sonucunun da (o= 0,927) yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulardan yola
cikarak 6lcegin alt boyutlar1 ve geneli baglaminda katsayilarinin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir (Singh, 2007).

Tiiketici temelli marka degeri Olgegine ilisgkin maddelerin birbirleriyle ve

toplam 6lgekle aralarindaki iliski Tablo 34°te incelenmistir.
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Tablo 34. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢eginin Madde ve Toplam Ol¢ek
Korelasyonu Degerlerine Yonelik Bulgular

Maddeler r P
1.Bu markaya sadik kalmay1 diisiiniiyorum. 0,593 | 0,000**
2.Bu marka satin alirken hep ilk tercihimdir. 0,590 | 0,000**

3.Eger bulundugum yerde bu marka mevcutsa baska markalari
satin almam.

4.Bu markanin {iriinlerinin kalitesi son derece yiiksektir. 0,577 |0,000**
5.Bu markanin {iriinlerinin islevsel olma ihtimali ¢ok yiiksektir. | 0,606 | 0,000**
6.Diger rakip markalar arasinda bu markayi kolayca tanirnm | 0,785 | 0,000**

0,643 |0,000**

7.Bu markanin farkindayim. 0,765 | 0,000**
8.Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. 0,776 0,000**
9.Bu m.ark.amn semboliinii  veya logosunu hizlica 0,730 | 0,000%*
hatirlayabilirim.

10.Aklimda bu markay1 hayal etmekte zorlantyorum. 0,695|0,000**

11.Aym olsalar bile, bagka bir marka yerine bu markanin
iiriinlerini satin almak mantiklidir.

12.Baska bir marka bu marka ile ayni1 6zelliklere sahip olsa bile,
bu markanin tirinlerini satin almay1 tercih ederim.

13.Bu marka kadar iyi bir marka varsa, bu markanin tirtinlerini
satin almayi tercih ederim.

14.Baska bir marka X'ten hicbir sekilde farkli degilse, bu
markanin iirlinlerini satin almak daha akillica goriiniir.
**p<0.01

0,823 |0,000**

0,815 | 0,000**

0,792 0,000**

0,785 | 0,000**

Tablo 34’te goriildigi tizere; >,30 diizeyindeki iliskiler veri setinin faktor
analizine uygunluguna isaret etmektedir. Dolayisiyla 6l¢ek maddeleri ile toplam Glgek
arasindaki iligkinin tamaminin s6z konusu 6l¢iitii karsiladigi goriilmektedir. Maddelerle
toplam Olcek arasindaki iligkiler 0,577-0,823 arasinda degigsmektedir. Bununla birlikte,
matriste sunulan iliskilerin tamami p<,01 diizeyinde anlamlidir. Bu bulgular 6l¢ekteki
maddelerin toplam puan ile iligkisinin yiiksek oldugunu ve maddelerde tutarlilik

acisindan problem olmadigini géstermektedir.
4.1.5. Yapisal Esitlik Modeline Dair Bulgular

Calismada yer alan hipotezler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi, sosyal bilimler, davranis bilimleri ve egitim bilimlerinde
oldugu kadar; biyoloji, ekonomi, pazarlama ve tip alanlarinda gerceklestirilen
caligmalarda da kullanilan bir istatistik yontemidir (Raykov ve Marcoulides, 2006;
Simsek, 2007). Genel olarak yapisal esitlik modellemesi belirli bir teori tarafindan
ongoriilen ¢esitli sayidaki degiskenler arasindaki iligkinin, veri seti tarafindan ne derece

dogrulandigin1 belirleyebilmek amaciyla kullanilmaktadir (Lomax ve Schumacker,
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2004). Bununla birlikte yapisal esitlik modellemesi, gozlenebilen ve/veya gizil
degiskenler (gozlenemeyen degisken, ortiik degisken) arasindaki dogrudan ve dolayh
etkilerin tek bir model igerisinde test edilebilmesine imkan saglamaktadir. Dolayisiyla
yapisal esitlik modellemesi, ayn1 anda gergeklestirilen birden fazla regresyon analizi

olarak da degerlendirilebilir (Meydan ve Sesen, 2011).

Yapisal esitlik modellemesi siireci birbiriyle iligkili iki asamay1 kapsamaktadir.
Ik asamada gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iliskileri gdsteren
Olciim modeli (dogrulayic1 faktdr analizi) test edilmekte, ikinci asamada ise gizil
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskilerin ortaya konuldugu yapisal model
(yol analizi) analiz edilmektedir (Simsek, 2007).

4.1.5.1. Calismaya Dair Yapisal Esitlik Modeli (Yol Analizi)

Calismaya dair iki farkl yapisal esitlik modeli kurulmustur. Sekil 13 iligkisel
pazarlama boyutlarindan giiven, baglilik, iletisim, paylasilan deger ve empati ile tiiketici
temelli marka degeri boyutlar;; marka sadakati, algilanan kalite marka

bilinirligi/¢agrisimi arasindaki iligkileri gésteren modeldir.

106



Chi-Square=1421.26, df=401, P-value=0.00000, RMSEA=0.063

Sekil 13. Boyutlar Arasi iliskilere Dair Yapisal Esitlik Modeli (Path Diyagrami)
Sekil 13°te gosterilen Ol¢iim modeli, her bir gizil degiskenin go6zlenen
degiskenleri ile iliskisini ortaya koymaktadir. Bir gizil degiskenden gozlenen
degiskenlere dogru ¢izilen tek yonlii oklar, her bir unsurun kendi gizil degiskenini ne

derece iyi temsil ettigini (faktor yiikil) gostermektedir.

Sekil 14’te iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri arasindaki

iligkiyi gosteren model sunulmustur.
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MS1 |=e0.23
MS2 |=0.8 $€7
0.71
MS3 |=0.7¢
AK1 ~=0.75,
0.€8
AR2  |=0.7d
MB1 [=+0.75
MARK DEG C?“
MB2 |=0.7¢
MB3 |=*0.7¢
MB4 |=*0.32
MBS |=.0.24
GM1 [|=o0.01
GM2 |=*0.1¢
GM3 |=+0.17
GM4 |=s0.10

Chi-Square=1522.06, df=426, P-value=0.00000, RMSER=0.056

Sekil 14. iliskisel Pazarlama fle Tiiketici Temelli Marka Degeri Arasindaki
Iliskiye Dair Yapisal Esitlik Modeli (Path Diyagram

Sekil 14’te gosterilen Ol¢lim modeli, her bir gizil degiskenin gozlenen
degiskenleri ile 1iliskisini ortaya koymaktadir. Bir gizil degiskenden gozlenen
degiskenlere dogru cizilen tek yonlii oklar, her bir unsurun kendi gizil degiskenini ne

derece 1yi temsil ettigini (faktor ytikii) gostermektedir.
4.1.5.2. Yapisal Esitlik Model Uygunlugu ile flgili Uyum Degerleri

Bir modelin biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in raporlanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir siirlar iginde olmasi1 gerekmektedir. Bu ¢ercevede Sekil
13’te verilen boyutlar arasindaki iliskiye dair uyum iyiligi degerleri Tablo 35’te

verilmistir.
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Tablo 35. Boyutlar Arasi iliskilere Dair Yapisal Esitlik Modeline Ait Uyum Tyiligi

Degerleri
Modifikasyon Oncesi Sonrasi
X?/df 4,230 3,544
p 0,000 0,000
RMSEA 0,071 0,063
CFl 0,970 0,980
GFI 0,850 0,870
AGFI 0,820 0,840
NNFI 0,960 0,970
NFI 0,960 0,970
RMR 0,110 0,095
SRMR 0,096 0,085

Tablo 35°’teki verilere gore; uyum iyiligi ilk degerlendirmede saglanmasina
ragmen deger beklenenin biraz {izerinde ¢ikmistir. Buna istinaden GM4-GM1, GM2-
MS3 ve GM3-GM2 maddeleri arasindaki hata terimleri arasinda modifikasyon islemine
gidilmis, soz konusu modifikasyon islemlerinden sonra Tablo 21’de sunulan uyum
iyiligi degerleri saglanmistir.

Sekil 14’te verilen iliskisel pazarlama ile tiiketici temelli marka degeri

arasindaki iliskiye dair yapisal esitlik modeline ait uyum iyiligi degerleri Tablo 36’da

verilmistir.

Tablo 36. iliskisel Pazarlama Ile Tiiketici Temelli Marka Degeri Arasindaki
lliskiye Dair Yapisal Esitlik Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Modifikasyon Oncesi Sonrasi
X?/df 8,467 3,572
p 0,000 0,000
RMSEA 0,108 0,056
CFl 0,820 0,900
GFlI 0,730 0,860
AGFI 0,560 0,830
NNFI 0,800 0,900
NFI 0,810 0,900
RMR 0,102 0,092
SRMR 0,120 0,089

Arastirmada uyum iyiligi ilk degerlendirmede saglamadigi belirlenmistir. Buna
istinaden PD3-PD1, E2-E3 MB1-MB2, MS3-MS2 ve MS2-MS1 maddeleri arasindaki
hata terimleri arasinda modifikasyon islemine gidilmis, s6z konusu modifikasyon

islemlerinden sonra Tablo 25°te sunulan uyum iyiligi degerleri saglanmustir.
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4.1.5.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Sekil 13’te goriilen boyutlar arasi iliskilerini veren arastirma modeline ait

hipotez sonuglart Tablo 37°de verilmistir.

Tablo 37. Standartlastirilmis Parametre Tahminleri, t Degerleri ve Hipotezlere

Ait Sonuclar

3 E % ‘6: =

g 5 ££8 £ g

5] c S =S % g

2 > S~ E B 72

T SoS o

»n EF

HGMS (Guven)->(M_Sadakati) 0,17 2,43  Kabul
HGAK (Guven)->(Algilanan Kalite) 0,18 2,39  Kabul
HGMB (Guven)->(M_Bilinirigi/Cag) 0,27 3,83  Kabul
HGMG  (Guven)>(G_M_Degeri) 0.15 6,39  Kabul
HBMS  (Baghhk)>(M_Sadakati) 047 7,23 Kabul
HBAK (Baghhik)—=>(Algilanan Kalite) 0,40 596  Kabul
HBMB (Baghlik)->(M_Bilinirigi/Cag) 0,59 9,01 Kabul
HBMG  (Baghhk)>(G_M_Degeri) 041 6,39 Kabul
HIiMS (Tletistm)=> (M_Sadakati) 0,27 4,65  Kabul
HIAK (Iletistm)—> (Algilanan Kalite) 0,16 2,74  Kabul
HiMB (Tletistm)=>(M_Bilinirigi/Cag) 0,16 2,72  Kabul
HIMG  (Iletisim)>(G_M_Degeri) 0,31 549  Kabul
HPDMS  (Pay_Deg)>(M_Sadakati) 004 0,71 Red
HPDAK  (Pay_Deg)->(Algilanan Kalite) 0,04 0,81 Red
HPDMB (Pay_Deg)—>(M_Bilinirigi/Cag) 0,02 0,29 Red
HPDMG (Pay_Deg)>(G_M_Degeri) 0,04 0,87 Red
HEMS (Empat1)->(M_Sadakati) 0,09 0,16 Red
HEAK (Empati)=>(Algilanan Kalite) 0,01 0,19 Red
HEMB (Empati)->(M_Bilinirigi/Cag) 0,10 1,66 Red
HEMG (Empat1)>(G_M_Degeri) 0,10 1,79 Red

Tablo 37°de verilen arastirma modeline ait sonuclar incelendiginde, iliskisel
pazarlama boyutlarindan giiven, baglilik ve iletisimin tiiketici temelli marka degeri
boyutlar1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenirken (p<0.05), iliskisel pazarlama
boyutlarindan paylasilan deger ve empatinin ise tiikketici marka degeri boyutlari tizerinde

etkilerinin anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0.05).

Sekil 14’te verilen iliskisel pazarlama ile tiiketici temelli marka degeri
arasindaki iligkiye dair yapisal esitlik modeline ait hipotez sonuglart Tablo 38’de

verilmistir.
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Tablo 38. Standartlastirllmis Parametre Tahminleri, t Degerleri ve Hipotezlere

Ait Sonuclar
Standartlastiril ¢
Hipotezler Yollar mis Parametre deserleri Sonug¢
Tahminleri (B) £
HRMBE  (Ihs_Paz)->(Mar_Deg) 0,14 3,20 Kabul

Arastirma modeline ait sonuglar incelendiginde, iliskisel pazarlamanin tiiketici
temelli marka degeri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir (p<0.05). Iliskisel
pazarlama diizeyleri artirilldiginda tiiketici temelli marka degeri diizeyleri iizerinde

pozitif yonde 0,14’liik bir etki yapacagi belirlenmistir.

Arastirmaya dair varsayilan 21 adet hipotezin kabul/red durumu, Tablo 39’da

verilmektedir.

Tablo 39. Hipotezlerin Degerlendirmesi

Hipotezler B t p Sonug
!.'|1: .Hiskise.l . pazarlamanin tiiketici temelli marka degeri 014 320 <0.05 Kabul
iizerinde etkisi vardir.
Ha.1: Iliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, tiiketici temelli
marka degeri boyutu olan marka sadakati iizerinde pozitif 0.17 2.43  <0.05 Kabul
yonde ve anlamli etkisi vardir.
Ha.2: Iliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, tiiketici temelli
marka degeri boyutu olan algilanan kalite iizerinde pozitif 0.18 2.39  <0.05 Kabul
yonde ve anlamli etkisi vardir.
Ha.: Iliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, tiiketici temelli
marka degeri boyutu olan marka bilinirligi/cagrisimi tizerinde 0.27 3.83 <0.05  Kabul
pozitif yonde ve anlaml etkisi vardir.
H1a4: Iliskisel pazarlama boyutlarindan giivenin, genel marka
degeri lizerinde etkisi pozitif yonde ve anlamli vardir.
His: iliskisel pazarlama boyutlarindan baghiligin, tiiketici
temelli marka degeri boyutu olan marka sadakati lizerinde 0.47 7.23  <0.05 Kabul
pozitif yonde ve anlaml etkisi vardir.
Hie: lliskisel pazarlama boyutlarindan baglhiligin, tiiketici
temelli marka degeri boyutu olan algilanan kalite lizerinde 0.40 5.96 <0.05 Kabul
pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.
Hi7: Iliskisel pazarlama boyutlarindan baglihigmn, tiiketici
temelli marka degeri boyutu olan marka bilinirligi/¢agrisggmi  0.59  9.01  <0.05 Kabul
iizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.
Hag: iligkisel pazarlama boyutlarindan bagliligin, genel marka
degeri tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.

0.15 6.39 <0.05 Kabul

041 6.39 <0.05 Kabul
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Tablo 39. Devam

Hipotezler B t p Sonug
Hio: Iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin tiiketici
temelli marka degeri boyutu olan marka sadakati {izerinde 0.27 6.65, <0.05 Kabul
pozitif yonde ve anlaml etkisi vardir.
Hio: Iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin tiiketici
temelli marka degeri boyutu olan algilanan kalite lizerinde 0.16 2.74  <0.05 Kabul
pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.
Hi1: Iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin tiiketici
temelli marka degeri boyutu olan marka bilinirligi/cagrnsimi 0.16  2.72  <0.05 Kabul
iizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.
Hu.12: Iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin, genel marka
degeri lizerinde pozitif yonde ve anlaml etkisi vardir.
Hiis: Iliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin,
tilketici temelli marka degeri boyutu olan marka sadakati 0.04 0.71 >0.05 Red
lizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.
Hi1s: Tliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin,
tilketici temelli marka degeri boyutu olan algilanan kalite 0.04 0.81 >0.05 Red
lizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.
His: lliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin,
tiketici  temelli marka degeri boyutu olan marka 002  0.29

031 549 <0.05 Kabul

bilinirligi/¢agrisimi ilizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi >0.05 Red
vardir.
Hiie: Iliskisel pazarlama boyutlarindan paylasilan degerin, 004 087 >0.05 Red

genel marka degeri lizerinde etkisi vardir.

Hi17: Iliskisel pazarlama boyutlarindan empatinin, tiiketici
temelli marka degeri boyutu olan marka sadakati tizerinde 0.09 0.16 >0.05 Red
pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.

Hiis: Iliskisel pazarlama boyutlarindan empatinin, tiiketici

temelli marka degeri boyutu olan algilanan kalite {izerinde 0.01 0.19 >0.05 Red
pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.

Hi1o: Iligkisel pazarlama boyutlarindan empatinin, tiiketici

temelli marka degeri boyutu olan marka bilinirligi/cagriggmi 0.10 1.66  >0.05 Red
tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.

Ha.20: Iligkisel pazarlama boyutlarindan empatinin, genel marka
degeri lizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi vardir.

010 179 >0.05 Red

Tablo 39°da goriildiigii tlizere; arastirma amacina ulasmak igin gelistirilen 21

hipotezden 13’1 kabul edilmis ve 8’i kabul edilmemistir.
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SONUC

Mobilya sektorti, tilke ekonomisinde birgok paydasi ile mithendislik, mimarlik,
ingaat, orman iriinleri, metal ve maden, kimya, reklamcilik, ambalaj, basin-yayin,
lojistik gibi bir¢ok sektorle dogrudan iligkisi olan iirlin ve hizmet grubunun bir araya
geldigi endiistri koludur. Her sektdrde oldugu gibi mobilya sektoriinde de faaliyet
gosteren isletmeler, devam ve stireklilik icin hedefleri dogrultusunda pazarlama
politikalar1 ve stratejileri gelistirmek durumundadirlar. Ciinkii son 20 yillik siireg¢
degerlendirildiginde iilkede hem iiretim hem de tiiketimde tiiketicilerin aliskanliklari
degismistir. Bu siirecte, tiiketiciler, bireysel begeni ve zevklerine gore aligveris yapma
egilimine girmistir. Tiiketicilerde yasanan bu egilimden hareketle iliskisel pazarlamanin
tilketici temelli marka degeri tizerindeki etkisi mobilya sektorii 6zelinde aragtirilmistir.
Bu cercevede iliskisel pazarlama bilesenlerinin tiiketici temelli marka degeri iizerine
etkisi kapsaminda iliskisel pazarlama boyutlar1 ve tiiketici temelli marka degeri
boyutlart arasindaki iligkiyi tespit etmek amaci ile Karabiik ilinde ikamet eden toplam
244453 evren lizerinden 639 mobilya satin alma niyeti olan ve satin alim
gerceklestirmis tiiketiciler katilmistir. Calismanin analizinde ise; c¢ok degiskenli
analizlerde siklikla kullanilan son yillarda popiilerlik kazanmis olan yapisal esitlik

modellemesi yontemi kullanilmastir.

Calismanin bulgulari, uluslararast diizeyde on palanda yer alan mobilya
markalariin iliskisel pazarlama uygulamalarini ve boyutlarii giliglendirdigi zaman,
tilketici temelli marka degerlerini arttirdifini gostermektedir. Calisma sonucunda
iliskisel pazarlamanin ve boyutlarinin, tiiketici temelli marka degeri ve boyutlari
tizerinde olumlu yonde ve anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Literatiirde
yapilan ¢aligmalar, Aaker ve Jacobson (1994), Wolter vd. (2009), Jesri vd. (2013),
Abeysekera ve Wickramasinghe (2013), Ukkwatte ve Abeysekera (2015); Yoganathan
(2015) ¢ikan sonucumuzu destekler niteliktedir (Baran ve Taskin, 2015). Gelecege
yonelik yapilacak calismalar i¢in farkli 6rneklem gruplarinda, kiiltiirel farkliliklardan
dolayr farkli sehirlerde ve farkli sektorlerde tekrarlanmasi ile daha ayrmtili ve

genellenebilir sonuglara ulasilabilir.

Calismada, giiven boyutu; marka sadakati, algilanan kalite ve marka
bilinirligi/¢agrisimi, genel marka degeri lizerinde olumlu yonde etki gostermistir yani,

literatiirde dnceden de kabul edilen; “iliskisel pazarlama boyutlarindan giliven, marka
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degerinin temel belirleyicisidir” hipotezi bu calismada dogrulanmistir. Bu durum
literatiirde Ki benzer c¢alismalari destekler niteliktedir. Nitekim Berry (1995), “giiven
tizerine kurulan miisteri tatmini, marka sadakati yaratmada etkilidir” demistir. Lau ve
Lee (1999) dayanikli ve kisa Omiirlii {irlinlere iligskin yiiriittiikleri ¢alismada; marka
giiveni ile marka sadakati arasinda olduk¢a anlamli bir iliski tespit etmisler, bununla
beraber markaya duyulan gilivenin firmaya duyulan gilivenle birlikte bir sinerji
olusturarak, marka sadakati lizerinde daha fazla etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan 107 farkli marka {izerinde yapilan
arastirmada; marka giiveni ile davranigsal ve tutumsal sadakat arasinda pozitif bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Cheng (2001) ile Sweeney ve Swait (2008),
iligkisel pazarlama boyutlarindan giivenin, alicilar ve saticilar arasindaki degisim
iligkilerini kolaylastirdig1 icin marka sadakatinin 6énemli bir itici giiclidiir oldugunu
belirlemislerdir. Harris ve Goode (2004) calismalarinda, internet {izerinden yapilan
aligverislerde, marka gilivenin marka sadakati lizerinde 6nemli etkisinin oldugunu tespit
etmislerdir. Taylor vd. (2004)’nin agir sanayide kullanilan endiistriyel {iriinler tizerinde
yurittikleri ¢aligmada, davranigsal ve tutumsal sadakatin, marka degeri ve marka
gliveninin bir sonucu oldugunu ortaya koymuslardir. Auh (2005) arastirmasinda, firma
tarafindan Onerilen kisisel ve/veya iliskisel faydalarin algilanmasi sonucu olusan
degerin, marka sadakati tizerindeki etkisi ancak miisteri giiveni olustugunda ortaya
cikmaktigini tespit etmistir. Yousafzai vd. (2005)’nin ¢aligmasinda, giivenin elektronik
bankacilikta marka ¢agrisimini etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Ballester ve Aleman (2005)
caligmalarinda, marka giiveninin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Yildiz (2006), tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baglilig
arasinda pozitif iliskinin oldugunu saptamistir. Shergill ve Li (2005)’nin internet
bankacilig1 iizerine yaptiklar ¢aligmada, giiven ve sadakat arasinda anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Ayrica bu ¢alismada, sadakat iizerinde en etkili faktorlerin sirasiyla
memnuniyet, giiven, banka bilinirligi ve degistirme maliyeti oldugu saptanmustir.
Kabaday1 ve Aygiin (2007) ¢alismalarinda sadakat ve giivenin, olusan bir iligkinin
devam ettirilmesindeki Onemini ortaya koymuslardir. Cabuk ve Orel (2008)
caligmalarinda, tiiketicilerin markaya duyduklar1 gliven ve marka bagliliklar: arasinda
pozitif yonlii iliskinin oldugu goriilmiistiir. Keller vd. (2011)’ne gore; giiven
olusturmanin ve siirdiirmenin marka degerini arttirmada temel bir gerekliliktir. Wolter

(2009) galismasinda; miisterilerle olusturulan giivenin, zaman igerisinde tiriiniin tekrar
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satin alinmasi, marka bilinirligi/cagrisimini, marka sadakatini ve genel marka degerini
arttirdigini tespit etmistir. Glirbiiz ve Dogan (2013), Mohammad (2012) ve Anwar vd.
(2011) marka giiveni ile marka bagliligi arasinda pozitif iliski oldugunu ortaya
koymuslardir. Ozdemir ve Kogak (2012) ve Erge (2012) calismalarinda, marka
giiveninin hem davranigsal sadakati hem de tutumsal sadakati pozitif yonde etkiledigini

saptamislardir.

Giiven, isletme-miisteri sadakatin gelistirilmesinde O6nemli bir bilesendir.
Gilivenilir marka; {iretim, iirlin gelistirme, satis, satig sonrasi hizmetler ve reklam gibi
bilgilendirme faaliyetleri ile miisterilerine hep ayni1 degeri veren, kriz durumlarinda bile
bunu devam ettiren marka olarak goriilmektedir (Ballester ve Aleman, 2005).
Dolayisiyla miisteri gliveni, miisteri memnuniyetini de dogrudan etkilemektedir. Buna
gore, giiven ile sadakat arasinda iliski kurmak mantiken ¢ok da zor olmayacaktir. Demir
(2011) arastirmasinda, marka sadakatinin tiiketicilerin risk algisindan etkilendigini
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin genel olarak risk algilar1 azaldik¢a, marka sadakati
gosterme olasiliklart da artmaktadir. Ancak iligkinin giicii ¢ok yiiksek degildir,
tiketiciler tarafindan algilanan risk marka sadakatinin sadece bir kismin
aciklamaktadir. Bu durum marka sadakati ile iliskili baghlik, tatmin, giiven, ilgilenim

vb. diger etmenlerin de marka sadakati iizerinde etkisi oldugu anlamina gelmektedir.

Diger yandan, giiven g¢ercevesinde kurulan iligkilerde, taraflarin uzun vadeli
fayda saglama amaci giittiikleri sdylenebilir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu nedenle
uzun donemli iliskileri korumak ve giiclendirmek i¢in firmalar, miisterilerin
beklentilerinin Gtesine gegerek onlart memnun etmeleri gereklidir (Jones ve Sasser,
1995; Rust ve Oliver, 2000). Marka giiveni, bir tarafin diger tarafa gére daha yiiksek
diizeyde dahil oldugu bir aligveris iliskisi yarattig1 i¢cin, marka sadakatinin ortaya ¢iktig1
belirtilmektedir. Bunun gergeklestirilebilecegi yollar arasinda, miisterilere verilen
sOzlerin tutulmasi, islemlerin miisterilerin gilivenligine Onem vermesi, kaliteli
hizmetlerin saglanmasi, misteriler ile direkt iletisimde bulunan personele saygi
gosterilmesi, yiikiimliliklerin yerine getirilmesi gerekmektedir. Miisterilerin
incelemeye aldigimiz mobilya sektoriindeki markalara olan giliveni, satin alma sirasinda
veya sonrasinda gerceklestirilen islemlerinin giivenligini ve gizliliini saglayarak

tyilestirilebilir. Giivenilir politikalar ve uygulamalar, miisterilerin markaya olan
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giivenini kazanmaya katkida bulunabilir. Markalar ayrica, miisterilere, karsilikli giiveni

artirmanin yollarini1 bulmalidirlar.

Iliskisel pazarlamanin ikinci 6nemli boyutu olan baglilik calismada; marka
sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi ve ¢agrisimi, genel marka degeri tizerinde
olumlu yonde etki gostermistir. Yapisal bag kullanan bir markanin benzersizligi, marka
iliskilerini ve marka bilincini arttirmaktadir. Buna ek olarak; markanin miisterilerinin
ihtiyaglarint g6z 6ntinde bulundurmasinin bir gostergesi olan baglilik algilanan kaliteyi
de artirmaktadir (Aaker, 1991). Bu durum literatiir ile ortiismektedir. Hiscock (2001),
Chattananon ve Trimetsoontorn (2009) iliskisel pazarlamanin nihai amacinin, miisteriler
ile marka arasinda yogun bir bag olusturmak oldugunu sdylemektedirler. Baglhilik, hem
miisterilerin sliphelerini gidermektedir hem de isletme ve calisanlarina olan giivenlerini
ve iliskilerini gelistirmeye katkida bulunmaktadir (Chattananon ve Trimetsoontorn,
2009). Jesri vd. (2013)’e gore; baglilik ve giivenin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi
vardir ve yine Yoganathan vd. (2015) iliskisel pazarlama baglaminda bagliligin marka
sadakatinin olusturulmasi ve gelistirilmesine yardime1 oldugu ileri siiriilmiistiir. Bunun
sebebi ise; isletmeye duygusal olarak baglanan miisterilerin, markaya sadik kalmalaridir.
Taahhiit, marka ile tiiketici arasinda iligkiyi kurmak ve siirdiirmek icin mutlak
gerekliliktir (Shankar vd., 2003). Morgan ve Hunt (1994)’ta bu duruma katilarak
iligkileri degerli kilmanin yolunun 6nce karsilikli giivenden ve bagliliktan gectigini

soylemektedirler.

Bu calismada uzun vadeli iliskiye dayanan iliskisel pazarlamanin iletisim
boyutu; marka sadakati, algilanan kalite ve marka bilinirligi ve ¢agrisimi, genel marka
degeri lizerinde olumlu yonde etki gostermistir. Karsilikli iletisim, tiiketicilerin markaya
ve marka calisanlarina olumlu tutum gelistirmelerini saglamaktadir (Kang, 2004). Baran
ve Taskin (2015)’na gore; iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin marka ¢agrisimi
ve algilanan kalite iizerinde etkisi vardir. Iletisimin marka degeri boyutlari {izerinde
onemli bir etkisinin oldugu ve miisterilerle uzun vadeli bir iliskinin kurulmasinda
iletisimin hayati degere sahip oldugu gériilmektedir." sonucuna ulagmislardir. Uzerinde
calistigimiz markalar, iliskisel pazarlama uygulamalarini miisterileri ile iletisim kurma
yoniinde ne kadar giiclendirirlerse, o kadar marka degerleri yiikselecektir. Satis oncesi,
siras1 ve sonrast iletisimin kuvvetlenmesi i¢in bu yonde c¢alismalar yapmalari
gerekmektedir. Bunu basarmanin etkili yollarindan biri, marka {ist diizey yoneticilerinin

organizasyonlarina miisteri ile iletisim departmani eklemeleri ve miisteriler ile sik sik
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diyalog halinde olunmasi, 6zellikle miisteri ihtiyag¢ ve problemleri i¢in en iyi ¢oziimlerin

iiretilmesidir. iletisimi giiclendirmenin yollarindan biri de tutundurma faaliyetleridir.

Iliskisel pazarlamanin diger bir boyutu olan paylasilan degerlerin tiiketici temelli
marka degeri boyutlarinin iizerinde etkisi ¢ikmamistir. Hipotezimiz reddedilmistir.
Mukherjee ve Nath (2005) tarafindan bankacilik baglaminda deneysel olarak dogrulanan
“Miisterilerin bir kurulusun degerlerini paylastigin1 diistiniir duruma gelmesi, marka
degerini arttiracaktir” hipotez ile ¢elismektedir. Bu durumda; markalar paylasilan deger
uygulamalarint marka bilinirligini arttiracak yonde gelistirmelidirler yani; markalar
bunlar1 is politikalar1 ve hedeflerine dahil etmeyi makul bir sekilde diistinmelidirler.
Marka sahiplerinin siirekli olarak pazarlama arastirmasi yapmalart ve miisterilerinin
goriiglerini, inanglarim1 ve degerlerini tanimlayabilecekleri onemli miisterileri ile

toplantilar diizenlemeleri gerekmektedir.

Empati boyutunun da paylasilan deger gibi tiiketici temelli marka degeri
boyutlart ve genel marka degeri Tlizerinde etkisi ¢ikmamistir. Yani hipotez
reddedilmistir. Literatiirde Kayaman ve Arashi (2007), empati ile marka degeri
boyutlarindan marka bilinirliligini olusturan marka imaji1 arasinda pozitif bir iliski
oldugu sonucuna varmislardir. Hipotezin sonucu literatiir ile c¢elismektedir. Bu
durumdan anlasiliyor ki marka degerini artirmak isteyen bir marka miisterilerine kars,
empati kurmak i¢in marka ¢alisanlarinin hem miisterilerini dinlemelerine hem de onlarin
ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamalarma oncelik vermesi gerekmektedir. Yani,
markalarin miisterileriyle direk muhattap olan ¢alisanlarinin kendilerini hizmet ettikleri
anda miisterilerinin yerine koymalar1 gerekmektedir. Yonetimin, ¢alisanlarmin bu
iligkisel pazarlama pratiklerini uygulamalarina yardimci olacak egitim programlari
diizenlemeleri, iist diizey yoneticilerin perakende magazalari rastgele ziyaret etmeleri,
gizli miisteri vb. sekilde magazalarda uygulanan iliskisel pazarlama uygulamalarini
izlemeleri son derece dénemlidir. Uzerinde durdufumuz markalarm empati boyutuna
yonelik uygulamalarin marka ¢agrisimimi dikkate alarak gelistirmeleri gerekmektedir.
Miisterinin aklinda bu markalardan biri ¢agrisim yaparken empati boyutu islevini tam
anlami ile gérmemektedir. Mesela; reklam kampanyalarini diizenlerken buna dikkat
edebilirler veya logolarini, tabelalarin1 vb. empatiyi 6n plana ¢ikaracak sekilde yeniden
diizenleyebilirler. Bu hipotez iizerine calisma yapilabilir. Teorik anlamda bir Gneri
olarak, “Paylasilan deger ile empati arasinda dogrudan bir iligki vardir” hipotezi lizerine

akademik arastirma yapilabilir.
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Yapilan arastirma, iliskisel pazarlama bilesenlerinin tiiketici temelli marka
degeri iizerinde olumlu bir etki yarattigini ortaya koymustur. Bu ¢alisma her seyden 6nce
mobilya sektoriinde iliskisel pazarlamanin ve tiiketici temelli marka degerinin
ongorebilecegini  gostermistir. Bu nedenle c¢aligmanin konusu iizerine gitmeyi
amaclayan arastirmacilar ve stratejistler, iliskisel pazarlama bilesenlerinden; giiven,
baglilik, iletisim, empati ve paylasilan degeri; tiiketici temelli marka degeri
bilesenlerinden marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi ve c¢agrisimi
bilesenlerini incelemeleri biiylik 6nem tasimaktadir. Burada bildirilen arastirma, iliskisel
pazarlama boyutlarinintiiketici temelli marka degeri lizerindeki olas1 etkilerini ortaya
koymustur. Calismanin; daha dnceden tam olarak bu konunun g¢alisilmamis olmasi
sebebi ile literatiire teori kazandirma yoniinde ve ge¢misten bugiine yapilan ¢calismalarin
eksik yanlaria dokunarak iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degerini ayni
anda incelemesi yoniinde sosyal degisim teorisine katkida bulunmaktadir. Bu teori,
tilkketici ve marka arasinda akici bir iliski kurulmasi ile birlikte, bir {iriiniin marka adiyla
artan bir deger ve fayda sagladigini ifade etmektedir. Bu baglamda; ¢alisma konular

tizerinde ¢alisacak diger arastirmacilara bilgi saglayarak bircok yol gdstermektedir.

Teoriye katkida bulunmanin yani sira, bu ¢aligmanin bulgulari mobilya sektorii
igin cesitli pratik pazarlama etkilerine sahiptir. Oncelikle, iliskisel pazarlama
uygulamalarini basarili bir sekilde uygulamak i¢in markalarin {ist yonetimlerinin tiim
calisan ve perakende satis magazalarina iliskisel pazarlama zihniyetini enjekte etmesi
onerilmektedir. Markalarin personelleri, tiiketicilerle iligkilerinde, miisterilere 1yi hizmet
vererek, markalarinin algilanan degerini arttirabilirler (Abeysekera ve Wickramasinghe,
2013). ikincisi, markalarin eger veri tabanlar1 yoksa miisteri bilgilerini almak igin bir
tiketici veri tabani olusturmalari, varsa bu kayith bilgilerle iliskisel pazarlama
uygulamalarini siklagtirmalart gerekmektedir. Tartisildig1 iizere, gliven ve bagliliktaki
artis, tiiketici ile marka arasinda bir iliski kurulmasina neden olacaktir. Bunun
sonucunda, tiiketicinin markadan tekrar aligveris yapma istegi artacak ve uzun vadeli

iliskiler marka degerini olumlu yonde artiracaktir.

Marka degerinin olusturulmasinda; miisterilerin ihtiyaclarina cevap verebilmek,
iriinleri ihtiyaclara gore sekillendirmek ve miisteri iligkilerinde esnek olmak i¢in yapilan
calismalar etkendir. Isletmeler, markaya sadik miisterilerin korunmasimi, miisteri
iligkilerine gergek bir baglilik gdstermeyi strateji olarak edinmelidirler. Giiven, isletme-

miisteri iliskilerinde sadakatin gelismesinde 6nemli bir bilesendir. Bu nedenle,
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isletmeler miisterilerin  glivenini  kazanmak i¢in c¢aba gdstermelidir. Bunun
saglanabilmesi; miisterilere verilen sozlerin verilmesi ve tutulmasi, islemlerin
giivenligine iliskin endiselerin gosterilmesi, kaliteli hizmetlerin saglanmasi, 6n biiro
personeli araciligiyla miisterilere saygi gosterilmesi, yiikiimliilikklerin yerine getirilmesi
ve miisterilerin giivenini kazanma faaliyetlerini icermektedir. Etkili iletisim,
miisterilerin markaya bagli kalmasin1 saglayan iliskisel pazarlamanin araci giictidiir.
Sadakat, 6rnegin yeni iiriin veya hizmetin kullanimi ve faydalari1 veya islemlerin durumu
hakkinda zamaninda ve giivenilir bilgi verilerek saglanabilir. Ayrica, isletmenin mevcut
problemler hakkinda ve potansiyel sorunlar1 engellemek i¢in onlemler almasi yani
iligkisel pazarlamanin empati boyutunu uygulamasi algilanan kaliteyi artirabilmenin
yollarindandir. Etkili ¢atisma ¢6zme yontemleri sadece bir sorun oldugunda degil ayni
zamanda, muhtemel catisma kaynaklarini onleme ve problemler ortaya g¢ikmadan
¢oziime kavusturmalarin1 saglamaktadir. Etkili ¢oziimler, sorunlart ¢6zmek ve
miisterileri  Onlenebilir  kayiplardan  korumak i¢in kararli ve zamaninda
kararlastirilmalidir. Bazen, bir miisterinin bozulmasma neden olabilecek sey, bir
problemin nasil ele alindigi kadar problemin ortaya ¢ikmamasini saglayabilmektir.
Isletmeler, miisterileriyle sorunlar1 acikca tartismaya istekli olmalidirlar. Bu tartismayi
yaparken empati kurmay1 unutmamalidirlar. Miisteriler; miisteri sikayetlerini ve diger
durumlar tatmin edici sekilde karsilayan markalara sadik olma egiliminde
olduklarindan dolayr empati, marka sadakati icinde onemli bir iliskisel pazarlama
bilesenidir. Daha genis bir perspektiften bakildiginda giiven, iletisim, paylasilan
degerler ve empati olmak {iizere iligkisel pazarlama boyutlarinin markalarin tiiketici
temelli marka degerini 6nemli 6l¢iide artirmasi ilebirlikte mobilya sektdriinde incelenen

bu markalara eksik yanlar1 gosterilmektedir.

(Calisma ve bulgular yerel diizeyde markalagsmis sirketlere ayni1 kuramsal iliskiyi
aragtirmak i¢in potansiyel olarak uygulanabilir; aym1 zamanda diger perakende
sektorlerine, ayni sektdrden daha fazla sayida markalar1 kapsayarak uygulanabilir ve
hatta iligkisel pazarlama uygulamasi gergeklestiren markalarin tiiketici temelli degeri ile
iligskisel pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmeyen markalarin tiiketici temelli degeri

karsilastirilabilir.

Caligsma, iliskisel paradigmanin karsilagtig1 gelecek zorluklar hakkinda bir bakig
acis1 sunmaktadir. Bununla birlikte, iligkisel pazarlama alaninda devam etmekte olan

teorik calismalara rehberlik edecegi ve ayrica bazi yeni arastirmalara tesvik edecegi
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sOylenebilir. Kiiltiirel farkliliklardan dolayr niifusu fazla olan biliyiik sehirlere
genisletilebilir. Bu ¢alisma, iliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degerini 6lgen
Ogeleri mobilya sektoriine uyacak sekilde degistirmistir ve bu nedenle gelecekteki
aragtirmacilar iligskisel pazarlama, tliketici temelli marka degeri iizerine kullanilan 6l¢ek

ve modeli ¢esitli alanlarda kullanabilirler.

Ote yandan; mobilya sektorii ve diger biitiin sektdrlere, pazarlama yontemlerini
secerken en genel anlamda fayda saglayici olarak marka degerlerini yiikseltecek olan
stratejilere yonelmeleri gerektigi ve bu yontemlerin 6nde gelenlerinden birinin de
iliskisel pazarlama oldugu soylenebilir. Bu konuda organizasyonlarini en iist
yonetimden en alta kadar bilgilendirmeleri gerektigi, aslinda en {ist yoneticinin de en
son tiiketici ile muhattap olan satis elamaninin da durumdan haberdar ve uygulayici
olmasinin markanin dolayist ile isletmenin uzun siirede kalici miisteri iliskileri

kazanacagi ve bu sayede kontrollii kazang saglayacagi ifade edilebilir.
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EKLER

Ek1: Anket Formu

Bu anket calismasi, “iliskisel Pazarlama Bilesenlerinin Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerine Etkisi:
Mobilya Sektoriinde Bir Arastirma” isimli Doktora tezi i¢in hazirlanmigtir. Bu arastirma tamamen bilimsel bir
amaca yonelik olarak hazirlanmistir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

Prof. Dr. Ahmet GURBUZ Tugba YEGIN
Karabiik Universitesi Karabiik Ur}iversitesi
Tez Yoneticisi Doktora Ogrencisi
Demografik Ozelliklere iliskin Bilgiler
Cinsiyetiniz ( )1Kadm ( )2 Erkek
Medeni Durum ( )1Bekdr ( )2Evli
| Egitim Durumu ( )iLise ve Alt1  ( )2Universite ()3 Lisansiistii
Yasimz ( )118-24Yas ( )225-35Yas ( )336-44 ( )a45 Yas ve Ustii
(' )1 Calismuyor/Emekli ~ ( )2Doktor ()3 Askeriye Mensubu
Mesleginiz ( )sAkademik Personel (' )sMemur  ( )sMihendis ( )7Polis
( )sEsnaf  ( )9Ozel Sektor Caligan1  ( JwoDiger.............cooiiiiiiiiinn....

Marka fle Tlgili Bilgiler

. N . .. . | ( )1Bellona ( )2istikbal ( )sMondi
Mobilya Alisverislerinde Tercih Ettiginiz ( JaDogtas ( )sCilek ( Yoldas

veya Edeceginiz Markay Isaretleyiniz ( )Divan  ( )eYatas (Enza Home)

(' )1Bu markann tiriinlerini satin aldim

Marka ile ilgili niyetiniz (' )2Bu markanin tiriinlerini satin almak niyetindeyim

Su anda 6. soruda isaretlediginiz markanin iiriinlerini kullaniyor musunuz? E ;; EI\;?H
( )rYorumsuz ( )2Cok Kotii

Satin aldiginiz markaya Kkarsi tuatumunuz nedir? ( )3Koti ( )aOrta
( )slyi ( )sCok lyi

( )1Hig ( )2Aydaenazl
( )3Yildaenaz 1 ( )a5yildaenazl
( )s10yildaenazl ( )sl5yildaenazl

Isaretlediginiz markadan ne kadar
siklikla ahsveris yaparsiniz

ILISKISEL PAZARLAMA OLCEGI
LUTFEN: En ¢ok tercih ettiginiz markaya iliskin asagidaki ifadelere ne derecede katildigimiz1 her ifadenin
karsisindaki seceneklerden uygun gordiigiiniiz rakamin iizerini isaretleyiniz.

Kle;tljlelf:;(l)::fn 2=Katilmiyorum 3=Kismen Katiliyorum 4=Katiliyorum ;aﬁif;zrrﬁ
1 | Bu markaya giiveniyorum. 1(2(3]4] 5
2 | Bu markanin vaatleri giivenilirdir. 1(2(3]4] 5
3 | Bu marka kaliteli hizmet saglamada giivenilirdir. 112|3[4| 5
4 | Bu marka miisteri gizliligini esas almaktadir. 112|3[4| 5
5 | Bu marka miisterilerine kars1 yiikiimliiliiklerini yerine getirir. 112|3[4| 5
6 | Bu marka uzun vadeli iligkiler kurma ¢abasindadir. 112|3[4| 5
7 | Bu marka isbirligine 6nem veriyor. 1(2(3]4] 5
8 | Bu marka ile siirekli iletisim halindeyiz. 1(2(3]4] 5
9 | Bu markaya goriislerimi ve sikayetlerimi istedigim zaman rahatlikla iletebilirim. 1(2(3]4] 5
10 | Hosnutsuzlugumuzu iletisim yoluyla birbirlerine gosterebiliriz. 1(2(3]4] 5
11 | Bu marka caligsanlar ile diiriistge iletigim kurabilirim. 112|3[4| 5
12 | Bu marka ile ayn1 diinya goriisiinii paylastyoruz. 112|3|4| 5
13 | Bu marka ile ayni goriisleri bir¢ok yonden paylasiyoruz. 112|3|4| 5
14 | Bu marka ile ayni degerleri paylasiyoruz. 1(2(3]4] 5
15 | Bu marka her zaman miisterinin goriisiinden faydalanir. 1(2(3]4] 5
16 | Bu markanin ¢alisanlari miisterilerinin nasil hissettigini dnemser. 112|3[4| 5
17 | Bu markanin ¢aligsanlar1 miisterilerin duygularini 6nemser. 112|3[4| 5

146



TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI OLCEGI

LUTFEN: En ¢ok tercih ettiginiz markaya iliskin asagidaki ifadelere ne derecede katildigimiza her ifadenin
karsisindaki seceneklerden uygun gordiigiiniiz rakamin iizerini isaretleyiniz.

1=Kesinlikle
Katilmiyorum

2=Katilmiyorum 3=Kismen Katihyorum 4=Katiliyorum

5=Kesinlikle
Katiliyorum

Bu markaya sadik kalmay1 diisiiniiyorum.

2

3

4

Bu marka satin alirken hep ilk tercihimdir.

Eger bulundugum yerde bu marka mevcutsa bagska markalar1 satin almam.

Bu markanin iiriinlerinin kalitesi son derece yiiksektir.

Bu markanin iiriinlerinin islevsel olma ihtimali ¢ok yiiksektir.

Diger rakip markalar arasinda bu markay: kolayca tanirim

Bu markanin farkindayim.

Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir.

OO |INO (O~ |WIN |-

Bu markanin semboliinii veya logosunu hizlica hatirlayabilirim.

[N
o

Aklimda bu markay1 hayal etmekte zorlaniyorum.

[EEN
[EEN

Ayni olsalar bile, baska bir marka yerine bu markanin iiriinlerini satin almak
mantiklidir.

N

N INININININININININ

W [ WwWwwwwjwwlw|w

I N IR R RS

o1 |ojojforjorjorjorjorjorfor|o

[y
N

Bagka bir marka bu marka ile ayni 6zelliklere sahip olsa bile, bu markanin {iriinlerini
satin almay1 tercih ederim.

[EEN

N

w

SN

(63}

[y
w

Bu marka kadar iyi bir marka varsa, bu markanin iiriinlerini satin almayi tercih ederim.

[ SN
N

Bagka bir marka X'ten hi¢bir gekilde farkli degilse, bu markanin iriinlerini satin almak
daha akillica goriiniir.
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