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OZET

TUKETICILERDE MARKA ASKININ MARKA MEMNUNIYETI VE MARKA
SADAKATINE ETKIiSI: USAK UNIVERSITESI CALISANLARI ORNEGI

Esra TEMEL
Isletme Ana Bilim Dali
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Ekim, 2018

Danigman: Dog. Dr. Mustafa SOBA

Tiiketici ile marka arasinda duygusal anlamda olusan bag marka aski olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin markaya askla baglanmas1 marka ile iligkilerini
uzun siireli olarak devam ettirmesini saglamaktadir. Isletmelerin varliklarim
stirdiirebilmeleri i¢in olusan bu bag 6nem tasimaktadir. Tiiketici ile marka arasinda
olusan marka askinin giiclii olmasi, tiliketicilerin kendi markalarinin rakip isletme
markalarindan giivenli olmasi ve isletmelerin kendilerini degistirerek yeniliklere agik
olmasina baghdir. Isletmeler giiclii bagi sagladiklarinda tiiketici memnuniyeti, yeniden

satin alma niyeti ve baskalarina tavsiye etme davranisi saglanmaktadir.

Bu calismada marka ask1, marka memnuniyeti ve marka sadakatinin etkilerinin
tespit edilmesi i¢in Usak Universitesi (akademik personel ve idari personel) ¢alisanlart
arasindan kolayda ornekle yontemi ile belirlenen bir kitle {izerinde saha calismasi
yiirlitiilmistiir. Anket sonucglarinin analizi SPSS 23 ve AMOS 18 programlar ile
analiz edilmigstir. Elde edilen bulgular, marka askinin, marka memnuniyeti; marka
memnuniyetinin ise marka sadakatinin boyutlar1 olan tekrar satin alma niyeti ve
bagkalarina tavsiye niyeti {lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu

gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aski, Marka Memnuniyeti, Marka Sadakati, Tiiketici.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER’S BRAND LOVE ON BRAND SATISFACTION
AND BRAND LOYALTY: A SAMPLE FOR STAFF IN USAK UNIVERSITY

Esra TEMEL
Department of Business Administration
Usak University Institute of Social Sciences, October, 2018

Supervisor: Assoc. Dr. Mustafa SOBA

The emotional bond built between a consumer and a brand is called “brand
love”. That the consumers attach themselves to the brand by love makes their
relationship with the brand continue for a long term. This bond is of great importance
in that the business can maintain their existence. Whether this brand love will be strong
enough or not depends on the fact that consumers’ own brand is more reliable than its
rivals and that the business is open to innovation and change. When the business
proves this strong bond, consumer satisfaction, the intention of repurchasing and

offering it to others will be inevitable.

In this study, a field survey was conducted among the staff of Usak University
(academic staff and administrative staff) who were determined by sampling method in
order to detect the effects of brand love, brand satisfaction and brand loyalty. The
analysis of the results were carried out by the programmes of SPSS 23 and AMOS 18.
The findings indicate that brand love has a positive effect on brand satisfaction and
that brand satisfaction influence repurchasing and offering the brand positively which

are the dimensions of brand loyalty.

Keywords: Brand Love, Brand Satisfaction, Brand Loyalty, Customer.
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1. GIRIS

Tiiketicilerin, kiiresellesen diinyada yasam kosullarina ayak uydurmasi,
degiskenlik gosteren yasam sartlariyla ve gelisen teknolojiyle giderek daha da
bilinglenmesi ve ihtiyag ve isteklerinin farklilagsmasi, isletmeleri de degisime
zorlamaktadir. Isletmelerin bu degisimi, ancak tiiketicilerin memnun edilmesi ve
tiketicilerle bag olusturularak, mallarin ve hizmetlerin farklilagtirilmasinin

saglanmasina yonelik oldugunda, tiiketicilerin isletmeye olan baglilig1 artabilecektir.

Marka askinin olugsmasinda 6nemli unsurlardan biri marka memnuniyetidir.
Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmeler icin tiiketicilerin marka konusunda
memnuniyetlerinin saglanmasi dnem tasimaktadir. Markadan memnun olan tiiketici
olumlu diisiincelerini yakinlartyla paylasacak ve kendilerinin duydugu memnuniyeti
onlarin da yasamalarini isteyecektir. Tiiketiciler bir markadan memnun kaldiklari
zaman ayni markayr almaya devam etmekte ve markaya karst sadakatleri
olugmaktadir. Marka memnuniyetinin olugmasiyla tiiketicilerde tekrar satin alma

niyetleri ve baskalarina tavsiye etme niyetleri olugsmaktadir.

Tiiketicilerin marka ile arasindaki giiven duygusu marka sadakatine isaret
etmektedir. Memnuniyetin fazla olmasi ya da zamanla artmasi markaya karsi
sadakatlerini arttirmaktadir. Tiketicilerde olusan memnuniyet ve sadakat duygular

isletmelere sadik miisteriler kazandirarak isletmelerin devamliligini saglamaktadirlar.

Calismanin amaci, marka agkinin marka memnuniyetine ve buna paralel olarak
marka memnuniyetinin marka sadakati {izerine olasi etkisini ortaya koymaktir.
Calisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; arastirmanin amaci, sorulari,
onemi, kapsami, smirhiliklar1 ve tasarimi yer almistir. Ikinci béliimde kavramsal
gergeve; marka, marka aski, marka memnuniyeti ve marka sadakati kavramlari yer
almistir. Ugiincii boliimde; arastirmanin ydntem kismina yer verilmistir. Bu béliimde
ana degiskenlerin marka agki, marka memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki
iliskiye, arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi, anket sorularinin hazirlanmasina,
kullanilan yontemlere yer verilmistir. Dordiincii boliimde; arastirma bulgularina ve
yorumlamalarina yer verilmistir. Kesifsel faktor analizi, gilivenilirlik analizi,
dogrulayic1 faktor analizi, korelasyon analizi ve aragtirma modeli yapisal esitlik

modeli ile test edilmistir. Besinci boliimde ise; sonug ve Onerilere yer verilmistir.



1.1. ARASTIRMANIN AMACI
Bu arastirmanin temel amaci; tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefon markalarina
yonelik marka aski diizeylerinin, marka memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki

etkisini ortaya koymaktir.

Arastirmanin alt amaci ise; akilli telefon markalarina yonelik marka aski, marka
memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin

baz1 demografik 6zelliklere gore degisip degismedigini tespit etmektir.

1.2. ARASTIRMANIN SORULARI

Bu ¢alismada arastirmanin amaglarini gergeklestirebilmek igin, tiikketicilerin marka
aski, marka memnuniyeti ve marka sadakati diizeyleri ana degisken olarak
incelenmistir. Daha sonra arastirmanin amacina gore literatiir calismas1 yaparak ve
belirlenen ana degiskenler arasindaki iliskilerden yola ¢ikarak sorulara aranan cevaplar

ortaya konmustur.

Bu dogrultuda arastirmanin, “tiiketicilerin kullandiklar1 akilli cep telefonu
markalarma yonelik marka aski diizeyleri, marka memnuniyeti ve marka sadakati
arasinda hangi iligkiler bulunmaktadir? temel sorusu olusturmaktadir. Asagida

arastirma sorular1 verilmistir.

v Cep telefonu markalarina yonelik tiiketicilerin marka aski diizeylerinin
marka memnuniyeti izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi var midir?

v' Cep telefonu markalarina yonelik tiiketicilerin marka memnuniyet
diizeylerinin tekrar satin alma niyetleri izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
var midir?

v' Cep telefonu markalarina yonelik tiiketicilerin marka memnuniyet
diizeylerinin bagkalarina tavsiye etme niyetleri lizerinde pozitif ve anlamh
bir etkisi var midir?

v Cep telefonu markalarina yonelik tiiketicilerin marka aski diizeyleri, marka
memnuniyeti ve marka sadakati diizeyleri demografik ozelliklere gore

degismekte midir?



1.3.  ARASTIRMANIN ONEMIi

Yapilan bu calisma daha sonra yapilacak olan akademik caligmalara kaynak
olabilme bakimindan Onemlidir. Akilli telefona yonelik marka aski, marka
memnuniyeti ve marka sadakati degiskenlerinin kullanildig1 bir aragtirmaya literatiir
arastirmasinda rastlanilmamistir. Ayrica Tiirkiye’de marka aski kavramina iligkin
oldukca az sayida kaynak bulunmaktadir. Bu gerekceler dikkate alindiginda

calismanin literatiire dnemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

1.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma, tek bir iirlin grubuna (akilli telefon) yonelik yapilmistir. Arastirmada
Usak Universitesi'nde gorev yapan idari ve akademik personelin cep telefonu
markalarina yonelik tutumlari ele alinmistir. Ancak personellerin tamamina (1031)
ulasilamamustir. Calisma sadece Usak Universitesi ile kisith oldugundan arastirma

sonuclar1 ve bunlara iligkin yorumlar bu kitle ile sinirlidir ve genellenemez.

1.5. ARASTIRMANIN TASARIMI

Calismanin birinci boliimiinde giris, arastirmanin amaci, sorulari, 6nemi, kapsami
ve smirliliklart yer almistir. Tkinci boliimde marka, marka aski, marka memnuniyeti,
marka sadakati tanmimlar1 ve arastirma degiskenleri incelenmistir. Ugiincii béliimde
degiskenler arasi iligkiler incelenmis, aragtirmanin hipotezleri ve modeli ortaya
konmustur. Arastirmanin dordiincii  boliimiinde, arastirmanin bulgularina ve

yorumlarina yer verilmistir. Besinci boliimde sonug ve Oneriler yer almistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde aragtirma kapsaminda gergeklestirilen literatiir taramasi
Ozetlenmektedir. Bu baglamda, oncelikle arastirmanin ana konusu olan marka ve
marka ask1 kavramlar1 tanitilmistir. Ikinci boliimde marka memnuniyeti kavramina yer

verilmis ve tglincii boliimde marka sadakati anlatilmistir.

21. MARKA

Marka, mal ve hizmetin pazarlanmasinda isletmelere tistiinliik kazandirir. Mal ya
da hizmetin hatirlanabilen marka olmasi piyasada rekabet {istlinliigii saglar. Bu
baglamda markanin adi, kisilerde ytiksek kaliteli imaj olusturuyorsa rekabetgi iistiinliik
artmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:4). Isletmelerin, hizla degisen piyasa kosullarina
uyum saglayarak mal ve hizmetlerini sunmalar1 gerekmektedir. Pazara sunulan tiriinler
rakipler tarafindan tiretilen mal ve hizmetler ile benzer 6zellikler tasimaktadir. Bu mal
ve hizmetlerin rakip firmalardan ayirt edilebilmesi marka konusunu giindeme
getirmektedir. Marka iirlini lireten igletmeden, tirliniiniin ulagsmasinda yardimci olan
aracilardan ve Urlinii kullanan son kisi olan tiiketiciye iriinlerin ayirt edilmesini

saglamaktadir.

Gilgclii marka olusturma, etkili ve dogru bir kimlik tasariminin yapilmasi ve
yiiriitiilmesiyle ilgilidir (Can, 2007:232). Amerikan Pazarlama Birligine gore marka;
satic1 gruplariin ya da saticilarin hizmet ve mallarinin rakiplerinden ayirt edilmesi
amaciyla fark saglayan, isaret, terim, tasarim veya simgelerin kombinasyonlaridir
(Wood, 2000:664). Marka; vaat eden, kar saglatarak yarar saglayan ve rekabetten daha
etkili olup tiiketicileri hedefleyen tekliftir (Yaprakli ve Can, 2009:10). Isletme
iriinlerinin diger isletme iirlinlerinden ayirt edilmesi i¢in renk, sekil, sembol ve isim
gibi oOzellikleriyle farklilastirilarak olusturulan kendine 6zgii degere marka
denmektedir. Markayi olusturan iki temel 6ge; Markanin ismi ve markanin simgesidir.
Marka ismi; markanin telaffuz edilmesidir. Marka simgesi; sekil, simge, markanin
ISminin sdylenmesiyle zihinde canlanir ve hangi markaya ait oldugunu belirtir. Marka
isminin sahip olmasi gereken O6zellikler agagida belirtildigi gibidir (Altunisik vd.,
2014:310);

= Telaffuzu kolay,

= Diger iiriinlerden farkli olan,



= Bagka markalara benzemeyen,

=  Akilda kalan,

= Uzun olmayan ve yalin olan,

= Olumlu ifadeler tagiyan,

= Farkli kiiltiirlerde olumsuzlugu ifade etmeyen,
= Giincel olup, giincelligini kaybetmeyen,

= Taklit edilmesi zor olan.

Mallarin ve hizmetlerin 6nemli parcasit haline gelen marka tiiketicilerin
aligveris yaparken aradiklart dnemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler
istedigi markayr talep etmektedirler. Tiiketiciler markaya sembolik anlamlar
yiikleyerek kigisel ozellikleriyle bagdastirip anlam yiikleyebilmektedirler (Torlak ve
Uzkurt, 2005:16).

Marka mallarin ve hizmetlerin pazara yerlestirilmesinde onderlik eden
degiskendir. Tiiketici algilarinda yer edinerek sekillenmesi marka degerini
giiclendirebilir (Diilgeroglu, 2008:75). Tiiketicilerin zihinlerine kazinmis markalarin,
satin alim siireclerinde daha ¢ok tercih edildigi yapilan ¢aligmalarla da kanitlanmigtir
(Aktepe ve Bas, 2008:84). Ihtiyaclarin1 karsilamak icin satin alimlarda tiiketiciler,
markasiz iirlin almasindan ziyade tiriiniin markali olmasini tercih ederler. Tiiketiciler
acisindan markalarin kaliteli oldugunun inancini ve tiiketicilerin markalara olan
bagimliligim1 dogrudan etkilemekte oldugunu gosterir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2011:44). Dolayisiyla tiiketicinin alacagi iiriin uzun vadede kullanacagi ve fiyati
yiikksek bir lriinse marka daha da etkili olabilmektedir (Yilmaz, 2005/1:259).
Markanin tliketiciler agisindan yararlar1 (Erdil ve Uzun, 2010:14-18; Yilmaz,

2005/1:259);

Marka, tercih olusturur ve taninmayt saglamaktadir: Tiketiciler mal ve
hizmetleri satin almak istediklerinde, seg¢imlerine marka yon vermektedir.
Markalar, bir iiriinii diger tirtinlerden farklilagtirarak taninmay1 daha kolay hale
getirmektedir. Giinlimiize kadar gegen siirecte markalarin alternatifleri
artarken, tiiketicilerin de marka hakkinda goriisleri ve bilgileri artmaktadir.
Tiiketiciler markasiz mal ya da hizmetleri gordiiklerinde markali olanlarin

hakkinda olan goriislerinin ve bilgilerinin dogrultusunda iriinleri segmeye



yonelmektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler, markalar1 kolayca taniyabilmekte,
markali mallar1 ya da hizmetleri kullanildiginda memnun kalmigsa tekrardan

satin alma davranig1 gosterebilmektedir.

Marka, kisilerin kolay karar vermesini saglamaktadwr: Tiiketicilerin
istedikleri mallar1 veya hizmetleri tek tek deneyerek bulmasi, emek ve zaman
harcamalarina neden oldugunda marka adlar1 onlara kolaylik saglamaktadir.
Markalarin isimleri tiiketicilere bilgi vermekte olup, kullanilan markalarin
fiyati, tad1, performansi, igerigi gibi 6zellikleri tiiketicilerin memnun olmasini

saglamaktadir. Dolayisiyla marka, satin alma kararlarin1 kolaylastirmaktadir.

Marka giiven saglar, kalite giivencesini sunar ve algilanan riski
azaltmaktadwr: Tuiketiciler devamli ayni markayr aliyorsa beklentilerini
karsiladiklarina, istedikleri kaliteyi elde ettiklerine ve o6dedikleri paranin
karsihigmi aldiklarina inanirlar. Tiiketicilerin ¢ogu, bilinmezlikten ve riskten
kaginmakta olup markali {iriinlere yonelirler. Tiiketicilerin markali {irtinleri
tercih etmesinin nedenlerinden biri, kendilerini ifade etmenin bir yolu olarak
gormektedir. Kaliteli markanin {ireticisini de tanima olanaginin saglanmasi,
malda ya da hizmette beklenmedik bir olayla karsilasilagilmamasi, tiiketici
goziinde markayr daha da kaliteli kilmakta ve riski azaltarak giiven

saglamaktadir.

Marka, tiiketicilerin kendisini ifade etmesinde yardimct olmaktadir: Cogu
iilkelerde kisiler zenginliklerini ve basarilarini markalar yoluyla ifade etmek
isterler. Dolayisiyla tiiketiciler, prestijli ve pahali olan markalar1 almaya
yonelirler. Bu durum, onlar1 diger kisilerden farkl kilarak tiiketicilerin disa
doniik olduklarinin bir gostergesidir. Prestijli olan markalar diinyada tinliidiir
ve bu markalari talep eden tiiketiciler her zaman vardir. Dolayisiyla markalarin
fiziksel faydalarmin yan1 sira psikolojik faydalar1 da bulunmaktadir. Prestijli
markalar gelir seviyesi ne olursa olsun her kesimin tercih edebilecegi

markalardir. Bu markalar1 kullanan kisilerin kendilerini {istiin, zengin, basarili,



farkli, 6zel ve dnemli bir statiiye sahip gormesi, kendisini ifade etmesine

yardime1 olmaktadir.

Marka, tiiketicilerle mal ve hizmet arasinda arkadashk duygusunu arttirir:
Markalarin satin alinmasinin psikolojik faydalar1 bulunmaktadir. Marka ile
ilgisi olan ¢agrigimlar, tiiketicilerin markayla arkadas olduklarini ve aralarinda
bir baglilik olustugunu gosterir. Bu marka c¢agrisimlari tiiketicilerde etki
olusturdugundan marka isimlerinin ve logolarinin degeri artar. Dolayisiyla
markalar kisilerde olumlu duygular ve begeni olusturur. Bu durum markalarin

tiiketicilerle arasinda 6nemli bir bag olusturmaktadir.

2.1.1. Markamn Fonksiyonlari

Tiiketicilerin markaya yonelik pazarlama faaliyetlerine tepki vermeleri firmalar
icin 6nemlidir. Aaker (1996) ve Ebeling (1996) yaptiklar1 ¢aligmalarinda markanin
fonksiyonlarini, karar vermede kolaylik fonksiyonu, tiiketiciler agisindan fonksiyonu,
markanin risk azaltict fonksiyonu, kolaylik ve aligkanlik fonksiyonu, markanin
gosteris fonksiyonu, markanin tanima ve oOzdeslesme fonksiyonu seklinde ele
almislardir. Bu baglamda bu fonksiyonlar dogrultusunda markanin fonksiyonlart dort

boyutta ele alinabilmektedir (Marangoz, 2006:109-111; Rio vd., 2001:411-412);

2.1.1.1.  Sosyal Kimlik Fonksiyonu

Sosyal kimlik fonksiyonu, markanin tiiketicilerle biitiinlesmis olmasini isteyen
iletisim araci olarak hareket etmesi ya da tiiketicinin yakin sosyal g¢evresinden
ayrilmasini istemesidir. Tiiketiciler grup i¢inde iine sahip olmak ve gruba ait olmak

icin markaya sahip olmak isteyip markalar1 olumlu bir sekilde degerlendirebilirler.

Tiiketicilerle arasinda olan baghilik ve ortak iligkilerin kurulmasinda marka
baglayici olarak etki etmektedir. Olusan baglilik markanin kullanicisi ile markanin
tireticisi arasinda olacagi gibi ayn1 marka kullanicilar1 arasinda da olabilir. Marka
toplulugu bagimsiz, marka tutkunu tiiketicilerin kendi aralarinda ya da sosyal
iliskilerde markanin olusturdugu sosyal iliskilere dayanan 6zel topluluk seklinde

tanimlanmaktadir. Bu durumda marka mal ya da hizmet olabilir. Geng kesimin



dinledigi miizik tiirleri, modaya olan meyilleri, aralarinda olusturduklar1 yasam
topluluklart ve tercih ettikleri markalar ile topluluklar arasinda temel diizen

olusmaktadir.

2.1.1.2.  Statii Fonksiyonu
Sosyal ¢evrede ¢ogu iiriin tiiketilmektedir. Tiiketicilerin kulanmis olduklari marka,
diger tiiketicilere kendisinin kisiligi hakkinda bilgi verir. Sportif kiyafetler ve arabalar
kullanilan markalar icin diger tiiketicilerde marka imaj1 olusturarak kendini gosterir.

Markalar deger ifade edilmesiyle sembol araci olarak kullanilmaktadir.

Statii Fonksiyonu, tiiketicilerin markay1 kullanmasiyla deneyimlerden elde edecegi
hayranlik ve prestij duygularini ifade etmektedir. Tiiketici, markay: kullanilmasiyla

prestij elde edecegini diistinmektedir. Statii fonksiyonunun 6zellikleri;

» Bireyin giicli ve toplumsal statiisiiniin semboliidiir.
* Sosyal kabuliin yansimasidir.

» Az sayida kisilere sinirli ya da 6zel olmasidir.

* Duygusal deneyimlere katki saglamaktadir.

» Teknik iistlinliik saglamaktadir.

2.1.1.3. Kalite Giivence Fonksiyonu
Kalite gilivence fonksiyonu, beklentileri ve performans ozelliklerini etkin bir
sekilde karsilamas1 ve markanin tiiketiciye gliven vermesiyle ilgilidir. Belli bir
markayr alan tiiketiciler, markasiz olan iirlinlere ziyade daha az riski goze
almaktadirlar. Satin alacaklar {iriinler de daha onceden kullanilmasi s6z konusu
degilse bile markayr tamidigindan, tiiketicinin hafizasinda belirli kriterler yer

edinmistir ve tiiketici bu kriterler dogrultusunda satin alma davranis1 gostermektedir.

2.1.1.4. Kisisel Kimlik Fonksiyonu
Tiiketici kendini nasil goriiyorsa, gordiigii sekille imaj1 vardir. Tiiketicinin bireysel
imaj1 hafizasindaki algilarinin yani sira somut 6zellik de tasir. Evi, kiyafeti, arabasi
tiketicinin  kendi imajin1 yansitir. Tiiketiciler kisisel imajlarini olustururken

kendilerine uygun olan, diisiindiikleri markalar1 segmektedirler.



Kisisel kimlik fonksiyonu, tiiketicilerin kendilerini markalarla 6zdeslestirip o
markalara karsi olumlu duygular gelistirmeyle ilgilidir. Marka etkileri temel olarak
iirlin imaj1 ve kisisel imajin tiiketici davraniglariyla uygunluguna dayanir. Buna gore,
marka imaj1 ile tiiketicinin kendi imaj1 arasinda ki tutarlilifi ne kadar ytliksek olursa
tiiketici agisindan marka degerlendirmesi 0 kadar iyi olur ve olusan satin alma niyeti

o derecede artar.

2.2. MARKA ASKI

Marka agki, tliketicinin belli olan bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal
baglanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006:81). Markaya
yonelik aski tiiketiciler genel olarak “aligverisi severim” ya da “arabami severim”
seklinde ifade etmektedirler. Bu durum mallarin ya da hizmetlerin yalnizca fiziksel
tatmini degil ayn1 zamanda duygusal tatmini de icerdigini gdstermektedir (Aydin,
2016:129). Marka askindan memnun olma olasilig: tiiketicileri davranigsal, duygusal
ve psikolojinin temelinde yogun ve derinden etkileyerek bir miisteri memnuniyeti
olusturmaktadir (Fournier ve Mick, 1999:11). Tiiketim ¢aginda her seyin
markalastigin1 ve artik tiiketicilerde markaya karsi olan sevginin yerini marka askinin
aldig1 goriilmektedir. Yasamin her alanina yerlesen teknoloji tiiketicilerin duygularia
hitap etmeye baslamistir. Bazi tiiketiciler “teknoromantik” ve “teknoask™ gibi
ifadelerle bu duygular1 yansitmaktadirlar. Markalarin, sadece fiziksel unsurlar ile degil

kisilerde oldugu gibi ruhlar1 da marka kisiligini yansitmaktadir (Yengin, 2012:15).

Markaya karsi duyulan agk insan-nesne arasindaki iligkilerin 6lgiilmesiyle ortaya
¢ikan bir kavramdir. Kisilerarasi ask ile yapilan en 6nemli kuramlardan biri Stenberg
(1986)’in “Ucgen Ask Teorisi” ’dir. Uggen Ask Teorisine gore ask iic boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar; samimiyet, tutku ve karar-bagliliktir. Samimiyet boyutu,
duygusal temelli siire¢ olup, iliskide yakin olma duygusunu ifade eder. Tutku boyutu,
motivasyon ile ilgili olup, romantizm ve fiziksel ¢ekiciligi ifade eder. Karar-baglilik
boyutu, askin biligsel yonii ile ilgili olup, kisa vadede birinin baska birini sevme
kararimi ifade ederken uzun vadede askin siirdiiriilmesi baghligimi ifade etmektedir
(Stenberg 1986:119). Shimp ve Madden (1998) Stenberg’in “Ask Uggen Teorisi”
kapsaminda tiiketici-nesne arasindaki iliskiyi inceleyerek pazarlama literatiiriine ask

kavramini katmuslardir. “Ucgen ask teorisindeki samimiyet, tutku ve karar-baglilik



10

boyutlar1 Shimp ve Madden’e gore begenme, 6zlem ve karar-baglilik boyutlar1 olarak
tice ayrilmaktadir. Begenme boyutu, diiskiinlik ve baglilik duygularini ifade eder.
Ozlem boyutu, kisilerin herhangi bir nesneye sahip olmay1 giiclii bir sekilde
istemesidir. Boyutlardan sonuncusu karar-baglilik boyutudur. Karar, kisa donemde
tiiketicinin markaya ya da {riine kars1 sevgi duydugunu belirtmesidir. Baglilik, uzun
donemde de tiiketicilerin markayr ya da triinii sevmesidir (Shimp ve Madden
1998:164-165).

Kevin Roberts’e gore tiiketicinin goziinde markanin saygi kazanabilmesini ifade
eden marka askinin olusabilmesi i¢in bazi unsurlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlar;

gizem, keyif verme ve yakinlik boyutlaridir (Aydin, 2016:128-129);

= Gizem: Markayla iliskili olan bilinmeyendir (simgeler, marka ile ilgili olan
sira dist hikayeler gibi). Marka aski; bir markay1 hikayeleri ge¢misiyle,
bugiiniiyle ve gelecegiyle bir araya toplayarak kisilerin hayallerini
kurduklar1 marka haline getirmektedir. Markalarin gizemli olmas kisilere

markayi1 almalari i¢in ilham vermektedir.

= Keyif Verme: Markalar tiiketiciye keyif vermelidir. Bu keyif tiiketicilerin
duyu organlarina hitap edilmesiyle saglanir. Dolayisiyla markalarin koku,
tat, ses, goriintii ve dokunma gibi fiziksel duyulara hitap etmesi gerekir.
Uriinlerin kokusu olmasa bile, tat duyusuna hitap edilmesi miimkiindiir. Bir
markanin bilgisayarlar1 seker renklerinde liretmesi ve onlara meyvelerin

isimlerini vermesi keyif verme duygusuna yoneliktir.

= Samimiyet: Empati, baglilik ve tutku boyutlarini igerir. Empati, markanin
miisterisinin 6zel ihtiyaglarin1 karsilamasi, ona ilham vermesi, tutkularina
hitap etmesi ve rahat hissettirmesidir. Baglilik, tiiketicilerin markadan
vazge¢cmemesi ve markaya karsi sadakatlerini siirdiirmeleridir. Tutku ise,
tilketicilerin diger tiiketicileri o markay1 almaya ve kullanmaya ikna etme

cabalaridir.

Marka agki, tiiketici davranist alaninin i¢inde ortaya ¢ikan bir kavramdir. Tiiketici-
marka iligkilerinin alti boyutundan biridir. Ancak, tliketici memnuniyeti bir marka
askinin On sartidir ve marka aski, marka sadakatinin onciisiidiir (Roy vd., 2013:326).
Marka aski, tiiketicilerin tatmin edilmesi i¢in belli markalara duyulan sevginin

degerlendirildigi yapidir ve doymus tiiketicilerde rastgele bir degisken olarak
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goriilmektedir. Bu yapida temel diisiince gelistirilen marka askinin katki saglamasi

(Carroll ve Ahuvia, 2006:80-81);

» Tiiketicilerin markalarla ilgili duygularina dair daha farkli bir bakisla
bakmasi,

» Tiiketicilerin belirli bir markaya olan ask yanitinin nicel bir 6l¢iimii,

» fstenilen tiiketici davranislarinin daha iyi anlasilmas1 ve tahmin edilmesi
(6rnegin; agizdan agiza olumlu s6z, marka sadakati),

» Tiiketicilerin tatmin edilmesiyle farkliliklarin taninmasi,

isletmeciler i¢in giincel stratejik hedeftir.

2.2.1. Marka Ask Ile Ilgili Yapilan Calismalar
Marka aski literatiire yeni girmis olan bir kavram olup, arastirmacilar tarafindan
kesfedilmeye ve incelenmeye devam edilmektedir. Bu yiizden marka agki kavramini

ele alan ¢aligmalar sinirli sayida olup ve giderek artmaktadir.

Marka agki pek ¢ok faktor tarafindan etkilenen ve yine pek ¢ok faktorii etkileyen
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde marka agkini etkileyen faktorler
lizerine yapilmis bazi ¢aligmalar bulunmaktadir. Bunlardan birinde Albert, Merunka
ve Valette-Florence (2009) yeni bir marka aski 6lg¢eginin ve marka askinin
boyutlarmin ortaya konmasi konusunda ¢alisma yapmuslardir. Olgekte ilk yedi boyut
siralamasini; “samimiyet, hayal, siire, anilar, teklik, ideallesme, tatmin” degiskenleri
olusturmakta olup ikinci boyut siralamasini agk ve tutku olusturmaktadir. Olusan bu
iki boyut sosyal-psikoloji ve norobilimde kisilerarasi ask caligmalarini tutarli
bulmaktadir. Yapilan 6l¢egin giivenilirligi ve gegerliligi tatmin edicidir. Calisma
sonucunda; marka tutkusunun, agizdan agiza iletisimde sdze, marka giivenine ve

marka sadakatine olumlu etkisi oldugu bulunmustur.

Caroll ve Ahuvia (2006) anket yontemi ile yiiriittiikleri ¢alismalarinda tiiketicilerin
marka aski diizeylerinin hedonik ve sembolik oOzelliklerini 6n plana ¢ikaran
markalarda daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Marka aski sirasiyla; daha yiiksek
marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim ile iligkilidir. Markaya kars1 duyulan

askin oldugunu tespit etmislerdir.
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Ismail ve Spinelli (2012) yaptiklar1 ¢alismalarinda “marka aski, marka kisiligi,
marka imaji, agizdan agiza iletisim” iceren nedensel bir model gelistirerek
literatiirdeki boslugun giderilmesini amag¢lamistir. Sonug olarak, marka imaji1 ve marka
kisiliginin yaninda agizdan agiza iletisimi etkileyen 6nemli bir unsurun marka aski

oldugu ortaya konmustur.

Yasin ve Shamim (2013) calismalarinda ilk olarak marka deneyiminin marka
giiveninin ve satin alma niyetlerine duyulan duygusal bagliligin satin alma niyetine
etkilerini belirlemeyi, ikinci olarak ise; marka agkinin satin alma niyetleri ve agizdan
agiza iletisim tizerindeki etkilerini tespit etmeyi amaglamistir. Sonug olarak, marka
deneyiminin, marka giliveni ve duygusal bagliligin satin alma niyetlerinde olumlu etki
gosterdigi, duygusal baglilik etkisinin diger degiskenlere gore oldukca yiiksek oldugu

gorilmiustir.

Lau ve Lee (1999) galismalarinda marka sevgisi, marka bagliligi ve giiven
arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin markasini
sevmesiyle o markaya daha fazla giivendigini ve marka giiveninin marka baglilig

olusturmada 6nemli faktdr oldugunu tespit etmislerdir.

Hwang ve Kandampully (2012) ¢alismalarinda ii¢ duygusal faktor arasindaki
(benlik, marka aski ve duygusal baglanma) iliskiyi degerlendirmislerdir. Benlik
baglantisinin marka aski ve duygusal baglanmaya ve bunlarin marka bagliligina pozitif

etki ettikleri sonucuna ulagmiglardir.

Albert ve Merunka (2013) yapmis olduklar1 caligmalarinda marka askinin girdi ve
ciktilarint incelemislerdir. Elde ettikleri sonuglara gore marka giiveninin ve marka
kimliginin marka askina, marka agkinin daha fazla 6deme yapma istegi ve agizdan

agiza iletisime pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Bergkvist ve Bech-Larsen (2009) c¢alismalarinda, marka agkiyla harekete
gecirebilen marka kimligi ve topluluk duygusunu test ederek marka agkinin yonetimsel
olarak potansiyelinin anlasilmasinda katkida bulunmusglardir. Aragtirma sonucunda
marka aski olusturmak i¢in marka kimligine ve topluluk duygusunun

giiclendirilmesine ihtiya¢ oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Loureiro, Ruediger ve Demetris (2012) ¢alismalarinda marka bagliligi, marka aski

ve marka sadakati arasinda duygusal baghlik ve marka giivenini incelemislerdir ve
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kadin-erkek tiiketicilerin algilarinin arasindaki farklilig: ele almislardir. Aragtirma

sonucunda marka bagliligi, marka aski ile pozitif iligkili oldugu goriilmistiir.

Pang, Keh ve Peng (2009) caligmalarinda reklam stratejisinin (rasyonel reklam ve
duygusal reklam) marka agki iizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Arastirma
sonucunda, hizmetler i¢in duygusal reklamciligin hem fayda hem de hedonik olarak

etkilendigi sonucuna ulasmislardir.

Bigakcioglu, Ipek ve Bayraktaroglu (2018) calismalarinda marka deneyimleri,
marka agki, marka benlik uyumu, marka baglilig1 ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkileri incelemistir. Arastirma sonucunda, marka deneyimleri ve marka benlik
uyumunun marka askina neden oldugu ve marka askinin agizdan agiza iletisimi pozitif

bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Aydin (2016) ¢alismasinda yeniligin ve giivenin marka askina, marka askinin da
daha fazla O6deme istegine, marka bagliligina ve satin alma niyetine etkisini
arastirmistir. Arastirma sonuglarina gore marka giliveninin, marka askina ve tekrar
satin alma niyetine etki yaparak daha fazla fiyat 6deme yaptigi da goriilmiistiir. Marka

giiveninin, marka baglilig1 izerinde etkisinin oldugu goriilmiistir.

Askin ve Ipek (2016) marka askinin, marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki
iliskide aracilik roliinii arastirmislardir. Sonug olarak marka askinin, marka deneyimi

ve marka sadakati lizerinde tam etki ettiini bulmugslardir.

Onen (2018) tiiketici temelli olusan, marka degerinin marka aski {izerindeki
etkilerini aragtirmistir. Calisma sonucunda tiiketici temelli, marka degeri (marka
cagrisimlari, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite) boyutlar1 marka

askiyla anlamli ve pozitif yonlii iliskili oldugunu bulmustur.

Aydm (2017) caligmasinda marka farkindaligi, marka giiveni ve benlik imaj
uyumu faktorlerini marka baglilik etkisinde marka askinin aracilik roliiniin
belirlenmesi yoniindedir. Calisma sonunda dayanikli {riinler grubunda marka
farkindalig1, marka giiveni ve benlik-imaj uyumu marka baglhiligina etkileri anlamh
gOriilmiistiir. Bunun yaninda marka giiveni konusunda marka askinin daha fazla

aracilik rolii oldugunu tespit etmistir.

Ozbek ve Dogan (2018) calismalarinda iiniversite grencilerinin akilli cep telefonu

markalarina yonelik marka aski diizeylerini incelemislerdir. Aragtirma sonucunda
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farkli akill1 cep telefonu markalarinda marka aski diizeylerinin farklilik gosterebilecegi

sonucuna ulagmisglardir.

Kalyoncuoglu (2017) yapmis oldugu ¢alismada marka askinin marka giiveni ve
marka sadakati arasindaki iliskide araci roliinii incelemistir. Arastirma sonucunda
marka askinin marka giliveni ve marka sadakati arasinda iliskide tam aracilik rolii

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Unal ve Aydin (2013) ¢alismalarinda sosyal benlik, gesitlilik ve marka imajinin,
marka agki olusturmadaki etkisini incelemistir. Calisma sonucunda marka imajimnin ve
sosyal benligin marka aski iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu, ¢esitliligin marka
aski lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Cesitlilik arayisinin
marka sadakatini olumsuz etkiledigi goriilmiistiir. Marka aski ve marka sadakatinin

sozli iletisimde de olumlu bir etkiye sahip oldugu gériilmistiir.

2.3.  MARKA MEMNUNIYETI
Memnuniyet, bir mal ya da hizmetin satin alinmasi ve tiikketilmesi ile ilgili zaman
icerisinde olugan deneyimlerin degerlendirilmesi olarak tanimlamistir (Anderson vd.,
1994:54). Miisteri memnuniyeti, ihtiyag, istek, arzu ve hedefleri yerine getirilen
misterinin, tiiketim deneyimi sonucunda memnun olma duygusudur. Tiiketicinin
memnun olma veya memnun olmamasi, mal ya da hizmetten bekledikleri performans

ile elde ettikleri performans arasindaki iliskidedir (Oliver, 1999:34).

Miisteri memnuniyeti, isletmenin kendine olan §zgiliveninin basariya ulagmasi
olarak tanimlanir. Uzun vadede pazar basarisiin temelidir. Bu yiizden miisteri
memnuniyeti pazarlama politikasinin ana hedefi olarak gecerlidir. Miisteri
memnuniyeti 6znel beklentilerle satin alinan mala ya da hizmete bagliligi karsilama

derecesidir (Sandikg1, 2007:43).

Miisteri memnuniyeti bir igletmenin iirtinlerini kullanilmasi sonucu miisterilerde bu
tirlinlerin 6zelligi, degeri ve niteligi hakkinda olusan olumlu ya da olumsuz duygularin

biitiintidiir (Altan ve Engin, 2004:585).

Miisteri memnuniyeti, memnun olma ya da memnun olmama seviyeleri dahil mal
ya da hizmetin biitiiniinden veya bir 6zelliginden tiiketimle ilgili keyif veren bir

memnuniyet yargisidir (Oliver, 1997:13). Baska bir ifadeyle miisteri memnuniyeti,
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miisterilerin mal ya da hizmetten bekledigi performans ile tiiketim tecriibesi
sonucunda ortaya ¢ikan gergek performans arasinda algilanan farktir (Cift¢i, 2004:17).
Diger bir ifadeyle miisteri memnuniyeti, miisterinin satin alim oncesi beklentileri ile
satin alim sonrasinda elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlamistir (Bayuk ve

Kiigiik, 2007:286).

Isletmeler yogun rekabetin bulundugu ortamda siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamak i¢in miisteri memnuniyetini saglamalidir. Oliver’in 1999 yilinda yaptigi
calismada da belirtildigi gibi; yogun rekabetin bulundugu ortamda siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamak icin mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve miisteri
sadakati olusturulmasina ihtiya¢ vardir. Cilinkii miisteri memnuniyeti, isletmelerin
pazarlama iletisiminde en etkili ve ayn1 zamanda maliyeti de diisiik olan bir kavramdir.

(Kiilahli, 2016:36).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin 6n planda tutulmasi ve goz ardi edilmemesi
isletmeler i¢in 6nemlidir. Isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek icin gerek mevcut
tiketicileri gerekse yeni tiiketicileri kazanmak, memnun etmek ve elde tutmada igin
her tiirlii ¢abay1 gostermelidir. Ayrica isletmeler tiiketicileri elde tutarak ve onlarin

devamliligini saglamada asagidaki konularda hassas davranmalidirlar (Giimiis,

2014:10);

» Tiiketicileri tanimak,

» Tiketicilere yakin olmak,

= Tiiketicileri dinlemek,

» Tiiketicilerin geri bildirimlerini dinlemek,

» Tiketicilerden gelen sikayetler, elestiriler ve onerileri dikkate alarak yeni
politikalar gelistirmek,

» Tiketicilerin istekleri ve beklentilerine uygun olan mal ya da hizmeti
tasarlamak,

» Tiiketicilerin yaptiklar1 satin alimda ve satis sonrasinda garanti ve servis

hizmetlerine dnem vermek.

Tiiketicinin beklentileri ile mal ya da hizmetin sagladigi performansta uyum varsa
memnun olma s6z konusu iken; elde edilen performans beklentilerini karsilayamazsa
tiikketici hayal kirikligina ugrar ve memnun olmaz (Usta ve Memis, 2009:89). Miisteri

memnuniyetinin  saglanmasi1 isletmeler i¢in kilit noktadir. Cilinkii miisteri
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memnuniyeti, sadakati meydana getirir. Boylesi bir durum isletmenin performansini

daha iyi hale getirmektedir. Memnun olmus miisterinin en biiyiik katkis1 isletmeye

sadik miisteri olmasidir. Memnun olan miisteri (Cat1 ve Kogoglu, 2008:173);

» Satin aldig1 tirlinden daha fazlasini almak ister,

= Isletmelerin diger iirettigi {iriinlerini de alir,

= [sletmeye kars1 olumlu duygulara sahip oldugundan isletmenin imajina
olumlu etki yapar,

» Rakip markalara duyarlilig1 daha azdir.

Tiiketicinin mal ya da hizmetler hakkindaki algisi, yasadig1 ¢evrenin kiiltiirel

ve sosyo-ekonomik etkilerinden, egitimlerinden, yasadiklar1 deneyimlerinden, deger

yargilarindan, inanglarindan, psikolojik ve farkli iletisim kanallariyla elde edilen

bilgilerden olusmaktadir. Mal ya da hizmetin algilanan degeri miisteri memnuniyeti

ve tekrar satin alma niyetini dogrudan ya da dolayli etkilemektedir. Bu etki mal ya da

hizmet hakkindaki beklentilerin karsilanmasi sonucu olarak memnuniyete ve tekrar

satin almayla sadakate doniismektedir (Yilmaz ve Karpat Catalbas, 2007:84).

2.3.1. Miisteri Memnuniyetini Olusturan Etmenler

Miisteri memnuniyetini olusturan etkenler 3 madde olarak agiklanabilir (Sandikei,
2007:43-45);

Pazarin Ihtiyaclarimin Anlasilmasi; giniimiizde teknolojinin hizla degisim
gostermesiyle isletmelerin bu degisimlere ayak uydurmalar1 varliklarini
siirdiirebilmeleri agisindan  &nemlidir. Isletmelerin  pazar ihtiyaglarin
anlayarak tiiketici ihtiyaclarini ve isteklerini tespit etmesi gerekir. Dolayisiyla
isletmeler, tiiketicilerle her zaman iletisimde bulunmali, nelere ihtiyaglari
olduklarini ve neleri beklediklerini isletmenin ortamina aktarmalidir. Pazarin
ihtiyaclarim1  anlamada; tiiketicilerle  yapilan  goriismeler, pazarin
arastirilmasinda, anketler, kiiltiirel ve yerel etkenlerin dikkate alinmasi, bu

etkenlerden yararlanilmasi gereklidir.

Tiiketicilerin Genel Beklentileri; miisteri memnuniyeti beklentilerle iligkili
oldugundan, tiiketicilerin beklentilerinin bilinmesi énemlidir. Beklentiler; bir

hizmetin ya da bir malin 6zelliklerine gore veya gelecekte segilmesi
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bakimindan olusan inanglardir. Malin ya da hizmetin genel performansina
yonelik deneyimi, isletmenin iddialari, {iriiniin bilgisi veya kulaktan kulaga

duyulan sozlerle 6nceden olusturulan inanglardir.

» Tiiketici Beklentilerinin Karsilanmasi; Isletmeler mal ve hizmetleriyle
tiikketicilerin beklentilerini kargilamak isterken ne kadar basarili olduklarini da
Olgmelidirler. Tiketicilerin kullandiklar1 mal ve hizmetlere duyulan haz ve

algilan ol¢iilerek isletme i¢i performansin ne kadar oldugu incelenmelidir.

Tiiketici memnuniyetini etkileyen temel siirecler; pazarin arastirilmasi, tasarim
slireci, Uretim, tanitim, satig ve satis sonrasindaki hizmet olarak sdylenebilmektedir.
Bu siireglerin  sonucunda, tiiketicinin memnun olmasi miisteri sadakatini
olusturmaktadir. Tiiketici memnuniyetini etkileyen siirecte sadik miisteriler asagidaki

ozelliklere sahiptirler (Sandikg1, 2007:45);

» [sletme ile olan iliskisinde daha uzun kalmaktadur,
* Daha az maliyetli olmaktadirlar,

» Yiiksek marj saglamaktadir,

* Satin almalar tiriin hatlarinda yapmaktadirlar,

= Satin alimlar1 daha ¢oktur,

= Belirlenen fiyata duyarliliklar1 daha azdir,

= Rekabete yogun sekilde dikkat etmemektedir.

2.4,  MARKA SADAKATI

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya kars1 pozitif tutum igerisinde olmasi
ve gelecekte yapacagi aligverislerde de ayn1 markay: tercih etme niyeti tasimasidir
(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005:145). Ornegin, miisteriler satin alma yoluyla
sadakat gosterebilir, tavsiye ederek, sirketlere tavsiyelerde bulunarak ve yeniden satin

alma niyetiyle marka sadakati gosterebilirler (Bennett ve Rundler-Thiele, 2005:258).

Jacoby ve Kyner marka sadakatinin taniminda bazi kosullardan bahsetmistir.

Bunlar;

* Marka sadakati rastlant1 degildir.
» Davranislarin sonucunda olusan tepkidir.

= Belli zaman sonrasinda ortaya ¢ikmaktadir.
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Bir karar verme birimi tarafindan ortaya ¢ikar
Markalarin bir ya da daha fazla marka alternatifi olmalidur.

Psikolojik siire¢; karar verme ve degerlendirme siireclerinin bir islevidir

(Jacoby ve Kyner, 1973:2).

Misterilerin markaya yonelik davranislariyla sergiledikleri tutum marka

sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla; sergilenen tutum miisterilerde daha fazla

fiyat 6deme istegi, isletme i¢in {irtinleri tiiketicilere sunmada az maliyet olusturmasi

ve yeni miisterilerin gelmesine neden olmaktadir (Yee ve Sidek, 2008:222).

Marka sadakati, miisterinin kendisi i¢in bagka alternatiflerin oldugu ortamda, belli

bir isletmeye, saticiya veya mal ya da hizmete (marka) yonelik duydugu, hissettigi,

icten (duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi (tutumu), arzusu ve

eylemi (stirekli tercih etmesi) olarak tanimlanmistir (Bayuk ve Kiiciik, 2007:287).

Marka sadakati kavraminin isletmeler i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 elde

etmek icin stratejik dneme sahip birtakim sebepleri vardir. Bunlar (Gounaris ve

Stathakopoulos, 2004:283);

Sadik misteriler isletmelerin pazarlama faaliyet giderlerini diisiirdiigii i¢in
daha az maliyetlidir.

Yiiksek sadakat gosterilen markalar i¢in biiyiime daha az risk tasur.

Marka sadakati yatirnmlarinin geri doniisiimiiniin yiiksek olmasi isletmenin
pazardaki payinin artmasiyla iligkilidir.

Markaya sadik olan miisterilerin diger iriinler arasinda fazla bilgiye sahip
olmas1 kullanmis oldugu markay1 degistirmenin olasiligini diistiriir.

Marka sadakati, marka degerinin 6nemli bir belirleyicisidir.

Tiketiciler acisindan marka sadakatinin olusturulmasiyla birlikte, belirli markaya

kars1 duyulan sadakatin sonucunda (Akkog vd., 2012:202);

Tiketiciler ihtiyag duyduklar iirlinler hakkinda aragtirmalar yapmadan satin
alma davranisinda bulunurlar.

Uriinleri satin alirken tiiketiciler zamandan tasarruf saglarlar.

Ayni markalar1 tercih eden tiiketiciler nasil bir sonucgla karsilasacaklarini

bilirler.
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= Marka sadakati, tiiketicileri farklt markalar1 segtiklerinde karsilasabilecekleri
sorunlara kars1 korumaktadir.
= Tiiketicilerin, satin alimlarinda tercih ettikleri iiriinlere giiven duymasini

saglamaktadir.

Asagidaki Sekil 2.1 de goriildiigi iizere marka sadakatinin dogusu 1870’lere kadar
dayanir. Marka sadakati, birinci diinya savasima kadar ivmeli sekilde artmistir ve
1930’a kadar altin cagmi yasamistir. 1930’lardan ikinci Diinya Savasi sonuna kadar
gizli sadakat kavrami ortaya ¢ikmustir. Tiiketici tercih seg¢imlerinin artmasi ¢oklu

marka sadakatinin artmasina neden olmustur (Bennett ve Rundler-Thiele, 2005:254).

Marka Marka - Coklu Marka Marka
Sadakatinin Sadakatinin S'S“k I:(Iarka Sadakatinin Sadakatinin
Dogusu Altin Cagt 133?)-%45 Dogusu Diisiisii
1870-1914 1915-1929 1946-1970 1971- Simdi

Sekil 2.1. Marka Sadakati Yasam Dongiisii

Kaynak: Bennett ve Rundler-Thiele, 2005:254.

Tablo 2.1°de goriildiigii iizere marka sadakat donemlerine yer verilmistir.
Marka sadakatinin dogusu ile baslayan marka sadakatinin altin ¢agi, gizli marka
sadakati, ¢ok markali sadakatin dogusu ve marka sadakatinde diisiis donemlerinin

ozelliklerine ve marka sadakatine etkilerine yer verilmistir.
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Dénemler Ozellikler Marka Sadakatine Etkileri
* Quaker Oats, Gillette, Pears, Coca—Cola » Markalarin miisterilere sunduklari
Marka markalarinin girisi cesitli tiriinler arasinda ayrim
Sadakatinin *» Markalarin degisen iiriin kalitesinde bir siire yapmalarini saglamaktir.
Dogusu (1870- | tutarlilik saglamasi * Marka azaltilmis risktir.
1914) * Markali iirtinlerin organizasyonlarin bitylimesini | * Misterilerin gegmiste tatmin edici
saglamasi buldugu markalari tekrar satin alma
* Baslangicta hem perakendecilerin hem de olasiliklart daha ytiksektir.
tiiketicilerin markalara karg1 yliksek direng
gostermesi
* Reklamciligin, kurumlarin hem sayginligini
hem de pazar payn1 artirmalarina yardimeci
olmasi
Marka * Miisterilerin, sunulan kaliteden memnun olmast | ¢ Sadakatin yiiksek olmasinin tekrar
Sadakatinin * Perakendeci tarafindan taninan markalarin satin almayi etkilemesi
Altin Cag1 degeri * Fonksiyonel marka sadakati

(1915-1929)

* Yiiksek diizeyde marka bilinirligi

* Son derece yaratict reklam kampanyalart

* Reklamciliga kars1 olumsuz diisiincelerin,
markalarin altin ¢agmin sonuna dogru ortaya
¢ikmasi

» Markalara giiven, markalara kars1
tiiketici direncini azaltt1 ve boylece
sadakat artt1

* Markal1 tirlinlerin kullanilabilirligi
arttikca, miisteri sadakati de artt1.

Gizli Marka
Sadakati
(1930-1945)

* 1929 depresyonu ve 1. Diinya Savasi'ndan
sonra marka mevcudiyetinde bir diisiis olmas1

» Marka sadakati davranigsal
faktorlerden etkilendi

» Uriinlerin eksilmesi sonucunda
tiiketici aligkanliklarmin degismesi
* Satin alinamamasina ragmen
markalara yonelik tiiketici tercihleri
artt1

» ikinci Diinya Savas1 sonrast iiretici markalarin

+ Savagtan sonraki ¢agin baglangicinda,

Cok Markal giiclii geri doniisii tiiketiciler tekrar piyasaya ¢iktiginda
Sadakatin * Yeni iiriinlerde patlama tercih ettikleri markaya dondiiler.
Dogusu (1946— | ° Perakende satis noktalarinda biiyiime * Farklilasma azalmasi ve se¢imin
1970) * Genel markalardan artan tehdit ve indirim artmasi, tiiketiciler coklu marka

magazalarinda artis sadakati gosterdiler

* Rekabetin eslik ettigi iiriin kalitesindeki * Fiyatin artmasina kars1 duyarlilik

iyilesme ile marka farklilagmasi azaltildi.

* Bu dénemin sonlarma dogru, dogum oranlarmin

artmasiyla tiiketici davraniginin egilimlerinin

belirlenmesi

* Cok markal1 sadakatin baglangici

* Coklu marka sadakatinin baskin olmasi *Hizli tiiketim mallarindaki marka

» Marka ve alternatifleri arasinda yogun rekabetin | sadakat seviyeleri azald

olmast * Atalet orani artar

* Cok diisiik seviyelerde farklilagma Tiiketiciler daha fazla talep ettikleri
Marka » Jenerik markalar pazar payini arttirtyor i¢in memnuniyetsizlik artar
Sadakatinde * Yeni {iriinlerin gogunlugu artan degisiklikler ve | e Islevsel ve diisiik katilim gdsteren
Diisiis kiigiik iiriin modifikasyonlar1 sunar markalarin sadakati azalmis olabilir.

(1971-Simdi)

* Marka topluluklariin baslangici (Harley-
Davidson, Apple bilgisayarlar)

» Marka gecisinde daha diisiik risk

* Bazi kategorilerdeki markalar, kalitenin
tutarlihigini saglamaktan ziyade, 6z-kimligin
iletilmesi amactyla satin alinir.

» Tiiketiciler sadece iiriin degil deneyimler talep
ediyorlar

» Tiiketicilerden beklentilerin artmasi

+ Imaj1 ve kendi kimligini tagiyan
markalarin sadakatleri daha yiiksek
olabilir.

Kaynak: Bennett ve Rundler-Thiele, 2005:252.
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2.4.1. Sadakat Faktorleri

Isletmelerin, miisterilerinin memnun olmasi ve devamliligmin saglanmasi icin
birtakim faktorlere sahip olmasi gerekmektedir. Bu faktorler yedi baslik altinda
incelenebilir. Bunlar; marka adi, tiriin kalitesi, fiyat, stil, magaza ortami, tanitim ve
hizmet kalitesi faktorleridir (Yee ve Sidek, 2008:223-227);

»  Marka Adi: Pazarda bircok marka ve farkli marka alternatifleri bulunmaktadir.
Tiketiciler tanmman markalara daha fazla giivendikleri i¢cin bu markalar
se¢mektedirler. Markanin ad1, sagladig itibar ve imaj ile tiiketiciyi etkileyerek
satin alma davranig1 saglamaktadir. Marka kisiligi sayesinde, tiiketiciyle marka
arasinda duygusal baglilik kurularak tiiketicinin kendisini ifade etmesi ve
farklilasmanin yarar1 saglanmis olmaktadir. Marka adi, isletmeler igin
tiikketicilerin dikkatini ¢ekerek, markalarinin satin alinmasini ve satin alimlarin

devamliligini saglamak i¢in 6nemlidir.

= Uriin Kalitesi: Tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun ya da kullanimlar1 i¢in uygun
olan tiriinlerin 6zelligi olarak tanimlanmistir. Tiketiciler tek bir markay1 satin
almaya devam etmekte ya da iriinlerin somut Ozelliklerinin kalitesini

arastirmaktadir.

» Fiyat: Sadik miisteriler, tercih ettikleri markanin yiiksek bir fiyati oldugunda
bile artan fiyattan {irlinii almaya hazirdirlar ve herhangi bir degisiklik riskinden
kacinmak i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeyi tercih ederler. Satin alma niyetleri

fiyattan kolayca etkilenmez.

= Stil: Bir markanin tiiketici algisini etkileyen ¢izgi, taslak ve detaylari iceren

gorsel bir gorliniistiir.

*  Magaza Ortami: Tiketiciler magazayi, kolayca ulasabilecekleri, alisveriglerini
kolayca yapabilecekleri bir yer olarak goriip magazadaki cesitliligin fazla
olmasi ve hizmetten memnun kalmasi onlari sadik birer miisteri haline getirir.
Magazanin ortamu tiiketici kararini etkilemenin 6nemli etkenlerindendir. Sadik
misteriler yaptiklar1 harcamalarini arttirir ve yeni miisterilere gore daha az

maliyetlidirler. Yiiksek fiyat1 kabullenir ve markaya kars1 sadik olurlar.
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»  Tamtim: Uriin teklifleriyle ilgili olarak miisterilerle iletisim kurmak igin
kullanilir. Bir mal ya da hizmetin miisterilerle iletisim kurularak satin

alinmasina tesvik etmenin yoludur.

» Hizmet Kalitesi: Hizmetin miisterilerin beklentilerine uygun olmasi, onlarin
ihtiyaclarin1 karsilamasidir. Hizmet kalitesi bir tiir kigisel satistir. Satis
temsilcileri ile potansiyel alicilar arasindaki dogrudan etkilesimleri igerir.
Tiketiciler belirli magazalarda alisveris yapmay1 severler, ¢linkli sunulan

hizmetleri begenirler ve ayricalikli hizmet alacaklarindan emindirler.

2.4.2. Marka Sadakat Bilincinin Olusmasi ve Devamliliginin Saglanmasi

Marka sadakati, tiiketicilerin yargisiz ve tarafsiz davraniglarinin sonucunda
yapmis olduklar1 objektif tercihlerle baslayabilmektedir. Marka sadakatinin
devamliliginin saglanmasi ise; markaya kolay ulasilabilmesi, markanin tanitilmasi ve
tirtiniin kullanildiktan sonra tiiketicilerde olusturdugu marka memnuniyetine baglidir

(Onur, 2011:50).

Isletmenin pazarda Oncii olmasi icin marka sadakati ¢ok ©nemlidir. Rakip
isletmeler pazarda yer edinmeye calisirken, tiiketicilerdeki marka sadakati isletmenin
pazardaki yerini korumasina neden olacaktir. Marka sadakatinin yiliksek olmas1 da

pazara giris yapacak diger isletmeler i¢in engel olusturabilecek bir durumdur (Harter,
2004:1).

Marka sadakatinin olusturulmasinda;

Tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini karsilayan hizmeti saglayarak iliskinin

stirekli hale getirilmesi,

» Tiiketicilerin satin aldiklari tiriinlerin dncesinde ve sonrasinda olusabilecek
tiim durumlarda memnun olmasini saglamak,

= Tiiketici memnuniyetini arttirmaya yonelik ¢alismalarin siirekli olacak sekilde
programlanmasi

= Satilan irilinler ya da sunulan hizmetler ile ilgili olumsuz bir durum

olustugunda, hata telafi edilerek tiiketicilerin memnuniyetsizliginin

giderilmesi 6nemlidir (Altan ve Engin, 2004:586).
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Marka sadakatini siirdiirmek icin sirketler, miisterileri ile daha derin, daha anlamli,

ilgili ve karsilikli yarar saglayan iligkilere odaklanmalidir. Marka sadakatinin

olusturulmasi ve devamliliginin saglanmasi i¢in 3 yontem uygulanir (Pearson,

2006:386);

Aramaya giidiilenmeme: Buginkii kabul edilen tiiketici-perakendeci
iliskilerinin disina ¢ikmak sadakat bakis acisindan zordur. Isletmeler duygusal
bag kurarak uzun vadede miisteri sadakati olusturmak yerine aninda satig
yapmaya odaklanmislardir. Dolayisiyla sadik miisterilerden elde edilen pazar
paylarinda azalmaya neden olmaktadir (Pearson, 2006:386).

Miisteri deneyimlerinin yonetilmesi: isletmeler sadakatin olusturulmasinda
basarili olmak i¢in miisteri deneyimlerini esas alir. Markanin verdigi sozler
acik ve tiiketicilerin ilgisini ¢eken her noktaya deginmelidir. Miisterilerin bakis
acistyla ele alindiginda yonetim, pazarin firsatlarin1 daha kolay ve daha hizli
degerlendirerek miisterileriyle daha faydali iligkiler kurabilmektedir (Pearson,
2006:386).

Tiiketici ilgisinin devamliliginin saglanmasi: Sadakatin basarili olmasi i¢in
isletmeler tiiketicilerinin bilgilerini toplayarak bu toplanan bilgileri analiz
edebilmelidir. Isletme, toplanan bilgiler ile tiiketicinin mal ya da hizmet
deneyimlerinin yonetmesine yardimci olmaktadir. Isletmeler yaptigi bu
analizle miisteri i¢in neyi nasil yapacagini, hangi miisterilerinin sadik miisteri

olacagini kolay yoldan 6grenebilmektedirler (Pearson, 2006:386).

2.4.3. Marka Sadakatine Yonelik Yaklasimlar

Marka sadakati kavrami incelendiginde, bu kavrama yonelik ii¢ farkli yaklagimin

ortaya ¢iktig1 gorlilmektedir. Bu yaklasimlardan birincisi davramigsal sadakat

yaklagimi, ikincisi tutumsal sadakat yaklagimi ve fgilinciisii ise karma sadakat

yaklagimidir.

Davranisgsal Yaklagim: Marka sadakatinin tarihsel gelisimi incelendiginde, ilk

inceleyen arastirmacilarin (Sheth, 1968; Carman, 1970; Jacoby, 1971), sadakati sadece

bir markanin tekrar satin alinmasi olarak ele aldiklar1 goriiliir (Demir, 2011:269).

Davranigsal sadakat yaklasimi, tekrar eden satin alma anlayisi olarak agiklanmaktadir

(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:284). Miisterilerin mal ya da bir hizmet i¢in sadece
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bir marka tercihini isaret ederek tekrar satin alma egilimi gosterdigi davranislardir.
Davranigsal sadakat; satin alinan miktar, satin alim siklig1 ya da satin alim olasilig
gibi davraniglarin Olgiilerek sadakatin (Chang ve Chen, 2007:105), miisterinin
davraniglarin1  etkileyecek bigimde bir markanin tekrar satin alimi1 olarak
tanimlanmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:172). Davranigsal yaklasimin savunuculari,
aynit markay1 sistematik bi¢cimde satin alan kisilerin o markaya sadik olduklarini
sOylemektedir (Odin vd., 2001:76). Davranissal yaklasim tiiketicilerin, tercih ettikleri
iriinlerden daha iyi segenek olmadigini diisiinmesi, satin alimlarda risk almak
istememeleri, secenekler arasinda farklilik géremeyip tekrar ayni {iriinleri tercih
etmesi, rakip iiriinlerle benzerlik gosterdigi durumlarda bile baska markay1 segcmemesi

durumu s6z konusudur (Henry, 2000:14).

Tutumsal Yaklagim: Tutum, kisinin ait oldugu yer ya da yer almak istedigi sosyal
cevreden, ailesinden elde edindigi bilgiler ve yasadigi deneyimlerle zamanla gelisen
davranistir (Fandos ve Flavian, 2006:650). Tutumsal sadakat, markayla iliskilerin
devam etmesi ya da tiiketicinin markaya pozitif duygular beslemesi ve o markay1
oncelikli olarak tercih etmesiyle agiklanir (Onur, 2011:57). Tiiketicinin markaya
tutumsal olarak yaklagmasinda; duygusal, diisiinsel ve ¢aba bilesenlerinden olusan
yap1 vardir. Duygusal bilesen; tiiketicilerin markayla ilgili sahip oldugu duygular,
diistinsel bilesen; tiiketicilerin markayla ilgili sahip olduklari bilgiler, ¢aba bileseni ise;
tilketicilerin satin alma niyetleri hakkinda bilgi vermektedir (Brink, Schroder ve
Pauwels, 2006:17). Tiiketici bir isletmeden aligveris yapmasa bile sadik miisteri olarak

o isletmeye kars1 tutumunu devam ettirmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:172).

Karma Yaklasim: Literatirde miisteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal
boyutunun o6zellikleri ve kapsami incelenmistir. Ancak tek basina davranigsal
yaklasim ya da tutumsal yaklasimin marka sadakatini agiklamada yetersiz kaldig ve
literatlirde bu iki yaklagimin bir arada degerlendirilmesi gerektigi dile getirilmektedir.
Bunun nedeni, tiiketiciler satin alma davranig1 gosterirken psikolojik bir bagdan ziyade
mevcut satin alma bigemlerini koruma egilimleridir. Tiiketicilerin bir markay1
isteyerek mi yoksa kisitlardan dolayr m1 satin aldiklar1 bilinemeyeceginden, bir¢ok
yazar hem davranigsal yaklasim bakis agilarini hem de tutumsal yaklasim bakis

acilarin1 kullanarak marka sadakatini agiklamaya ¢alismislardir (Kiilahli, 2016:29).
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Davranigsal yaklagim ve tutumsal yaklagimin bir bilesimi olup sadakati, miisterilerin
tirtin tercihlerine, marka degisim tercihlerine, mal ya da hizmeti satin alma sikligina
ve toplam satin alma miktarma gore agiklamaktadir. Karma yaklagima gore,
miisterinin isletmenin mal ve hizmetlerini tekrar satin almasi ve isletmenin mal ve
hizmetlerini baskalarina tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilir (Cati, Murat ve
Gelibolu, 2010:434).

Tutumsal sadakat, miisterilerin isletmeye karsi olan taahhiitlerini géstermektedir.
Bununla beraber tutumsal sadakat, bir isletmenin tiriinlerinin gelecekteki satin alinma
olasiligini ve bu iirlinlerin baskalarina tavsiye edilme olasiligini gosterdiginden dolay1
gercek sadakatin olusumunda Onemli bir unsurdur (Kiigiikergin, 2012:51-52).
Tutumsal sadakat, miisterinin satin alma fiilini tekrarlamasa bile isletme hakkinda
olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, bagkalarni isletmeden aligsveris yapmasi igin ikna
etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir (Cati
ve Kocoglu, 2008:169). Literatiirde yer alan diger calismalar incelendiginde yapilan

bu caligsma tutumsal yaklagima yoneliktir.

2.4.4. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Dick ve Basu (1994)’ya gore bir miisterinin belli bir markaya ya da isletmeye kars1
sadik olarak tanimlanabilmesi i¢in, miisterinin tekrar satin alma davranis1 gostermesi
yeterli bulunmamakta; birlikte ayn1 zamanda markaya ve isletmeye karsi giicli,
olumlu tutum sergiliyor olmasi gerekmektedir (Devrani, 2009:409). Yani miisterilerin
marka ya da isletmeyle biitiinlesip psikolojik bir tutum sergilemesi gerekmektedir. Bu
baglamda Dick ve Basu sadakatin farkli nispi tutumlardan etkilendigini ifade ederek
sadakat diizeyini, tekrar satin alma davranigi ile miisterilerin nispi tutumlar1 arasinda
iliskiler kurarak agiklamistir. Nispi tutum ve tekrar satin alma davraniginin yiiksek ve
diisiik olmasi, sadakat acisindan dort farkli durum ortaya cikarmistir (Kiilahls,
2016:30). Bu dort farkli durum asagida verilen Tablo 2.2°deki gibidir (Dick ve Basu,
1994:101).
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Tablo 2.2. Marka Sadakat Diizeyleri

Tekrarh Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Nispi Tutum Yiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994:101.

2.44.1. Sadakatsizlik
Tiiketicinin bir markaya kars1 tekrarli satin alma davranist ve nispi tutumunun
oldukea diisiik seviyede oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketici o

markaya kars1 tamamen ilgisizdir.

Dick ve Basu (1994)’ya gore diisiik seviyedeki tutumun nedenleri, tutundurma
faaliyetlerinde zayif kalinmasi ve faaliyet gosterilen alanda yogun bir rekabetin

bulunmasidir (Kiigiikergin, 2012:56).

24.4.2. Yiizeysel Sadakat

Tablo 2.2°de goriildigii gibi tiiketicinin tekrarli satin alma davranisi yiiksek
olmasia ragmen diisiik nispi tutuma sahip olmasidir. Bu durumda miisteriler tekrar
aligveris yapmalarina ragmen marka ya da igletmeye olan duygusal bagliliklar1 zayiftir.
Bu tiir sadakat seviyeleri, markanin herhangi bir aligkanliktan ve/veya zorunluluktan
tekrar satin alinmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bir iiniversite dgrencisi,
sadece annesi belli bir marka deterjan ya da margarin aldig1 i¢in, o markayi tercih
edebilir. Bu 6grenci, bu markalara kars1 olumlu bir tutuma sahip olmamasina ragmen,
satin alma davranisi, sadece gecmisteki deneyimlere ve aligkanliklara dayanmaktadir.
Bu nedenle bu sadakat diizeyi, aligkanlik haline gelmis sadakat diizeyi olarak da ifade
edilebilir (Giimiis, 2014:31).

24.4.3. Gelismemis Sadakat
Miisterinin markaya ya da isletmeye olan duygusal bagliliginin yiiksek olmasina
ragmen tekrar satin alma davraniginin daha az tekrarlanmasidir (Dick ve Basu,
1994:102). Yani miisteri markay1 ya da isletmeyi begendigi, takdir ettigi ve duygusal

olarak kendini ona bagli hissettigi halde, isletmeden daha az aligveris yapmaktadir.
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Diger bir deyisle gelismemis sadakat, miisterilerin bir isletmenin siirekli miisterisi
olmamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karst olumlu bir tutuma sahip
olmasi olarak tanimlanmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171). Ornegin, bir tiiketici bir
restorana karsit olumlu tutum gelistirmis olabilir. Ancak, birlikte yemek yiyecegi
kisilerin o restorani tercih etmek istememelerinden dolayi tiiketicinin restorana gitme
siklig diisiik seviye kalabilir. Goriildiigii lizere gelismemis sadakat diizeyinin olusumu

tizerinde durumsal etkenler belirleyici rol oynamaktadir (Kiigiikergin, 2012:56-57).

2.44.4. Mutlak Sadakat

Tiiketicinin bir markaya kars1 tekrarli satin alma davranist ve nispi tutumunun
yiiksek seviyede oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Dick ve Basu, 1994:102).
Mutlak miisteri sadakati, tiiketicinin isletmeye karsi olumlu tutum sergilemesi, o
isletmeden tekrar tekrar mal ya da hizmet almasi, isletmenin yaptigi hatalara tolerans
gostermesi ve hemen diger rakip isletmelere yonelmemesi ile agiklanabilmektedir.
Gerek isletmelerin sundugu mal ya da hizmeti satin alarak bagkalarina tavsiye etmeleri
gerekse diger rakip isletmelerin sundugu mala ya da hizmete karsi direng
gostermelerinden dolay1 isletmelerin temel hedefi bu sadakat diizeyine sahip olan

miisterileri isletmelerine kazandirmaktir (Glimiis, 2014:32).
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3. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde aragtirmada kullanilan degiskenler arasi iliskilere ve
hipotezlere, arastirma modeline, arastirmanin evren ve 6rneklemine, anket sorularinin
hazirlanmas1 asamasina ve arastirmada kullanilan istatistiki yontemlere yer

verilecektir.

3.1. ARASTIRMA DEGIiSKENLERI ve HIPOTEZLERI
Bu boliimde aragtirmada kullanilan marka aski, marka memnuniyeti ve marka

sadakati degiskenlerinin aralarindaki iliskiye ve hipotezlere yer verilmistir.

3.1.1. Marka Aski ve Marka Memnuniyeti Degiskenleri Arasindaki Iliski

Markalar giinlimiizde giderek artan rekabet ortaminda rakiplerine iistiinliik
saglamayi ve pazarda kalic1 olmay1 hedeflemektedirler. Pazara yeni giren isletmelerle
rekabet iyice artmakta ve markalarin isleri zorlasmaktadir. Bu yilizden markalar
miisterilerde diger markalardan daha farkli ve daha iistiin bir yerde olmak istemektedir.
Markalar artik, sadakat ve memnuniyetten daha ileride olan kendilerine asik miisteri
olusturma pesindedirler. Cilinkii markalarina asik misteriler, ondan memnun olmakta
ve sadakat gostermektedir. Boylece markalarina asik miisteriler ile marka arasindaki
iliski daha uzun siirmektedir. Isletmeler marka ile ask duygusunun miisterilerle iyi

iletisim kurulmasinda 6nemli bir faktér oldugunu fark etmislerdir.

Caroll ve Ahuvia (2006) calismalarinda markaya duyulan askin, tiiketicinin
memnuniyeti sonucunda oldugunu ve memnuniyetin marka agkini olusturdugunu
tespit etmislerdir. Sarkar (2011) ¢alismasinda, marka ask duygusunun girdi ve ¢iktisini
arastirmis ve markadan memnun olan, olumlu marka deneyimini yasayan ve markadan
haz alan tiiketicinin markaya daha ¢ok askla yaklastigini, etrafina olumlu diisiinceler
yaydigini ve fazla 6deme yapma istegine sahip oldugunu tespit etmistir. Correia,
Loureiro ve Kaufmann (2012) ¢alismalarinda sarap markalarina yonelik tiiketicilerin
tercih ettikleri markalar1 ele almistir. Tiiketicilerin markadan memnun olmasinin
marka agkinin belirleyicisi oldugunu ve bu durumda miisterinin iiriinii tekrar satin
alarak bagkalarina tavsiyede bulunduklarini ortaya koymaktadir. Batra vd. (2008)

askin yedi boyuttan olustugunu 6ne siirmiislerdir. Bu boyutlar; algilanan fonksiyonel
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kalite, kendine bagli algilar, olumlu etki, olumsuz etki, tutum giicli, memnuniyet ve

sadakattir.

Literatiir incelemesindeki bulgulardan hareketle asagidaki hipotez tiiketiciler
temelinde test edilmesinin literatiire Onemli katki saglayacagi disiiniilerek

gelistirilmistir.

e H1:Cep telefonu markalarina yonelik tiiketicilerin marka agki diizeylerinin

marka memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

3.1.2. Marka Memnuniyeti ve Marka Sadakati Degiskenleri Arasindaki
Iliski

Miisteri memnuniyeti, istek ve ihtiyaclarinin yerine getirilmesi sonucunda

tilketicilerin memnun olmasidir. Tiketicinin memnun olmasi-olmamasi mal ya da

hizmetten bekledigi performansla ilgilidir. Miisteri sadakati, tiikketicinin memnun

oldugu markalara karsi olumlu tutum iginde olup o markalar1 se¢mesidir.

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.
Tiiketicinin beklentilerinin hangi seviyede oldugu tiiketicinin tatmin seviyesini temsil
ederken, o tiiketicinin hangi olasilikta bir isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye
devam edecegi, tiliketicilerin isletmeye baghligin1 gostermektedir (Cat1 ve Kogoglu,
2008:174).

Simsek ve Noyan (2009) calismalarinda memnuniyet ile sadakat arasindaki iliskiyi
cep telefonu cihazi pazarinda incelemistir. Marka sadakatini inceledikleri ¢alismada
cep telefonu cihazi markalar1 géz Oniline alindiginda, miisteriler mevcut iriinlere
duyduklar1 memnuniyet ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliskinin oldugu
sonucuna varmiglardir. Tiirkyllmaz ve Ozkan (2004) calismalarinda Miisteri
Memnuniyet Endeksleri (MMI) modelini kullanarak cep telefonu sektoriinde bir
uygulama yapmislardir. Arastirmanin sonucuna gore miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasinda bir iligkinin oldugunu tespit etmislerdir. Bu baglamda miisteri

memnuniyetinin artmasiyla miisteri sadakati de artmaktadir.

Ciftyildiz ve Siitiitemiz (2007) yaptiklar1 ¢alismalarinda parfim ve cep telefonu

tirlinlerine yonelik tiiketici ilgisi, tiiketici tatminini ve marka giiveni olgularinin marka
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bagliligina etkisini aragtirmistir. Caligmalarinda tiiketici ilgisini, tiiketici tatminini ve
marka giivenini bagimsiz degisken olarak ele almislar ve bu degiskenlerin marka
bagliligina etkisini ¢oklu regresyon analizi ile incelemislerdir. Arastirmanin
bulgularina gore cep telefonu iiriinii i¢in tiiketici tatmininin marka bagliligini en fazla

etkileyen ($=0,35) degisken oldugu ortaya konmustur.

Kiigiikergin (2012) yiyecek ve igecek isletmelerine yonelik yaptigi ¢alismasinda
Oliver’in dort asamali sadakat modelini (bilissel, duygusal, niyetsel ve eylemsel)
kullanarak miisteri memnuniyetinin sadakat {izerinde etkisini arastirmistir.
Arastirmada miisteri memnuniyetinin bilissel sadakat iizerinde yiiksek diizeyde
(B=0,60) ve pozitif bir etki gosterdigi, duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakate yonelik

etkilerinin ise (%95 diiven diizeyi) anlamsiz olarak bulunmustur.

Yilmaz (2005) sigara igenlerin marka sadakatini 6l¢mek igin yaptig1 ¢calismasinda
marka sadakatinin birka¢ yildir igenler ve tiryakiler i¢in ayni1 olmadigi sonucuna
varmiglardir. Calismada, birkag yildir sigara igenlerin kullandiklar1 markaya
duyduklart memnuniyet arttikca sadakatin arttigi, tiryakilerde ise memnuniyet ve

marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunamadigi ifade edilmektedir.

Literatiir incelemesindeki bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler tiiketiciler

temelinde test edilmesinin literatiire faydali olacagi diistiniilerek gelistirilmistir.

e H2:Cep telefonu markalarma yonelik tliketicilerin marka memnuniyet
diizeylerinin tekrar satin alma niyetleri lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi

vardir.

e H3:Cep telefonu markalarma yonelik tliketicilerin marka memnuniyet
diizeylerinin bagkalarina tavsiye etme niyetleri iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

3.1.3. Arastirmanin Farklhihk Hipotezleri
Aragtirma kapsaminda, tiiketicilerin marka aski diizeyleri, marka memnuniyeti
diizeyleri ve marka sadakati diizeylerinin demografik ozelliklere gore degisip

degismedigi incelenmistir.
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Demir (2013) yaptigi calismada geng tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin

markay1 tercih etme sebeplerinde ve marka sadakatlerinde olusturdugu farklilig

belirlemeye c¢alismistir. Marka sadakatinin cinsiyetlere gore farklilik gosterdigi

sonucuna ulagmustir. Cinsiyet ve marka sadakati arasindaki fark t testi ile test ederek

farklilig1 olusturan grubun erkeklerin oldugunu gérmiistiir. Cat1 ve Kogoglu (2008),

otel isletmesi misterilerinin memnuniyeti ve sadakati arasinda iliskiyi incelemistir.

Calismalarinda miisterilerin beklentisi demografik 6zelliklere gore farklilik gostermis

olup kadinlarin memnuniyet diizeylerinin erkeklerden daha yiiksek oldugu

bulunmustur.

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde asagidaki hipotezlerin arastirma 6zelinde

test edilmesinin faydali olacag diisliniilmektedir.

H4:Tiketicilerin marka aski diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H5:Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H6: Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H7:Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.

H8:Tiiketicilerin marka agki diizeyleri medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H9:Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri medeni durumlarma gore
farklilik gostermektedir.

H10:Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

H11:Tuketicilerin bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H12:Tiiketicilerin marka agki diizeyleri meslek gruplarma gore farklilik
gostermektedir.

H13:Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri meslek gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

H14:Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri meslek gruplarina gore

farklilik gostermektedir.
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H15:Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri meslek gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

H16:Tiiketicilerin marka aski diizeyleri yas gruplarma gore farklilik
gostermektedir.

H17:Tiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri yas gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

H18:Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

H19:Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

H20:Tiiketicilerin marka aski diizeyleri gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.

H21:Tiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.

H22:Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.

H23:Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri gelirlerine gore
farklilik gostermektedir.

H24: Tiiketicilerin marka aski diizeyleri egitim durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

H25: Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

H26: Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri egitim durumlarina goére
farklilik gostermektedir.

H27:Tiketicilerin bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H28:Tiiketicilerin marka aski diizeyleri meslek gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

H29:Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri meslek gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

H30:Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri meslek gruplaria gore
farklilik gostermektedir.

H31:Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri meslek gruplarina

gore farklilik gostermektedir.
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3.2.  ARASTIRMANIN MODELI
Aragtirma modeli Sekil 3.1°de yer almaktadir. Modelde marka agkinin, marka
memnuniyeti lizerine etkisi ile marka memnuniyetinin sadakatin tekrar satin alma

niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyeti boyutlari iizerindeki etkileri incelenmektedir.
Marka Sadakati

4 N

Tekrar Satin

/ Alma Niyeti

Marka Aski _— Marka

Memnuniyeti \ Baskalarina
Tavsiye Etme

Niyeti

- J

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.3.  ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI
Arastirmanin evreni Usak Universitesi'nde gdrev yapan personeller olarak
belirlenmistir. 2018 yili verilerine gore Usak Universitesi’'nde 701 akademisyen ve

330 idari personel olmak tizere toplam 1031 personel bulunmaktadir.

Aragtirmanin saha c¢alismast bu evrenden kolayda ornekleme yontemi ile
belirlenen bir kitle iizerinde yiiz yiize anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.
Toplanan anket formlar1 arasinda eksik ya da hatali olanlar arastirma kapsamina dahil

edilmemistir. Analiz i¢in 406 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

3.4.  ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI

Caligmada yer alacak olan degiskenlerin dogru ifadelerle dlgiilebilmesi i¢in detayl
literatiir taramasi yapilmis ve c¢aligmayla ilgili literatiirde yer alan olgeklerden
yararlanilmistir. Anket formu olusturularak 165 kisi ile 6n test yapilmistir. On test
verilerine yonelik giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’in Alfa Katsayisi (a::0,684)

ciktigindan anketlere devam edilmistir. Ankette marka aski, marka memnuniyeti ve
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marka sadakatinin alt boyutlar1 olan tekrar satin alma niyeti ve bagkalarina tavsiye

etme niyeti 0l¢ekleri yer almaktadir.

Aragtirmada verilerin toplanmasi icin yiiz yiize anket yontemi kullanilmustir.
Anketin birinci boliimiinde yer alan 8 soru, cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve
kullandiklar1 telefon markasi ile ilgilidir. Anketin ikinci bolimiinde ise 5°1i Likert
Olcegi kullanilarak (“1:Kesinlikle Katilmiyorum™; “2:Katilmiyorum™; “3:Kararsizim”;
“4.Katiliyorum”; “5:Kesinlikle Katiliyorum™) marka aski, marka memnuniyeti ve
marka sadakatinin alt boyutlar1 olan tekrar satin alma niyeti ve bagkalarina tavsiye

etme niyeti sorularina yer verilmistir.

Tablo 3.1. Anket Sorular1

Degiskenler Yazar Calisma Soru Sayilar
Marka Aski | Caroll ve Ahuvia (2006) | Some Antecedents And Outcomes 11
Of Brand Love
Marka Lau ve Lee (1999) Consumers’ Trust in Brand and the 7
Memnuniyeti Link to Brand Loyalty
Have You Heard the Word? The
Tekrar Satin Davidow (2003) Effect of Word of Mouth on
Alma Niyeti Perceived Justice, Satisfaction and 3

Repurchase Intentions Following

Complaint Handling

Effects Of Brand Love,

Baskalarma | Ismail ve Spinelli (2012) | Personality and Image On Word

Tavsiye Etme Of Mouth The Case Of Fashion 4
Niyeti Brands Among Young Consumers

Tablo 3.1°de galismada yer alan ifadelerin alindigi kaynaklar goriilmektedir.
Marka aski sorular1 Caroll ve Ahuvia’nin (2006), marka memnuniyeti Lau ve Lee’nin
(1999), tekrar satin alma niyeti Davidow’un (2003) ve baskalarina tavsiye etme niyeti
Ismail ve Spinelli’nin (2012) ¢alismalarindan yararlamilarak arastirma igin
diizenlenmistir. Ankette yer alan marka memnuniyeti sorularindan 1, 4 ve 6. sorulari
ve tekrar satin alma niyetinin 1, 2 ve 3. sorular1 ters kodlu (reverse) oldugundan analiz

asamasinda sorulara verilen cevaplar ters yonde ¢evrilerek dogrusallik saglanmaistir.
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35. ARASTIRMADA KULLANILAN YONTEMLER

Bu arastirmanin temel amaci; tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefon markalarina
yonelik marka aski diizeylerinin, marka memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin alt amaci ise; akilli telefon markalarina
yonelik marka aski, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve baskalarina tavsiye
etme niyeti diizeylerinin baz1 demografik 6zelliklere gore degisip degismedigini tespit

etmektir.

Anketten elde edilen veriler SPSS 23 (Statistical Package For Social Sciences)
programi ve AMOS 18 (Analysis of Moment Structures) programlari ile analiz
edilmistir. Kesifsel ve dogrulayici faktor analiziyle aragtirma 6lgeklerinin giivenilirlik
ve gegerlilik degerlendirmesi yapilmistir. Analizde frekans tablolar1 elde edilmis,
korelasyon ile degiskenler arasi iligkiye bakilmigtir. Arastirmanin modeli yapisal
esitlik modeli ile test edilmistir. Arastirmanin farklilik hipotezlerinin test edilmesinde
“bagimsiz orneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Caligsmada elde

edilen sonuclar, arastirma bulgular1 kisminda yer almaktadar.
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4. ARASTIRMA BULGULARI ve YORUMLARI

41. ARASTIRMANIN KATILIMCILARINA ILISKIN TANIMLAYICI
ISTATISTIKLER
Arastirmaya katilan Usak Universitesi personellerine (akademik personel ve idari

personel) yonelik bilgiler Tablo 4.1’de verilmektedir.

Tablo 4.1. Universite Personellerinin Cinsiyete Gére Dagilini

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadmn 151 37,2
Erkek 255 62,8
Toplam 406 100

Tabloda goriildiigii gibi aragtirmaya katilanlarin %37,2’sini kadin personel,

%62,8’ini1 erkek personel olusturmaktadir.

Tablo 4.2. Universite Personellerinin Unvanlarmna Gére Dagilim

Personellerin Unvanlar Frekans Yiizde
Ogretim Uyesi 135 33,7
Ogretim Gorevlisi 64 15,8
Arastirma Gorevlisi 54 13,3
Idari Personel 153 37,7
Toplam 406 100

Tablo 4.2°de arastirmaya katilanlarin %62,3’0 (253 kisi) akademik personel
(6gretim iiyeleri, 0gretim gorevlileri ve arastirma gorevlileri), %37,7’s1 (153 kisi) idari

personeldir.
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4.2.  ARASTIRMADA KULLANILAN ANA DEGISKENLERE iLiSKIiN
TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Katilimcilarin arastirmanin modelinde yer alan degiskenlere yonelik verdikleri

cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapmalarina Tablo 4.3’te yer verilmektedir.

Tablo 4.3. Universite Personellerinin Akilh Telefona Ait Ana Degiskenlerinin
Istatistikleri

Degiskenler n Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Marka Aski 406 2,92 0,83
Marka Memnuniyeti 406 2,90 0,33

Tekrar Satin Alma
Niyeti 406 3,39 0,97

Baskalarina Tavsiye
Etme Niyeti 406 3,34 0,96

Tablo 4.3’e gore marka aski Olgegine ait genel aritmetik ortalama (2,92) olarak
bulunmustur. Cevaplayicilarin marka aski diizeylerinin ortalamanin bir miktar altinda

oldugu soylenebilir.

Marka memnuniyeti Olcegine ait genel aritmetik ortalama (2,90) olarak
bulunmustur. Bu bulgu anket sorularina cevap veren miisterilerin kullandigi akilli
telefon markasindan memnuniyet diizeylerinin ortalamanin altinda oldugunu

gostermektedir.

Marka sadakati degiskeninin alt boyutlar1 olan tekrar satin alma niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti i¢in aritmetik ortalama (3,39) ve (3,34) olarak
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bulunmustur. Bulunan sonuca gore tiiketicilerin kullandiklar1 akilli telefon markasina

ait sadakatlerinin ortalamanin tizerinde oldugu goriilmektedir.

4.3. KESIFSEL FAKTOR ANALIZi

Ankette yer alan degiskenlere kesifsel faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor
analizinde varimax rotasyon yontemiyle faktdr sayisi belirlenirken 6z degeri (eigen
value) 1°den biiyiik faktor degerleri dikkate alinmistir. Faktor analizi yapilmadan 6nce
verilerin faktor analizine uygunlugunu goérmek igin degiskenlerin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) analizi yapilmistir. KMO faktor analizinde uygunlugu gdsteren testtir.
KMO degeri i¢in 0,5-1,0 arasindaki degerlerin kabul edilebilir oldugunu gosterirken
0,5’in altindaki degerler faktor analizinin uygun olmadigimin gostergesidir. Fakat,
aragtirmacilara gore genel olarak KMO degeri 0,7 oldugunda tatmin edici sonuglara
ulagilmistir (Altunisik vd., 2010:266). Arastirmada elde edilen KMO degerleri, marka
aski icin (0,894); marka memnuniyeti (0,844); tekrar satin alma niyeti (0,712) ve
baskalarina tavsiye etme niyeti (0,861) bulunmustur. Degiskenlerin hepsinin bir arada
hesaplandigt KMO degeri (0,939) olarak bulunmustur.

KMO analizini yaptiktan sonra degiskenler arasinda iligkinin olup olmadigini
gormek i¢in Bartlett’in Kiiresellik Testi yapilmistir. Test sonucunun anlamli ¢ikmasi
(p<0,05), iliskinin var oldugu ve faktdor analizinin yapilabilecegi anlamina
gelmektedir. Boylelikle test degeri p<0,001 oldugu i¢in Bartlett’in Kiiresellik Testi
sonucu anlamli bulunmustur. Calismada KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

sonuglart sonrasinda faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugu goriilmektedir.



Tablo 4.4. Akilh Cep Telefonuna Yonelik Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar:
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1

2

3

4

MARKA ASKI

Bu marka, harika bir markadir.

0,556

Bu markayi kullanirken

kendimi iyi hissediyorum.

0,617

Bu markaya tutkuluyum.

0,785

Bu marka beni ¢ok mutlu

ediyor.

0,771

Bu markayi1 kullanmak

ayricaliklidir.

0,780

Bu markayi ¢ok seviyorum.

0,686

Bu markay1 kullanmak bana

tam bir keyif verir.

0,756

Bu markaya ¢ok bagliyim.

0,784

BASKALARINA TAVSIYE ETME NIYETI

Arkadaslarima ve aileme bu

markay1 almalarini 6neririm.

0,807

Tavsiye etmemi isteyen her
kim olursa bu markay1

Oneririm.

0,829

Sohbet esnasinda marka
belirtilirse, bu markay1

Oneririm.

0,817

Bu markayi arkadaslarima ve

aileme tavsiye ettim.

0,758

MARKA MEMNUNIYETI

Kullanmakta oldugum telefon
markas1 dnceden diisiindigiim

gibi sonug vermedi.

0,585

Kullanmakta oldugum telefon
markasini alma kararimdan

dolayr memnunum.

0,647

Kullanmakta oldugum telefon

markasindan hoslaniyorum.

0,559
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Kullanmakta oldugum telefon 0,755
markasini alma kararim
konusunda kendimi koti

hissediyorum.

Kullanmakta oldugum telefon 0,517
markas1 benim i¢in iyi bir

deneyim oldu.

Kullanmakta oldugum telefon 0,696

markasini satin aldigim i¢in

mutlu degilim.

TEKRAR SATIN ALMA NIYETi

Bu markay1 muhtemelen 0,769

tekrardan satin almayacagim.

Ileride muhtemelen baska bir 0,833
markaya gegecegim.
Bu markayi gelecekte daha az 0,833
kullanacagim.
Oz Deger 10,163 2,383 1,278 1,093
Agciklanan Varyans (%) 48,394 11,349 6,087 5,206

Toplam Aciklanan Varyans
(%) 71,036

Akillt cep telefonuna yonelik kesifsel faktér analizinin sonuglart Tablo 4.4°te
goriilmektedir. Kesifsel faktdr analizinin sonucunda 21 ifade ile marka aski,
bagkalarina tavsiye etme niyeti, marka memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti
degiskenlerinin analiz sonuclarina ulasilmistir. A¢iklanan Varyans bakimindan marka
ask1 degiskeni (% 48,394) en 6nemli katkiyr yapmistir. Marka agkinin faktor yiikleri
dagilimi (0,785) ve (0,556) arasinda degiskenlik gostermektedir. ikinci dnemli katkiy
saglayan baskalarina tavsiye etme niyeti degiskeni (% 11,349) 6nemli katki yapmustir.
Bagkalarina tavsiye etme niyeti degiskeninin faktor yiikleri (0,829) ve (0,758) arasinda
dagilim gostermistir. Diger bir degisken olan marka memnuniyeti (% 6,087) ile katki
saglamig ve faktor yiikleri (0,755) ve (0,517) arasinda dagilim gostermistir.
Calismanin son degiskeni tekrar satin alma niyeti (% 5,206) ile katki saglamis ve faktor
yiikleri (0,833) ve (0,769) arasinda dagilmastir.
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4.4.  GUVENILIRLIK ANALIZI

Arastirma sorularinin giivenilirligi i¢in marka aski, marka memnuniyeti ve marka
sadakatini olusturan tekrar satin alma niyeti ile bagkalarina tavsiye etme niyeti
boyutlarina iliskin maddelerin birlikte analiz edilmesiyle ortaya ¢ikan Cronbach’in a
Katsayis1 0,944’tlir. Tablo 4.5’te degiskenlere ait Cronbach o Katsayilar1 ayrica
belirtilmistir.

Tablo 4.5. Faktorlerin Guvenilirlik Analizi

Faktorler Madde Sayisi Cronbach a Katsayisi
Marka Aski 8 0,911
Marka Memnuniyeti 6 0,853
Tekrar Satin Alma Niyeti 3 0,880
Baskalarma Tavsiye Etme 4 0,957
Niyeti

Tablo 4.5 incelendiginde; marka agki (0,911), marka memnuniyeti (0,879), tekrar
satin alma niyeti (0,880) ve baskalarina tavsiye etme niyeti (0,957) ifadelerinin

giivenilir oldugu sdylenebilir.

45. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Kesifsel faktor analizi ile calismada kullanilan 6l¢eklerin boyutlar: belirlenmistir.
Fakat anket sorular1 yabanci literatiirden Tirkce’ye cevrildiginden dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu yilizden Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmasit uygun

gOriilmiistiir.
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Dogrulayict Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis-CFA), genelde cesitli
gizil yapilar arasindaki iligki Orilintiilerini agiklamak ic¢in kullanilir. Modelde yer
edinen yapilar gozlemlenen degiskenlerin kiimesi ile 6l¢iilmektedir. Bundan dolayz,
dogrulayic1 faktor analizi modelde belli yone ait iliskiyi degil yapilarin arasindaki
iliski ve yalniz potansiyel olarak birbiriyle korelasyonu olan iligkiyi ele alir (Bayram,
2010:15).

DFA, verilerin temellerindeki yapiy1 degerlendirirken AFA’nin (agiklayici faktor
analizi) uzantisidir. AFA bir belirleme islevini, hipotez kurmaya yonelik bilginin
edinilmesini saglamaya calisirken, DFA, belirlenen faktorlerin arasinda yeterli
seviyede iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerle hangi faktorlerin iligkisi
oldugunu, faktdrlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarini ve faktdrlerin modeli

aciklayici olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir (Erkorkmaz vd., 2013:211).

Onceden belirlenen teorik modelin, aragtirma sonrasinda elde edilen veriyi ne kadar
iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile belirlenmektedir. Uyum iyiligi testleri modelin
kabul edilmesi veya reddedilmesi kararmin verildigi asamadir (Ozkiris, 2010:51). Bazi

uyum endeksleri asagida kisaca verilmistir.

»  Standardize Edilmis Kalintilarin Karekokii (SRMR; Standardized Root
Mean Square Residual): Gozlemlenen kovaryansla tahmin edilen kovaryans
arasindaki standardize edilen farktir. Elde edilen degerin sifira yakin olmasi
miitkemmel uyumun oldugunu gostermektedir. Deger 0,05’in altinda ise iyi
uyum gosterir (Bayram, 2010:72).

=  Uyum lyiligi Endeksi (GFI; Goodness of Fit Index): Goreli Varyans ve
kovaryans miktarlarinin gostergesi olan GFI, 0 ve 1 arasinda deger almaktadir.
Bu deger 1’e daha yakin oldugunda modelin uygunlugunun daha iyi oldugunu
gostermektedir (Y1lmaz vd., 2009:5).

= Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi (AGFI; Adjusted Goodness of fit Index):
Diizenlenmis bir uyum indeksidir. Orneklemin sayisim dikkate alarak
diizeltilmis olan GFI degeridir. Ozellikle drneklem sayilarmn biiyiik oldugu
zaman AGFI temsili uyum indeksidir. Degeri 0-1 arasinda olup 1’e ne kadar
yaklasirsa o kadar modelin uyumu iyi olmaktadir (Anagiin, 2011:97-98).

»  Normlastirilmis Uyum Endeksi (NFI; Normed fit Index): Modelin temel veya

sifir hipotezinin uyumunu arastirmaktadir. Sifir hipotezinin uygunluguyla
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karsilastirildiginda modeli kullanarak uygun artis miktarini1 gostermekte ve 0-
1 arasinda deger almaktadir. Elde edilen degerlerin 0,90 iizerinde olmasi
gerekmekte ve 1’e yaklasmasi ne kadar fazla ise o kadar uyum iyiligine sahip
olmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:80).

»  Karsilastrmali Uyum Endeksi (CFI; Comperative Fit Index): Modelin
uyumuyla gizil degiskenlerin arasinda korelasyon ve kovaryansi yok sayan
sifir hipotezinin uyumunu karsilastirmaktadir. Degerleri 0-1 arasindadir.
Degerin 1’e yaklasmasi uyum iyiliginin arttifin1 ya da daha yiiksek CFI’ya
sahip olan modelin daha da gii¢lii uyumunun oldugunu gostermektedir (Cengiz
ve Kirkbir, 2007:31).

» Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasinin Karekokii (RMSEA; Root Mean
Squared Error of Approximation): Uyumun miikemmel olmasi igin deger
0,05°e esit olmal1 ya da kii¢iik olmalidir. Kabul edilebilir bir uyum olmasi igin
deger 0,08’in altinda olmalidir (Y1lmaz vd., 2006:176).

Asagida yer alan Tablo 4.6’da akilli telefon i¢in dogrulayict faktor analizi uyum
endeksleri goriilmektedir. Tabloda uyum 6lgiileri, iyi uyum, kabul edilebilir uyum ve
aragtirma kapsaminda ortaya ¢ikan degerler yer almaktadir. Analiz sonucunda akilli
telefona yonelik hesaplanan degerler tabloda da goriildiigii gibi; X%/sd (2,733), SRMR
(0,0632), AGFI (0,864), NFI (0,927), CFI (0,952) ve RMSEA (0,065) faktor yapisinin

kabul edilebilir uyum 1iyiligi degerini almistir. Bu bulgular genel olarak
degerlendirildiginde faktor yapisinin dogrulandig sdylenebilir.
Tablo 4.6. Akilh Telefon I¢in Uyum indeksleri
Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Arastirmada Ortaya
Uyum Cikan Deger
X?/sd 0< X?%/sd<2 2< X?/sd<3 2,733
SRMR 0<SRMR=<0,05 | 0,05< SRMR<0,10 | 0,0632
AGFI 0,90<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90 0,864
NFI 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<0,95 0,927
CFlI 0,97<CFI<1,00 | 0,95<CFI<0,97 0,952
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 | 0,065

Kaynak: Bayram, 2010.
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Asagidaki Sekil 4.1°de aragtirmada kullanan 6l¢eklerin ve bunlara iliskin ifadelerin
dogrulanmas i¢in yapilan dogrulayict faktér analizi sonucunda ortaya g¢ikan faktor
yiikleri ve degiskenler arasindaki kovaryanslar gériilmektedir. Buna gore aragtirmanin
anket sorularinin tamamu ilgili faktorlere anlamli olarak yiiklenmistir. Faktor yiikleri
incelendiginde 21 ifadenin (0,67) ile (0,95) arasinda degisen degerler aldigi

goriilmektedir.
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4.6. KORELASYON ANALIZI

Iki degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii belirlemek igin kullanilan
analiz yontemidir. Korelasyon katsayisi r ile gosterilir. Pozitif r degeri iki degisken
arasinda ayn1 yonlii, negatif r degeri ise ters yonlii iliskinin oldugunu gostermektedir.
Mliskinin zayif ya da giiclii oldugunu r’nin biiyiikliigii gdsterir. Mutlak degerin icinde
r’nin degeri 1’e yakinsa iki degigsken arasindaki iliski gii¢liidiir. Fakat r’nin degeri

sifira yakinsa bu iligki zayiftir (Giirsakal, 2014:346).

Calismada degiskenler arasi iliskilerin goriilmesi i¢in korelasyon analizi
yapilmistir. Asagidaki Tablo 4.7°de akilli telefon icin yapilan korelasyon analizleri

goriilmektedir.

Tablo 4.7. Akilh Cep Telefonu icin Korelasyon Analizi

Degiskenler Marka Aski Marka Tekrar Satin Baskalarina
Memnuniyeti Alma Niyeti Tavsiye Etme
Niyeti
Marka Aski 1
Marka 0,105* 1
Memnuniyeti
Tekrar Satin 0,446** -0,241** 1
Alma Niyeti
Baskalarina 0,640** 0,028 0,561** 1
Tavsiye Etme
Niyeti
*Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamhdar.
** Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamhdir.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi degiskenler arasinda Pearson korelasyon
katsayilarinin  ¢ogu istatistiksel olarak anlamlidir. Korelasyon katsayilari
incelendiginde degiskenler arasinda en yliksek korelasyonun marka aski ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti arasinda goriildiigii (0,640), en diisiik korelasyonun ise;

marka aski ve marka memnuniyeti arasinda (0,105) oldugu goriilmektedir.
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Aragtirma modelinin veriler {izerinde test edilmesiyle modelin durumu iizerine

bilgi edinmek amaglanmistir. Bu durumda model, akilli cep telefonuna yonelik marka

aski, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti

arasindaki iligski i¢in fikir olusturmaktadir. Asagidaki Sekil 4.2°de degiskenler

arasindaki etki diizeyleri goriilmektedir.

{ Marka Aski ]

0,70
{

Marka
Memnuniyeti

Marka Sadakati

Sekil 4.2. Arastirma Modelinin Analiz Sonuclari

-

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Baslarina
Tavsiye Etme
Niyeti

~

)

Aragtirmanin ilk 3 hipotezini olusturmakta olan bu modelin yap1 olarak

kabuliinlin analizi asagida Tablo 4.8’de yer alan uyum i1yiligi endeksi degerlerinde

verilmektedir.

Tablo 4.8. Tiim Verilere iliskin Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Arastirmada
Uyum Ortaya Cikan
Deger
X2 Isd 0< X?/sd<2 2< X?/sd<3 2,838
SRMR 0<SRMR<0,05 | 0,05< SRMR<0,10 0,0710
AGFI 0,90<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90 0,857
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,923
CFlI 0,97<CFI<1,00 0,95<CF1<0,97 0,949
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,067
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Akilli telefon igin Tablo 4.8°de verilen modelin uyum dlgiileri; X?/sd (2,838),
SRMR (0,0710), AGFI (0,857), NFI (0,923), CFI (0,949) ve RMSEA (0,067) seklinde
hesaplanmistir. Elde edilen uyum indeksleri kabul edilebilir uyum gostermistir. Elde
edilen sonuglara gére modelin yapisal olarak sinamadan gectigi ve akilli telefon icin
uygun bir model oldugu soylenebilir. Tablo 4.9’da arastirmanin etki hipotezlerinin

sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 4.9. Akilh Telefon icin Etki Hipotezleri

Hipotezler Bagimsiz Bagimh Standar t P Sonug¢
Degisken Degisken dize p
H1 Marka Aski Marka 0,70 11,006 0,001 Desteklendi
Memnuniyeti
H2 Marka Tekrar Satin 0,71 11,560 | 0,001 Desteklendi
Memnuniyeti Alma Niyeti
H3 Marka Baskalarina 0,80 15,509 0,001 Desteklendi
Memnuniyeti | Tavsiye Etme
Niyeti

Yukaridaki Tablo 4.9 incelendiginde H1 (P<0,001), H2 (P<0,001) ve H3
(P<0,001) hipotezlerinin istatistiksel olarak desteklendigi goriilmektedir.

Calismanin farklilik hipotezlerini test etmek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ve
tek yonlli varyans analizi yapilmistir. Calisma degigkenlerinin arasinda demografik
Ozelliklerin hangi gruplar arasinda anlamli farklilik olusturdugu post-hoc testi ile

belirlenmistir.

Cevaplayicilarin marka aski, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin cinsiyetlerine gore degisip degismedigini

ortaya koymaya yonelik yapilan t testi sonuglar1 Tablo 4.10’da gosterilmistir.
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H4:Tiiketicilerin marka ask1 diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.
H5:Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H6:Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

H7:Tiiketicilerin bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 4.10. Cinsiyetlere Gore t Testi

Hipotez Degisken Cinsiyet n Aritmetik | Standart t P Sonug

Ortalama Sapma
Kadm 151 2,85 0,77

H4 Marka Aski -1,401 | 0,162 Desteklenmedi
Erkek 255 2,97 0,86
Kadin 151 2,90 0,28

H5 Marka -0,800 | 0,424 | Desteklenmedi
Memnuniyeti Erkek 255 2,92 0,36
Kadm 151 3,50 0,92

H6 Tekrar Satin 1,762 | 0,079 Desteklenmedi
Alma Niyeti Erkek 255 3,33 0,99
Kadm 151 3,42 0,98

H7 Bagkalarimna 1,343 0,180 Desteklenmedi
Tavsiye Etme Erkek 255 3,30 0,95

Niyeti

Tablo 4.10°da Tiketicilerin cinsiyete gore akilli cep telefonuna ydnelik
olusturulan H4, HS, H6 ve H7 hipotezlerinin t testi sonuglar1 verilmistir. Buna gore
H4 marka aski1 hipotezi (t:-1,401; p:0,162); H5 marka memnuniyeti hipotezi (t:-0,800;
p:0,424); H6 tekrar satin alma niyeti hipotezi (t:1,762; p:0,079); H7 baskalarina tavsiye
etme niyeti hipotezi (t:1,343; p:0,180) bulunmustur. Sonug¢ olarak H4, H5, H6, H7
hipotezleri desteklenmemistir. Bu bulgular, kadin ve erkek katilimcilarin ilgili

degiskenler baglaminda farklilasmadigini gostermesi bakimindan énemlidir.
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Cevaplayicilarin marka aski, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin medeni durumlarina goére degisip
degismedigini ortaya koymaya yonelik yapilan t testi sonuglar1 Tablo 4.11°de

gosterilmistir.

H8: Tiketicilerin marka aski diizeyleri medeni durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H9: Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri medeni durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H10: Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri medeni durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H11: Tiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri medeni durumlarina gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 4.11. Medeni Duruma Gore t Testi

Hipotez Degisken Medeni n Aritmetik | Standart t P Sonug
Durum Ortalama Sapma

Evli 295 2,90 0,81

H8 Marka Aski -1,088 | 0,277 Desteklenmedi
Bekar 111 3,00 0,86
Evli 295 2,92 0,33

H9 Marka 1,199 | 0,231 Desteklenmedi
Memnuniyeti Bekar 111 2,88 0,32
Evli 295 3,34 0,96

H10 Tekrar Satin -1,640 | 0,102 Desteklenmedi
Alma Niyeti Bekar 111 3,52 0,97
Evli 295 3,31 0,96

H11 Baskalarina -1,064 | 0,288 Desteklenmedi
Tavsiye Etme Bekar 111 3,42 0,96

Niyeti

Tablo 4.11°de Tiiketicilerin medeni duruma gore akilli cep telefonuna yonelik
olusturulan H8, H9, H10 ve H11 hipotezlerinin t testi sonuglar1 verilmistir. Buna gore

H8 marka aski1 hipotezi (t:-1,088; p:0,277); H9 marka memnuniyeti hipotezi (t:1,199;
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p:0,231); H10 tekrar satin alma niyeti hipotezi (t:-1,640; p:0,102); H11 baskalarina
tavsiye etme niyeti hipotezi (t:-1,064; p:0,288) bulunmustur. Sonug olarak H8, H9,
H10, H11 hipotezleri desteklenmemistir. Bu bulgular, evli ve bekar katilimcilarin ilgili

degiskenler baglaminda farklilasmadigini géstermesi bakimindan 6énemlidir.

Cevaplayicilarin marka aski, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
baskalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin meslek gruplarina gore degisip
degismedigini ortaya koymaya yonelik yapilan t testi sonuglar1 Tablo 4.12°de

gosterilmistir.

H12: Tiiketicilerin marka aski diizeyleri meslek gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

H13: Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri meslek gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

H14: Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri meslek gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

H15: Tiiketicilerin bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri meslek gruplarina gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 4.12. Meslek Gruplarina Gore t Testi

Hipotez Degisken Meslek n Aritmetik | Standart t P Sonug
Ortalama Sapma
Akademik | 253 2,99 0,82
H12 Marka Aski Personel 1,831 | 0,068 Desteklenmedi
Idari 153 2,83 0,83
Personel
Akademik | 253 2,87 0,29
H13 Marka Personel -2,960 | 0,003 Desteklendi
Memnuniyeti idari 153 2,97 0,38
Personel
Akademik | 253 3,54 0,95
H14 Tekrar Satin Personel 4,173 | 0,001 Desteklendi
Alma Niyeti Idari 153 3,14 0,95
Personel
Akademik | 253 3,41 0,95
H15 Bagkalarina Personel 1,770 | 0,078 Desteklenmedi
Tavsiye Etme Idari 153 3,23 0,98
Niyeti Personel
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Tablo 4.12’de Tiiketicilerin meslek durumlarina gore akilli cep telefonuna
yonelik olusturulan H12, H13, H14 ve H15 hipotezlerinin t testi sonuglar1 verilmistir.
Buna gore H12 marka aski hipotezi (t: 1,831; p: 0,068); H13 marka memnuniyeti
hipotezi (t: -2,960; p: 0,003); H14 tekrar satin alma niyeti hipotezi (t: 4,173; p: 0,001);
H15 bagkalarina tavsiye etme niyeti hipotezi (t: 1,770; p: 0,078) bulunmustur. Sonug
olarak HI3 ve HI14 hipotezleri desteklenmis olup HI12 ve HI15 hipotezleri
desteklenmemistir. Akilli cep telefonu i¢in idari personele gore akademik personelde
tekrar satin alma niyeti ve basgkalarina tavsiye etme niyeti istatistiksel olarak daha
yiksektir (p<0,001). Bu bulgular, akademik personel ve idari personelin marka
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri baglaminda farklilagtigini, marka
aski ve bagkalarina tavsiye etme niyetine gore farklilasmadigini gostermesi

bakimindan 6nemlidir.

Cevaplayicilarin marka aski, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
baskalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin yas gruplarina gore degisip degismedigini

ortaya koymaya yonelik yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 4.13’te gosterilmistir.

H16: Tiiketicilerin marka aski diizeyleri yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H17:Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

H18:Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri yas gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

H19:Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri yas gruplarina gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.13. Yas Gruplarina Gore ANOVA Testi

Hipotez Degisken Yas Aritmetik n F P Sonug
Ortalama

H16 Marka Aski 46 yas ve lizeri 2,8067 75
3645 yas 2.9665 138 0,976 | 0,378 Desteklenmedi

22-35 yas 2,9411 193

H17 Marka 46 yas ve lizeri 2,8778 75
Memnuniyeti 36-45 yas 2,9179 138 0,412 | 0,663 | Desteklenmedi

22-35 yas 2,9145 193

H18 Tekrar Satin 46 yas ve lizeri 2,5778 75
Alma Niyeti 36-45 yas 2,6425 138 0,139 | 0,870 Desteklenmedi

22-35 yas 2,5959 193

H19 Baskalarina 46 yas ve lizeri 3,2033 75
Tavsiye Etme 36-45 yas 3,3152 138 1,341 | 0,263 Desteklenmedi

Niyeti 22-35 yas 3,4119 193

Tablo 4.13’te Tiiketicilerin yas gruplarina gore akilli cep telefonuna yonelik
olusturulan H16, H17, H18 ve H19 hipotezlerinin ANOVA testi sonuglar1 verilmistir.
Buna gore H16 marka aski hipotezi (f:0,976; p:0,378); H17 marka memnuniyeti
hipotezi (f:0,412; p:0,663); H18 tekrar satin alma niyeti hipotezi (f:0,139; p:0,870);
H19 bagkalarina tavsiye etme niyeti hipotezi (f:1,341; p:0,263) bulunmustur. Sonug
olarak H16, H17, H18, H19 hipotezleri desteklenmemistir. Bu bulgular, yas gruplaria
gore katilimcilarin ilgili degiskenler baglaminda farklilasmadigini gdstermesi

bakimindan 6nemlidir.

Cevaplayicilarin marka agki, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin gelirlerine gére degisip degismedigini

ortaya koymaya yonelik yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 4.14’te gosterilmistir.
H20:Tiiketicilerin marka agk1 diizeyleri gelirlerine gore farklilik gostermektedir.

H21:Tiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri gelirlerine gore farklilik

gostermektedir.

H22:Tiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri gelirlerine gore farklilik

gostermektedir.

H23:Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri gelirlerine gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 4.14. Gelirlere Gore ANOVA Testi

Hipotez Degisken Gelir Aritmetik n F P Sonug
Ortalama
5001 TL ve tizeri 3,0078 144
H20 Marka Aski 3501-5000 TL 2,8974 145 1,199 | 0,303 Desteklenmedi
3500 TL ve alt1 2,8568 117
5001 TL ve tizeri 2,8924° 144
H21 Marka 3501-5000 TL 2,8598P 145 5,444 | 0,005 Desteklendi
Memnuniyeti 3500 TL ve alt1 2,99002 117
5001 TL ve iizeri 2,3981° 144
H22 Tekrar Satin 3501-5000 TL 2,65752 145 6,209 | 0,002 Desteklendi
Alma Niyeti 3500 TL ve alt1 2,80632 117
Baskalarina 5001 TL ve tizeri 3,3646 144
H23 Tavsiye Etme 3501-5000 TL 3,3724 145 0,425 | 0,654 Desteklenmedi
Niyeti 3500 TL ve alt1 3,2714 117

Tablo 4.14’te Tiiketicilerin gelirlerine gore akilli cep telefonuna yonelik
olusturulan H20, H21, H22 ve H23 hipotezlerinin ANOVA testi sonuglari verilmistir.
Buna goére H20 marka aski hipotezi (f:1,199; p:0,303); H21 marka memnuniyeti
hipotezi (f:5,444; p:0,005); H22 tekrar satin alma niyeti hipotezi (:6,209; p:0,002);
H23 baskalarina tavsiye etme niyeti hipotezi (f:0,424; p:0,654) bulunmustur. Sonug
olarak H21 ve H22 hipotezleri desteklenmis olup H20 ve H23 hipotezleri
desteklenmemistir. Tiiketicilerin 3500 TL ve alti gelir durumuna gore marka
memnuniyeti ortalamasi istatistiksel olarak diger gelir gruplarina goére yiiksektir.
Tekrar satin alma niyeti geliri 5001 TL ve iizeri olan tiiketicilerde 5000 TL altinda olan
iki gelir grubuna gore istatistiksel olarak daha diisiik seviyededir. 3501-5000 TL ve
3500 alt1 gelir gruplar1 arasinda ise istatistiksel olarak farklilik bulunmamistir. Bu
bulgular, gelire gére katilimcilarin marka memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti ile
ilgili degiskenler baglaminda farklilagtigini, marka aski ve baskalarina tavsiye etme

niyetine gore farklilasmadigini gostermesi bakimindan 6nemlidir.

Cevaplayicilarin marka aski, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin egitim durumlarina goére degisip
degismedigini ortaya koymaya yonelik yapilan ANOVA sonuglar1 Tablo 4.15°te

gosterilmistir.
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H24: Tiketicilerin marka aski diizeyleri egitim durumlarina goére farklilik

gostermektedir.

H25: Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri egitim durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H26: Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri egitim durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H27: Tiiketicilerin bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri egitim durumlarina gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 4.15. Egitim Durumu ANOVA Testi

Hipotez Degisken Egitim Durumu Aritmetik n F P Sonug
Ortalama
Doktora 2,9940 186
H24 Marka Aski Yiiksek Lisans 2,9095 76
Lisans 2,8083 105 | 1,139 | 0,333 Desteklenmedi
On Lisans ve alt1 2,9391 39
Doktora 2,8844 186
H25 Marka Yiiksek Lisans 2,8618 76
Memnuniyeti Lisans 2,9635 105 | 2,285 | 0,078 | Desteklenmedi
On Lisans ve alt1 2,9701 39
Doktora 2,4194 186
H26 Tekrar Satin Yiiksek Lisans 2,4868P 76
Alma Niyeti Lisans 2,88892 105 | 8,186 | 0,001 Desteklendi
On Lisans ve alt1 2,99152 39
Doktora 3,40462 186
H27 Baskalarina Yiksek Lisans 3,47042 76
Tavsiye Etme Lisans 3,2690%° | 105 | 2,845 | 0,037 Desteklendi
Niyeti On Lisans ve alt1 2,9744b 39

Tablo 4.15te tiiketicilerin egitim durumuna gore akilli cep telefonuna yonelik
olusturulan H24, H25, H26 ve H27 hipotezlerinin ANOVA testi sonuglar1 verilmistir.
Buna gore H20 marka aski hipotezi (f:1,139; p:0,333); H21 marka memnuniyeti
hipotezi (f:2,285; p:0,078); H22 tekrar satin alma niyeti hipotezi (f:8,186; p:0,001);
H23 baskalarina tavsiye etme niyeti hipotezi (f:2,845; p:0,037) bulunmustur. Sonug
olarak H26 ve H27 hipotezleri desteklenmis olup H24 ve H25 hipotezleri

desteklenmemistir. Lisans ve 6n lisans alt1 egitim durumu olan tiiketicilerin tekrar satin



55

alma niyetleri i¢in hesaplanan ortalama, doktora ve yiiksek lisans 6grenim seviyesi
ortalamasina gore daha biiyiik bulunmustur. Bu ikiser grup arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmakla birlikte gruplar i¢i anlamli fark bulunmamaktadir.
Bagkalarina tavsiye etme niyetleri doktora ile 6n lisans ve alt1 egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark vardir (p<0,001). Bununla birlikte doktora, yiiksek
lisans ve lisans arasinda farklilik bulunmamistir. Benzer sekilde yiiksek lisans, lisans
ve On lisans ve alt1 6grenim seviyeleri arasinda da tavsiye etme niyetleri bakiminda
fark bulunmamaktadir. Bu bulgular, egitim durumuna gore katilimcilarin tekrar satin
alma niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyeti ile ilgili degiskenler baglaminda
farklilastigini, marka aski ve marka memnuniyetine gore farklilasmadigini gostermesi

bakimindan 6nemlidir.

Cevaplayicilarin marka agki, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin meslek gruplarmma goére degisip
degismedigini ortaya koymaya yonelik yapilan ANOVA sonuglari Tablo 4.16°da

gosterilmistir.

H28: Tiketicilerin marka agki diizeyleri meslek gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

H29: Tiiketicilerin marka memnuniyeti diizeyleri meslek gruplarma gore farklilik

gostermektedir.

H30: Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti diizeyleri meslek gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

H31: Tiiketicilerin baskalarina tavsiye etme niyeti diizeyleri meslek gruplarina gore

farklilik gostermektedir.
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Hipotez Degisken Meslek Diizeyi Aritmetik n F P Sonug
Ortalama
Ogretim Uyeleri 2,9565 135
H28 Marka Aski Ogretim Gorevlileri 2,9531 64 1,467 0,223 Desteklenmedi

Aragtirma Gorevlileri 3,0856 54
Idari Personel 2,8284 153
Ogretim Uyeleri 2,8580° 135

H29 Marka Ogretim Gorevlileri 2,88022@b 64 3,094 0,027 Desteklendi
Memnuniyeti | Arastirma Gorevlileri | 2,89512 54
Idari Personel 2,9706% | 153
Ogretim Uyeleri 2,4543P 135

H30 Tekrar Satin Ogretim Gérevlileri 2,3889° 64 5,959 | 0,001 Desteklendi
Alma Niyeti Arastirma Gorevlileri 2,3889bP 54
Idari Personel 2,86062 153
Ogretim Uyeleri 3,2796 | 135

H31 Bagkalarmna Ogretim Gérevlileri 3,4141° 64 3,717 | 0,012 Desteklendi
Tavsiye Etme | Arastirma Gérevlileri 3,71302 54
Niyeti Idari Personel 3,2320P 153

Tablo 4.16°da Tiiketicilerin meslek diizeylerine goére akilli cep telefonuna
yonelik olusturulan H28, H29, H30 ve H31 hipotezlerinin ANOVA testi sonuglari
verilmistir. Buna gore H28 marka aski hipotezi (f:1,467; p:0,223); H29 marka
memnuniyeti hipotezi (f:3,094; p:0,027); H30 tekrar satin alma niyeti hipotezi
(f:5,959; p:0,001); H31 baskalarina tavsiye etme niyeti hipotezi (f:3,717; p:0,012)
bulunmustur. Sonug olarak H29, H30, H31 hipotezleri desteklenmis olup H28 hipotezi
desteklenmemistir. Ogretim iiyeleri, dgretim gorevlileri, arastirma gorevlileri arasinda
ve Ogretim gorevlileri, arastirma gorevlileri, idari personel arasinda marka
memnuniyeti bakimindan fark yoktur. Marka memnuniyetinde idari personel ve
Ogretim tiyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir. Tekrar satin alma
niyetleri bakimindan Ogretim T{yeleri, Ogretim gorevlileri, arastirma gorevlileri
arasinda fark yoktur. Idari personelin tekrar satin alma niyeti diger {ic meslek grubuna
gore daha yiiksektir. Aragtirma gorevlilerinin bagkalarina tavsiye etme niyetleri, diger
tic meslek grubuna gore ortalama olarak daha yiiksektir. Bu bulgular, meslek diizeyine
gore katilimcilarin marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve bagkalarina tavsiye

etme niyeti ile ilgili degiskenler baglaminda farklilagtigini, marka askina gore

farklilasmadigin1 géstermesi bakimindan dnemlidir.
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5. SONUC VE ONERILER
5.1. SONUCLAR

Bu calisma ile Usak Universitesi personellerinin akilli telefon iiriiniine yonelik
marka aski, marka memnuniyeti ve marka sadakati diizeyleri arastirma modeli
yardimiyla incelenmis ve akilli telefon markalarina yonelik marka aski, marka
memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti diizeylerinin

bazi demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi tespit edilmeye caligilmistir.

Calisma, Usak Universitesi personelleri (akademik personel ve idari personel)
arasindan kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen 406 kisi iizerinde yiiz ylize anket
yontemiyle gerceklestirilmistir. Anket verilerinden elde edilen sonuglar SPSS 23 ve
AMOS 18 programlart ile analiz edilmis ve analiz sonuglarina bulgular kisminda yer

verilmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlik saglamasi i¢in kesifsel
faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin gegerli ve giivenilir
olduguna yeterli kanitlarla ulasildiktan sonra arastirmanin modelini test etmek icin
yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli sonucunda modelin
uyum 1iyiligi endeksleri literatiirde kabul edilen sinirlar arasinda degerler almistir.
Aragtirmada, marka agki, marka memnuniyeti ve marka sadakati degiskenlerinin bazi

demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gdstermedigi incelenmistir.

Akalli telefon igin Tablo 4.8’de verilen modelin uyum olgiileri; X?/sd (2,838),
SRMR (0,0710), AGFI (0,857), NFI (0,923), CFI (0,949) ve RMSEA (0,067) seklinde
hesaplanmistir. Elde edilen uyum indeksleri kabul edilebilir uyum gostermistir. Elde
edilen sonuglara gére modelin yapisal olarak sinamadan gectigi ve akilli telefon igin

uygun bir model oldugu sdylenebilir.

Marka agkinin marka memnuniyeti lizerine etkisi degerlendirildiginde, olusturulan
modelde degiskenlerin etki diizeyleri sonucunda, marka askinin marka memnuniyeti
tizerinde (B:0,70; p<0,001) istatistiksel anlamda destekledigi goriilmektedir.
Dolayisiyla arastirmanin birinci hipotezi olan “Cep telefonu markalarina yonelik
tiiketicilerin marka agki diizeylerinin marka memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.” H1 hipotezi desteklenmistir. Elde edilen bu sonugla, tiiketicilerde

marka agkini olusturulmasiyla marka memnuniyetinin olustugunu géstermektedir.
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Marka memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti iizerine etkisi
degerlendirildiginde, olusturulan modelde degiskenlerin etki diizeyleri sonucunda,
marka memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti tizerinde (B:0,71; p<0,001) istatistiksel
anlamda destekledigi goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirmanin ikinci hipotezi olan
“Cep telefonu markalarina yonelik tiiketicilerin marka memnuniyet diizeylerinin
tekrar satin alma niyetleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.” H2 hipotezi
desteklenmistir. Elde edilen analiz sonucunda tiiketicilerde marka memnuniyetinin

olusturulmasiyla tekrardan satin alma niyetinin olustugunu gostermektedir.

Marka memnuniyetinin bagkalarma tavsiye etme niyeti lizerine etkisi
degerlendirildiginde, olusturulan modelde degiskenlerin etki diizeyleri sonucunda,
marka memnuniyetinin baskalarina tavsiye etme niyeti iizerinde ($:0,80; p<0,001)
istatistiksel anlamda destekledigi goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirmanin iiglinci
hipotezi olan “Cep telefonu markalarma yonelik tiiketicilerin marka memnuniyet
diizeylerinin baskalarina tavsiye etme niyetleri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.” H3 hipotezi desteklenmistir. Elde edilen analiz sonucunda tiiketicilerde marka
memnuniyetinin olusturulmasiyla bagkalarina tavsiye etme niyetinin olustugunu

gostermektedir.

Marka agkinin marka memnuniyeti; marka memnuniyetinin ise marka sadakatinin
alt boyutlar1 olan tekrar satin alma niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyeti tizerinde
pozitif ve giiclii etkilerinin oldugunu dogrulamaktadir. Aragtirmanin bir diger sonucu
ise, marka memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti
diizeylerinin baz1 demografik 6zelliklere gore farklilik gosterebildiginin tespit edilmis

olmasidir.

Tiiketicilerin cinsiyete gore akilli cep telefonuna yonelik olusturulan H4, HS,
H6 ve H7 hipotezlerinin t testi sonuglar1 verilmistir. Buna gére H4 marka ask1 hipotezi
(t:-1,401; p:0,162); H5 marka memnuniyeti hipotezi (t:-0,800; p:0,424); H6 tekrar
satin alma niyeti hipotezi (t:1,762; p:0,079); H7 baskalarina tavsiye etme niyeti
hipotezi (t:1,343; p:0,180) bulunmustur. Sonu¢ olarak H4, HS5, H6, H7 hipotezleri
desteklenmemistir. Bu bulgular, kadin ve erkek katilimcilarin ilgili degiskenler

baglaminda farklilasmadigini gostermesi bakimindan énemlidir.

Tiiketicilerin medeni duruma gore akilli cep telefonuna yonelik olusturulan HS,

H9, H10 ve H11 hipotezlerinin t testi sonuclari1 verilmistir. Buna gére H8 marka aski
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hipotezi (t:-1,088; p:0,277); H9 marka memnuniyeti hipotezi (t:1,199; p:0,231); H10
tekrar satin alma niyeti hipotezi (t:-1,640; p:0,102); H11 bagkalarina tavsiye etme
niyeti hipotezi (t:-1,064; p:0,288) bulunmustur. Sonug olarak HS8, H9, H10, HI11
hipotezleri desteklenmemistir. Bu bulgular, evli ve bekar katilimcilarin ilgili

degiskenler baglaminda farklilasmadigini gostermesi bakimindan 6nemlidir.

Tiiketicilerin meslek durumlarima gore akilli cep telefonuna yonelik
olusturulan H12, H13, H14 ve H15 hipotezlerinin t testi sonuglar1 verilmistir. Buna
gore H12 marka aski hipotezi (t: 1,831; p: 0,068); H13 marka memnuniyeti hipotezi
(t: -2,960; p: 0,003); H14 tekrar satin alma niyeti hipotezi (t: 4,173; p: 0,001); H15
baskalarina tavsiye etme niyeti hipotezi (t: 1,770; p: 0,078) bulunmustur. Sonug olarak
H13 ve H14 hipotezleri desteklenmis olup H12 ve H15 hipotezleri desteklenmemistir.
Akilli cep telefonu i¢in idari personele gore akademik personelde tekrar satin alma
niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti istatistiksel olarak daha yiiksektir (p<0,001).
Bu bulgular, akademik personel ve idari personelin marka memnuniyeti ve tekrar satin
alma niyeti degiskenleri baglaminda farklilastigini, marka aski ve bagkalarina tavsiye

etme niyetine gore farklilasmadigini géstermesi bakimindan 6nemlidir.

Tiiketicilerin gelirlerine gore akilli cep telefonuna yonelik olusturulan H20, H21,
H22 ve H23 hipotezlerinin ANOVA testi sonuglar1 verilmistir. Buna gore H20 marka
aski hipotezi (f:1,199; p:0,303); H21 marka memnuniyeti hipotezi (f:5,444; p:0,005);
H22 tekrar satin alma niyeti hipotezi (f:6,209; p:0,002); H23 baskalarina tavsiye etme
niyeti hipotezi (f:0,424; p:0,654) bulunmustur. Sonug olarak H21 ve H22 hipotezleri
desteklenmis olup H20 ve H23 hipotezleri desteklenmemistir. Tiiketicilerin 3500 TL
ve alt1 gelir durumuna gore marka memnuniyeti ortalamasi istatistiksel olarak diger
gelir gruplarina gore yliksektir. Tekrar satin alma niyeti geliri 5001 TL ve {izeri olan
tiiketicilerde 5000 TL altinda olan iki gelir grubuna gore istatistiksel olarak daha diisiik
seviyededir. 3501-5000 TL ve 3500 alt1 gelir gruplari arasinda ise istatistiksel olarak
farklilik bulunmamaistir. Bu bulgular, gelire gore katilimcilarin marka memnuniyeti ve
tekrar satin alma niyeti ile ilgili degiskenler baglaminda farklilastigini, marka aski ve
bagkalarina tavsiye etme niyetine gore farklilagmadigini gostermesi bakimindan

Onemlidir.

Tiketicilerin egitim durumuna gore akilli cep telefonuna yonelik olusturulan H24,

H25, H26 ve H27 hipotezlerinin ANOVA testi sonuglar1 verilmistir. Buna gore H20
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marka aski hipotezi (f:1,139; p:0,333); H21 marka memnuniyeti hipotezi (f:2,285;
p:0,078); H22 tekrar satin alma niyeti hipotezi (f:8,186; p:0,001); H23 baskalarina
tavsiye etme niyeti hipotezi (f:2,845; p:0,037) bulunmustur. Sonug olarak H26 ve H27
hipotezleri desteklenmis olup H24 ve H25 hipotezleri desteklenmemistir. Lisans ve
On lisans alti egitim durumu olan tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri igin
hesaplanan ortalama, doktora ve yiiksek lisans 0grenim seviyesi ortalamasina gore
daha biiyiik bulunmustur. Bu ikiser grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmakla birlikte gruplar i¢i anlamli fark bulunmamaktadir. Bagkalarina tavsiye
etme niyetleri doktora ile on lisans ve alt1 egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml fark vardir (p<0,001). Bununla birlikte doktora, yiiksek lisans ve lisans
arasinda farklilik bulunmamaistir. Benzer sekilde yiiksek lisans, lisans ve 6n lisans ve
altt Ogrenim seviyeleri arasinda da tavsiye etme niyetleri bakiminda fark
bulunmamaktadir. Bu bulgular, egitim durumuna gore katilimeilarin tekrar satin alma
niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyeti ile ilgili degiskenler baglaminda
farklilastigini, marka aski ve marka memnuniyetine gore farklilagsmadigini gostermesi
bakimindan 6nemlidir. Lisans ve on lisans alt1 egitim durumu olan tiiketicilerin tekrar
satin alma niyetleri i¢cin hesaplanan ortalama, doktora ve yiiksek lisans Ogrenim
seviyesi ortalamasina gore daha biiyiik bulunmustur. Bu ikiser grup arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmakla birlikte gruplar i¢i anlamli fark

bulunmamaktadir.

Tiiketicilerin meslek diizeylerine gore akilli cep telefonuna yonelik olusturulan
H28, H29, H30 ve H31 hipotezlerinin ANOVA testi sonuglar1 verilmistir. Buna gore
H28 marka aski hipotezi (f:1,467; p:0,223); H29 marka memnuniyeti hipotezi (f:3,094;
p:0,027); H30 tekrar satin alma niyeti hipotezi (f:5,959; p:0,001); H31 baskalarina
tavsiye etme niyeti hipotezi (f:3,717; p:0,012) bulunmustur. Sonug olarak H29, H30,
H31 hipotezleri desteklenmis olup H28 hipotezi desteklenmemistir. Ogretim iiyeleri,
ogretim gorevlileri, aragtirma gorevlileri arasinda ve dgretim gorevlileri, aragtirma
gorevlileri, idari personel arasinda marka memnuniyeti bakimindan fark yoktur. Marka
memnuniyetinde idari personel ve 6gretim {iyeleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
fark vardir. Tekrar satin alma niyetleri bakimindan Ogretim {iyeleri, 6gretim
gorevlileri, arastirma gorevlileri arasinda fark yoktur. Idari personelin tekrar satin alma
niyeti diger iic meslek grubuna gore daha yiiksektir. Arastirma gorevlilerinin

baskalarina tavsiye etme niyetleri, diger iic meslek grubuna goére ortalama olarak daha
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yiiksektir. Bu bulgular, meslek diizeyine gore katilimcilarin marka memnuniyeti,
tekrar satin alma niyeti ve bagkalarma tavsiye etme niyeti ile ilgili degiskenler
baglaminda farklilastigini, marka askina gore farklilasmadigim1i gdstermesi

bakimindan 6nemlidir.

Arastirma, Usak Universitesi personellerine (akademik ve idari personel) yapilmis
olup, sonuglarinin genellenmesi miimkiin degildir. Arastirma modeli akilli cep

telefonu 6zelinde olusturulmustur. Model diger {iriin gruplari i¢in genellenemez.

5.2. ONERILER

Arastirma sonuglart tiiketicilerde marka agkinin olusturulmasiyla, sadik
miisterilerin miisteri memnuniyetinin saglanmasimnin 6nemini ortaya koymaktadir.
Miisteriler iirlinlerden memnun olduklari zaman isletme ya da marka hakkinda olumlu
diisiinceler besler, miisterisi olmayzi siirdiiriir ve diger miisterilere tavsiye etme egilimi
gosterirler. Bu baglamda isletmeciler agisindan, marka agki miisteri memnuniyeti
saglanmasinda onemlidir ve miisteri memnuniyeti, sadakatin saglanmasinda 6nemli

bir noktadir.

Arastirma sonuglari, marka askinin memnuniyet ve memnuniyetin de sadakat
tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bu baglamda igletmelere markalarina asik bir
miisteri kitlesi olusturmalar1 6nerisinde bulunulabilir. Isletmeler pazarlama
calismalarinda tiiketicilerin yogun duygularina hitap ederek marka askini arttiracak

¢abalara 6nem vermelidir.

Akilli telefon {irlin grubunda miisteri memnuniyetini saglamak i¢in miisteriler
tizerinde 1ilgi uyandirarak misterilerin duygularina hitap edip haz almalarim
saglayacak tirlinler gelistirilmelidir. Pazarlama stratejisi ve tutundurma unsurlariyla

isletmelerin markalarina olan memnuniyet arttirilabilir.

Markadan memnun olan tiiketici o markaya karsi sadik birer miisteri haline
gelerek marka sadakatini olusturur. Markaya karsi sadik olan miisteri tekrar satin alma
niyeti ve bagkalarmma tavsiye etme niyeti gosterir. Dolayisiyla igletme mevcut

misterisini korumay1 ve yeni miisteriler kazanarak devamliligini saglar.

Marka agki hakkinda aragtirma yapmak isteyen akademisyenlere ise; cesitli

onciillerin marka agki tizerindeki etkileri ve marka askinin etkiledigi sonug
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degiskenleri lizerine odaklanmalari 6nerisinde bulunulabilir. Bu ¢aligma sadece Usak
Universitesi ¢alisanlari ile simirl tutulmustur. Benzer bir ¢alisma, diger iiniversite,

kamu ve 6zel sektorlerde, farkli iirlin grubuyla yapilabilir.



63

KAYNAKCA

Akkog, F., Kog, D., & Akkog, F. (2012). Usak Universitesi Ogrencilerinin Spor
Ayakkab1 Marka Sadakatlerini Degerlendirmeye Y 6nelik Bir Uygulama. Usak
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 197-213.

Aktepe, C., & Bas, M. (2008). Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve
Algilanan Kalite (Beklenti) iliskisi Ve Gsm Sektériine Yonelik Bir Analiz .
Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , 81 —96 .

Albert, N., & Merunka, D. (2013). The Role of Brand Love in Consumer-Brand.
Journal of Consumer Marketing, 258-266.

Albert, N., Merunka, D., & Valette-Florence, P. (2009). The Feeling of Love Toward
a Brand: Concept and Measurement. Advances in Consumer Research, 300-
307.

Altan, M., & Engin, O. (2004). Bir Seyahat Isletmesinde Miisteri Memnuniyetinin
Olgiilmesi. Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 585-598.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2010). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali. Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Altumsik, R., Calik, M., & Siitiitemiz, N. (2013). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,
Marka Performansi ve Pazar Performans: iliskisinin Incelenmesi. Uluslararasi

Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 137-162.

Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2014). Pazarlama Ilkeleri Ve Yénetimi. Beta
Basim A.S.

Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2016). Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi.
Istanbul: Beta Yayinlari.

Anagiin, S. S. (2011). PISA 2006 Sonuglarina Gére Ogretme-Ogrenme Siireci
Degiskenlerinin Ogrencilerin Fen Okuryazarliklarina Etkisi. Egitim ve Bilim,

84-102.



64

Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994). Customer Satisfaction,
Market Share and Profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing,
53-66.

Askin, N, & Ipek, 1. (2016). Marka Askinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliskiye Aracilik Etkisi. Ege Akademik Bakis, 79-94.

Aydm, H. (2016). Marka Askinin Degerlendirilmesi: Beyaz Esya Kullanicilari
Uzerine Bir Arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 125-149.

Aydm, H. (2017). Marka Giiveni, Farkindalig1 ve Benlik imaj Uyumunun Marka
Bagliligina Etkisinde Marka Askinin Aracilik Rolii. Ege Akademik Bakis, 281-
294.

Ayyildiz, H., & Cengiz, E. (2006). Pazarlama Modellerinin Testinde Kullanilabilecek
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Uzerine Kavramsal Bir Inceleme. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 63-84.

Azizagaoglu, A., & Altunisik, R. (2011). Hazir Giyim Markalarinin Fonksiyonel ve
Sembolik Ozelliklerinin Algilanan Kalite ve Marka Baglilig1 Uzerine Etkileri.
Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi, 41-54.

Batra, R., Ahuvia, A. C., & Bagozzi, R. (2008). Brand love: its Nature and
Consequences. Working Paper, Michigan Dearborn University, Ann Arbord,
MI.

Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Girig: Amos Uygulamalari. Bursa:
Ezgi Kitabevi.

Bayuk, M. N., & Kiiciik, F. (2007). Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisi.
Marmara Universitesi 1.1 B.F Dergisi, 285-292.

Bennett, R., & Rundle-Thiele, S. (2005). The Brand Loyalty Life Cycle: Implications
for Marketers. Brand Management, 250-263.

Bergkvist, L., & Bech-Larsen, T. (2009). Two Studies of Consequences and
Actionable Antecedents of Brand Love. Journal of Brand Management, 504 —
518.



65

Bigakgioglu, N., Ipek, I., & Bayraktaroglu, G. (2018). Antecedents and Outcomes of
Brand Love: The Mediating Role of Brand Loyalty. Journal of Marketing
CoMMuniCations, 863-877.

Brink, D., Odekerken-Schroder, G., & Pauwels, P. (2006). The Effect of Strategic and
Tactical Cause-Related Marketing on Consumers. Brand Loyalty, Journal of
Consumer Marketing, 15-25.

Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi I.L B.F. Dergisi,
225-237.

Carroll, B. A., & Ahuvia, A. C. (2006). Some Antecedents and Outcomes of Brand
Love. Market Lett , 79-89.

Cengiz, E., & Kirkbir, F. (2007/1). Yerel Halk Tarafindan Algilanan Toplam Turizm
Etkisi ile Turizm Destegi Arasindaki iliskiye Yonelik Yapisal Bir Model
Onerisi. Sosyal Bilimler Dergisi, 19-37.

Chang, Y., & Chen, F. (2007). Relational Benefits, Switching Barriers and Loyalty: A
Study of Airline Customers in Taiwan. Journal of Air Transport Management,
104-1009.

Correia Loureiro, S. M., & Kaufmann, H. R. (2012). Explaining Love of Wine Brands.
Journal of Promotion Management, 329-343.

Cat1, K., & Kogoglu, C. M. (2008). Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki
lliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi,, 167-188.

Cat1, K., Murat, C., & Gelibolu, L. (2010). Miisteri Beklentileri ile Miisteri Sadakati
Arasindaki Iliski: Bes Yildizli Bir Otel Ornegi. Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 429-446.

Ciftci, C. (2004). Miisteri Memnuniyeti, Kalite ve Osmanli Esnafi,. U.U. Fen Edebiyat
Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17-34.

Ciftyildiz, S. S., & Siitiitemiz, N. (2007). Tiiketici ilgisinin Marka Bagliligina Etkisi.

Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 37-55.



66

Davidow, M. (2003). Have You Heard The World? The Effect Of Word Of Mouth on
Perceived Justice, Satisfaction and Repurchase Intentions Following
Complaint Handling. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and

Complaining Behavior, 67-80.

Demir, M. O. (2011). Risk Algisinin Marka Sadakatine Etkisi: Cep Telefonlar:
Kategorisinde Bir Uygulama. Ege Akademik Bakis Dergisi, 267-276.

Demir, N. (2013). Geng Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Marka Tercih Etme
Nedenlerinde ve Marka Sadakatlerinde Olusturdugu Farkliligin Belirlenmesi.
Yiiksek Lisans Tezi, Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim

Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Nigde.

Devrani, T. K. (2009). Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin
Tiiketimi Uzerine Bir Calisma . Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , 407-421.

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual

Framework . Journal of the Academy of Marketing Science, 99-113.

Diilgeroglu, 1. (2008). Geng¢ Tiiketici Degerlerinin Pazarlamadaki Yeri ve Geng
Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma. Uludag Universitesi I.LB.F. Dergisi, 71-92.

Erdil, T. S., & Uzun, Y. (2010). Marka Olmak. Beta Basim A.S.

Erkorkmaz, U., Etikan, 1., Demir, O., Ozdamar, K., & Sanisoglu, S. Y. (2013).
Dogrulayict Faktor Analizi ve Uyum Indeksleri. Turkiye Klinikleri J Med Sci,
210-223.

Fandos, C., & Carlos, F. (2006). Intrinsic and Extrinsic Quality Attributes, Loyalty
and Buying Intention: an Analysis for a PDO Product. British Food Journal,
646-662.

Fournier, S., & Mick, D. G. (1999). Rediscovering satisfaction. Journal of Marketing,,
5-23.

Gounaris, S., & Stathakopoulos, V. (2004). Antecedents and Consequences of Brand
Loyalty: An Empirical Study. Brand Management, 283-306.



67

Glimiis, C. (2014). Miisteri Memnuniyeti Ve Miisteriyi Elde Tutmanin Miisteri
Sadakatine Etkisi: Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Afyon Kocatepe

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Afyonkarahisar.

Giirsakal, N. (2014). Cikarimsal Istatistik. Bursa: Dora Basim ve Yayin Dagitim Ltd.
Sti.

Harter, J. F. (2004). How Brand Loyalty Affects Product Differentiation. Journal of
Applied Economics and Policy, Vol.23, s.1.

Henry, C. D. (2000). Is Customer Loyalty A Pernicious Myth? Business Horizons, 1.

Hwang, J., & Kandampully, J. (2012). The Role of Emotional Aspects in Younger
Consumer-Brand Relationships. Journal of Product & Brand Management,
98-108.

Ismail, A. R., & Spinelli, G. (2012). Effects of Brand Love, Personality and Image on
Word of Mouth: The Case of Fashion Brands Among Young Consumers.

Journal of Fashion Marketing and Management, 386-398 .

Jacoby, J., & Kyner, D. B. (1973). Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior.

Journal of Marketing Research, 1-9.

Kalyoncuoglu, S. (2017). Markaya Duyulan Giiven ile Marka Sadakati Iliskisinde
Marka Askmin Aracilik Rolii: Starbucks Markas1 Uzerine Bir Arastirma.
Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/4 , 383-402.

Kiiciikergin, K.G. (2012). Miisteri Sadakatinin Olusum Siirecinde Miisteri Tatmini ve
Ataletin Etkisi: Yiyecek-Icecek Isletmelerine Yonelik Bir Uygulama. Yiiksek
Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi

Egitimi Ana Bilim Dali, Ankara.

Kiilahli, A. (2016). Tiiketici Ilgilenimi, Miisteri Memnuniyeti Ve Marka Sadakati
Arasindaki iliskiler: Akilli Telefon Ve Parfiim Uriinleri Temelinde Bir
Arastirma. T.C. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararas1

Ticaret Ve Pazarlama Anabilim Dali. Yuksek Lisans Tezi. Balikesir.

Lau, G. T., & Lee, S. H. (1999). Consumers' Trust in a Brand and the Link to Brand
Loyalty . Journal of Market Focused Management, 341-370.



68

Loureiro, S. M., Ruediger, K. H., & Demetris, V. (2012). Brand Emotional Connection
and Loyalty . Journal of Brand Management, 13-27.

Marangoz, M. (2006). Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalar1 ile Satin Alma
Sonras1 Davranislar1 Arasindaki iliski. D.E.U.LLB.F. Dergisi, 107-128.

Odin, Y., Odin, N., & Florence, P. (2001). Conceptual and Operational Aspects of
Brand Loyalty: An Empirical Investigation. Journal of Business Research, 75-
84.

Oliver, R. L. (1997). Satistaction; A behavioral Perpective on the Consumer. Boston.
Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty? . Journal of Marketing, 33-44.

Onur, M.B. (2011). Marka Kisiligi ve Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin liskisi
ve Hazir Giyim Sektoriinde Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Uretim

Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dal, Istanbul.

Onen, V. (2018). Marka Degerinin Marka Askina Etkisinin Incelenmesi: Starbucks
Cafe Ornegi. Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 49-63.

Ozbek, V., & Dogan, O. (2018). Akilli Telefon Markalarina Y&nelik Marka Aski
Diizeyleri Farkliik Gosterir Mi? Universite Ogrencileri Uzerinde Bir

Arastirma. 4th Global Business Research Congress, (s. 268-271). istanbul.

Ozkiris, B. (2010). Tiiketicinin Imaj1 ile Marka Imaji Arasindaki Uyumun Marka
Sadakati Uzerindeki Etkileri. Doktora Tezi, Gebze Yiiksek Teknoloji

Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze.

Pang, J., Keh, H., & Peng, S. (2009). Effects of Advertising Strategy on Consumer-
Brand Relationships: A Brand Love Perspective . Front. Bus. Res., 3(4): 599—
620 .

Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. (2005). Consumer-Based Brand Equity:
Improving The Measurement — Empirical Evidence. Journal Of Product &
Brand Management, 143-154.

Pearson, B. (2006). Life is not a Shopping Cart: Three Keys to Building Brands and

Improving Customer Loyalty . Journal of Consumer Marketing, 385-386.



69

Rio, A., Vazquez, R., & Iglesias, V. (2001). The Effects Of Brand Associations On
Consumer Response. Journal Of Consumer Marketing, 410-425.

Roy, S. K., Eshghi, A., & Sarkar, A. (2013). Antecedents and Consequences of Brand
Love . Journal of Brand Management, 325-332.

Sabuncuoglu, Z., & Tokol, T. (2011). Isletme. Beta Basim A.S.

Sandik¢i, M. (2007). Miisteri Memnuniyeti Olgiilmesi ve Sandikli Hiidai
Kaplicasi’nda Bir Alan Arastirmasi. Kocatepe Universitesi Sandikli Meslek
Yiiksekokulu, I.I.B.F. Dergisi, 39-53.

Sarkar, A. (2011). Romancing with a brand: A conceptual analysis of romantic

consumer-brand relationship. Management & Marketing, 74-94.

Shimp, T. A., & Madden, T. J. (1988). Consumer-Object Relations: A Conceptual
Framework Based Analogously on Sternberg’s Triangular Theory of Love.
Advances in Consumer Research 15(1), 163-168.

Stenberg, R. J. (1986). A Triangular Theory of Love. Psychological Review 93(2),
119-135.

Simsek, G. G., & Noyan, F. (2009). Televizyon Kanallar1 Tercihi Modellenebilir Mi?
. Journal of Engineering and Natural Sciences , 242-254.

Torlak, O., & Uzkurt, C. (2005). Kola Markas: Kisiliklerinin Universite Ogrencileri
Tarafindan Algilanmas. sletme Fakiiltesi Dergisi, 15-31.

Tiirkyilmaz, A., & Ozkan, C. (2004). Miisteri Memnuniyet Indexleri ve Cep Telefonu
Sektoriinde Yapilan Bir Pilot Uygulama. Kobiler ve Verimlilik Kongres.

Istanbul. .

Usta, R., & Memis, S. (2009). Hizmet Kalitesi ve Marka Baglilig1 Arasindaki Iliski
Uzerine Miisteri Tatmininin Aracilik Etkisi . Atatiirk Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Dergisi, 87-108.

Unal, S., & Aydin, H. (2013). An Investigation on the Evaluation of the Factors
Affecting Brand Love. Procedia-Social and Behavioral Sciences , 76-85.

Wood, L. (2000). Brands And Equity: Definition And Management. Management
Decision, 662-669.



70

Yaprakli, S., & Can, P. (2009). Marka Bilgisi Ve Marka Iliskilerinin Mevcut Ve
Gelecekteki Satin Alimlara Etkisi. Endiistri Iliskileri Ve Insan Kaynaklari
Dergisi, 7-30.

Yasin, M., & Shamim, A. (2013). Brand Love: Mediating Role in Purchase Intentions
and Word-of-Mouth . IOSR Journal of Business and Management , 101-109.

Yee, W. F., & Sidek, Y. (2008). Influence of Brand Loyalty on Consumer Sportswear.
Journal of Economics and Management, 221-236.

Yengin, D. A. (2012). Mekaniklesen Birey: Arcelik Orneginin R.Barthes’a Gore
Coziimlemesi . The Turkish Online Journal of Design, Art and

Communication, 13-21.

Yilmaz, V. (2005). Tiiketici Memnuniyeti ve Ihracatlarinin Marka Sadakatine Etkisi:
Sigara Markasina Uygulanmasi. Sosyal Bilimler Dergisi, 257 — 271.

Yilmaz, V., & Catalbas, K. G. (2007). Kredi Kartlarma iliskin Algmin Miisteri
Memnuniyeti ve Sadakati Uzerine Etkisi. Finans Politik ve Ekonomik

Yorumlar Dergisi, 83-94.

Yilmaz, V., Celik, H. E., & Ekiz, H. E. (2006/2). Kuruma Baglilig1 Etkileyen
Faktorlerin Yapisal Esitlik Modelleriyle Arastirilmasi: Ozel ve Devlet Bankast
Ornegi. Sosyal Bilimler Dergisi, 171-183.

Yilmaz, V., Celik, H. E., & Yagizer, C. (2009). Cevresel Duyarlilik ve Cevresel
Davranisin Ekolojik Uriin Satin Alma Davranisina Etkilerinin Yapisal Esitlik
Modeliyle Arastirilmasi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1-14.



71

EKLER

Ek 1. Etik Kurul Karari

Evrak Tarihi ve Sayisi: 16/02/2018-E.6271

) 30
USAK UNIVERSITESI

SOSYAL VE BESERI BILIMLER
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIGI KURULU KARARLARI

TOPLANTI SAYISI: 02 KARAR TARIHE: 09.02.2018

Universitemiz Bilimsel Arastrma ve Yaymn Etigi Yonergesi geregince, Sosyal ve
Begeri Bilimler Bilimsel Aragtma ve Yayin Eiigi Kurulu, Kurul Baskan Prof. Dy, Saim
SAVAS bagkanh@inda toplanarak glindem maddesinin gorliglilmesine gegilmistir,

KARAR 2018-10

Yoksek Lisans Ofirencisi 164005036 numarali Esra TEMEL'in Dog. Dr
Mustafs SOBA damgmanhifnda yapmayr planladifn “Tiiketicilerde Marka Agkimin Marka
Memnuniyeti ve Marka Sadakatine Etkisi: Ugak Oniversitesi Caliganlan Ome@i” baghikls
araglrmasuun ve bu sragtirma kepsamunda uygulanscak yontemlerin etik agidan uygun
oldufuna oybirligi ile karar verilmigtir,

No | Uyenin Adi Soyids Imza [ Ao [Uyenin Ads Soyuds Timen
1 | Prof Dr, Saim SAVAS IMZA 4 | Prof Dr. Lith OZAV IMZA
Hagkan Oye
2 Prof Dr, Mebimet KARAYAMAN IMZA 5 Prof, Dr. Al YILMAZ IMzA
Bagkan Yardunces: Cye
3 Prof. Dr. Suat SAHINLER IMZA 6 Prof Dr, Sadiye TUTSAK IMZA
Oye Uye
7 [ Prof. Dr. Cemil ERTUGRUL Hukuk Migavirt Av. Fatih IMZA
Oye IMza GUNGOR
Raportir |

Bu belge 5070 sayih Elektronik lmza K 5. Maddesi geregince guvanil elektronik imza il inzalanmegtic.




72

Ek 2. Anket Formu
Degerli Cevaplayici;

Bu anket, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali tarafindan yiiriitiilen
“TUKETICILERDE MARKA ASKININ MARKA MEMNUNIYETI VE MARKA SADAKATINE
ETKISI: USAK UNIVERSITESI CALISANLARI ORNEGI” bashkli tez caligmasi i¢in yapilmaktadir.
Anketten elde edilen bilgiler bilimsel arastirma amach kullanilacaktir. Bu bilgiler iiciincii Kisilerle
pavlasilmayacaktir. Tez ¢calismamizin amacina ulagabilmesi i¢in biitiin ifadelere eksiksiz olarak cevap
verilmesi gerekmektedir.

Gosterdiginiz ilgiye simdiden tesekkiir ederiz.

Doc. Dr. Mustafa SOBA E§ra TEMEL
Usak Universitesi Usak Universitesi SBE
IiBF Isletme Yiiksek Lisans
Yasiz: ........... Cinsiyetiniz: Kadmn ( ) Erkek ()
Medeni Durum: Evli ( )Bekar ( ) Toplam Ayhk Geliriniz:......................

Egitim Diizeyiniz:

Lise () On Lisans ( ) Lisans () Yiksek Lisans ()

Doktora ()

Meslek:

Prof. Dr. () Dog. Dr. () Yrd. Dog. Dr. () Ogretim Gérevlisi ()

Arastirma Gorevlisi ( )  Ogretim Gérevlisi Dr. ( )  Arastirma Gorevlisi Dr. () Memur ()

Su anda kullanmakta oldugunuz telefon markasi:

Apple () Samsung () Nokia () Huawei ()
LG () General Mobile () Lenova ( ) Vestel ()
Asus () Sony (') Casper ()

Diger................

Su anda kullanmakta oldugunuz telefon ile bir 6nceki kullanmis oldugunuz telefon markasi aym
m1? Cevabimiz “hayir” ise liitfen bir sonraki soruya geciniz.

Evet () Hayir ()

Arka sayfadaki sorular, kullanmakta oldugunuz telefon markasi ile ilgilidir. Sorulari liitfen;
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katihyorum” ve “Kesinlikle
Katihyorum” bdéliimlerine sizin i¢in uygun olami isaretleyerek cevaplayiniz.



73

2F[E |2 |8 |28
Kullanmakta oldugunuz telefon markasi igin; =S| ¢ 3 s = 5
c 2| 5 4 = c >
‘% E| E 8 = B =
gE|E S S ¥ =
S| =
2| 2 < ~
MARKA ASKI 1 2 3 4 5
1. Bu marka, harika bir markadir.
2. Bu markay: kullanirken kendimi iyi hissediyorum.
3. Bu markaya tutkuluyum.
4. Bu marka hakkinda ne iyi ne kotii (nétr hislerim) hislerim var.
5. Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor.
6. Bu markay: kullanmak ayricaliklidir.
7. Bu markay1 ¢ok seviyorum.
8. Bu markayla ilgili 6zel bir HISSIM YOK.
9. Bu markay: kullanmak bana tam bir keyif verir.
10. Bu markaya cok bagliyim.
11. Bu marka tamamiyla mikemmeldir.
MARKA MEMNUNIYETI 1 2 3 4 5
1. Kullanmakta oldugum telefon markasi onceden diisiindigim gibi
SONUC VERMEDI.
2. Kullanmakta oldugum telefon markasini alma kararimdan dolay1
memnunum.
3. Kullanmakta oldugum telefon markasindan hoslaniyorum.
4. Kullanmakta oldugum telefon markasini alma kararim konusunda kendimi
KOTU HiSSEDiYORUM.
5. Kullanmakta oldugum telefon markas1 benim i¢in iyi bir deneyim oldu.
6. Kullanmakta oldugum telefon markasini satin aldigim i¢in MUTLU
DEGILIiM.
7. Kullanmakta oldugum telefon markasinin benim i¢in dogru oldugundan
eminim.
MARKA SADAKATI 1 2 3 4 5
1.  Sirekli olarak bu markayi satin alma NiYETINDE DEGIiLIM.
2. Eger aym Ozellikte bagka bir marka satista ise genelde kullandigim bu
marka yerine DIGER MARKAYI ALIRIM.
3. Eger ihtiyacim oldugunda bu marka magazada mevcut degilse BASKA
BIR ZAMAN alirim.
4. Eger ihtiyacim oldufunda bu marka magazada mevcut degilse BASKA
BIR YERDEN bu markay: alirim.
5.  Eger biri bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa, bu markay1
savunurum.
6. Bu iriin sinifinda hangi markay: satin alacagina karar veremeyen birine
bu markay1 TAVSIYE ETMEM.
7.  Eger biri bu marka hakkinda olumsuz bir yorum yaparsa o kisiye inanirim.
8. Bu markanin ne kadar iyi oldugunu arkadaslarima siklikla sdylerim.
TEKRAR SATIN ALMA DAVRANISI 1 2 3 4 5
1. Bu markayr muhtemelen tekrardan SATIN ALMAYACAGIM.
2. Tleride muhtemelen baska bir markaya gececegim.
3. Bu markayi gelecekte daha az kullanacagim.
BASKALARINA TAVSIYE 1 2 3 4 5
1. Arkadaglarima ve aileme bu markay1 almalarint dneririm.
2. Tavsiye etmemi isteyen her kim olursa bu markay1 oneririm.
3. Sohbet esnasinda marka belirtilirse, bu markay1 dneririm.
4. Bu markay1 arkadaslarima ve aileme tavsiye ettim.

Anketimize katildigimiz icin tesekkiir ederiz...




