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ONSOZz

Bu c¢alisma, otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara karsi
duyduklart sadakatleri etkileyen degiskenleri tespit etmek amaciyla gergeklestirilmis

bir ¢aligmadir.

Oncelikle en icten tesekkiirlerimi bu tez calismasinin her asamasinda degerli
fikir, yardim ve katkilarin1 benden esirgemeyen degerli hocam ve danigmanim Dr.
Ogr. Uyesi Emel FAIZ’ e sunmak istiyorum. Kendisi akademik hayatimin basindan
itibaren yanimda olup gostermis oldugu biiyiik anlayis ve duydugu giivenle beni her

zaman tesvik etmistir.

Bu siirecte beni buydtup, givenlerini, 6zverilerini, emeklerini higbir zaman
esirgemeyen; her iyi animda oldugu gibi zor anlarimda da desteklerini esirgemeyen
ve varliklarin1 hep yanimda hissettiren canim babam Hasan USTA ve canim annem

Hatice USTA’ ya sevgi ve saygilarimi sunarim.

Meryem Biisra USTA



OZET

MARKA SADAKATININ ONCULLERI: DUZCE iLINDEKi OTOMOBIL
KULLANICILARI UZERINE BiR UYGULAMA

USTA, Meryem Biisra
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dah
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Emel FAIZ

OCAK, 2020, 102 sayfa

Yasanan teknolojik gelismeler ve rekabet¢i pazarlarla baglantili olarak
miisterilerin isletmelerden beklentileri ve talepleri artarak degisime ugramistir.
Glniimiiz misterileri farkli olmay1 isteyen ve bu farkliligi kendisine katacak
markaya deger atfeden bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kendi markalarina
sadik ve ask ile bagl olan miisteriler arzu eden isletmeler ise, miisterilerini uzun siire
elde tutabilmenin yollarin1 aramaktadir. Isletmelerin miisterilerini, sadik miisteriler
haline getirebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan faktorlere bakildiginda marka giiveni, marka
aski ve marka imaji degiskenlerinin 6ne ¢iktig1 gorilmektedir. Bu dogrultuda
hazirlanan ¢alismanin amaci, otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara kars1
duyduklar1 sadakatin Onciillerini tespit etmektir. Arastirmada, kolayda ornekleme
tekniginden yararlanilarak 390 otomobil kullanicisindan ¢evrimici anket teknigiyle
elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler, betimleyici analizler,
faktor analizi, korelasyon ve coklu regresyon analizleri ile incelenmistir. Calisma
sonucunda, marka agki ile marka imajinin marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif
etkileri oldugu goriilmektedir. Ayrica marka imajinin marka giiveni lizerinde ve
marka imajinin da marka aski lizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giveni, Marka Aski, Marka imaji, Marka Sadakati,

Otomobil Kullanicilari



ABSTRACT

THE ANTECEDENTS OF BRAND LOYALTY: AN APPLICATION ON
AUTOMOBILE USERS IN DUZCE

USTA, Meryem Biisra
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Emel FAIZ
January, 2020, 102 page

In connection with the technological developments and competitive markets,
the expectations and demands of customers from the enterprises have changed
gradually. Today's customers appear as individuals who want to be different and
attribute value to the brand that will add this difference to itself. Businesses that want
customers who are loyal and loyal to their own brands are looking for ways to keep
their customers for a long time. When the factors that are needed to make the
customers into loyal customers are seen, the variables such as brand trust, brand love
and brand image stand out. The aim of this study is to determine the predecessors of
the loyalty of automobile users to their preferred brands. In the research, data
obtained from 390 automobile users via online survey technique were analyzed by
using easy sampling technique. The data were analyzed by descriptive analysis,
factor analysis, correlation and multiple regression analysis. As a result of the study,
it is seen that brand love and brand image have significant and positive effects on
brand loyalty. In addition, it was concluded that brand image has a significant and

positive effect on brand trust and brand image on brand love.

Keywords: Brand Trust, Brand Love, Brand Image, Brand Loyalty, Automobile

Users
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BOLUM 1

GIRIS

Hizli bir sekilde gelisen teknoloji, degisen pazarlar ve sosyal medya
mecralari, ginlik ve is yasantimiza yon veren yeni egilimlerin ve miisterilerin yeni
beklenti ve taleplerinin olusmasina neden olmaktadir. Gelisen teknolojiyle beraber
miisterilerin her alanda bilgiye daha hizli ulagsmasi ve bu bilgileri kullanip paylasmasi
kolaylasirken, iiriinlerin de taklit edilme hiz1 artmaktadir. Isletmelerin ayni {iriin
gruplarini pazara sunan rakiplerinden ve (rlnlerini taklit eden rakip Urtnlerden
farklilagabilmeleri i¢in markalama ve marka kavramlarinin éneminin vurgulanmasi

gerekmektedir.

Kokeni geemis yillarda ¢omlek yapan bireylerin kendi ¢omleklerine bastiklari
damgalara dayanan ve kolay bir bi¢imde olusan markalama, gunimuzde zor ve
karmasik bir yapr haline gelmistir. Isletmelerin kendilerine has degerlerini, ayirict
ozelliklerini  olusturan, kendilerini farkli kilmalarina aracilik eden, rakip
isletmelerden ayrilmalarimi  saglayan markalama, isletmelerin siirdiirebilirligi
yoniinden zorunluluk durumuna gelmistir. isletmelerin kendi markalarin1 meydana
getirmeleri ve marka unsurlarint bir deger haline getirip yonetmeleri 0nem arz

etmektedir.

Isletmeler igin yalnizca markanin meydana gelmesi yeterli goriilmemekte,
misterilerin o markay1 nasil algiladiklar1 ve o markayla ilgili hisleri ve diislinceleri
esas olmaktadir. Artik misteriler, fonksiyonel o6zellikler, faydalar, trtin kalitesi ve
pozitif bir marka imaj1 satin almay1 hala istemekteyken ayrica hislerini sasirtacak,
kalplerine  dokunacak, zihinlerini  hareketlendirecek, hayat tarzlarnn ile
bltlnlestirebilecekleri ve en 6nemlisi, kendilerine deneyim saglayan firtinler, iletigim

bi¢imleri ve pazarlama kampanyalar1 satin almayi da tercih etmektedir.

Miisteriler gilinlimiizde iiriiniin yalnizca islevsel 6zellikleri ile ilgilenmemekte;

markalarin kendilerine nasil bir deger kattig1 ile daha ¢ok ilgilenmektedir. Bu yuzden



satin alim yaptiklar1 marka ile aralarinda bir iligki meydana getirmektedir. Marka ile
arasinda bag olusturan miisteriler, isletme i¢in sadik miisteri durumuna gelecegi icin
de oldukca 6nemlidir. Misteriler ge¢miste bir lriinii satin alirken yalnizca fiyat
unsurunu géz énande bulundururken giinimiizde fiyat unsurunun yanina kalite, imaj,
guven, tatmin gibi unsurlar1 da eklemektedir. Bu nedenle, miisteriye sunulan
urtinlerin kalitesinin yikseltilmesi ve markalarin yalnizca fonksiyonel gereksinimleri
saglamasi yeterli olmamaktadir. Yuksek bir imaja sahip, given duyulan bir marka,
glinlimiizde fazlasiyla 6neme sahiptir. Miisteriler markalarina kars1 bir giiven duyar,
olumlu bir imaj algisina sahip olur ve bdylece devamli markadan satin alma
gerceklestirir. Devamli satin aldiklart bu markay1 baskalarina da tavsiye ederek
markalari ile kurduklan iliskiyi giiclendirir. Misteriler kurduklar iliski yardimiyla

markaya bagliliklarin1 da ilerletebilmektedir.

Miisterilerin marka sadakatlerini olusturmak gili¢ bir siirec seklinde
goriulmektedir. Isletmeler siirdiiriilebilirliklerini koruyabilmek i¢in markalarina sadik
olan miisteriler meydana getirme yolunda bir¢cok faaliyette bulunmaktadir. Son
zamanlarda sadakatin saglanmasinda 6nemli bir kavram haline gelen marka askindan
cok fazla bahsedilmektedir. Isletmeler, kendi markalarina sadik miisterilerin
temelinde markalarina askla baglanmis olan miisterilere de ihtiyag duymaya

baglamaktadir.

Markaya giiven duyan, olumlu marka imaj algisina sahip olan ve markaya
besledigi ask ile marka sadakati gelistirerek iliskisini giiclii kilan miisteriler tim
markalarin arzusudur. Bu iligkileri ele alan bir caligma olmasi nedeniyle, ¢calismanin
literatiire onemli katkilar saglayacagi disiiniilmektedir. Literatlirde marka alaninda
yapilmis ¢aligsmalardan farkli olarak dort degiskeni bir modelde toplamasi nedeniyle
caligmanin katma degeri olacagini ifade etmek miimkiindiir. Marka imaji, markaya
duyulan giiven ve marka askinin marka sadakatinin Onciilleri olarak tespitini
amaclayan bu calismanin birinci boliimiinde, arastirmanin problemi, amaci, neden
onemli oldugu, sayiltilari, sinirliliklart ve ¢aligmanin temelini olusturan kavramlarin

tanimlarina yer verilmistir.

Ikinci boliimde, calismanin dayandig literatiir taramasi ele alinmustir. Marka

kavrami, marka aski, marka giiveni, marka imaj1 ve marka sadakati ile ilgili olarak



literatlirde verilen tanimlar ve yapilmis olan calismalar, arastirmamiz ile baglantili
olacak sekilde basliklar halinde ele almmustir. Uciincii boliimde, arastirmanin
yontemi hakkinda bilgi verilmistir. Oncelikle arastirmanin modeli ve hipotezleri
aciklanmistir. Daha sonra arastirmanin evreni, Orneklemi ve Orneklemin nasil
belirlendigi hakkinda aciklama yapilmistir. Aragtirmada veri toplamak i¢in kullanilan
Olgekler ve bunlarin ozellikleri ile toplanan verilerin analizi ve analizler ile ilgili

detaylar da bu boliimde yer almaktadir.

Dordinci bolumde, bir 6nceki bolimde sunulan analizler neticesinde elde
edilen bulgular ve bunlara dayanilarak yapilan yorumlara yer verilmistir. Calismanin
besinci bolimiinde ise, arastirmadan elde edilen sonuglara ve bu sonuglar
dogrultusunda hem sektordeki uygulayicilara hem de konu ile ilgili ¢alisma yapacak

arastirmacilara birtakim 6neriler sunulmustur.

11. Arastirmanin Problemi

Baslangigta sektorlerde farklilik yaratmak icin var olan markalar sonrasinda
sayllarinin  giderek artmast nedeniyle miisterilerin markalar1 fark etmeleri
giiclesmistir. Cok sayida marka alternatifi ile karsi karsiya olan miisteriler gegmise
gore daha bilgili, daha talepkér ve daha elestirel bir yaklasim igerisinde olmaktadir.
Miisterilerin karar verme asamasinda ise markalarin sunduklari degerler ve
kurduklar1 iligkiler 6n plana ¢ikmaktadir. Misterileri ile giiclii iligkiler kurarak
baglilik yaratan isletmeler ise rekabette bir adim 6ne ge¢mektedir. Markaya sadik
olan miisteriler devamli o markay1 tercih etmekte ve cevresindekilere de
kullandiklart markay1 onermektedir. Son zamanlarda popiilaritesi artmaya bagslayan
marka agki, marka imaj1 ve marka giiveni kavramlariin da meydana ¢ikisi, sadakatin
saglanmasinda memnuniyetin tek basina yeterli olmamasinin bir igareti olarak ifade
edilmektedir. Miisterilerin ¢ogu kez mantiklar yerine duygulari ile hareket ettikleri
bilinmektedir. Miisteriler bir tirtinii satin alirken begenme, begenmeme, sevme ya da
sevmeme gibi duygularla karar vermektedir. Duygular1 6n plana ¢ikan miisteriler i¢in
marka ile arasindaki iligski fazlasiyla kuvvetlidir. Bu sebeple markalar kendilerine

askla bagli olan miisterilere ihtiya¢ duymaktadir.



Markalar, musterilerin {irin ile ilgili bilgi sahibi olmasini saglayan mithim bir
iletisim araci haline gelmesinin yaninda, miisterilerin iiriinlere istek ve beklentileri
dogrultusunda ulasma imkani1 vermekte ve satin alma karar siirecinde katki
saglamaktadir. Misteriler bir markay1 yalnizca fonksiyonel yararlar icin degil,
beraberinde sagladigi imaj, deger gibi unsurlar i¢in de satin almaktadir (Aktuglu ve

Temel, 2006: 43).

Arastirmanin ana problemi, “Otomobil kullanmicilarimin tercih ettikleri
markalara karst duyduklar1 sadakatin onculleri  nelerdir?” seklinde

olusturulmustur.
Bu bilgiler dogrultusunda, arastirmanin alt problemleri su sekilde tasarlanmistir:

e Miisterilerin markaya duydugu ask marka sadakatini etkilemekte midir?

e Miisterilerin markaya duyduklar1 giiven marka sadakatini etkilemekte midir?
e Marka imaj1 marka sadakatini etkilemekte midir?

e Marka imaji marka guvenini etkilemekte midir?

e Miisterilerin markaya duyduklar1 giiven marka askini etkilemekte midir?

e Marka imaj1 marka agkini etkilemekte midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ana amaci, otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara
karst duyduklar1 sadakatin onciillerini tespit etmektir. Bu baglamda arastirmanin alt

amaclar1 asagidaki gibi siralanabilir;

e Misterinin otomobil markasmna duydugu askin marka sadakati
Uzerindeki etkisini belirlemek,

e Misterinin otomobil markasina duydugu giivenin marka sadakati
Uzerindeki etkisini belirlemek,

e Marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemek,

e Marka imajinin marka giiveni tizerindeki etkisini belirlemek,

e Miisterinin markaya duydugu giivenin marka aski tzerindeki etkisini

belirlemek,



e Marka imajinin marka aski Uzerindeki etkisini belirlemek,

Arastirma bu sorulara yanit aranmasiin yaninda, gelecekte ayni alanda
calisacak olan arastirmacilara ve isletmelere konu ile alakali yol gosterici olabilecek

nitelikte bilgi ve Oneriler sunmay1 amaglamaktadir.

1.3.  Arastirmanin Onemi

Bu c¢alisma, otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara karsi
duyduklar1 sadakatleri {izerinde hangi degiskenlerin ne diizeyde etkili oldugunun
anlasilmas1 konusunda bilgi vermektedir. Pek ¢ok sektorde oldugu gibi otomobil
sektoriinde de ¢ok sayida marka alternatifi ile karsilasilmaktadir. Faaliyette bulunan
isletmelerin de markalasma kavramina daha c¢ok Onem vermeye basladiklari ve
rakiplerinden farklilasmak igin ¢ok sayida pazarlama faaliyetinde bulunduklari
gozlemlenmektedir. Bu kapsamda incelenen yerli ve yabanci literatiir sonucunda,
marka aski ve marka sadakatine yonelik farkli sektorlerde uygulanmis arastirma
sayisinin fazla oldugu gézlemlenmistir (Acheampong, 2018; Akin, 2017; Broadbent
vd., 2014; Carroll ve Ahuvia, 2006; Drennan vd., 2015; imrak, 2015; Kang, 2015;
Khademi ve Akhavanfar, 2015; Niyomsart ve Khamwon, 2016; Onen, 2018; Sallam,
2016; Thomson vd., 2005). Marka aski ve marka sadakati kavramlarini birlikte
gozlemleyen aragtirmalarin ise literatirde sinirli sayida oldugu saptanmistir (Askin
ve Ipek, 2016; Bigakgioglu vd., 2018; Kalyoncuoglu, 2017; Ozyer, 2015). Ozellikle
otomobil sektoriine iliskin marka agki, marka giiveni, marka imaji ve marka
sadakatinin bir arada ele alindig1 herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamasi ¢alismanin
akademi ve sektdr igin deger katacagi diigiiniilmektedir. Marka sadakati mevcut
zaman igerisinde onemle ele alinan ve arastirilan bir konudur. Sadakat, isletmeler i¢in
kalic1 ve uzun vadeli basar1 saglamanin anahtarlarindan biri olarak goriilmektedir.
Bunun yaninda marka sadakati, tanimlanmasinda ve 6l¢iilmesinde yasanan giigliikler
nedeniyle siibjektif bir kavram olarak goriilmektedir. Dolayisiyla marka sadakati
kavrami meydana getirilmeden Oncesinde pek c¢ok degiskenin etkisi ve etki
duizeylerinin iyi incelenmesi gerekmektedir. Ote yandan bir sektdrden baska bir
sektore gore marka sadakatinin degisiklik géstermesi s6z konusu oldugu i¢in her

sektor i¢in yapilacak olan ¢aligmalar alana katki saglayacaktir.



1.4, Arastirmamn Sayiltilar

e Arastirmanin amacina uygun yontemin tercih edildigi,
e Arastirmanin amacina uygun Ol¢eklerin se¢ildigi,

e Arastirma anketini olusturan sorularin arastirmanin amacina uygun

oldugu,

e Arastirmaya katilan bireylerin ankette belirtilen ifadeleri dogru olarak

algiladig1 ve goriislerini acgik, diiriist ve tarafsiz bir sekilde ifade ettigi,

e Arastirma sonucunda elde edilen verilerin otomobil kullanicilarinin

tercih ettikleri markalara karsi duyduklari sadakatlerini belirledigi

varsayilmaktadir.

1.5. Simirhiliklar

Birgok arastirma da karsilagildigi gibi, bu arastirmada da birtakim

siirlamalar mevcuttur. Arastirmaya iliskin sinirliliklar su sekildedir;

e Bu arastirmanin kavramsal c¢ercevesi ulagilabilen alan yazin ile

stnirhdir.

e Arastirma, 18 yas ve {istii Diizce ilinde yasayan toplam 390 otomobil

kullanicist birey ile siirli kalmigtir.

e Otomobil markalar1 tizerinde yapilmis olan bu ¢alisma, sadece

otomobil markalarini kapsayici niteliktedir.

1.6. Tanimlar

Marka: Bir isletmenin mal veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek
icin kullandig1 isim, sembol, tasarrm ya da tim bunlarin
kombinasyonudur (Kotler vd., 2008: 551).

Marka Aski: Bir markayr begenmekten daha yogun bir his olup,
miisterilerin bir markaya kars1 duygusal ve tutkuyla bagl olmasini ifade
etmektedir (Carrol ve Ahuvia, 2006).



Marka Guveni: Tiketicinin markanin taahhiit edilen fonksiyonlarim
yerine getirebilme yetenegine olan inanma istekliligidir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001).

Marka Imaji: Tiiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda olusturdugu
algilar kiimesidir (Keller, 1993: 3).

Marka Sadakati: Tuketicinin pazardaki diger alternatif markalar
arasindan sadece bir markayi tercih etmesi ve bu faaliyete siirekli olarak
ve tesadufi olmayan bir sekilde devam etmesi, markay1 degerlendirmesi
olarak tanimlanmaktadir (Knox ve Walker, 2001:114).



BOLUM 2

LITERATUR TARAMASI

Aragtirmanin bu kisminda marka kavrami, marka aski, marka giliveni, marka
imaj1 ve marka sadakati kavramlarinin iizerinde durulmustur. Literatiir taramasi, bes
alt basliktan olusmaktadir. Birinci alt baslikta, marka kavrammin tanimina ve
tarihgesine, ikinci alt baslikta, marka ile ilgili kavramlara ve bu kavramlara yonelik
calismalara yer verilmektedir. Uglincli alt baslikta, marka aski ile marka sadakati
arasindaki iligki, dordiincii alt baglikta, marka giiveni ile marka sadakati arasindaki
iligki ve son olarak besinci alt baslikta ise marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki

iligki tanimlanmaktadir.

2.1. Marka Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Marka, glnimiz pazarlama diinyasinda giderek 6nemi artan ve pazarlama
yoneticilerinin arttk daha ¢ok istiinde durmaya basladiklar1 bir kavram haline
gelmistir (Appelroth, 2015; Selvi ve Temeloglu, 2008). Isletmeler kendi {iriinlerinin
performanslarin1 miisterilere iletebilmek i¢in markadan yararlanmaktadir (Kaya,
2008: 5). Isletmelerin her yil kendi markalarini tiiketicilere tanitmak ve onlarin
marka tercihlerini kendi markalarindan yana olmasini saglamak icin ciddi oranda
buyuk bitceler ayirdiklar1 gozlemlenmektedir (Altay, 2009: 13). Isletmeler icin
biiyiik bir 6neme sahip olmasi sebebiyle marka kavraminin tarihsel gelisim siirecinin

aciklanmasinda fayda goriilmektedir.

Markanin pazarlama diinyasinda yeni olan bir kavram olmadigini tarihsel
gelisimine ayritili olarak bakildiginda anlasilmaktadir (Somaklar, 2006: 1).
Gegmise baktigimizda fireticilerin kendi iriinlerini diger Urtinlerden ayirmak ve
tireticiyi agiklamak icin degisik metotlar kullandiklar1 goriilmektedir (Battal, 1998:
15; Hatipoglu, 2010: 3; Onan, 2006: 51; Oztiirk, 2010: 34). M.O. 800lii yillar
incelendiginde, kazilarda meydana ¢ikan vazo ve oyma taslarin farkli isaret ve

modellere sahip oldugu gorilmektedir (Battal, 1998: 15). Bununla birlikte ayni



zamanda Akdeniz bolgesinde, sarap ticaretinde degerlendirilen misir ¢anaklarindaki
hiyerogliflerde ve o ¢agdaki kalintilara bakildiginda kil ¢omleklerin hala yasken
tencerelerin dibine parmak izini eklemek ya da rastgele bir gosterge ile kendi
trlinlinii digerlerinden ayirabilir hale getirerek gliniimiizdeki manasiyla markalar1

cagristirdiklart sdylenmektedir (Arseven, 1950: 823).

17. ve 18. yiizyillarda Fransa ve Belgika gibi Avrupa ulkelerinin mobilya ve
hali iretimlerinin daha da artmasiyla birlikte isletmeler {riinlerinin nitelik
bakimindan tanmir olmasini ve hangi isletmeye ait oldugunun belli olmasini
istemektedir (Blackett, 2003: 14; Perry ve Wisnom, 2003: 11; Rajaram ve Shelly,
2012: 102). Uriinlerin tanmir olmasmin yolu ise markalamadan gecmektedir.
Buradan anlasilacag: lizere, ticaretin baglangici ve zamanla gelisim gostermesiyle
birlikte, bireyler de {irlinlerini farklilagtirip, diger {iirlinlerden ayirma gereksinimi
dogmaktadir. Markalamaya dair bir isaret, damgalardir. Damgalar, ailelerin mallarini
ya da hayvanlarmi diger ailelerin mallar1 ve hayvanlari ile karismamasi igin tercih
etmektedir (Giillidag, 2015: 132; Somaklar, 2006: 1). Benzer sekilde krallar da
yaptiklar1 savaglar esnasinda kendilerini ve askerlerini diismanlarindan ayirt
edebilmek icin sembolleri tercih etmislerdir. Eski ¢aglarda okur-yazar bireylerin
sayisinin az olmasindan dolayr markalarin daha c¢ok sembollerle ifade edildigi
gorilmektedir (Onan, 2006: 51; Oztirk, 2010: 34). Semboller, giinimiizdeki
manasiyla degerlendirildiginde logolar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Kutanis ve
Kayaalp, 2005: 21). Cagdas manada iriinlerin markalanmas1 ve marka kavraminin
kullanimi ise 19. yiizyilin sonlarina dogru olmaktadir (Blackett, 2003: 14; Hampf ve
Lindberg-Repo, 2011: 18; Hatipoglu, 2010: 3; Onan, 2006: 51).

199011 yillarda etkisini gostermeye baslayan isletmelerin miisteri odakli
diigiince yapilart 20001i yillarda da etkisini devam ettirmektedir. Misteri
beklentilerini karsilayabilmek ve miisteriyi bir paydas olarak gdormek, miisteriyle
uzun vadeli giivene dayali bir iliski kurmak, pazarlama disiplininin ana amaci
olmaktadir (Bastos ve Levy, 2012: 353; Blythe, 2001:135; Demir ve Kirdar, 2007;
Gokee, 2007; Hampf ve Lindberg-Repo, 2011: 1; Onan, 2006: 51; Rajaram ve
Shelly, 2012; 100). Misterilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilayan, miisterilere

itaat eden ve onlar1 anlamak icin emek sarf eden isletmeler pazarda digerlerine



kiyasla daha fazla giice sahip olmaktadir (Erk, 2009; 17; Eser, 2007; 15; Onan,
2006). Bu duruma en biyiik etken ise kiiresellesen diinyanin bilgi ve iletisim
teknolojilerinde meydana getirdigi gelismeler ve beraberindeki rekabetin giin
gectikce artis gostermesidir. Artan rekabet ile birlikte ulusal ve uluslararasi
pazarlarda tstiinlikk saglayabilmeleri i¢in isletmelerin tiriin farklilastirma politikasini
gerceklestirmesi  gerekmektedir (Almquist ve Roberts, 2000: 10; Candemir ve
Zalluhoglu, 2010: 2; Hampf ve Lindberg-Repo, 2011: 5; Low ve Fullerton,1994:
173; Sahin, 2005; Yang vd., 2012: 317). Uriin farklilastirma politikalarinin yami sira
isletmelerin tirlinlerinin diger rakip {irlinlerden ayirici nitelikte olmasinin saglanmasi
marka yaratma siireci ile gerceklesmektedir. Bu sebeple isletmelerin marka
yaratmaya yonelik icraatlarinda da bir artis yasanmaktadir (Bozok ve Gil, 2015:
433).

Incelenen pazarlama literatlirii neticesinde farkli gériislerin ortaya ¢iktig1
birgok marka tanimina rastlanmaktadir (Yildiz, 2013: 10; Karaman, 2015).

Etimolojik bakimdan incelendiginde marka kelimesinin eski Norse kelimesi
olan ve “yakmak ya da yaki” (brandr) manasma gelen sdzciikten meydana geldigi
goriilmektedir (Taskin ve Akat, 2012: 2). Marka sdzciigii Tiirk¢cemize italyanca olan

“marca” kelimesinden gelmistir (Tiirk Dil Kurumu, 2019).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’nin 1960’ta yaptigi tanimda marka
kavramini, “marka, satici veya saticilar grubunun iiriin ve/veya hizmetlerini tanitmak
ve rakiplerinden farklilagtirmak i¢in tasarlanan bir isim, terim, isaret ve sembol,
tasarum veya bunlarin birlesimidir” seklinde ifade etmektedir. Yapilan bu tanim gok
saylda arastirmaci tarafindan elestirilmistir. Elestirilere ragmen bu genel tanim,
cagdas pazarlama literatiirlinde yer almayi basarmistir (Erdil ve Uzun, 2010; 5).
Bircok pazarlama arastirmacisi ve profesyoneli tarafindan bu tanim benimsenmistir

(Aaker, 1991; Doyle, 1994; Kotler vd., 2008; Watkins, 1986).

Tiiketici agisindan marka kavramina bakis agis1 sergileyen Ambler (1992) ise,
markayt “insanlarin satin alip memnun kaldiklar: nitelikler toplulugunun ortaya
konulma bigimi” seklinde tanimlamaktadir. Rooney (1995)’de, markanin

misterilerin karar asamasindaki durumunu kolaylastirmak adina kullanilan bir bilgi
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seti oldugunu ifade etmektedir. Rooney (1995)’e gore, markalarin geleneksel rolii bir

tirtine kars1 tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ya da canlandirmaktir.

Keller (2008: 5) ise, bir markayi, “mevcut iiriinii farklilastiran ve fiirtiniin
maddi olmayan uzantis1” seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimla benzer sekilde Aaker
(1996) da markanin soyut degerler ile olan uzantisin1 benimsemekte ve “markanin
soyut elemanlari, marka bilesenleri ile birlikte tiiketici ile olan iligkileri pozitif yonde

etkiler” bi¢giminde bir tanim yapmaktadir.

Marka, {riiniin miisteri tarafindan hatirlanmasint saglamasinin yaninda
tirlinlin niteliklerinin ve kalitesinin algilanma bigimini de etkilemektedir (YUksel ve
Yiiksel, 2005: 2). Misterinin tirtin ile ilgili ne hissedip ne diistindligiini
yansitmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 13). Bu sebeple markaya riiniin hem
bellegi hem de gelecegi demek miimkiindiir (Kapferer, 1992: 13).

Stephan King (2003: 2) markayr su sekilde agiklamustir: “Uriin,
fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, marka ise miisteriler tarafindan alinan bir deger”.
Herhangi bir iiriin diger rakip triinlerin kopyasi iken marka tektir. S6z konusu Grln
hizli bir sekilde demode olabilecekken markali triinin uzun sireli olmasi

kacimilmazdir (Yildiz, 2006: 4).

Erdil ve Uzun (2010) markayi, “kendine 6zgu nitelikleriyle rakiplerine fark
yaratan ve marka sahibi, miisterileri, iiriin bilesenleri ve ait oldugu igletme olmak
tizere birbirleri ile etkilesimli c¢esitli alt sistemlerin olusturdugu bir iist sistem”

seklinde tanimlamiglardir.

Bastos ve Levy (2012: 349)’e gbre markanin tanimi ise, isletmelerin ticari
faaliyet gosterdikleri yerlerde miithim bir yere sahip olan ve tiiketicilere isletmelerin

kimlikleri ile alakali gerekli bilgileri saglayan parmak izidir.

Turk Dil Kurumu Sézligliniin yapmis oldugu tanima gore marka: “Bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden aywrmaya yarayan ozel isim veya

isaret” olarak tanimlanmaktadir (TUrk Dil Kurumu, 2019)
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2.1.1.  Markanm Onemi

Basarty1 yakalamig bir markanin en belirgin unsuru, bireylerin islevsel
ihtiyaglarii gideren (iriinlere, bir¢ok psikolojik gereksinimleri de gideren ek
degerleri de ilave edebilmesidir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Marka isletmeler
acisindan kimliklerini ortaya koyma araci iken, tiiketiciler acisindan ise birtakim
tercih unsuru seklinde oldugu goriilmektedir. Aragtirmanin bu kisminda marka

kavraminin isletmeler ve tiiketiciler a¢isindan 6neminden kisaca bahsedilecektir.

2.1.1.1. Markanin Isletmeler Acisindan Onemi

Genel itibari ile inceledigimizde markalar isletmelere rekabet tstiinligi
saglamaktadir (Caglar ve Kilig, 2005; Noble vd., 2002). Giiniimiizde bu istiinligi
elde edebilmek fazlasiyla zordur. Isletmelerin mevcut pazarda farklilagmas: ise
oldukga muhimdir (Cetin, 2009: 28; Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007). Isletmenin
pazara siirdiigii mal veya hizmeti farklilastirmasi (Can, 2007: 228) baska isletmelerin
arasindan daha kolay bir sekilde 6ne ¢ikmasini, promosyon maliyetlerinin diismesini
ve o markaya karsi meydana gelen talebin fazlalagmasini saglamaktadir (Ayhan,

2012: 35; Caglar ve Kilig, 2005: 126).

Pazarda diger markalara gore daha iyi konumda olanlar bazi dénemlerde
meydana gelen inis ¢ikislarda rakiplerine kiyasla daha kolay miicadele
edebilmektedir. Marka yoneticilerinin bu donemlerde finansal yatirim ve bor¢lanma
konusunda rahat olmalarinin sebebi ise, diizenli sekilde kaynak girisinin var
olmasidir (Borca, 2008: 89). Pazarda iyi konuma sahip olan markalar, digerlerinden
daha farkli fiyat stratejisi olusturmaktadir (Blyte, 2001: 141). Pazarda her gecen giin
artan ikame iiriinlere ragmen, markaya sahip olan isletmelerin satis riskinin daha az
olmasi beklenmektedir (Mucuk, 2009: 146). Omegin unli olan markalar, ttiketicinin
zihninde olusturduklari imaj sayesinde aradaki fiyat farkini Odetecek sebepleri
sunmaktadir (Arikusu, 2017: 15; Borca, 2008: 87). Unlii olan markalarin pazara
sunduklar1 yeni triinler tiiketiciye kolaylikla ulasmakta ve bu sayede pazara sunulan
bu yeni Urdnler igin tiketici profili satin almaya hazir olacak sekilde goriilmektedir

(Baydas ve Cakmak, 2004). Kisacasi isletmelerin markalasarak kendilerini koruma
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altina aldiklar1 goriilmektedir. Markalagsmanin ise isletmelere kolaylikla yatirim

yapabilme sans1 verdigini ifade etmek miimkiindiir (I¢6z, 2013: 50).

2.1.1.2. Markalarin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Genel itibariyle markalar, tiiketicilere verilmis olan mal ve hizmet ile alakali
bilgi akisini saglayan en miihim iletisim unsurlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Hatipoglu, 2010; Tiglt ve Cesur, 2006; Yayla, 2013). Markalar, tiiketicilerde olusan
istek ve beklentilere gore pazara ¢ikarilmis olan iiriinlere ulagim olanagi vermesiyle
birlikte satin alma kararinin verilmesine destek olmaktadir (Blomer ve Kasper, 1995;
Eser, 2007; Noble vd., 2002; Selnes, 1993). Mevcut zamanda tuketici bir Griinde
satin alim gergeklestirirken kendisine saglayacagi imaji da diisiinerek harekete
gecmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43). Markalar karar verme siirecinde ve satin
alim esnasinda tiiketicilerin tercihlerini fazlasiyla etki altima alan bir durum
olmasmin yani sira isletmenin kimligiyle alakali tiiketicileri bilgilendirmesi sz
konusudur (Can, 2007: 225). Diger bir faydasi ise, herhangi bir markali iriinii
oncesinde kullanmis olan tiiketici, meydana gelebilecek olasi bir sorun ortaya ¢iktigi
takdirde sorunu halledebilecek olan yetkili bireye kolay sekilde ulagabilmektedir
(Oztiirk, 2010).

Tiiketiciler markalarin kendilerine sunduklar1 vaatleri ve alacaklart {riiniin
nasil olacag: ile alakali bilgileri satin almadan 6nce bilmek istemektedir. Bu sebeple
markalarin, pazarda mevcut olan rakiplerinden daha ayricalikli olarak tiiketicilere
sunduklar1 vaatlerde daha net yanitlar vermeleri zorunlu olmaktadir (Bayraktaroglu

ve Glrsoy, 2014: 191; Yayla, 2013).

Pazarda diger rakiplerinin yani sira daha iyi taninmis ve miisteri deneyimleri
sonucunda memnuniyeti saglamis olan markanin irilinlerinin satin alinmasinda
miisteriler diger lriinlere nazaran daha hizli karar verebilmektedir (Canbazoglu,
2016; Kanbak, 2002; Kigcikmadan, 2015; Tung, 2007). Ornegin herhangi bir otel
hizmeti sonrasinda memnun olmus bir miisterinin, gecen siire zarfinda tekrar ayni
oteli tercih etme ihtimali artmaktadir. Fakat bunun yani sira baska otel isletmelerinin

de tiiketicilere sunmus oldugu elverisli hizmetler karsisinda sadakatlerini degistirme
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olasiliklar1 goriilebilmektedir (Sim vd., 2006). Bu sebeple markalar isletmeler igin
ciddi derecede risk Onleyici unsur seklinde gorilmektedir. Markalarin tiiketiciler
acisindan yiiklenmis olduklar1 manalar herhangi bir iiriin ile alakali tecriibe ve
tilketici nezdindeki bakis acisim farklilastirabilmektedir (i¢dz, 2013: 49;
Montgomery ve Wernerfelt, 1992).

Markaya sahip olan firiinler, {iriinii satin alan tiiketiciye elde ettigi kalite
dizeyinin giin gectik¢e degisiklik gostermeyecegine iliskin garanti sunmaktadir (AK,
2009: 16; Tung, 2007; Yayla, 2013). Bagka bir deyisle markaya sahip olan igletmeler
tilkketicisine kalite teminati vermektedir (Blythe, 2001; Kiigiikmadan, 2015). Bu
sebeple dreticinin, markalasmis bir iriinii gelistirme potansiyeli ve tiiketicinin de
markalagmis bir iriin talebi meydana gelmektedir. Markaya sahip olan Grinin,
kendisini gelistirme ihtiyaci duymadan pazarda daha fazla siire boyunca kalsa bile
markasiz herhangi bir {irtine gore miisteri beklenti ve tercih oraninin daha yiiksek

olmasina neden olmaktadir (Celiktel, 2008: 8).

2.2.  Marka ile Ilgili Kavramlar

Marka kavrami uzun yillardir igletmelerin ve akademisyenlerin 6nem verdigi
mithim kavramlardan biri olmustur. Literatiir incelendiginde marka kavrami ile
alakal1 birgok arastirmanin mevcut oldugu ve ilerleyen siiregte yeni arastirmalarinda
eklendigi gorulmektedir. Tezin bu kisminda marka ile alakali literatiirde var olan
birtakim temel kavramlar incelenmistir. Literatlirdeki incelemeler 1s1ginda bazi

tanimlar yapilmaya caligilmistir.

2.2.1. Marka Aski Kavramm

Miisterilerin satin alma siireci asamalarim1 adim adim takip etmeden
cevrelerindeki insanlarla bir marka ile alakali sohbet etme geregi dahi hissetmeden
hatta o markadan ¢ok daha iyisini buldugu takdirde diisiinmeden satin almay1
arzulayabilecegi markalar olmaktadir. Ayrica tutku ve ilham ile satin alim
gerceklestirdikleri i¢lerinde Ozveri uyandiran mantigin  Otesinde  sadakat

gelistirdikleri markalarda vardir. Miisteriler bu markalar hakkinda sohbet ederler ve
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onlar1 kullanmaktan vazgegmeleri miimkiin olmamaktadir. Bu biiyiik tutku ile bagh
olduklar1 markalar yok oldugu zaman ise miisteriler tam bir savas ortami meydana
getirerek bu markaya akil 6tesi bir tutkuyla nasil bagh oldugunu kanitlamaktadir
(Roberts, 2005: 1). Bu duygu miisteride marka aski seklinde ifade edilmektedir ve
yoklugu ise protesto edilecek ¢ilginlikta olabilmektedir.

Marka agki, memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu
tutkulu duygusal baglanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia,
2006: 5). Stenberg (1986) marka askini, belirli miisteri portfoyii i¢in yiiksek diizeyde
birbirini zihinsel yonden tamamlayan ve destekleyen iyi arkadas arasinda ki en iyi

baga benzetmektedir.

“Bu ¢antay1 kesinlikle seviyorum!” veya “Coca-Cola'y1t seviyorum!” gibi
climleler miisteriler tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Ahuvia, 2005). Kullanilan
marka hakkinda konusuldugu zaman diger insanlara nazaran daha fazla bu ciimleleri
kullanan miisteri kitlesinin duygusal bag edindigi g0zlemlenmektedir. Bu sebeple
bazi arastirmalar, bir miisterinin bir markaya derin duygusal bagliliginin gii¢lii bir
markanin en giivenilir 6l¢iisii oldugunu ve bu sebeple miisteri iliskileri yonetimi icin

temel bir hedef olmas1 gerektigini ileri siirmektedir (Pawle ve Cooper, 2006).

Bireyler arasinda ask kavraminin marka konseptine uygulanmas literatiirde
ayr1 bir dneme sahiptir (Albert vd., 2008; Batra vd., 2012). Albert vd., (2008) insani
sevgi duygularinin tiikketim baglaminda sevme, O6zdeslesme ve baglilik haline
geldigini 6ne siirmektedir. Marka agki, bireyler arasinda sevgi ve iligki teorilerinin
koklerine sahiptir (Batra vd., 2012; Langner vd., 2015). Fournier (1998), tuketicilerin
bireysel iligkilerde gozlemlenen davraniglarini, benzer sekilde markalar ile de
duygusal olarak bag kurabildiklerini gosteren kanitlar sunan ilk arastirmacilar
arasindadir. Bu durum, tiiketicilerin sevgiye benzer duygular1 uyandiran bir marka ile
iligki gelistirebilecegini gosteren daha yeni arastirmalarla desteklenmistir (Albert vd.,

2008; Carroll ve Ahuvia, 2006; Wallace vd., 2014).

Marka agki, miisterinin herhangi bir iirline kars1 ilgi, uyarilma ve duygusal
iligkisini yansitan ve gOzlemlenemeyen bir anlatim bi¢imi seklinde ifade

edilmektedir (Tsiotsou, 2013). Bir markaya yonelik duygularin, marka ile olan
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iligkiyi stirdiirme egiliminde (Drennan vd., 2015; Kudeshia vd., 2016; Nobre, 2011)
veya iliskilerde gatismalar oldugunda (Pawle ve Cooper, 2006) 6zellikle gtclu bir rol

oynadig1 gorilmiistiir.

Kwon ve Mattilla (2015), marka askini “zaman icerisinde gelisim gosteren,
tutkuya dayali tutumlar meydana getiren ve marka ile yakinen iligkili oldugu taktirde
gliclenebilen yogun ve pozitif bir duygusal baglanti” olarak tanimlamigtir.
Miisterilerin, marka askini1 gelistirebilmesi igin pozitif bir marka davranisina ve
pozitif tecrlbelere sahip olmalarinin yaninda, markaya karsi psikolojik bag

hissetmeleri gerekmektedir (Joji ve Ashwin, 2012).

Marka aski bir yanittir, yalnizca ¢ok az memnun miisteri tarafindan deneyim
edilen bir duygudur. Miisteriyi memnun etmek genel olarak isleme has bir sonug olsa
da marka aski miisterinin marka ile uzun vadeli iliskisinin etkisidir. Baz1 markalar
sevme meylinde olan misteriler siirekli “baska markalar satin almiyorum”, “bu
gercekten keyifli bir marka” vb. ifadeleri kullanmaktadir (Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011). Sevilen bir marka, miisterinin kendi kendini agiklamasinin
ayrilmaz bir unsurudur ve belirli bir marka kullanarak ona olan sevgisini gostererek,
miisteri kendini bagkalarina karsi ifade eder (Albert vd., 2008; Huber vd., 2015;
Wallace vd., 2014).

Tiim markalar kendilerine sadik olan miisteri portfoyl icin birbirleri ile
rekabet etmektedir. Miisterilerde kendilerine neden tek bir marka ile sinirli kalmalar
gerektigine iliskin 6nemli bir sebep aramaktadirlar. Markalar, kendilerini seven
birka¢ miisteri i¢in Gviinebilir fakat memnun olmus miisterilerin hepsi bir markay1

sevime egiliminde olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Arastirmalar, marka askini aktif katilimm 6nemli ve dogrudan bir dncusu
olarak kabul etmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Arastirmacilar, marka
askinin miisteri katilimi saglamada en bariz faktor oldugu sonucuna ulasmistir
(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Fakat, 2000'li yillarin basindan itibaren marka
askinin markalagma literatiiriindeki gorevi sorgulanmaktadir (Bengtsson, 2003).
Misterilerin markalara duydugu ask, bireyleraras1 agk kadar derin degildir (Carroll

ve Ahuvia, 2006). Bu nedenle, yalniz basina marka aski, misterinin katilimini
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saglamak icin yeterli bir dngoriicli degildir ve bu da miisterinin katilimini1 daha iyi
tahmin etmede marka askini tamamlayacak bagka herhangi bir kavram hakkinda

diistinmeye zorlamaktadir.

Markalara verilen tiiketici tepkileri, diger unsurlarin yani sira sadakat, baglilik
ve marka sevgisini de kapsamaktadir (Ahuvia, 2005; Albert vd., 2008; Batra vd.,
2012; Fournier, 1998). Fournier (1998: 363), “tiim marka iliskilerinin temelinde,
bireylerarasi alanda ask kavramlarini hatirlatan zengin, duygusal bir temel
oldugunu’ ifade etmistir. Miisterilerin birtakim markalara tutku, takint1 ve bagimlilik
yasadigimi ve marka kullanilmadiginda “bir seyin eksik oldugunu” hissettigini

belirtmistir (Fournier, 1998: 364).

Bireylerin yalnizca baska kisilere degil ayni sekilde nesnelere, {iriinlere,
markalara veya etkinliklere de asik olabilmeleri miimkiindiir (Ahuvia 1993;
Amirghassemi ve Lovgren, 2015: 11; Lastovicka ve Sirianni, 2011; Shimp ve
Madden, 1988). Marka agki iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde markaya
yonelik olan ask duygusunun, bireylerarasi agk ile yapisal olarak benzedigine yonelik
bulgulara rastlanilmigtir (Albert vd., 2008; Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006;
Garg vd., 2016: 136; Ortiz ve Harrison, 2011; Sarkar vd., 2014; Shimp ve Madden,
1988; Thomson vd., 2005). Bireylerarasi iligskilerde gilivenin, aska yol agtigini
soylemek miimkiin olmaktadir (Hazan ve Shaver, 1987).

Herhangi bir markaya kars1 giliven olusturan miisterinin o markaya asik
olabilecegini agiklayan calismalara rastlanmaktadir (Albert ve Merunka, 2013;
Patwardhan ve Balasubramanian, 2011; Turgut ve Gultekin, 2015). Askin gergekten
gucli bir duygusal tecriibe oldugu sdylenmektedir. Onceki galismalara bakildiginda
da agkin hem bireylerarasi iligkilerde (Beall ve Sternberg, 1995; Fehr, 1993; Regan
vd., 1998) hem de miisteri tutumlar1 (Cohen ve Areni, 1991; Schultz vd., 1989)

Uzerinde etkisinin yogun oldugunu gosterebilmektedir.

Miisteriler giin igerisinde siirekli satin alma davranisi igerisindedir. Devamli
satin alim gerceklestirdikleri {iriinleri veya markalar1 sevdiklerini belirtmektedirler

(Ahuvia 2005; Baycur, 2015: 18). Fakat ger¢ek manada sevmis olduklari {iriinlerin
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veya markalarin sayisina bakildiginda ciddi anlamda diisiik seviyelerdedir (Belk,

1988).

Schultz ve arkadaslar1 (1989) tarafindan ele alinan bir arastirma kapsaminda
miisterilere sahip olduklar1 ve olmak isteyecekleri iirlinlere karst besledikleri
duygular1 soruldugunda sevgi sOzciiglinliin ikinci sirada oldugu sonucuna
ulagmislardir. Bir miisterinin herhangi bir iiriinii, markay1 ya da nesneyi sevdiginden
bahsetmesi memnuniyetin ¢ok daha Ustiinde bir ifade haline gelmektedir (Baycur,
2015: 18; Kang, 2015; Richins, 1997).

Herhangi bir markaya karsi ask ile bagli olan miisteriler o markadan
ayrilmay1 akillarindan gecirmemektedir. Her sekilde tekrar kendi markalarina
yonelmektedirler (Ozyer, 2015). Bu durumu destekleyen bicimde birden fazla
caligmaya rastlamak miimkiindiir (Batra vd., 2012; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010;
Keh vd., 2007; Rossiter, 2012).

2.2.1.1. Marka Askimin Onemi

Miisteri ve markanin arasindaki iligkinin en yiiksek diizeyi ‘marka aski’dir.
Miisteriler markayla yalnizca kuvvetli duygu yiikli iligkilerde bulunmazlar, ayni
zamanda bu siiregte mevcut duygularini agka doniistiiriirler. Bu sekilde de miisteriler
markaya dogru duygularini agiklamaktan kaginmazlar ve ‘bu markayi seviyorum’
seklinde agiklama yaparlar (Tsiotsou ve Goldsmith, 2013: 8). Robert (2005) ask
markasini, bireylerin hayatlar1 esnasinda olmazsa olmaz dedigi ve bdylesine ask
duyduklart markalarin ortadan kalkmasi ile de protesto edecek diizeye kadar ileri bir
noktaya goétiirebilecekleri markalar seklinde tanimlamaktadir (www.capital.com.tr,

2017).

Bir markanin misteriler agisindan sevilen bir marka olarak ilan edilmesi
rakiplerinden farklilagsarak rekabet {stiinliigiinii elde etmesini saglamaktadir.
(Roberts, 2005: 18). Bu nedenle markalar, misterileriyle uzun vadeli iligkilerini
devam ettirebilmek i¢in miisterileri tarafindan sevilen marka (Lovemark) haline

gelmeyi arzu etmektedirler (Ahuvia, 2014: 5). Bir miisterinin herhangi bir isletme ile
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diger rakiplerine kiyasla daha gii¢lii bir iliski kurmasinin, o markay1 sevmesiyle

dogrudan baglantis1 bulunmaktadir (Fournier, 1998: 5).

Robert (2005), miisterilerle duygusal bir bag kuramayan isletmelerin 6liime
mahkum oldugundan bahsetmektedir. Isletmeler ise bu durumun 6nemini ¢ok iyi bir
sekilde algilamakta ve bu konu hakkinda calismalar yapmaktadir. Ornek vermek
gerekirse, gecmise kiyasla glinlimiizde daha sik 6ne ¢ikan, sadece iirlinii tanitan ve ne
kadar kaliteli oldugundan bahseden reklamlarin yerini artik miisterinin iiriine karsi
duydugu tutkudan bahsetmeye baslayan reklamlar almaktadir. Bu nedenle,
pencereden diismekte olan bir insana yardim etmek yerine, tapti§1 otomobilini olay
yerinden uzaklagtirmayr tercih eden kadin orneklerini izlemek de bu durumda
kacinilmaz olmaktadir. Bu egilim ve fazla diigkiinliigiin arkasinda yatan neden,
bireylerin yalnizlasmasidir. Robert (2005) bu durumu; “Giiniimiiz miisterisi,
markalarla c¢esitli bicimlerde iligki icerisinde olmak istedigi icin yeni duygusal
iliskiler arayisinda olmaktadwr. Yalniz yasamakta olan bir¢ok insan var ve 10 yil
icinde bunlarin sayisi daha da artacaktir. Ingiltere’de yalmz yasayan 7 milyon
vetigkinin var olmasi, 40 yil oncekinin 3 kati olmaktadir. 2020 yilinda, hane
halklarinin %40°1 tek kisiden olusacak.” seklinde ifade etmektedir

Ask markasi kavrami tam olarak bu nokta da devreye girmektedir. Duygusal
yonden biiyiik bir bosluk igerisinde olan miisteri bu boslugu markayla doldurmakta

ve duygusal bag kurdugu markayi igerisine almaktadir.

2.2.1.2. Marka Aski ile Ilgili Yapilan Cahsmalar

Marka aski alan yazina yeni giren bir kavram olarak arastirmacilar tarafindan
kesfedilmeye ve incelenmeye devam edilmektedir. Marka agki kavramini inceleyen
aragtirmalarin sirlt sayida olmasmin yani sira aragtirmalarin hem sayisal olarak

hem de niteliksel olarak giderek arttigini ifade etmek miimkiindiir.

Marka aski, bir¢ok faktorden etkilenen ve aynmi sekilde bir¢ok faktorii de
etkileyen bir kavram seklinde karsimiza g¢ikmaktadir. Literatiirde marka askini
etkileyen faktorler lizerine yapilmig caligmalara rastlanmaktadir. Bu ¢alismalardan

ilki, Lau ve Lee (1999)’nin marka sevgisi, marka bagliligi ve marka guveni
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arasindaki iligkileri arastirdiklari ¢alismadir. Arastirma sonuglarina gore, tlketicilerin
markasini sevmesiyle o markaya daha fazla giivendigi ve olusan bu marka giiveninin

marka baglilig1 lizerinde 6nemli bir faktor oldugu tespit edilmistir.

Caroll ve Ahuvia (2006), yaptiklar1 ¢alismalarinda miisterilerin marka ask1
diizeylerinin hedonik ve sembolik &zelliklerini 6n plana ¢ikaran markalarda daha
yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Marka aski sirastyla; yiiksek marka sadakati ve
olumlu agizdan agiza iletisim ile iliskilidir. Albert, Merunka ve Valette-Florence
(2008)’in marka aski Olgegi olusturarak marka askinin boyutlarini tespit etmeye
yonelik yaptiklar1 ¢aligmadir.

Ismail ve Spinelli (2012) ¢alismalarinda, marka aski, marka kisiligi, marka
imaj1 ve agizdan agiza iletisim degiskenlerini iceren nedensel bir model gelistirerek
literatiirdeki boslugun giderilmesini hedeflemistir. Arastirma sonucunda, marka imaji
ve marka kisiliginin yaninda agizdan agiza iletisimi etkileyen 6nemli bir degiskenin

marka aski oldugu tespit edilmistir.

Yasin ve Shamim (2013), marka deneyimi ve marka giiveninin ve satin alma
niyetine duyulan duygusal bagliligin satin alma niyetine etkisini ayrica marka agkinin
satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini tespit etmeyi
amaclamistir. Marka deneyiminin, marka guveni ve duygusal baglhiligin satin alma
niyeti Gzerinde olumlu yonde etki gosterdigi, duygusal baglilik etkisinin diger
degiskenlere gore oldukca yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica, marka agki olumlu

agizdan agiza iletisime neden olmaktadir.

Hwang ve Kandampully (2012), (¢ duygusal faktor olan benlik, marka ask1
ve duygusal baglanma degiskenleri arasindaki iligkileri degerlendirerek benlik
baglantisinin marka aski ve duygusal baglanmaya ve tUm bunlarin marka bagliligina

pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

Albert ve Merunka (2013) yapmis olduklari ¢alismalarinda marka askinin
girdi ve ¢iktilarini incelemislerdir. Arastirma sonucglarma gore marka glveninin ve

marka kimliginin marka aski Uzerinde etkisi oldugu ve marka askinin da daha fazla
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O6deme yapma istegi ve agizdan agiza iletisime pozitif yonde etkisinin oldugu tespit

edilmistir.

Aydin (2016), yeniligin ve glivenin marka askina, marka askinin da daha
fazla 6deme istegine, marka bagliligina ve satin alma niyetine etkisini arastirmistir.
Arastirma sonuclarma gore marka giliveninin, marka askina ve tekrar satin alma
niyetine etkisi oldugunu bdylece miisterilerin markaya daha fazla fiyat Gdeyecegi

gorilmistiir.

Askin ve Ipek (2016), marka askinin, marka deneyimi ve marka sadakati
arasindaki iliskide aracilik roliinii incelemislerdir. Marka agkinin, marka deneyimi ve

marka sadakati arasindaki iliskide tam aracilik etkisi oldugunu bulmuslardir.

Aydin (2017), marka farkindaligi, marka giiveni ve benlik imaj uyumu
faktorlerinin marka baglilig1 tizerindeki etkisinde marka askinin aracilik roliinii
belirlemeye ¢alismistir. Calisma sonucunda dayanikli iriinler grubunda, marka
giiveni, farkindaligi ve benlik-imaj uyumunun marka bagliligina etkilerinin anlamli

oldugu ve bu etkilere marka agkinin kismi aracilik ettigi tespit edilmistir.

Kalyoncuoglu (2017) yapmis oldugu caligmasinda, marka askinin marka
gliveni ve marka sadakati arasindaki iliskide araci roliinii incelemistir. Arastirma
sonucunda marka askinin marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iligkide tam

aracilik rolii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Onen (2018), tiiketici temelli olusan marka degerinin marka aski {izerindeki
etkilerini arastirmistir. Calisma sonucunda tiiketici temelli marka degeri (marka
cagrisimlart, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite) boyutlarinin marka

askiyla anlamli ve pozitif yonlii iliskili oldugunu bulmustur.

Unal ve Aydin (2013) calismalarinda sosyal benlik, ¢esitlilik ve marka
imajinin, marka aski olusturmadaki etkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda
marka imajinin ve sosyal benligin marka aski iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu, cesitliligin marka asgki {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Marka aski ve marka sadakatinin s6zli iletisimde de olumlu bir etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.
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2.2.2. Marka Giveni Kavram

Markaya giliven duyma s6z konusu oldugu takdirde ilk olarak satin alinacak
olan {iriiniin markasina inanmanin gerekli oldugu sdylenmektedir. Bu hususta
miisterinin samimiyeti de iyi niyetine Onciililk edeceginden 6nem arz etmektedir.
Markay1 kisilestirilmis bir varlik seklinde hayal eden miisteriler, markalaria karsi
giiven ve uzun vadeli etkiyi beklemektedirler. Umduklar1 beklenti yerine getirildigi
takdirde mutlu olacaklarina inanmaktadirlar. Ote yandan giiven, miisterilerin pozitif
bag kurmalarn icin gerceklestirme kosulu olan bir siirectir (Aktaran: Eren ve Erge,

2012).

Marka giiveni ilk olarak, “korkulan seyden ziyade birinin bagkasindan istedigi
seyi bulacagma olan giiven” olarak tanimlanmaktadir (Deutsch, 1973). Marka
giiveni, tiiketicinin markanin belirtilen fonksiyonu yerine getirme yetenegine
giivenme istegi olarak da ifade edilmektedir (Moorman vd., 1993). Benzer bir tanima
gore ise, marka giiveni, bir markanin yiikiimliiliiklerini gerceklestirdigi ve markanin
miisterinin menfaatleri dogrultusunda hareket ederek iyi niyetinin bulundugu noktay1
isaret etmesidir (Doney ve Cannon, 1997: 35). Miisteriler kendilerini risk altinda
hissettiklerinde veya tehlikeli bir durum karsisinda karar almasi gerektigi zaman,

guven kavrami 6nemli bir ara¢ olmaktadir (Aktaran: Eren ve Erge, 2012).

Marka giliveni, markanin miisterinin ihtiyaglarin1 karsilayacagina, sozlerinde
samimi olacagina ve miisterinin karsisina ¢ikacagi sorunlarda markanin emek sarf
edecegine olan beklentisi seklinde ifade edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001,
Jin ve Lee, 2010; Walter vd., 2000). Arjun, Morris ve Holbrook (2001) marka
giiveninin, markanin miisterilerine sundugu {irlinlere karsi olusan giiven duygusu

oldugunu ve miisterilerin kendi kararinin oldugunu diisiinmektedir.

Marka giiveni, miisterinin isletmeden devamli kalitesi yiiksek mal ya da
kaliteli bir hizmet satin alma beklentisinin karsilanabilme yetisi anlamina
gelmektedir (Aaker, 1996). Satin alinan markaya duyulan giiven, karsiliginda
miisterilerin tekrar satin alma davranisini pekistirebilecek olan giivenilirliginin de

guclendirilmesi olarak gorilmektedir (Amine, 1998). Miisteri igin tehdit igeren
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zamanlarda, marka guveni, markanin giivenilir olmasinin ve niyetinin kendine gore
olan beklenti durumudur (Delgado-Ballester vd., 2003). Marka guveni, marka ile

ilgili olarak siipheleri ve tehdidi en aza indirgemektedir

Marka giiveni, isletmelerin miisteriler yoniinden samimi, yardimsever ve
yeterli seklinde anlasilmasi olarak ifade edilmektedir (Chatterjee ve Chaudhuri,
2005; Dean, 2003). Miisteriler karsilikli iligkilerinde insanlardan umduklar1 giivenme
hissini, hayal ettikleri markalardan da isterler ve bu giuvenme duygusu meydana
geldiginde miisteri tatmini de saglanmis olur. O zaman marka giiveni, miisterinin
markaya kars1i pozitif davranis ve sadakat gostermesi olarak ifade edilmektedir
(Swaen ve Chumpitaz, 2008).

Marka guveninin temelini, marka ile miisterilerinin duygusal olarak
aralarinda kurduklar1 taahhiit olusturmaktadir. Bu taahhiitten dolay1r giiven,
pazarlamacilarin {lizerinde 6nemle durduklart bir kavram haline doniismektedir
(Kiyani vd., 2012; Reast, 2005). Marka yonetiminde, given, isletmelerin kendisine
sadakat ile bagl olan miisteriler olusturmak i¢in ihtiyaci olan ana unsurlardan biri
olarak gorulmektedir (Akbar, 2009; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-
Ballester vd., 2001). Eger miisteriler herhangi bir markaya kars1 giiven duyarsa, s6z
konusu markay1 bagkalarina tavsiye ederler, herhangi bir seye gereksinim
hissettiklerinde ilk etapta o markay: isterler ya da markanin mal ve hizmetini diger
markalara kiyasla daha fazla tercih etmektedirler (Miranda ve Klement, 2009; Tran
ve Cox, 2009; Yeung vd., 2004).

Marka giliveni, “markanin algilanmig performanst” bi¢iminde ifade
edilmektedir. Giiven, markanin kendisi tarafindan meydana gelen durumlarin yerine
getirilmesine dayali uzun bir siiregtir (Dawar ve Pillutla, 2000: 215). Guven meydana
geldiginde, miisteri, markanin kendisine fayda verecegini kabul eder ve buna gore
davranisini gergeklestirmektedir (Lau ve Lee, 1999: 341). Bu sebeple marka guveni,
misterinin, markanin bazi fonksiyonlar1 gergeklestirmeye yonelik yeteneklerini ve
buna bagli inanglar1 seklinde tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81).
Miisterinin bir markadan bekledigi satin alinan bir {iriiniin istenilen seviyede bir
basar1 sergilemesidir. Bu bakimdan marka giliveninin ortaya ¢ikmasi i¢in, bir tarafin

diger taraf i¢in pozitif neticeler almast ve miisterinin de simdi ve ileride markadan
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elde edecegi faydanin siirecegine inanci olmasi gerekmektedir (Anderson ve Narus,
1990: 442; Doney ve Cannon, 1997: 35). Ozetle marka giiveni, miisterilerin satin

alma tutumlarini yorumlamada miihim bir unsurdur.

Marka giiveni fonksiyonel, duygunun agir bastigi ve kendini ifade etme
etaplarini i¢ine alan deger Onerisi meydana getirerek, markayla miisteri arasindaki
bagin bi¢imlenip ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Bu sebeple marka giiveni,
miisterinin satin alma tutumlari ile miisteri devamliliginin miithim bir etkileyicisidir.
Burada temel anlatilmak istenen aktif bir giiven duygusu olusturarak, alicida rekabet
avantaji elde etmektir (Aaker, 1996: 102). Dolayisiyla miisteri, markaya giivendigi
takdirde s6z konusu markay1 satin alma diisiincesinin eyleme doniismesi kaginilmaz
olmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 93; Delgado vd., 2003: 35; Delgado ve
Aleman, 2001: 1238; Sirdeshmukh vd., 2002: 15).

Iki boyutta incelenen marka giiveninin ilk boyutu, miisterilerin ihtiyaclarin
karsilama ve isteklerini yerine getirme yetenegini ve istekliligini iceren teknik veya
yetkinlik temelli bir yapiya sahip olmaktir. Ikinci boyut ise, iiriinle ilgili
beklenmeyen sorunlar ortaya ¢iktiginda, tiikketicinin ¢ikarlar1 ve refahi ile ilgili olarak
Iyi niyetlerin markaya atfedilmesini igerir. Sonug olarak guvenilir bir marka, tGrin
gelistirme, iiretme, satma, servis ve reklam yoluyla ve hatta bir tiir marka krizi
yasandiginda kotli zamanlarda bile tliketicilere deger verme vaadini siirekli olarak
koruyan markadir (Delgado vd., 2003; Doney ve Cannon, 19997; Morgan ve Hunt,
1994).

Gecmisten beri bir miisterinin satin alma gergeklestirdigi isletmeye guiven
duymasi ne denli 6dnemliyse bugiin de bu glven hala énem arz etmektedir. Fakat
artan rekabet ile sadece giiven yeterli gelmeyip yanina birtakim unsurlarinda gelmesi
kacinilmaz olmustur. Genel itibariyle, gecmisten giliniimiize gelen siiregte var olan
bu birtakim unsurlarin arasinda satin alinan {iriiniin kalitesi, mevcut ihtiyaca cevap
vermesi, samimi ve tutarli olmasi gibi kavramlar bulunmaktadir. Miisterinin, isletme
ile arasinda kurmus oldugu bag ne denli artarsa, gizli ve bireysel bilgilerini
isletmeyle paylagsma orani da beraberinde artis gosterecektir. Bunun sonucunda da
farkli isletmelerin gerceklestiremeyecegi, finanse etmesi miimkiin olmayan mal ve

hizmetlerin gelistirilmesinde kullanilabilmektedir (Bozkurt, 2003: 45). Bu sekilde
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miisteri ve marka arasinda giiclii bir takas iligkisi yaratan giiven, kurulan iliskinin
stirekliligini  saglayarak marka sadakati olusumuna biiylik Olgiide zemin

hazirlamaktadir (Aktaran: Ozdemir ve Kogak, 2012).

2.2.2.1. Marka Giveninin Onemi

Marka giiveninin ana unsuru yatan misterilerin beklentilerinin yerine
getirilmesi ve vaat edilen sozlerin gerceklestirilmesidir. Ayrica miisterilerin refahi,
zor ve kriz donemlerinde bile miisteriye gosterdigi deger, miisteriler agisindan
givenin meydana gelmesinde dénemli rol oynamaktadir. Eger isletmeler bu durumu
gerceklestirebilir ve miisteri ile kuvvetli bir giiven iliskisi olusturabilirse, rakiplerinin
olusturulan bu bagi ve iliskiyi yok etmesinin ihtimali azalacaktir (Ballester ve
Aleman, 2005: 187). Bu durum da devamli ve siirdiiriilebilir bir rekabet tistiinligi

manasina gelmektedir.

Burada 6nem verilmesi gereken durum, miisterilerin hepsine ayni soziin
verilmesidir.  Ciinki  tim isletmenin  belirli ~ bir kapasitesi oldugundan
gerceklestirebilecekleri de kisitl olmaktadir. isletmelerin, yalmzca hedef kitlelerine
gore bu sekilde davranislar gdstermesi sart olmaktadir. Isletme ve miisterinin
aralarindaki olumlu tecriibelerin fazlalagsmasi, gerceklestirilen bu giiven baginin daha
da giiclenmesine fayda saglamaktadir. Isletmeye kars1 giiven duymaya baslayan
miisteriler bir sorunla karsilastiklarinda c¢iktiginda, markaya bir sans daha tanima
konusunda arzulu olmaktadirlar (Ballester ve Aleman, 2005: 196). S6z konusu bu
durum hizmet sektoriindeki isletmelerinde karsilarina ¢ikmaktadir. Bilhassa
perakendeciler bu durumun yararimi pek ¢ok bigimde goriirken satmis olduklar

markalarla alakali da 6zenli hareket etmeleri sarttir.

Perakendeci, miisteriye gostermis oldugu markalar1 dikkatle ayirmali, sikayet
ve tatminsizligin fazla oldugu markalardan uzaklagsmalidir. Perakendeci isletme
miisterileri tarafindan giivenilir sekilde degerlendirilirse, bu tutumu kendisi i¢in
olumlu duruma getirebilir. Perakendeci, ©6zel markalar olarak anilan kendi
markalarin1 miisteriye gostererek, giiven bagini yalnizca hizmet bigiminde degil, mal

biciminde de siirdiirmektedir. Boylelikle misteri ile olan baginda ve duyulan
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giivende hizmetini ve malini1 degerlendirerek miisterileri kendine daha fazla sadik

duruma getirmektedir (Zboja ve Voorhees, 2006: 381).

Gilivenme durumu s6z konusu oldugunda perakendecinin kendi markasinin,
tiretici markasindan daha ¢ok yonlii oldugunu séylemek miimkiindiir. Perakendecinin
markasi yalnizca o iriin seklinde degil perakendecinin vermis oldugu hizmet,
magaza atmosferi, diger irlinleri gibi durumlar1 da igine alan bir birlik seklinde
gorulebilmektedir. Bundan dolay1r perakendecinin {iriininde pek bir problem
meydana gelmese de miisterinin tiim umduklarini yerine getirebilecek dahi olsa, eger
misteri magazada herhangi bir problem igerisinde kalirsa ve ona olan guveni
azaliyorsa, perakendecinin 6zel markali iirliniine olan gilivenini de yok edebilecektir

(Jones ve Kim, 2010: 627).

Miisteriler riskin artmamasi ve fiyatin azalmasi durumunda ¢ok fazla
diisiinmeden, bildigi triinleri satin alabilmektedir. Ama bilhassa risk faktoriiniin
arttigl, fiyatin fazlalastigi hallerde miisteriler giiven duyduklari markalara
kaymaktadir. Miisteriler bu sekilde giiven duydugu markalarda bir terslik yasarsa,
Ofkelenmeleri normal bir durumdan daha ¢ok olmaktadir. Béyle durumlarda birtakim
miisteriler giicliikle kazanilmis olan giiveni bir solukta hige sayabilmektedir. Ama
genel olarak gozlemlenen, miisterinin bir anda markadan vazgeg¢mesi degil, ona bir
sans daha tanimasi ve giiven duymaya ugrasmasi bi¢iminde olmaktadir (Elliot ve

Yannopoulou, 2007: 998).

Giiven duyulan markalarin bir bagka tistiinliigli de markalama hedeflerini
daha basit gergeklestirebilmeleridir. Bilhassa markalarin biiylimesi yoniindeki
hedeflerinde giiven duyuldugunda bu hedefler1 daha basit gerceklestirdikleri
gorulmektedir (Reast, 2005:13).

Diinya ticaretinde son 30 yilin yonelimleri olan global markalar hizla
artmaktadir. Isletmeler miimkiin oldugu kadar tiim diinyayr pazar seklinde
nitelendirmekte ve bunun sagladigi ayricaliklardan yararlanmaktadir. Benzer iiriinii
bitln dinyaya satabilmek ve 0Olgek ekonomisinden faydalanmak biitiin isletmeler

i¢in fazla karli olan bir is bigimi haline gelmektedir (Keegan ve Green, 2008: 16).
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Global bir marka haline gelmek isteyen isletmeler i¢in miisterilerin
markalarma kars1 duydugu giiven énem arz etmektedir. isletme artik yalmzca yerel
pazardan ziyade faaliyet icerisinde oldugu biitiin pazarlarda markasina kars1 duyulan
giiveni olusturmak zorundadir. Tabi bu durumda yalnizca isletmenin markasindan
ziyade mensei lilkenin imaj1 ve giiven olgusu da énemli bir unsur haline gelmektedir.
Bilhassa dayanikli tiiketim Orlnlerinde bu durum daha fazla 6ne ¢ikmaktadir.
Nitekim mdsteriler rutin gunliik satin alim yaptiklar1 trtinlerde bu denli hassas tutum
sergilemezken, bir otomobil, televizyon ya da bilgisayar satin alim1 gerceklestirirken

cok daha fazla énem gostermektedir (Keegan ve Green, 2008: 17).

Rosenbloom ve Haefner (2009: 277)’in yaptiklar1 arastirmaya gore, global
markalara olan tiiketim davranig bigimi, yalnizca triintin glin igerisinde kullanilmasi
veya daha diisiik fiyath olmasi olmasindan ziyade, o iriinleri satin alan bireylerin
cinsiyeti ile alakali da olabilmektedir. Ayrica yine bu ¢alisma neticesine gore
tilkelerin gilivenirligi markalarin gilivenirligini etkilemektedir. Belli iilkeler, bazi
urtnlerde 6n planda olmakta ve o Urunleri Uretmekte olan markalar genel itibari ile

guvenilir gérulmektedir.

Isletmelerin arzusu, marka giiveni olusturmak, mevcut giiveni korumak veya
arttirmaktir.  Isletmenin, miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarinin var oldugunu ve bu
beklentileri g6z 6nunde bulundurmayi unutmamas: ve miisterilerini memnun etmesi
gerekmektedir. Fakat bu memnuniyetin bir kereye mahsus olmasi durumunda
miisteri nezdinde giiven duygusu olusturulamaz. Isletmeyle miisteri arasindaki
diizenli iligki sirasinda isletmenin gorevlerini gergeklestirmesi, miisterilerin
beklentilerine yanmit vermesi durumunda miisterilerdeki memnun olma duygusu
artmakta, artan bu duygu isletmeye duyulan giiven olarak sekil almaktadir (Ballester
ve Aleman, 2001: 1238-1258).

Marka, birtakim gorevlerini 1y1 niyetlilik ile hallederek miisterilerinin
tatminini saglayip marka giiveni olusturmaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 35).
Miisteri tatmin oldugu markayr ihtiya¢ duydugu takdirde tekrar tercih etmesi
durumunda zamanla miisteri ve marka arasindaki bag kuvvetlenip duygusal bir
iliskiye dontismektedir. Bu iliskinin olusumuna, markaya duyulan giiven seviyesi ve

miisterilerin markadan tatmin seviyesinin artmasi etkili olmaktadir. Meydana gelen
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bu duygusal iliskinin gelisimi, miisterilerin markaya baglilik duymasma olanak
vermekte ve ilerleyen siirecte marka arkadas gibi algilanmakta ve daha da ileri
seviyede, 0 markadan baska markay1 akillarindan gec¢irmemektedirler (Doney ve
Cannon, 1997: 35).

2.2.2.2. Marka Giiveni ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

Alan yazin taramasi sonucunda, marka giiveni kavrami gesitli degiskenler
acisindan ele alindigi goriilmektedir. Calismanin bu béliminde, pazarlama
literatiirinde marka glvenini ele alan ¢alismalarin Orneklerine ve elde ettikleri

sonuclara yer verilmektedir.

Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman (2005) yaptiklart ¢alismada,
marka giiveninin marka ile yasanan ge¢mis deneyimlerin sonucglarina dayandigini ve
sirastyla marka sadakati ve marka degeriyle olumlu bir iliskisi oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Zehir ve digerleri (2011), otomotiv sektoriinde marka iletisim ve hizmet
kalitesinin marka giliveni ve sadakati kurma {izerine etkisini incelemistir. Yapilan
aragtirmada, marka iletisimi ve hizmet kalitesinin, sirasiyla marka giiveninin ve

marka sadakatinin bir dncull olarak gorulebilecegi sonucuna ulagiimstir.

Eren ve Erge’nin (2012) calismalarinda, marka giiveninin ve marka
memnuniyetinin davranigsal ve tutumsal marka sadakati iizerinde etkili oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Kiyani ve digerleri (2012) Pakistan’da otomobil kullanicilart Uzerine
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, marka giiveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda, miisteri
memnuniyetinin rutin olarak marka giivenine ve marka sadakatine yol a¢t1 sonucuna

ulasilmustir.

Glirbiiz ve Dogan (2013), tiiketicilerin markaya duydugu giiven ile marka

baglilig1 arasinda iliski oldugunu saptamiglardir.
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Andervazh ve digerleri (2013) tarafindan iran’da otomotiv sektorii (izerinde
yapilan arastirmada, miisteri memnuniyeti ve marka giiveninin miisteri sadakati
izerine olan iliskisi aragtirilmistir. Miisteri memnuniyeti ile marka giiveninin miisteri

sadakati lizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Hanaysha ve Hilman (2015) otomobil sektoriinde, miisteri memnuniyetinin
marka giiveninde belirgin bir olumlu etkisi oldugunu, iiriin yeniliginin, iligki kalitesi
ve marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka baghlig1 gibi unsurlar iizerinde

olumlu ve belirgin bir etkisi oldugunu ortaya koyan bir ¢alisma gerceklestirmistir.

2.2.3. Marka imaji Kavram

Imaj kavrami son zamanlarda iinii artmis olan bir kavram olmasinin yani1 sira
hem tiiketiciler hem de isletmeler icin 6nemli bir unsurdur. Imaj kavrami insanlarin
tutumlarina yansiyan bir olgudur. Markalarin politikalarinin meydana getirilmesinde,
pazarlama ve halkla iliskilerden tanitima kadar pek ¢cok konuda uygulanmasi sart
olunan kisa ve uzun vadeli planlamalarda kendisine yer bulmaktadir (Ahmet, 1992).
Imajin meydana gelmesinde hedeflenen sey, bir konu veya olay ile alakali pozitif
diisiince sahibi sayisin1 ¢ogaltmak, bu konu veya olay ile alakali birikim sahibi olan
kigi miktarin arttirmaktir (Peltekoglu, 2007). En dar anlamiyla imaj, kisa ve uzun
vadede bir kisinin, kurumun, objenin veya iilkenin sahip oldugu tiim degerleriyle
ilgili simgelerin algilanisidir (Bilgehan, 2005). Peltekoglu (2007)’na gore imaj, bir
insan, isletme veya nesne ile alakali kisi algisinda meydana gelen fikirlerden

yaratilan bir unsurdur.

Insanlarin yasamlar siirecince reklamlar, baglantilar, kiiltiirel cevre seklinde
farkli yollardan aldig: bilgileri yorumlamasiyla meydana getirdigi imaj, insan1 belli
bir tutuma dogru siiriiklemektedir. Insanlarmn birbirleri hakkindaki imaj1 s6z konusu
oldugunda; 1yi bir bireydir, bilgi sahibi bireydir veya eglenceli bir bireydir seklinde
yorumlarda bulunmaktadir. Isletmeler ile alakali olarak artacak olan imajda ise;
isletmenin donanimi, davranisi, iletisim sekli, kurumsal dizayninin biiyiik bir etkisi
vardir (Tolongii¢, 1992: 11). Miisteriler i¢in miithim olan isletmenin gergekte nasil

oldugundan ziyade isletmeyi nasil algiladiklardir (Kiley, 1998: 36).
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Rekabetin giderek arttigi bu ¢agda, markalarin yasamlarini siirdiirebilmeleri
ve rakiplerinden farklilasabilmeleri igin, hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir imaja
sahip olmalarn sarttir. Herhangi bir markanin adin1 begenme durumu, markanin logo
ya da sembolii ile ilgili pozitif bir fikre kapilma ve iiriinii ayrintili sekilde inceleme
gibi pek cok tecriibe neticesinde miisterinin zihninde o marka hakkinda olumlu bir
birikim meydana gelmektedir. S6z konusu birikim marka imajimnin temelini de
olusturmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15). Marka imaj1, “miisterinin goziinde, o
marka ile ilgili tecriibelerin etkisi ile marka tammirligi, markaya yonelik davranis ve
markanin kalitesi ile alakali meydana gelen algidir”. Bahsedilen imaj, cagrisimlarin

etkisiyle meydana gelen miisteri algis1 ile olusturulmaktadir.

Keller (2001), imajin meydana gelmesinde etkisi olan unsurlart su sekilde

aciklamstir:

e Kullamic1 Profili: Kullanicilarin, yas, cinsiyet, gelir durumu gibi elle
tutulabilir nitelikleri ile inanglari, degerleri ve kisilikleri gibi elle tutulamayan
niteliklerinin marka ile iligkilendirilmesidir.

e Kullanom Durumu: Markanin kullanim sebeplerinin marka ile
iliskilendirilmesidir.

e Kisilik ve Degerler: Markaya yiiklenen kisilik kavramimin marka ile
iliskilendirilmesidir.

e Gecmis ve Deneyimler: Marka tarihinin marka ile iliskilendirilmesidir.

Lee ve Ganesh (1999)’e gore marka imaji, ‘sohret’ gibidir; imajin zarar
gormesi gayet basitken tekrar meydana getirilmesi oldukca gictur. Howard (1989:
32) marka imajin, “miisterinin algisinda olusturdugu markanin biitiinciil fotografi”
seklinde agiklarken; Uztug’ a (2003: 40) gore ise, bu fotografi meydana getirmesini
etkileyen 0geler; marka bilinirligi, markaya yonelik davranis ve markanin kalitesine

duyulan glvendir.

Amerikal1 iinlii reklamc1 David Ogilvy, 1955'te Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA\) karsisinda yaptig1 konusma esnasinda marka imajini, “bireylerin zihninde bir
irlinlin ad1, ambalaji, fiyati, tarihi, itibari, reklami gibi somut olmayan niteliklerin

toplamiyla olusan resim” seklinde ifade etmistir (Biel, 1999: 161). Marka imajinin
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hem pozitif hem de negatif olabilecegi ihtimali diisiiniilmelidir. Bu ihtimalin altinda,
marka ile dogrudan ve dolayl sekilde karsilasilan tecriibelerin olusturdugu birikimler

yatmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15).

Keller (2001)’e gére marka imaj1, “miisterinin zihninde olusturulan marka
cagrisimlart tarafindan markanin algilanmasit” seklinde ifade edilmektedir. Aaker
(1996), marka imajimi pozitif bicimde organize olmus etkilesimler birligi olarak
aciklamistir. Kotler (2002) ise, marka imajini, “6zel bir marka ile ilgili sahip olunan
inanislarin meydana gelmesi” seklinde ifade etmistir. Doyle (2003) ise marka imajini

“iyi bir iirlin, ay1rt edici kimlik ve sunulan ek degerler” olarak ifade etmektedir.

Kotler (2002)’e gore, kuvvetli bir marka imajmin ¢ islevi bulunmaktadir
(Aktaran: Cakmak, 2004);

e Marka verdigi sozlerini ve mal ya da hizmet karakterini meydan getiren tek
bir mesaj iletilmesi,

e Bu mesajin iletilmesinde rakiplerin benzer sekilde mesajlariyla karismasinin
onlenmesi,

e Miisterilerin hafizalarina oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

Marka imaji, mal ya da hizmetin kullanicilar1 arasinda tutunmasini ve
konumlanmasini direkt etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir. Miisterilerin markayla
alakali fikirleri o markanin imajina gore bicimlenmektedir. Kuvvetli bir marka imaji,
bir mal ya da hizmetin Kkalite, fiyat, fayda vb. yonlerinden benzerlik iceren diger

markalardan farklilagsmasini ve dikkat gekmesini saglamaktadir (Odabasi vd., 2014).

Markalar kendileri ile alakali olan miisteri portfoyiine yoneltecekleri mesaj ve
algilar1  verebilmektedirler. Kendilerini  misterilerin ~ zihninde olusturmay1
arzuladiklart imaj dogrultusunda rakiplerinden farkli, kuvvetli bir marka seklinde
konumlandirabilirler. Fakat bu diislincelerin neticesinde olusturulan algi, dogru
davraniglarla destek gormezse, marka arzuladigi basariya kavusamaz. Biitiin bu
sebeplerden dolayr marka imaj1 isletmeler i¢cin daha fazla 6neme sahip olmaktadir.

Marka imaj1 sayesinde hedef kitlede duygusal ve estetik yonden bir izlenim meydana
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gelmektedir. Bunun yaninda marka imajin1 meydana getirebilmek igin daha
oncesinde markanin hedef kitle zihninde neleri cagristirdigi, neleri hatirlattigi ve
markaya kars1 satin alma tutumundaki davranislar gibi konularin degerlendirmeye

alinmasi énemlidir (Oziipek, 2005).

Marka imaji, miisterilerin Oznel algilarin1 ve sonugta ortaya ¢ikan
davraniglarini etkileyen belirleyicidir (Ryu vd., 2008) ve miisteriler bir mal / hizmeti
satin almadan once dissal ipucunu da degerlendirirler (Zeithaml, 1988). Marka imaji
ne kadar olumlu olursa, miisterilerin markali {iriine ve 6zelliklerine karsi tutumu da o

kadar olumlu olur (Aghekyan-Simonian vd., 2012).

Marka imaj1, miisteriye markayla ilgili ihtiyaclarimi ve isteklerini tanimasinda
yardimci olur ve markay1 diger rakiplerinden ayirir (Anwar vd., 2011). Suhartanto ve
Kandampully (2003) 'e gére marka imaji, miisterilerin mal ve hizmetlere yonelik
algilarin1 etkileyebilme yeteneginden dolay1 isletmeler i¢in 6nemli bir unsurdur ve

miisterinin satin alma kararini ve davranigini etkiler.

Odabas1 ve Oyman (2003: 369), arasinda kuvvetli bag olmasina karsin, marka
imaj1 ve {iriin imajmin benzer seyler olmadigin1 vurgulamaktadir. Uriin imaj1 ile daha
¢ok belli bir {irline yonelik misterilerin davranislar1 ve fikirleri ifade edilmeye
calisilir. Marka imaj1 ise, Uriin grubu igindeki bir markaya ek olarak anlam ve

degerler katan unsurlarin toplamidir.

Saleem ve Raja (2014), marka imajiin miisteri zihninde tutulan bir markanin
yansimas1 oldugunu ifade etmislerdir. Temel olarak bir marka, miisterinin Oniine
geldiginde miisterinin aklina gelen sey marka imajidir. Kisacasi, miisteriler bir marka

adin1 degerlendirdiginde, kendiliginden bir markanin 6zelliklerini diistinmektedirler.

Keller (1993)’e gore, yeterli bir marka bilinirligi seviyesi yaratildiginda,
pazarlamacilar marka imajin1 olusturmaya daha fazla 6nem vermektedirler. Bir
miisteri bir markaya veya bir isletmeye bagli kaldiginda, miisteri aktif bir sekilde
markayla is birligi yapar ve uzun vadede sirketin karini koruyan rakipleri gérmezden

gelir (Minsung vd., 2011).
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Literatiirde marka imajinin sahip olmasi gereken temel oOzelliklerinden
bahsedilmektedir. Marka imajimnin temel oOzellikleri asagida belirtilmektedir (Ak,
2009: 5);

. Marka imaji, miisterinin hafizasinda meydana gelen markaya iliskin

bir kavramdir.

. Marka imaj1, miisterinin duygusal olarak ya da bir nedene yonelik

yorumuyla meydana gelen siibjektif ve algisal bir goriintiidiir.

. Marka imaji, bahsi gegen iriiniin teknik, fonksiyonel ya da fiziksel

niteligiyle alakali olmamaktadir.

. Miisteri nitelikleri neticesinde plani yapilmis pazarlama aktiviteleri ile

meydana getirilmektedir.

Marka imaj1 kavramu ile genel olarak {i¢ 6geden s6z edilmektedir. S6z konusu

ogeler su sekilde agiklanmaktadir (Demir, 2006:18):

Bilgilenme Duzeyi: Misterilerin mevcut zaman kosullarinda elinde olan
teknoloji ve egitim diizeyinin fazlalagmasindan kaynakli meydana gelen farkliliklar,

mal ve hizmetin satin alinmasi sirasindaki kararina etki eder.

Sahip Olunan Yargilar: Bireylerin bir durumda farkli yerlerden aldiklar
bilgilerden ayr1 olarak; temelinin bilinmedigi kisi, konu ve nesnelere yiiklenen
degerler mevcut olmaktadir. Bu diisiinceler miisterilerin mal ve hizmeti satin alim

esnasindaki fikrini etkilemektedir.

Olanak ve Hizmetler: Bireylerin igerisinde oldugu siyasi, ekonomik ve

tarihsel siire¢ dogrultusunda mal ve hizmeti satin almasina etki etmektedir.

Imajin ana niteliklerinden bir digeri de gorsel sunum olmaktadir. Marka
imajinin ifade bigimi olmasimin yaninda gorsel sunumu kuvvetli bir bileseni olarak
goriilmektedir. Gorsel sunumlar markanin sahip oldugu farkli sekillerin miisterilerin

zihninde yer edinmesi ve animsanmasinda onem arz etmektedir. Markanin gorsel
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kimlik uygulamalar1 ve mesajlar1i, markaya kars1 olusan resmin miisteri hafizasinda

olusmasinda etkili olan ana bir unsurdur (Oziipek vd., 2013: 104).

2.2.3.1. Marka Imajinin Onemi

Marka imaji tek basina meydana getirilemez; blylmesi ve gereken
zamanlarda degistirilmesi de sarttir. Bu degisime verilebilecek otomotiv sektoriinde
guzel bir 6rnek ise Mercedes Benz markasidir. Mercedes Benz markasi, yas olarak
olgun miisterilerine hitap ederken, yeni iirettigi ara¢c modelleriyle imajim1 degistirip

genclere de hitap etmeye baglamistir (Pala ve Saygi, 2004: 43).

Marka imajinin meydana getirilmesinde reklam c¢alismalar1 Onemlidir.
Rekabetin yogunlastigi i¢ ve dis pazarlarda treticiler, tirlinlerini rakip isletmelerin
Urlinlerine gore tercih edilmesi icin miisteri tutum ve davraniglarini anlayip
yorumlamas1 gerekmektedir. Uriiniin miisteriler yoniinden tercih edilmesinde
pazarlama bilesenlerinin farkli bir 6nemi olmasinin yani sira, miisterilerin {iriin ile
ilgili pozitif bir imaja sahip olmalari da iiriiniin tercih edilmesin agisindan énemli bir

etkendir (Pala ve Saygi, 2004: 44).

Miisteriler bir iirliniin satin alim asamasinda iken; iirlin ve markalarin
imajlarinin  tesirinde kaldigi  diisiiniilmektedir. Marka imajinin  belirlenmesi
esnasinda, miisterilerin zihninde markanin ne gibi ¢cagrisimlar ve ne gibi hatirlatmalar
yaptigina iliskin niteliklerinin yaninda, miisterilerin tutumu iistiinde de Gnemle
durmak sarttir. Onem verilmesi gereken en miihim durum ise; miisterinin iiriinden

istedigi yarar1 markal: {irliniin yerine getirmesidir.

Marka bilinilirliginin diisiik oldugu zamanlarda miisteriler mal ve hizmeti
satin almay1 arzularken marka imajindan faydalanarak karar vermektedirler. Marka
imaj1, lirlinlin miisterilerin hafizasindaki fotografidir. Marka imajinin miisterinin istek
veya tercihinin {stlindeki tesirini yorumlamak adina gergeklestirilen aragtirmada
gozleri kapali sekilde yapilan pek cok testlerde insanlarin, Pepsi’nin agizda biraktigi
lezzetin Coca Cola ya kiyasla lezzetinin daha iyi oldugundan bahsetmelerine karsin
iki isletmenin arasinda yapilan satis Oranina baktigimiz zaman Coca Cola

isletmesinin 6nde oldugu fark edilmektedir. Satig oran1 ve miisterilerin algiladiklar
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lezzetin arasindaki bu farkliligin Coca Cola’nin sahip oldugu imajdan kaynaklandig:
gorulmektedir. Insanlarin gdzleri agik oldugu taktirde uygulanan testlerde ise tekrar
Coca Cola miisterilerin tercih ettigi marka haline gelmektedir (Blythe, 2001: 140).

Isletme ve marka imaj1 arasindaki iliskinin ayrintisma bakildig1 zaman 6nem
verilmesi gereken bir unsur bulunmaktadir (Oztiirk, 2006: 73). Bir Griiniin ¢ekiciligi
genel olarak iiretici isletmenin gekiciligine bagl degildir. Ornegin, miisteri Omo,
Pringles gibi iriinleri satin aldiginda onlar1 Procter&Gamble ile hicbir baglanti
diistinmeksizin farkli bir marka seklinde satin alir. Miisteri aldig1 iirtinli {iretici
isletmenin marka imajin1 disiinerek degil, aldigi lirliniin imajint ve iriinle alakal
diisiincelerinin 6ne ¢ikmasiyla tercih etmektedir. Uretici isletme markasmin verdigi
yararlardan dolay1 kendi marka imajinin 6ne ¢ikmasi igin fazladan girisimlerde
bulunmak yerine; iirlinliniin vermis oldugu marka imajmin yeterli gelecegini tahmin

etmektedir.

Markalar ticaret unvanindan ayrilip, 6zdeslemis olduklari marka ile 6n planda
olmalidir. CUnk{ miisteriler isletmelerden ziyade, markalari satin almaktadirlar. Bu
sebeple ticaret unvaninin bir marka gibi kullanimi saglandigi zamanlarda (Coca-Cola

gibi) miisteriler bunlar1 birer marka seklinde gorar.

2.2.3.2.  Marka Imaj ile Tlgili Yapilan Cahismalar

Gardner ve Levy (1955) calismalarinda, imajin bilissel psikolojik
Ozelliklerine vurgu yaparak, tuketicilerin bir markaya yonelik duygu, diisiince ve
davraniglart seklinde aciklamiglardir. Markanin genel statiisiinii almasinda ve
satiglarma katkisinda markanin kisilik ve karakter o6zelliklerinin fonksiyonel

ozelliklerinden daha da etkili oldugunu belirtmislerdir.

Martineu (1958) calismasinda, marka imajinin fonksiyonel ve psikolojik
Ozelliklerin  birlesiminden olustugunu, imajin fakli kitleler tarafindan farkl
algilanabilecegini bu nedenle istenilen imaja sahip olmak icin paydaslarla etkili

iletisim kurulmasi gerektigini ifade etmistir.
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Park, Joworski ve Maclnnis (1986) calismalarinda marka imajinin, sadece
markanin pazarlama faaliyetleri sonucunda olugmayacagini, bu faaliyetlere yonelik
tiikketici alg1 diizeylerinin de 6nemli bir etkisi bulundugunu ifade etmislerdir. Bu
nedenle markalarin tiiketicilerin islevsel, sembolik ve deneyimsel ihtiyag¢larini

karsilayarak fayda saglamalarini 6nermislerdir.

Biel (1992) ¢alismasinda marka imajinin iiretici imaj1, kullanict imaj1 ve {iriin
imajindan olustugunu ifade etmektedir. Keller (1993) ise, ¢alismasinda marka imajini

cagrisimlarla (6zellik, yarar, tutumlar) iliskilendirmektedir.

Kapferer (1992) calismasinda, marka kimligi ile imajin ne anlama geldigini
ve iligkisini model ile gostermistir. Isletmenin kendileri marka kimligini
olustururken, marka imaji1 miisteriler tarafindan olugmaktadir. Marka kimligi ve onu
olusturan isim, sembol, logo ve reklam gibi cesitli iletisim ve isaretler marka
imajimin olusmasinda etkilidir. Aaker (1996) ise, ¢alismasinda, marka imajinin
cagrisgimlarla iliskili oldugunu ve marka degerinin 6nemli bir bileseni oldugunu tespit

etmistir.

Martinez ve Charnatony (2004) ¢alismalarinda, Kisisel, duygusal ve
fonksiyonel Ozelliklerin de marka imajinda oOnemli bir etmen oldugunu

belirtmislerdir.

Doyle (2009) ¢alismasinda marka imaj1 kavramini ve gesitlerini incelemistir.
Calismanin sonucunda, basarili marka imaji meydana getirmek icin t¢ 6genin (iyi bir
iiriin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve (ED) sunulan ek degerler) bilesimine ihtiyag

duyulacagi sonucuna ulagilmstir.

Eren ve Eker (2012) caligmasinda kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
marka imaji, algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakatine etkisi Uzerine
etkisini incelemistir. Calismada, marka imajinin algilanan deger, miisteri tatmini ve

marka sadakati Gizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.

Basgoze ve Kazanci (2014) c¢alismalarinda, iiriin yerlestirme ve reklama
iliskin tutumlarin satin alma egilimi ve marka imaj1 iizerine etkilerini incelemislerdir.

Calismanin sonuglarina gore, tiiketiciler televizyon dizilerinde karsilagtiklari rin
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yerlestirmeye iligkin olumlu tutumlar gelistirdiklerinde, o iiriinii satin almaya yonelik

egilimlerinin arttig1 ve olumlu bir marka imaj1 algiladiklart ortaya ¢ikmuistir.

2.2.4. Marka Sadakati Kavrami

Sadakat, bireyin iilkesine, ailesine veya g¢evresindekilere i¢ten bagli durumda
olmasimi ifade eden eski bir kavramdir (Jang vd., 2007). Marka sadakatiyle
pazarlama literatlrline giren sadakat kavrami ile birlikte, bireylerin markaya sadik
olabilme sorusu akillara gelmektedir. Marka sadakatinin giiclii bir 6rnegi Heinz ‘in
eski CEO ‘su Tony O ‘Reily’ nin “Bir kadin markete Heinz domates salgalarini satin
almak icin gidiyor ve ellerinde kalmadigin fark ettikten sonra baska bir marketten
almak i¢in oradan ayriliyor mu?” sorusuna aradigi cevaptir. Bireylerin birgogu ciddi
anlamda belirli markalara sadiklardir. Harley Davidson marka motosikleti olan bir
birey, baska bir marka motosikletin kullaniginin daha iyi olduguna inansa bile
motosikletinden vazgegmez. Ayni sekilde BMW markasina hayranlik duyan bireyler
de Mercedes-Benz markasini satin almazlar. O halde, miisterilerin 6nemli bir kismi
farkli bir markayi tercih etmeyeceklerse, bu isletme biylk oranda marka sadakatine
sahip olmaktadir (Kotler, 2003: 97). Genellikle marka sadakati kavrami, markaya
kars1 kuvvetli bir sekilde bagl olan miisterilerin 6zelliklerini ifade etmektedir. Bu
misteriler, markay1 baska segeneklerden daha tatmin edici gorirler ve bu durumu
yine kullandiklarinda desteklerler (Holland ve Baker, 2001).

Marka sadakati, bir bireyin markaya kargt bagliligmin 6lgimuini ifade
etmektedir. Marka sadakati arttik¢a, miisterilerin rakip isletmelerin uygulamalarina
yonelik zaafi azalir ve marka sadakati direkt gelecek satisa donlsmektedir (Aaker,
1991: 58). Oliver (1999), marka sadakatini “Bir mal ve hizmeti gelecekte devamli
olarak tekrar satin almak icin duyulan yogun baghlik, bu davranisi degistirme
tutumuna yol agmak i¢in rakipler tarafindan yapilan bir takim pazarlama ¢abasina
karsin yeniden aym marka veya marka grubundan alim yapilmasi” seklinde ifade
etmektedir. Marka sadakati, “zaman gectik¢e bir takim karar organlart araciligiyla
aynt markalar arasindan bir ya da daha ¢ok markaya gosterilen, etki icerisinde
kalmis olan davramigsal bir tepki” olarak tanimlanmaktadir (Jacoby ve Chestnut,
1978: 80).
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Marka sadakati, miisterinin ¢evresinde farkli seceneklerinin mevcut oldugu
sartlarda, herhangi bir isletmeye, satic1 ya da mal veya hizmete kars1 hissettigi, icten
bagli oldugu ve tesadiifi olmayan aligveris davranisi, istegi ve eylemi (devamli olarak
tercih etmesi) seklinde ifade edilmektedir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287). Marka
sadakati, miisterinin yalniz tek markay1 veya iiriin grubundan herhangi bir markay1
devamli sekilde satin alim gerceklestirmesidir. Miisteri markayi yeniden alirken
diger markay1 almamaya yonelik tutum sergilemektedir (Ryu vd., 2008). Genel
olarak marka sadakati, miisterinin biitiin rakiplerin siirdiirmiis oldugu pazarlama
faaliyetlerine karsin, yine ayni markayr tercih etmesi olarak aciklanmaktadir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Marka sadakati, miisterinin herhangi bir markaya kars1 olumlu davranig hali
icinde bulunmasi ve ileride gerceklestirecegi aligverisler esnasinda da yine aym

markay1 tercih etme niyeti i¢erisinde olmasidir (Pappu vd., 2005: 145).

Jacoby ve Kyner (1973: 2) marka sadakatini tanimlarken bazi sartlardan

bahsetmislerdir;

e Marka sadakati tesadlf olamaz.

e Tutumlarin neticesinde meydana gelen tepkidir.

e Belirli bir siire sonrasinda meydana gelmektedir.

e Bir karar alma birimi tarafindan meydana gelmektedir.

e Markalarin bir veya daha fazla marka segenegi bulunmalidir.

e Psikolojik sireg; karar verme ve degerlendirme siire¢lerinin bir

islevidir.

Uzun siireli bir markanin elde ettigi basari, markay1 satin almis miisterinin
sayisindan ziyade, markayr diizenli sekilde satin alim gerceklestiren miisterilerin
sayisidir. Bahsedilen ifade, isletmelerin belirsiz, kisa siire icerisinde tahmin edilmesi
cok zor olan ve siki bir rekabet icerisindeki pazarlarda en azindan tutunma ya da
avantaj Ustiinliigii saglamak maksadiyla marka sadakatini yonetmek, ¢ogaltmak ve
arastirmak amaclarin1 en kolay bicimiyle ifade etmektedir (Kabaday1 ve Aygiin,

2007: 22).
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Isletmelerin siirekliligini saglamak ve rekabet ortaminda iistiinliigii elde
etmek icin marka sadakatinin stratejik Oneme sahip birtakim nedenleri

bulunmaktadir. Bu nedenler (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283);

e Fazla seviyede sadakat gosterilen markalar igin biiyiimek daha diisiik
risk tasimaktadir.

e Marka sadakatine yonelik yapilan yatirimlarimin geri doniistimiiniin
fazla olmasi isletmenin pazardaki payimin biiyiimesiyle baglantilidir.

e Markaya sadik durumdaki miisterilerin farkli iiriinler arasinda daha
cok bilgi birikimine sahip olmalari, kullanmis oldugu markay1
degistirmenin ihtimalini azaltir.

e Marka sadakati, marka degerinin 6nemli bir belirleyicisidir.

Miisteriler tarafindan marka sadakatinin meydana gelmesiyle beraber,
herhangi bir markaya karsi hissedilen sadakatin neticesinde (Akkog vd., 2012: 202);

e Miisteriler ihtiyac halinde oldugu {iriinler ile ilgili arastirma yapmadan
satin alma tutumunda olmaktadir.

e Uriinleri satin alirken miisteriler vakitten tasarruf etmektedir.

e Ayni markay1 yine tercih etmis bir miisteri nasil bir netice ile yiiz yiize
geleceginin farkinda olmaktadir.

e Marka sadakati, miisterilerin satin aldiklarinda se¢mis olduklar

urtinlere gliven duymasini saglamaktadir.

Markaya sadik olan miisteriler, sadik olmayan miisterilere kiyasla daha farkl
tutum sergilemektedir. Markaya sadik olan miisteriler, isletme ile baglant1 saglama
ve devamlilik kurma egilimi igerisindedirler. Fiyat duyarliliginin olmamasi, devamli
alimlarin siirdiiriilmesi ve gevresine yapmis oldugu tavsiyeler isletmenin finansal

performansina katkida bulunmaktadir (Onaran vd., 2013: 42).

Isletmelere bu bahsedilen yararlar1 saglamis olan miisterilerin émirleri Jim
Sterne ve Mat Cutler’e gore bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar Sekil 2°de

gosterilmektedir.
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Sekil 1. Miisteri Omiir Siireci

Mugteriye
Ulasmak

Mdsteri Mdusteri
Sadakati Edinmek

Tutucu Misteriyi
Musteri Donlstlirmek

Kaynak: Akkog vd., 2012: 203.

Miisteriye Ulasmak: Potansiyel bir miisterinin ilgisinin marka Uzerine

cekilmeye ¢alisildigi bir siiregtir

Miisteri Edinmek: Miisteriye, ilgili markanin hizmetlerinin ve tekliflerinin

bilgilendirilmesi sirecidir.

Miisteriyi Doniistiirmek: Misteri, bilgilendirilmeye ve donistiiriilmeye

ugrasilmaktadir.

Tutucu Miisteri: Miisteride, daha 6nce satin alinmis olan bir marka i¢in yine

satin alma arzusunun uyandirmasidir.

Miisteri Sadakati: Miisterinin mal ya da hizmetten memnun kalip, alakali

markanin miisteri dongiisiine katilma stirecidir (Akkog vd., 2012: 203).

Miisterinin bir markaya kars1 sadik olma noktasinda birtakim asamalardan
geemis olmast gerekmektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007: 38). Bahsedilen bu

asamalar;
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e Uriin miisteriler agisindan ammsanmamakta ve farkl: {iriinlerden ayirt
edilememektedir. Uriin ve tutundurma giicsiizliigiinin meydana
geldigi bir hal olmaktadir.

e Miisterilerin {iriinii animsamalar1 ve tercih etmeleri sart olmaktadir.

e Miisteri markanin iistiinde 1srarct olmakta ve satin alim yapmaktadir.
Bu sekilde miisteri artik bagimlilik derecesinde markaya sadiktir

seklinde ifade edilmektedir.

Bahsedilen asamalar sonrasinda, misterilerin markaya olan sadakati
asagidaki sekilde agiklanmaktadir (Kurtbas ve Barut, 2010: 113):

e Miisterilerin herhangi bir markay1 diizenli ve tutarli bigimde satin alim
egilimi igerisinde olmasidir.

e Miisterilerin Onceden satin alim gerceklestirdikleri ve denemis
olduklar1 bir markay1 tekrar satin alim yaparak devam ettirme egilimi
icerisinde olmasidir.

e Miisterinin belli bir zaman ve belli bir {iriin grubu igerisinde yer alan
veya daha ¢ok markaya karsi sergiledigi pozitif davranig ve tutum

igerisinde olmasidir.

2.2.4.1. Marka Sadakatinin Onemi

Markaya duyulan sadakat isletme ve miisteri agisindan ciddi bir dneme
sahiptir. Misterilerin genellikle sadakatleri diger rakiplerine kiyasla daha ¢ok yarar
saglayan isletmeye dogru yonelir (Yang ve Peterson, 2004). Miisterilere daha ¢ok
yarar saglamis olan bu isletmeler, miisterilerin guvenlerini ve memnun olma
derecelerinin artmasina katki saglar. Bu durumun sonunda ise marka sadakatinin

meydana gelmesi beklenir.

Misterilerin  kuvvetli bir sekilde sadakat duydugu isletmeler, farkli
isletmelerle rekabet igerisinde iken daha az pazarlama maliyetleri ve islem
masraflari, ¢ogalan ¢apraz satis miktar1 ve basarisizligin diisiilen masraflar1 seklinde

avantaj tstiinliiguine sahip olur (Jang vd., 2007). Miisteri sadakat duydugu markanin
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diger driinlerini basarili olamama endisesi gUtmeden satin alarak isletmenin

verimliligini ¢ogaltabilir (Anwar ve digerleri, 2011).

Sadik olan misteriler, isletmenin reklamin1 yapar, referans olur ve
cevrelerindekilere tavsiye etmektedir. Bunun yaninda sadik olan bu miisteriler,
isletmelerin farkli {iriinlerinden satin alim gergeklestirerek ve bu alimlari siirekli
meydana getirerek satiglar1 da g¢ogaltmaktadir. Bunu yapmalarina karsin, birgcok
isletme yalnizca miisterisinin isteklerini yaparak daha ¢ok miisteri memnuniyeti ile
alakal1 olurlar ve eger miisterisinin gereksinimlerini yerine getirirse yine satin alma

miktarinin ¢ogalacagini diisinmektedirler (Valenzuela ve Vasquez-Parraga, 2006).

Marka sadakati, layigiyla saglanir ve yararli bir yolda kullanilirsa, farkli
yollarla degerlendirecek potansiyele sahip stratejik bir varligin isareti haline

gelecektir. Aaker (1991: 66), marka sadakatinin vermis oldugu degerleri;

e Pazarlama maliyetlerini disiirme,

e Ticari avantaj saglama,

e Yeni musterileri cekme,

e Yeni musterilere gliven verme,

e Marka farkindaligi meydana getirme,

e Rekabet¢i tehditlere karsi yanit verme zamani saglama seklinde

siralamaktadir.

Calismalarin neticesinden anlasilacag iizere sadik olan miisteriler isletmenin
Karliligin1 arttirir, isletmenin hizmet verme maliyeti daha az olur, rekabetci
aldatmalara karsi dayaniklilik artar ve olusabilecek marka hatalarina karst daha
affedici olurlar (Curran vd., 2010).

2.2.4.2. Marka Sadakati ile Ilgili Yapilan Cahsmalar

Day (1969) calismasinda, marka sadakati kavramini, gercek marka sadakati
ve sahte marka sadakati olmak iizere iki farkli sekilde incelenmis ve marka
sadakatinin tekrar eden satin alma davramislarindan farkli bir kavram oldugu

Uzerinde durmustur.
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Jacoby (1971) ¢alismasinda, marka sadakatini; belirli bir markanin {iriiniinii
satin alma siklig1 yiizdesi seklinde tanimlayarak incelemistir. Jacoby ve Kyner
(1973) ise, calismalarinda marka sadakatinin, siirekli tekrar eden satin alma

davranigindan farkli bir kavram oldugunu incelenmislerdir.

Jacoby ve Chestnut (1978) calismalarinda, marka sadakatini, strekli tekrar
eden satin alma davranisindan farkli bir kavram oldugunu incelenmislerdir. Gergek
marka sadakatinin ise marka ile miisteri arasindaki bag sonucunda olustugu

diistincesi savunulmustur.

Dick ve Basu (1994) c¢alismalarinda, marka sadakatini bireylerin; marka,
hizmet, magaza ile iligskisel davraniglar ve stirekli miisteri olma kavramlar1 arasindaki
iliskiye bagli bir giic seklinde incelenmistir. Sadakatin, miisterilerin tutumlar1 ve

davraniglar1 arasindaki iliskiden etkilendigi ifade edilmistir.

Back (2005) calismasinda, kisilerin markalarla eslestirmis olduklari imaj
uyumlarinin, miisteri tatminine direkt olarak etkisi oldugu; ayni zamanda marka

sadakatine de endirekt etkisi oldugu sonucuna ulagsmstir.

Askin ve Ipek (2016) calismalarinda, marka aski, marka deneyimi ve marka
sadakati arasindaki iligskiyi 6lcmeye ¢alismislardir. Marka deneyiminin marka aski ve
marka sadakati (zerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Akin (2017) ¢alismasinda, cep telefonu markalarina yonelik memnuniyetin
geng tuketicilerin marka sadakatine etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda;
cep telefonu sektoriindeki markalara yonelik olarak ortaya ¢ikan memnuniyetin hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakatine anlamli etkileri oldugu ortaya

¢ikmustir.

2.3.  Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Bir miisteri satin alip kullanmakta oldugu markaya karsi duygu besleyip
devamli o markay1 satin alim tutumu sergiliyorsa bu miisterinin marka sadakatinin

fazla oldugu ifade edilmektedir (Unal ve Aydin, 2013: 80). Miisterilerin herhangi bir
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markaya hissettigi duygusal yakinlik, satin alma tutumunun siirekliligine de etki
etmektedir. Carroll ve Ahuvia (2006: 87) calismalarinda, misterilerin hedonik
trlinlere gostermis olduklar1 duygu yiklii tepkilerin, Uiriinii kullanmadan 6nce ve
sonra degisiklik gosterdigini saptamiglardir. Ulasilan neticelere gore, elle tutulabilir
yararlarin aksine haz ve eglence hedefli kullanilan hedonik firtinlere kars1 hissedilen
marka askinin, hedonik olmayan drlnlere kiyasla daha ¢ok oldugu ifade
edilmektedir. Bu yolda hedonik drinlere gore gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin satin alim davranmisini daha ¢ok destekledigi ve miisterilerin riinii
kullandiktan sonra ki memnuniyet derecelerinin daha ¢ok oldugu bulgusuna

ulastlmistir.

Marka agki, psikolojik, fonksiyonel ve duygusal sebeplerden olusan ve
miisterinin herhangi bir marka ile uzun soluklu bagini devam ettirmesi agisindan
onemli bir katki saglamaktadir (Albert ve Merunka, 2013: 263; Morgan ve Hunt,
1994: 29). Markalara kars1 hissedilen ask ile marka sadakatinin arasindaki iliskiyi
inceleyen birgok ampirik arastirmalardan yola ¢ikarak misterilerin herhangi bir
markaya hissettikleri agkin bahsedilen markaya kars1 sadakatlerini pozitif yonde etki
ettigi tespit edilmektedir (Albert ve Merunka, 2013; Askin ve Ipek, 2016; Bagozzi,
Batra ve Ahuvia, 2017; Carroll ve Ahuvia, 2006; Drennan vd., 2015; Unal ve Aydin,
2013).

2.4.  Marka Giiveni ile Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Marka guveni, marka sadakati meydana getirilmesinde 6nemli bir etkendir.
Markaya kars1 duyulan yiiksek gliven marka ile hem kuvvetli bir bag yaratacagindan
hem de risk algisin1 azaltacagindan satin alma davranisinin tekrarini saglar.
Miisteriler kullanmis olduklari markanin iirliniinii satin alim gergeklestirirken veya
satin alim gerceklestirdikten sonra, markanin islevlerini gerceklestirecegine
inanmaktadir. Isletmeler de miisterilerin markaya duyduklar1 inanci yok etmemek
adina miisterilerine vermis olduklar1 sOzleri gergeklestirerek miisteriye deger
vermektedir. Bu sekilde miisterilerin markaya kars1 duyduklari inang ve gilivenle
beraber isletmeye karsi duyduklar1 inanglar1 ve giiveni de ¢ogalmaktadir. Marka

giiveni, miisterilerin herhangi bir {riin ya da markaya yonelik risk algisini
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diistirmektedir (Pavlou, 2003). Misterilerin diislik riskli tirtinleri satin alma niyeti
daha fazla olmaktadir (Pavlou, 2003). Bu sebeple, marka giiveni markaya kars1 riski

diisiirerek yine satin alma gergeklestirme niyetine neden olmaktadir.

Herbst ve digerleri (2013), miisterilerin herhangi bir markayi satin alim
gerceklestirmek icin o markaya karsi giiven hissetmeleri gerektigini vurgulamaktadir.
Arastirmacilara gore, miisteriler farkli isletmelerin sunmus oldugu seceneklerden
ziyade giiven duyduklar1 markayr satin almayi tercih etmektedirler. Ustelik,
incelenen literatiir sonucunda marka giliveninin miisterilerin yine satin alim
gerceklestirme niyetleri esnasinda olumlu etkisinin olduguna dair pek ¢ok calismaya
rastlanmaktadir (Brugha, 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2001; Fang vd., 2011; Sirdeshmukh vd., 2002; Zboja ve
Voorhees, 2006).

2.5.  Marka Imaji ile Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Marka imaji, miisterilerin markalar1 degerlendirme siirecinde etkisi olan
onemli bir olgudur (Erickson vd., 1984). Misteriler markalari degerlendirdikten
sonra satin alma islemini gergeklestirmektedir. Bu markalarin ayni {iriinlerinin yine
satin alinmasi ise marka sadakatini ifade etmektedir. Marka sadakati, psikolojik bir
siire¢ neticesinde meydana gelen bir egilimdir (Jacoby, 1971). Marka sadakatinin
meydana getirdigi bu psikolojik siiregte markalarin imajlariin énemli rol oynadigi
bilinmektedir. Miisteri nezdinde pozitif bir imaja sahip olan markaya kars1
miisterinin satin almay1 gerg¢eklestirme arzusunun daha ¢ok olacagi tahmin edilmekte
olup satin alma gergeklesmeden olusabilecek olan memnuniyet sonucunda sadakatin
meydana gelebilecegi diislinliilmektedir. Dolayisiyla, marka imaji ve marka sadakati
arasinda pozitif yonde bir iliskinin varligindan s6z etmek miimkiindiir (Aktuglu,

2004; Armutlu ve Uner 2009; Koksal ve Demir 2012; Kressmann vd. 2006).
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BOLUM 3

ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu b6liminde, arastirma modeli ve hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama teknigi ve kullanilan olcekler, veri toplama siireci ve
arastirma kapsaminda yapilan analizler ile ilgili bilgilere ayrintili olarak yer

verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, aragtirmanin sorularini yanitlamak veya hipotezlerini test
etmek maksadiyla arastirmaci tarafindan gelistirilen bir plan seklinde
aciklanmaktadir (Biiyiikoztirk vd., 2016: 174). Arastirma modeli tasarlanirken,
ulagilabildigi kadar ile literatiirde daha 6nceden arastirmaya konu olan degiskenler
arast iliskileri inceleyen birgok ¢alisma dikkate alinmistir (Agustin ve Singh, 2005:
104; Aydin ve Ozer, 2005: 917; Aydin, 2017; Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia,
2006; Eren ve Eker, 2012; Erdugan, 2013; Fournier, 1998; Kalyoncuoglu, 2017;
Ulusu, 2011; Unal ve Aydin, 2013; Shergill ve Li, 2005: 111; Taylor vd., 2004: 222;
Thomson vd., 2005).

Arastirma modeli tasarlanirken amag, otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri
markalara karst duyduklar1 sadakatleri etkileyen degiskenleri tespit etmektir. Bu
dogrultuda, modelde marka aski, marka imaj1 ve marka giiveninin marka sadakati
uzerindeki etkisi ve degiskenlerin kendi aralarindaki etkiler gosterilmistir.

Arastirmanin modeli Sekil 2°de yer almaktadir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli

MARKA
ASKI

4 H1

M\
GUVENI

MARKA
SADAKATI

Sekil 2° de gosterilen arastirma modeli baz alinarak olusturulan hipotezler

literatiirde yer alan dnceki ¢alismalar dikkate alinarak asagida agiklanmstir:

Bireylerin herhangi bir markaya kars1 hissettikleri duygusal yonelimin,
bireyin satin alim gerceklestirdikten sonraki tutumlari lizerinde olumlu bir etki
yaratacag1 beklenilmektedir. Beklenilen etkinin 6zellikle marka sadakati Gzerindeki
etkisini arttirmasi ve bireylerin satin alim gergeklestirdikleri bu markaya diger
bireylere kiyasla daha fazla sadakat gostermeleri beklenmektedir (Roy vd., 2013:
329). Ayrica, bireyler 6nceden farkl tecriibeler edinmis olduklart marka askina kars,
ilk 6nce giiglii iliskilere sahip olmakta ve bu iligkilerin sonucunda da marka sadakati
gibi davranigsal durumlarin olusmasina neden olmaktadir (Langner vd., 2014).
Bunlar dogrultusunda, marka aski ile marka sadakati arasinda bir iliski oldugu
sOylenebilir (Bagozzi vd., 2014). Bu bilgiler 1s18inda, aragtirmanin birinci hipotezi su
sekildedir:

H1: Miisterilerin markaya duydugu ask, marka sadakatini anlamh ve

pozitif sekilde etkiler.

47



Bireylerin bir markaya giivendikleri takdirde o markay1 tekrar satin alma
ihtimalini arttigin1 sOylemek mimkindir (Harris ve Goode, 2004: 141). Bir satin
alma davranis1 gergeklestiginde iki tarafinda birbirine gilivenmesi, aralarinda
olusacak pozitif davranissal iliskileri de giiglendirmektedir. Bbylece bir birey satin
aldig1 markaya giiven duydugunda bu bireyi marka sadakatine dogru gotirmektedir
(Lau ve Lee, 1999: 352). Arastirmacilar, giivenin marka sadakatini dogrudan
etkiledigini 6ne surmektedir (Garbarino ve Johnson, 1999: 73; Lau ve Lee, 1999:
355; Sirdeshmukh vd., 2002). Bu bilgiler 1s1ginda arastirmanin ikinci hipotezi su
sekildedir:

H2: Miisterilerin markaya duyduklar: giiven, marka sadakatini anlamh

ve pozitif sekilde etkiler.

Bireyler tarafindan dogru bigcimde algilanmis olan bir marka imaji, markanin
karsiladig1r ihtiyaglarin  bireyler tarafindan daha iyi anlagilmasma olanak
saglamaktadir. Bunun yaninda iyi tanimlanmis bir marka imaji, bireylerin markay1
rakiplerinden ayirmasi esnasinda ve daha sonrasindaki memnuniyetlerinin yerine
getirilmesinde cok biylk bir 6éneme sahip olmaktadir (Hung, 2005:239). Memnun
olmus bireylerin ise tekrar o markay1 satin almasi, markaya karsi sadakatlerinin
arttiginin gostergesidir. Andreassen ve Lindestad (1998), Johnson vd. (2001), Hung
(2008) ve Nguyen ve Leblanc (1998) marka imajinin marka sadakatine etkisinin
oldugunu gosteren g¢alismalar ortaya koymustur. Bu bilgiler 1518inda arastirmanin

ucglncl hipotezi su sekildedir:
H3: Marka imaji1 marka sadakatini anlamh ve pozitif sekilde etkiler.

Yildiz (2006) calismasinda, bireylerin bir markay1 sevmeleri ve o markadan
tatmin olmalari sonucunda, markanin bireylerin nezdinde olumlu bir imaja sahip
olmasinin giivenle iligkili oldugu sonucuna varmistir. Herhangi bir markanin iyi bir
imaj1 oldugu takdirde bireylerin giivenini kazanir. Marka kazandig: giiven sayesinde
hedeflerine ulasirken diger rakip markalara kiyasla daha gii¢lii olur. Bireyler satin
alim gergeklestirecekleri esnada ikame {irlinlerin yerine imaji giliglii lrlinii ve
markay1 tercih etmektedirler (Taslak ve Akin, 2005: 267-270). Bu dogrultuda,

aragtirmanin dordincl hipotezi su sekildedir:
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H4: Marka imaji1, marka giivenini anlamh ve pozitif sekilde etkiler.

Isletme i¢in marka giiveni, bir markanin miisterilerine vermis oldugu vaatleri
yerine getirmesi iken bir miisteri acisindan baktigimizda marka giiveni, markaya
inanmaktan  gecmektedir. Birey markaya inandigi  takdirde  markay1
kisilestirebilmekte ve markadan uzun sireli bir yarar bekleyebilmektedir. Bu yararlar
karsilandiginda ise marka ile uzun siireli olumlu iligkisi gii¢lenebilir. Bunun
sonucunda ise marka aski meydana gelebilir (Delgado ve Luis, 2001; Swaen ve
Chumpitaz, 2008: 13). Bu bilgiler 1s18inda arastirmanin besinci hipotezi su
sekildedir:

HS5: Miisterilerin markaya duyduklar1 giiven, marka askini anlamh ve

pozitif sekilde etkiler.

Miisteriler ask duyduklari markalarin kisilik 6zellikleri ile de ilgilenmektedir.
Miisterilere gore markanin kisiligi onlar icin markanin imajimi temsil etmektedir.
Markalarin imaji marka askinin 6l¢iilmesinde de Onemli bir unsurdur. Yapilan
arastirmalar markalarin imajinin insanlarin o markay1 sevmesini sagladigini ve tercih
etmelerine sebep olduklarini séylemektedir (Meenaghan, 1995). Bireylerin herhangi
bir markaya kars1 hissetmis olduklar1 imaj, sadece bir mal ya da hizmeti satin alarak
meydana gelmemektedir. Markaya karsi olusan imaj, bireylerin o marka ile alakali
olarak ¢esitli kaynaklardan olusturduklar1 izlenimlerin bir neticesiyle de
olusturulabilir (Keller, 1993). Bu nedenle, literatiirdeki bir¢ok ¢alisma, marka
imajinin, marka aski dogrudan iligki igerisinde oldugu ve marka imajimnin marka
askini etkiledigi tespit edilmistir (Nguyen ve Leblanc, 1998; Hung, 2008). Bu bilgiler

15181nda arastirmanin altinct hipotezi su sekildedir:
H6: Marka imaji, marka askim1 anlamh ve pozitif sekilde etkiler.
3.2. Evren ve Orneklem

Evreni, aragtirmada toplanacak verilerin analizi ile elde edilecek sonuglarin
gecerli olacagi, yorumlanacagi grup olarak tanimlamak miimkiindiir (BUyukoztirk
vd., 2014: 80). Orneklem ise, dzellikleri ile ilgili bilgi toplamak icin ¢alisilan ve

evrenden secilen onun sinirli bir pargasidir (Cingi, 1994). Orneklem iistiinden
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saglanan sonuglar evrene genellemeye ¢alisilmaktadir. Evrenin niteliklerini yansitan

bir drneklemin segilmesi mithimdir (Giirbiliz ve Sahin, 2016: 128).

Arastirmanin hedef evrenini, 18 yas ve iistii Tiirkiye’de yasayan ve otomobil
sahibi olan bireyler olusturmaktadir. Ancak hedef evrene ulasarak tamsayim
yapmanin hem zaman hem de maliyet acisindan aragtirmacilar igin elverigli
olmamasi sebebiyle calisma evrenine basvurulmustur. Arastirmanin ¢alisma evreni
18 yas ve Ustii, Diizce ili merkez ilgesinde yasayan ve otomobil sahibi olan bireyler
olarak belirlenmistir. Arastirmada, kolayda ornekleme teknigi ve internet
olanaklartyla tesadiifilige daha ¢ok imkan vermesi sebebiyle internet 6rneklemesinin
calismada kullanilmasi tercih edilmistir. Bu nedenle, internet sitesi iizerinden
cevrimici anket tekniginden faydalanilarak (Malhotra, 2010: 219) veriler elde

edilmistir.

Sekaran’in &rnek biiyiikliiklerini gdsterdigi tablo Orneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanmasi1 esnasinda faydalanilmistir. Sekaran (2000) ‘in 6rnek biiyikligini
gosterdigi tabloya gore; 100.000 ve lizeri evren i¢in 384 O6rnek biiyiikliigli temsil
etmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanhg Kocaeli Bolge Miidiirliigiince
aciklanan verilerine gore, Diizce ilinde trafige kayith arag sayisi subat ayr sonu
itibartyla 109 bin 382 oldugu agiklandi.'Her kayithi aracin bir bireye ait oldugu
varsayimiyla 384 orneklem biiytikligii yeterli bulunmustur. Bu dogrultuda toplam

400 otomobil kullanicisindan veri toplanmustir.
3.3.Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma modelinin tanimsal olmas1 ve 6nemli verileri yansiz ve istatistiksel,
analizlere uygun olarak toplanabilmesi agisindan en uygun veri toplama yontemi
olarak anket teknigi kullanilmistir (Imrak, 2015: 43). Ankette, formu cevaplayacak
olan bireylerin otomobil kullanimlarinda tercih ettikleri markalara kars1 duyduklari
sadakatleri etkileyen degiskenleri tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
Anket formu 3 bolimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde marka

guvenini 6lgmeye yarayan 8 (sekiz), marka imajin1 ifade eden 5 (bes), marka askini

1 https://www.milliyet.com.tr/yerel-haberler/duzce/duzcede-trafige-kayitli-arac-sayisi-109-bin-
382ye-ulasti-12713729 (Erisim Tarihi: 14.06.2019).
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ifade eden 10 (on) ve marka sadakatini ifade eden 5 (bes) ifade ile toplam 28 ifade
bulunmaktadir. Formun ikinci bdliimiinde otomobil kullanicilarinin demografik
Ozelliklerini tespit etmeye yonelik 6 adet ve son boéliminde ise bireylerin
kullandiklar1 otomobil markalarina iliskin 4 adet kapali uclu soru yer almaktadir.
Otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara karsi duyduklar1 sadakati
etkileyen degiskenleri tespit etmeye yonelik hazirlanan anket formu EK-1’ de

verilmistir.

Anketin ilk boliminde yer alan marka giiveni degiskenine ait ifadeleri Baser
ve digerleri (2015), marka imaji degiskenine ait ifadeleri Lien vd. (2015), marka
askina ait ifadeler Carroll vd. (2006) ve marka sadakatine ait ifadeleri ise Erdugan
(2013)’nin galismasindan alinmustir. Baser vd. (2015), Lien vd. (2015) ve Carroll vd.
(2006)’dan alman &lgekler yeminli terciimanlar vasitasiyla oncelikle Ingilizceden
Tiirkceye c¢evrilmis ardindan yeniden terciime yapilarak Tiirkceden Ingilizceye
cevrilmistir. Anket formu, alaninda uzman akademisyenler tarafindan anlagilabilirlik,
konuyu kapsayicilik ve arastirma amacina hizmet edebilme acgisindan
degerlendirilmis ve uygun goriilmiistiir. Anket uygulanmaya baslanmadan 6nce 50
kisi lizerinde anketi doldurma siiresi ve anketin anlasilabilirligi test edilmistir. Model
de bulunan degiskenler bircok ¢alismada yer almasma karsin verinin toplanacagi
orneklemin degisiklik gostermesi Sebebi ile ifadelerde uyarlama yapilmas: uygun
goriilmiistiir. Ifadeler otomobil kullanicilarina yénelik diizenlenmistir. Ankette yer
alan degiskenleri olgmek igin 5°li Likert olgegi kullanilmistir [(1)kesinlikle
katilmiyorum... (5)kesinlikle katiliyorum]. 23 Ekim 2018- 1 Nisan 2019 tarihleri
arasinda veriler toplanmistir. Toplanan 400 veriden bireylerin anketi tam anlamiyla
okumadan doldurmus olmasi ihtimali nedeniyle pilot ¢alismada belirlenmis olan 2
dakikalik cevaplama siiresinin altinda kalanlar degerlendirme disinda birakilarak
elverisli olan 390 nihai anket analize tabi tutulmustur. Verinin toplandigi online

anket formu surveey.com araciligiyla tasarlanmastir.
3.4. Verilerin Analiz Yontemi

Aragtirmanin  modeline gore otomobil kullanicilart iizerinde marka

sadakatinin oncullerini incelemeye yonelik toplanan veriler SPSS 18.0 ve AMOS 18

51



programlarin da analiz edilmistir. Bu dogrultuda 6rneklemin demografik ozellikleri

ile ilgili tanimlayici istatistiki analiz yapilmistir.

Olgegin yap1 gecerliligini belirlemek maksadiyla aciklayici faktor analizi
(AFA), olgek ifadelerinin igsel tutarliligini test etmek maksadiyla Cronbach’s Alpha

katsayilarinin hesaplanmasi ongoriilmiistiir.

Analiz esnasinda yararlanilacak testlerle ilgili karar, verilerin normal dagilim
gosterme halinde miimkiin olmaktadir. Bu sebeple basiklik ve ¢arpiklik katsayilarina
bakilmistir. AMOS programi araciligi ile Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA)

yapilmis, Ol¢eklerin i¢ tutarliligi ve modele uygunlugu test edilmistir.

Ik olarak SPSS ile AFA yapilarak saptadiklari madde ve alt boyutlar1 bir
model olarak kabul edilmistir. Daha sonra DFA ile bu modeli test edilerek
dogrulugundan emin olmak hedeflenmistir. DFA aslinda arastirmacinin zihnindeki
kurami test etmek i¢in kullanilmakta, yani arastirmaci olgek sorularinin neyi
Olgtiiglinii kuramsal olarak bilmesi gerekmektedir. Fakat bu islemi AFA ile yapip,
DFA ile dogrulatmak sik bagvurulan yoldur (Capik, 2014: 197).

Degiskenler arasindaki iliskilerin yoniinii ve anlamliligin1 belirlemek
amaciyla korelasyon testi uygulanmis ve ardindan degiskenler arasindaki dogrusal
iliskileri belirlemek ve hipotezleri test etmek amaci ile ¢oklu dogrusal regresyon
analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular bir sonraki dordiincii boliimde detayli bir

sekilde aciklanacaktir.
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BOLUM 4

BULGULAR ve YORUM

Calismanin bu kisminda, toplanmis olan verilerin analizi sonucu elde edilen

bulgular ile ilgili tablo ve yorumlara yer verilmektedir.
4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Tammlayici istatistikler

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Frekans Ylzde (%)
Kadin 223 57,2

Erkek 167 42,8
Medeni Durum Frekans Yizde (%)
Evli 263 67,4

Bekar 127 32,6

Yas Grubunuz Frekans Yizde (%)
32-38 136 34,9

25-31 99 254

39-45 73 18,7

46-52 36 9,2

18-24 34 8,7

53-59 12 3,1

Egitim Durumunuz Frekans Yuzde (%)
Lise 162 41,5

On Lisans 131 33,6
Lisans 55 14,1
[kogretim 32 8,2

Lisans Ustii 10 2,6

Aylik Geliriniz Frekans Yuzde (%)
3.201-4.800 TL 153 39,2
1.601-3.200 TL 126 32,3
4.801-6.400TL 53 13,6
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Veriler ‘Devam’

6.401-8.000 TL 24 6,2
1.600 TL’den az 23 59
8.001 TL ve uzeri 11 2,8
Mesleginiz Frekans Yizde (%)
Ozel Sektor Calisant 152 39,0
Serbest Meslek Erbabi 121 31,0
Kamu Sektori Calisant 35 9,0
Isci 33 8,5
Emekli 19 49
Ogrenci 18 4,6
Ev Hanimi 12 3,1

Tablo 1 incelendiginde ankete katilim gosteren bireylerin ¢ogunlugunun 223
(%57,2) kadinlardan olustugu goriilmektedir. Kadinlarin otomobil sahibi olmalart ve
trafikte siiriicli olarak yer almalari, son 10 yilda yaklasik iki kat artan kadin siiriicii
sayisini destekler niteliktedir.? Katilim gdsteren bireylerin biiyiik ¢ogunlugunun da
263 (67,4) ’unin de evli oldugu gorulmektedir. Bireylerin yas gruplarina
bakildiginda ise; en ¢ok %34,9’u (136) 32-38 araliginda katilimciya ulasilmisken en
az %3,1°1 (12) 53-59 araligina ulasildig1 anlagilmaktadir.

Katilim saglayan bireylerin egitim durumlarina bakildiginda ise, %41,5’inin
(162) lise mezunlarinin daha fazla oldugu goze carpmaktadir. Son olarak ankete
katilim saglayan bireylerin aylik gelirlerinin en fazla %39,2’sinin (153) 3.201-4.800
TL’sini olustururken aymi fazlalihigr %39,0’unun (152) 6zel sektor calisaninda da

gormek mumkandur.

2 https://www.cnnturk.com/turkiye/turkiyede-kadin-surucu-sayisi-son-10-yilda-patladi (Erisim Tarihi:
14.09.2019).
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Tablo 2. Katilimeilarin Kullandiklari Otomobil Markasima Iliskin Bulgular

Ulke Otomobil Markasi Frekans YUzde (%)
Volkswagen
Opel
Almanya Mercedes-Benz 120 30,8
Audi
BMW
Renault
Fransa Peugeot 55 14
Citroen
Toyota
Nissan
Japonya 53 13,6
Honda
Mitsubishi
Hyundai
Giiney Kore 41 10,5
Kia
italya Fiat 39 10,0
Amerika Ford 26 6,7
Romanya Dacia 17 4,4
GCek Cumbhuriyeti Skoda 15 3,8
ispanya Seat 12 3,1
isveg — Cin Volvo 12 31
Kullanmis oldugunuz otomobil markasi icin diger otomobil Frekans Yuzde (%)

markalarina gore yiizde ka¢ daha fazla fiyat 6demeye raz

olursunuz

%0 231 59,2
%10 91 23,3
%20 36 9,2
%30 16 4,1
%40 8 2,1
%50 8 2,1
Bugiine kadar kag farkh otomobil markasi kullandiniz Frekans %

2 166 42,6
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Tablo 2. Katilimeilarin Kullandiklar: Otomobil Markasina iliskin Bulgular ‘Devam’

3 107 27,4
1 60 15,4
4 37 9,5
5 ve lzeri 20 51
Kullanmis oldugunuz otomobil markasim ka¢ wyildir Frekans Ylzde (%)
kullaniyorsunuz

2Y1 186 47,7
3Y1l 124 31,8
1 Y1l 36 9,2
4 Y1l 31 7,9
5 Yil ve tizeri 13 3,3

2015 yili itibariyle Tiirk otomotiv sektoriinde yer alan markalar1 biinyesinde
barindiran Otomotiv Distribiitorleri Dernegi (ODD)’ne gore son yillarda satilan her
{ic otomobilden birinin Alman markali araglardan olustugu goriilmektedir.® Satilan
Alman marka otomobiller incelendiginde ise Volkswagen hem satilan biitiin hem de
Alman markalar1 arasinda birinci sirada yer almaktadir. Alman otomobillerini
Fransiz ve Japon markali otomobiller takip etmektedir. Son bes yilin en ¢ok satilan
markalart incelendiginde ithal markalardan Volkswagen ve Opel’in en istikrarli
markalar oldugu sdylenebilirken, Renault, Ford ve Fiat gibi otomobil markalarinin da
daima siralamada ilk besteki yerlerini koruduklari gériilmektedir. BMW ve Mercedes
seklindeki nispeten liikks sinifta yer alan markalar ise siralamaya son iki yilda dahil
olduklart anlagilmaktadir. Bu da tiiketicilerin gelirlerinde nispeten bir iyilesme

oldugunun bir gdstergesi olarak algilanabilir.*

Bu otomobil kullanicilarinin kullanmis olduklar1 otomobil markasi i¢in diger
otomobil markalarina gore %59,2’si %0, %2,1°1 %40 ve %2,1°1 %50 daha fazla fiyat
Odemeye razi oldugu ortaya konulmustur. Ankete katilim gosteren bireylerin bugiine
kadar %42,6°s1 2, %27,40 3, %15,4’0 1, %9,5’i 4 ve %5,1’1 5 ve lzeri farkli

3 https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/yikilmadik-ayaktayiz-27925189 (Erisim Tarihi: 07.02.2020)
4 https://www.trthaber.com/haber/ekonomi/otomobil-satisinda-tercih-alman-markalari-
155450.html (Erisim Tarihi: 07.02.2020)
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otomobil markas1 kullandig1 goriilmektedir. Biiylik bir ¢ogunluk otomobil sahibi
bireyin en fazla iki farkli marka kullanmasi, fazla marka tercihi degisiminde
bulunmadig1 yoniinde degerlendirilmistir. Katilimcilarin kullanmis oldugu otomobil
markasimi  %47,7’sinin 2 Yil, %3,3’tniin 5 Yil ve {zeri yildir kullandigi
gortlmektedir. Neredeyse ankete katilan bireylerin yarisi kadari 2 yildir ayn1 markay1
kullantyor ve bu tek basina sadakati gostermese de sadakatin olusacagi yoniinde bir

izlenim vermistir.

Otomobil kullanicilan {izerinde marka giiveni, marka imaji, marka aski ve
marka sadakati degiskenlerinin ortalamasi, standart sapmasi, c¢arpiklik ve basiklik
degerleri Tablo 3’de verilmistir. Arastirmanin degiskenlerinin arasindaki nedensellik
iliskilerinin agiklanmasi i¢in normallik dagilimina 6nem verilmistir. Shapiro-Wilks
ve Kolmogorov-Smirrov (K-S) testi, Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik)
katsayis1 ve grafik analizleri, literatire konu olan normallik dagilim yontemleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Degiskenlerin normallik dagilimlarint belirlemek ve
dagilim yapisinin ortaya ¢ikmasi igin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.
Arastirma modelinde bulunan degiskenlerin carpiklik degerinin 2’den ve basiklik
degerinin ise 7’den diisiik olmas1 gerekli bir durumdur (Hong vd., 2003: 642; West
vd., 1995 akt. Délarslan ve Ozer, 2014: 44).

Tablo 3. Tanimlayici Istatistikler

Olgekler Otomobil Kullanicilar:
Ortalama Stan. Sapma Carpikhk Basikhk

Marka Glveni  4,0734 49111 -1,970 5,654
MG1 4,20 77 -1,360 3,219
MG2 4,16 , 762 -1,221 2,806
MG3 4,12 779 -1,267 3,090
MG4 4,16 , 755 -1,075 2,398
MG5 411 JA71 -,998 1,815
MG6 4,02 ,738 -1,104 2,944
MG7 4,03 167 -1,158 2,711
MG8 3,78 821 -1,340 2,704
Marka imaji 3,9159 ,60529 -1,169 2,280
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Tablo 3. Tanimlayicr Istatistikler ‘Devam’

Mil 4,29 ,736 -1,222 2,473
Mi2 4,16 ,818 -1,123 1,795
Mi3 4,01 ,810 -,861 1,111
Mi4 3,39 1,224 -,283 -1,130
Mi5 3,73 ,826 -,853 1,166
Marka Aski 3,7026 ,60490 -,275 -, 179
MA1 4,24 ,780 -1,097 1,776
MA2 4,08 ,852 -1,091 1,685
MA3 3,95 ,825 -,676 576
MA4 3,21 1,234 -,019 -1,221
MAS5 4,03 ,811 -,803 ,939
MAG 3,95 ,820 -,854 1,281
MA7 3,17 1,224 -,014 -1,283
MAS 3,14 1,461 ,004 -1,213
MA9 3,78 ,941 -,874 ,833
MA10 3,48 ,900 -, 764 413
Marka 3,6949 ,73888 -,278 -,636
Sadakati

MS1 4,12 ,916 -,921 451
MS2 3,96 ,828 -,420 -,160
MS3 3,74 ,989 -,502 -,156
MS4 3,62 ,994 -,345 -,409
MS5 3,04 1,195 ,003 -1,181

Tablo 3’e bakildiginda, arastirma sinirlari igerisinde incelenen marka giiveni,
marka imaji, marka aski ve marka sadakatinin Olgeklerine yonelik veri setinin
carpiklik ve basiklik degerlerinin arzu edilen siirlar igerisinde olmasi ve bu sebeple
verinin normal dagilm ozelligi gosterdigi  goriilmektedir. Ustelik  verilen
degiskenlere yonelik tanimlayici istatistiklere bakildiginda otomobil kullanicilarin
marka givenine (x: 4,0734), marka imajimna (x: 3,9159), marka askina (x: 3,7026) ve

marka sadakatine (x: 3,6949) yonelik algisinin orta diizeyde oldugu anlasilmaktadir.
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4.2. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere iliskin Agiklayicr Faktor

Analizi

Faktor analizi yaklasimi, arastirmalarda var olan bir¢ok degiskenin arasinda
olan iliskinin analiz edilmesinde kullanilan bir analizdir (Gegez, 2005: 288). Fakt6r
analizinin yapilmasindaki amag, degisken sayisini1 diisiirmek, degiskenler arasindaki
baglantilari, yapiy1 ortaya ¢ikarmak, bir bagka deyisle degiskenleri siniflara
ayirmaktir (Eroglu, 2008: 321).

Genel olarak faktor analizini agiklayici faktor analizi ve dogrulayict faktor
analizi seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir. Aciklayic1 faktdr analizi yapilirken
degiskenlerin birbiri ile iligkileri acisindan ne kadar faktoriin altinda birlesecegi
baslangicta bilinmemektedir. Arastirmact degiskenlerin anlamli bir sekilde ilgi
diizeyleriyle gruplanmasi neticesinde meydana gelen faktorleri igerikleri ve gigleri
yoniinden degerlendirerek faktorleri adlandirip onlar1 tanimlamaktadir. Dogrulayici
faktor analizinde ise arastirmaci teoriye yonelik olarak smirli sayida faktoriin
meydana gelmesini beklemektedir. Bir baska deyisle dogrulayici faktor analizi
esnasinda analizden Once arastirmacinin meydana gelecek faktor sayisi ila alakali bir

beklentisi olmaktadir (Kurtulus, 2010: 189-190).

Bilindigi tizere temel bilesenler matrisi, agiklayici faktor analizi yapilirken
herkes tarafindan cokca kullanilan yontemdir. Kullanilan yontemde degiskenlerin
aralarindaki en yiiksek varyansi agiklayan birinci faktor hesap edilir. Daha sonra ise
kalan en yiiksek varyansi agiklamak i¢in ikinci faktdr hesap edilir. Bu kosulda
meydana gelen faktorlerin 6z degeri 1’in altina inene kadar siirdiiriiliir (Eroglu, 2008:
321).

Aciklayici faktor analizinde sonuca varildiktan sonra hesaplanan faktdrlerin
daha anlagilir yorum yapilmasi ve adlandirilmasi igin tirlii eksen dondurme
yontemlerinden faydalanilir. Bahsedilen bu dondiirme yontemleri ortogonal (dikey)
ve oblique (egik) seklinde ikiye ayrilmaktadir. Dikey dondiirme yonteminde
meydana getirilen faktorlerin arasinda korelasyon bulunamazken egik dondiirme
yonteminde ise meydana getirilen faktorler arasinda korelasyon yer almaktadir.

Dikey dondiirme yontemleri arasinda Varimax, Quartimax ve Equimax en ¢ok tercih
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edilen bigimlerdir. Oblimin, Promax ve Orthoblique vb. bigimler ise Egik dondiirme
yontemlerinde tercih edilmektedir (Altunisik vd., 2010: 275-278).

Yapilan arastirmada oOl¢ek ifadelerine yonelik faktdr analizi yapilmistir.
Faktor analizinin baslangicinda ifade ve faktorlerin iliskilerinin faktor analizine
uygun olup olmadigmi anlamak icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem
Yeterlilik Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir.

Tablo 4. KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorumu
0,80 ve Uzeri Mukemmel

0,70 ve 0,80 Aras1 Iyi

0,60 ve 0,70 Arasi Orta

0,50 ve 0,60 Arasi Kot
0,50’ den Az Kabul Edilemez

Kaynak: (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311; Durmus vd., 2013: 80).

Bartlett kiiresellik testinin anlamlilig1 i¢cin ,000 olmasi ifadelerin arasindaki
iligkinin faktdr analizini uygulamaya yeterli oldugunu kanitlamaktadir. KMO
orneklem yeterlilik testi ise degiskenlerin faktdr analizine uygun olup olmadigim
stnamaktadir.  KMO testinin sonucunda 1’e yakin olmasi durumunda degiskenler
arasinda mikemmel bir iliskinin varligindan s6z edilebilir. KMO 6rneklem
yeterliliginin uygun olmasi icin en alt sinir 0,50 olmalidir. KMO degerlerine iliskin
yorumlamalar Tablo 4’te oldugu gibi yapilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311,
Durmus vd., 2013: 80).

Tablo 5. Marka Giivenine iliskin Faktdr Analizi Sonucu

Faktorler Degiskenler  Faktor Faktor Aciklanan  Ozdeger
Ortak Yuku Varyans
Varyansi
MG1 ,458 677
MARKA  MG2 476 ,690
.. . 40,686 3,255
GUVENI MG3 ,385 ,620
MG4 ,289 ,538
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Tablo 5. Marka Giivenine Iligskin Faktor

Analizi Sonucu ‘Devam’

MG5 427 ,654
MG6 ,404 ,636
MG7 323 ,969
MG8 492 ,702

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,850.

Approx.Chi-Square:663,509.

Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.

KRITERI Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans: Toplam: 40,686

DEGERLENDIRME

Marka giivenine iligkin Onerilen 8 ifadeden meydana gelen 6lgegin KMO
degerinin  0,50°nin iizerinde 0,850 deger ile faktor analizine uygunlugu
anlagilmaktadir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasinin marka
glvenini meydana getiren ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon oldugunu ifade
etmektedir. Faktor analizi neticesinde marka guvenini meydana getiren 8 ifadenin tek
bir boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans oraninin %40,686 ve 0z

degerin 1’den biiyiik oldugu neticesine varilmstir.

Tablo 6. Marka Imajina Iliskin Faktér Analizi Sonucu

Faktorler Degiskenler  Faktor Faktor Aciklanan  Ozdeger
Ortak Yuku Varyans
Varyansi
Mi1 ,541 ,736
Mi2 ,580 ,761
MARKA i
. MI3 ,542 ,736 48,161 2,408
IMAJI _
MI4 ,286 ,535
Mis 460 678

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,785.

Approx.Chi-Square:360,360.

Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.

KRITERI Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans: Toplam: 48,161.

DEGERLENDIRME
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Marka imajina iliskin Onerilen 5 ifadeden meydana gelen 6lgegin KMO
degerinin 0,50’nin {izerinde 0,785 deger ile faktdr analizine uygunlugu
anlasilmaktadir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p=,000) olmasinin marka imajini
meydana getiren ifadelerin aralarinda ytiksek korelasyon oldugunu ifade etmektedir.
Faktor analizi neticesinde marka imajin1 meydana getiren 5 ifadenin tek bir boyut
altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans oraninin %48,161 ve 6z degerin 1’den

bliyiik oldugu neticesine varilmstir.

Tablo 7. Marka Askina {liskin Faktor Analizi Sonucu

Faktorler Degiskenler Faktor Faktor Aciklanan Ozdeger
Ortak Yuku Varyans
Varyansi
MA1 458 677
MA2 ,394 ,628
MA3 ,283 ,532
MA4 446 ,668 39,077 3,908
MARKA MAS ,270 ,520
ASKI MAG ,357 ,597
MA7 ,367 ,606
MAS8 ,505 711
MA9 431 ,657
MA10 ;395 ,629

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,835.
o . Approx.Chi-Square:1308,213.
DEGERLENDIRME Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.
KRITERI Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Agiklanan Varyans: Toplam: 39,077.

Marka askina iliskin onerilen 10 ifadeden meydana gelen 6lgegin KMO
degerinin  0,50’nin iizerinde 0,835 deger ile faktdor analizine uygunlugu
anlasilmaktadir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasinin marka askin
meydana getiren ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon oldugunu ifade etmektedir.

Faktor analizi neticesinde marka askin1 meydana getiren 10 ifadenin tek bir boyut
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altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans oraninin %39,077 ve 6z degerin 1’den

biiylik oldugu neticesine varilmaistir.

Tablo 8. Marka Sadakatine iliskin Faktor Analizi Sonucu

Faktorler Degiskenler Faktor Faktor Aciklanan Ozdeger
Ortak Yuku Varyans
Varyansi
MS1 ,514 717
MS2 ,560 ,748
MARKA
) MS3 ,582 ,763 56,156 2,808
SADAKATI
MS4 ,596 72
MS5 ,555 745
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,837.
o . Approx.Chi-Square:540,294.
DEGERLENDIRME

Bartlett’s Test of Sphericity: ,000.

KRITERI Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Agiklanan Varyans: Toplam: 56,156.

Marka sadakatine iligkin onerilen 5 ifadeden meydana gelen 6lgegin KMO
degerinin  0,50’nin {izerinde 0,837 deger ile faktér analizine uygunlugu
anlagilmaktadir. Bartlett kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasinin marka
sadakatini meydana getiren ifadelerin aralarinda yiiksek korelasyon oldugunu ifade
etmektedir. Faktor analizi neticesinde marka sadakatini meydana getiren 5 ifadenin
tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans oraninin %56,156 ve 0z

degerin 1’den biiyiik oldugu neticesine varilmstir.

Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) degerlerinin istenilen diizeyde olmasi
orneklemimizin faktor analizine uygunlugunu ve Bartlett’s Test of Sphericity testinin
de (p=,000) anlamh diizeyde olmasi ise faktor analizi i¢in degiskenler arasi iliskinin

uygun oldugunu séylemek mimkunddr.

Temel bilesenler analizi ile Varimax dondiirme teknigi de faktor analizi i¢in
kullanilmistir. Faktor yiik degeri, madde ya da degiskenin faktdr ile beraber

korelasyonunu aciklamaktadir ve faktor yiikk degerinin 0,50 olmasi durumunda
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faktorlerin, giiglii ifadelerden meydana gelmesine olanak saglar (Giirbliz ve Sahin,
2016:311). Tek faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyansin %30 ve daha fazlasi olmasi
yeterli gortlmektedir (Blyukoztirk, 2014: 135).

4.3. Arastirma Modelini Olusturan Degiskenlere iliskin Dogrulayic1 Faktor
Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA), genel
olarak O6lgcme modellerinin gelistirilmesi esnasinda fazla kullanilan ve ciddi
kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir. Bu yontem, daha dnce meydana getirilen
bir model vasitasiyla gozlenen degiskenlerden esinlenerek gizil degisken (faktor)
ortaya cikarmaya yonelik bir islemdir (Myers, 2000). Genel itibari ile Olgek
gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya onceden belirlenmis bir

yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Bayram, 2010).

DFA, Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) (Explanatory Factor Analysis: EFA)
ile belirlenmis olan faktdrlerin, hipotez ile beraber belirlenen faktor yapilarina uygun
olup olmadigim1 smmamak i¢in faydalanilan faktér analizidir. DFA yapan
arastirmacilar Ol¢lim hatalarinin aralarindaki korelasyonu agiklarken, faktorlerin
birbirleri ile olan korelasyonlarinin esit sekilde olmasi istenmektedir (Glinden ve
Miran, 2008). Arastirma modeli arastirmaci araciligiyla biitiinii ile teorik olarak
belirlenip DFA ile test edilmis sekilde olabilecegi gibi, AFA sonucunda saglanan bir

modelde olabilir.
Modelin etaplari su sekilde verilmistir;

Modelin belirlenmesi: DFA yaparken ilk etap, modelin belirlenmesidir.
Dogrulayict faktdor modelinde ortak faktorlerin ve gozlenen degiskenlerin sayilari,
Ozgiin faktorler arasindaki varyans ve kovaryans arasindaki iliski, ortak faktorler
arasindaki iliski, gozlenen ve ortak faktorler arasindaki iligkilerin belirtilmesi gerekir
(Konak, 2010). Bu ectap da arastirmacilar teorik ve saglam dayanaklarla modeli

olusturmaktadirlar.

Modelin tanmmlanmasi: DFA’ da modelin tanimlanmasit esnasinda

modeldeki faktorler gézlenemez ve igsel Olgeklere sahip olmadiklari i¢in her bir
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modele ait tek bir ¢ozum bulunmamaktadir. Bu sebeple faktorler kendilerine 6zgii
Olceklerle olctlmektedir (Schumacker vd., 1996). Model tanimlanmasi yapildiktan
sonra; faktor yiikleri, faktor korelasyonu ve 6l¢lim hata varyansi degerlendirilecektir.
Ana kitle parametreleri degerlendirme asamasinda 6rnek veriler kullanilarak tahmin
edilmektedir. Modeli acgiklarken birer birer tiim parametrelerin agiklanmasi
gerekmektedir (Thapa, 1999).

Modelin tahmin edilmesi: Dogrulayici Faktor Modelinde; 6l¢iim modelinde
degerlendirilen her bir parametrenin, degerlendirilen varyans — kovaryans matrisi (X)
ile 6rneklem varyans-kovaryans matrisiyle (S) miimkiin oldugunca yakin degerlerin
tahmini hedeflenmektedir. Dogrulayic1 Faktér Modelinin tahmini esnasinda En Cok
Olabilirlik, Genellestirilmis En Kiigiik Kareler ve Agirliksiz En Kiiclik Kareler
tahmin yontemleri tercih edilmektedir. Buyuk orneklemlerde, bu (¢ tahmin
yontemlerindeki tahmincilerin; yansiz, tutarli, etkin, yeterli ve normal dagilimdan

gelmesi istenmektedir.

Modelin degerlendirilmesi: Onerilmis olan ya da diisiiniilen modeller
saptanarak bilinmeyen parametrelerin tahminlerine sahip olunmaktadir. Stevens
(2002) ele alinan modelleri uygun modelin Slgiilmesi ve tek model parametresini
kapsamasi seklinde iki kategoriye ayirmaktadir. Uygun modelde olan veriler kabul
edilirken, modeldeki iliskiler verileri tam anlamiyla destekleyemeyebilir (Mengi ve
Algan, 2003).

Model uyum iyiliginin degerlendirilmesi: Verinin model uyumunun
smanmasi igin farkli istatistikler yer almaktadir. En fazla kullaniimakta olan
istatistikler; Ki-kare istatistigi, GFI, CFI ve RMSEA oldugu séylenebilir. Ki-kare
istatistigi, x2/df<2 ise miikemmel uyumu ve y2/df<3 ise kabul edilebilir bir uyumu
belirtir (Kelloway, 1998); Uyum iyiligi indeksi (GFI) ve Karsilastirmali uyum
indeksi (CFl); 0,90 veya daha tstii degerler kabul edilir uyumu gosterir (Hair
vd.,1998; Bryne, 2001). Yaklasik hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA);
0<RMSEA<0,05 aras1 degerler kabul edilebilir uyumu gosterir (Stevens, 2001).

Modelin modifikasyonu: Modelin tahmin edilmesi neticesinde uyum

indeksleri kot bir sonu¢ verdiyse, teorik yapidan ayrilmamak sarti ile, modelin
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uyumunu iyilestirmek igin farkliliga gereksinim duyabilir, boylelikle degiskenlerin
aralarindaki iligki daha iyi tahmin edilebilir. Modifikasyon indekslerinde, kisitlanmis
parametreler tahmin edildiginde 2 istatistiginin ne kadar azalacagin1 tahmin
etmektedir. iki modelden birinde kisitlanan parametrenin, diger modelde serbest
birakilmasi sonucunda olusan y2 istatistikleri arasindaki fark modifikasyon indeksini
olusturmaktadir (Isildar, 2008).

Dogrulayict Faktor Analizini (DFA) gergeklestirebilmek icin AMOS
programindan yararlanilmistir. Literatiire goére analiz sonuglarinin g¢esitli uyum
indekslerine gore incelenmesi gerekmektedir. Karagdz (2016)’e gore analizlerde
hangi uyum indekslerinin degerlendirilecegine dair kesinlik yoktur. Bununla birlikte
genel olarak ki kare, CMIN/DF, GFI, CFI ve RMSEA gibi indeks degerleri
verilmektedir. Bu aragtirmada CMIN/DF, GFI, CFI, SRMR, TLI (NNFI) ve RMSEA
uyum iyiligi indeksleri incelenmis ve bu indekslere iliskin kabul edilebilir degerler

asagidaki Tablo 9°da gdsterilmistir.

Tablo 9. Uyum Indeksleri ve Kabul Degerleri

Uyum lyiligi indeksi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Uyum
CMIN/DF! 0 < CMIN/DF <2 2< CMIN/DF <3
GFI2 0,95<GFI<1,00 0,80<GFI<0,95
CFI3 0,95<CFI<1,00 0,80<CFI<0,95
TLI (NNFI1)* 0,95<CFI<1,00 0,80<CFI<0,95
RMSEA® 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
SRMR?® 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10

Kaynak: (Schermelleh-Engel vd., 2003; Simon vd., 2010)*, (Hooper vd., 2008; Simon vd., 2010)?,
(Hooper vd., 2008; Kline, 2011)%, (Hooper vd., 2008; Simon vd., 2010)*, (Schermelleh-Engel vd.,
2003; Marsh, 2012)5, (Hu ve Bentler, 1999)8.

Marka aski, marka giliveni, marka imaji ve marka sadakati Olgegine ait

dogrulayic1 faktor analizi sonuglari asagida yer alan sekil 10° da gosterilmistir.
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Tablo 10. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Ortik Gozlenen Standardize  Standart t-degeri p CR AVE
Degisken  Degisken Edilmis Hata
Parametre
Degeri
MA1l 1,000
MA2 ,924 ,085 10,906 falekal
MA3 7751 082 9,193  *** 0804 0,390881
MA4 1,076 ,122 8,803 falekal
MARKA  MAS 123 ,080 9,016 falaial
ASKI MAG ,812 ,081 9,977 folekal
MA7 ,793 121 6,570 Fhk
MAS 1,114 ,120 9,301 e
MA9 1,048 ,094 11,159 el
MA10 ,997 ,090 11,104 ool
MG1 ,870 ,088 9,845 FxE
MG2 ,918 ,088 10,439 FrE
MG3 ,782 ,087 8,986 Hrx
MARKA MG4 ,649 ,083 7,836 Hrx
GUVENI MG5 830 087 9523  xxx 0885 0403
MG6 (44 ,083 9,014 FrE
MG7 , 739 ,085 8,671 FrE
MG8 1,000
Mi1 ,943 ,100 9,470 il
Mi2 1,153 114 10,106 kel
MARKA i
IMAJL MT3 1,076 111 9,715 *** 0,820 0,4816844
MI4 1,212 ,156 7,788 falelal
MI5 1,000
MS1 1,000
MARKA MS2 ,940 ,084 11,209 el
SADAKA MS3 1,148 ,101 11,394 ***% 0,864 0,5613542
Ti MS4 1,136 ,101 11,267 kil
MS5 1,293 ,120 10,773 kil
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DFA sonuglar1 degerlendirildiginde, gozlemlenen degiskenler i¢in standardize
edilmis parametre degerlerinin ve modeldeki degerlerin 0.01 diizeyinde anlamli
sonuglar verdigi goriilmektedir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda elde edilen
uyum indeksleri x2 /df= 2.824, RMSEA= 0.68, NFI=.784, CFl= .847, AGFI= .805,
GFI= .837 seklindedir. Elde edilen bu degerlerin kabul edilebilir aralikta oldugu
sOylenebilir.

“Cikarilan Ortalama Varyans”- COV (Average Variance Extracted- AVE),
Olcegin faktor yapisinin giiciinii géstermektedir. Arastirma da tek boyutlu olarak
belirtilen marka aski 6l¢eginin AVE degeri 0,39 dur. Cokluk vd., (2014) belirttigi
gibi tek faktorlu olgeklerde AVE degerinin %30 ve daha fazla olmasi ilgili kavram
ve yapiin tek boyutla oOlgiilebilirliginin bir gdstergesi sayildigr belirtilmistir
(Karabuga vd., 2017: 2757). Baska bir arastirma da ise 0,40 ve iizerindeki AVE
degerlerinin kabul edilebilir deger oldugu belirtilmistir (Psailla ve Wagner, 2007:
61).

4.4. Degiskenlerin Arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Arastirmanin bu kisminda, arastirma modelinde bulunan degiskenlerin
aralarindaki iliskilerin varlhig1 test edilmektedir. Korelasyon analizi, degiskenlerin
aralarindaki nedensellik iligskisini meydana ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Korelasyon
analizi yardimiyla, degiskenlerin aralarindaki iliskinin yoniinii ve kuvvetini

anladiktan sonra daha dogru ¢ikarimlarin yapilmasi hedeflenmektedir (Buyikozturk
vd., 2016: 185).

Degiskenlerin aralarindaki iliskinin yonii farkli bi¢imlerde gergeklesme
olanag1 vardir. O halde, iki degiskenin aralarinda benzer yonlii artma veya azalma
oldugu takdirde iligskinin pozitif, degiskenin birinde artma s6z konusu iken diger
degisken azaldiginda ise negatif yonlii bir iliskinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bahsedilen iliskinin kuvvetini ise ‘r’ ile gosterilen Korelasyon katsayisi ifade

etmektedir. +1 ile -1 arasinda deger alan ‘r’ degerini;
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-1<r<-0,7 Kuvvetli Negatif Yonlii iliski (-)

-0,7<r<-0,3 Orta Diizeyde Negatif Yonlii Iliski (-)
-0,3<r<0 Zayif [liski (-)
0<r<0,3 Zayif Iliski (+)
0,3 <r<0,7 Orta Diizeyde Pozitif Yénlii Iliski (+)
0,7 <r<+1 Kuvvetli Pozitif Yénlii Iligki (+)

Seklinde yorumlamak miimkiindiir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 264).

Tablo 11. Degiskenlere Iliskin Korelasyon Katsayilari

Ort. S.S. 1 2 3 4
MG 4,0734 49111 1
Mi 3,9159 ,60529 ,516** 1
MA 3,7026 ,60490 ,368** e 1
MS 3,6949 ,73888 SR> ,614** ,154** 1
**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamh N= 390

p<0.01

Tablo 11’e bakilarak degiskenlerin aralarindaki iliskinin incelenmesi igin
yaptigimiz korelasyon analizi sonucu, arastirmanin degiskenlerinin aralarinda ikili
diizeyde p< 0.01 anlamlilik seviyesinde iliskilerin varligini sdylemek miimkiindiir.
Tabloda buluna verilere bakildiginda; marka giiveni, marka imaji, marka aski ve
marka sadakati degiskenleri arasinda genelde orta ve yiiksek diizeyde anlamli ve

pozitif yonli iliskilerin varligindan s6z edebiliriz.

O halde tablodaki degiskenler incelendiginde en yiiksek iliskinin marka ask1
ve marka sadakati arasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Marka aski ve marka
sadakati arasindaki 0,752 yiliksek diizeyde anlamli ve pozitif yonde bir iligkinin
olmasi literatiirde var olan pek ¢ok calismay1 destekler sekildedir. Tablo 11’e gore,

marka imaj1 ve marka agki arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii (r=,701),
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marka imaj1 ve marka sadakati arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlil (r=
,614), marka giiveni ile marka imaj1 arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlil
(r= ,516), marka giiveni ile marka aski arasinda orta diizeyde, anlamli ve pozitif
yonlu (r=,368), en diisiik iliskinin ise marka giiveni ile marka sadakati arasinda orta

diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii (r=,311) iliski oldugu gézlemlenmektedir.

Elde edilen sonuclar neticesinde, tim test edilen degiskenlerin aralarinda
pozitif yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tanimlanan bir pozitif yonlii iliskinin
varlig1 iki degiskenin beraber degistigini gz Oniine koymaktadir (Giirbiiz ve Sahin,

2017: 263).
4.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz)
araciligi ile nasil agiklandigin1 anlamaya ¢alisir. Calismaya konu olan degiskenlerin
aralarindaki neden- sonu¢ kiyaslamasinin gergeklesmesini mimkiin kilmaktadir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 267). Regresyon analizi genel itibari ile basit ve ¢oklu
regresyon seklinde ikiye ayrilmaktadir. Basit regresyon analizi, bir bagimli degisken
ve bir bagimsiz degiskenin aralarindaki iliskiyi gézlemlemektedir. Coklu regresyon
analizi ise, bir bagimli degisken {istiinde birden fazla bagimsiz degiskenin etkisinin

gbzlemlendigi regresyon modeline denir (Altunisik vd., 2012: 233-239).

Arastirmanin bu kisminda c¢alismada ele aliman degiskenler olan marka
glveni, marka imaji ve marka agkinin marka sadakati tizerindeki etkisi diistiniilerek
olusturulan hipotezler basit regresyon analizi ile test edilmistir. Regresyon analizinde
model bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklamasi yoniinde kurulur (Durmus,
vd., 2011: 154-159). Regresyon modelleri ise SPSS 18.0 istatistik paket programi ile

analiz edilmistir.

Regresyon analizi neticesinde varilan sonuglar ve hipotezlerin testi asagida

acgiklanmaktadir.
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Tablo 12. Marka Askmin (MA), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Y6nelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan  Standart

Model

Katsayilar Katsayilar )
Sig.
Std.
B Beta
Error

1 ,286 ,153 1,868 ,063

(Sabit)
MA 921 ,041 , 754 22,599 ,000

R:0,754 R%*0,568 F:510,731 Anlamhlik: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MS

Marka askinin marka sadakati iizerindeki etkisine yonelik olusturulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve marka askinin ($=0.754, p<0.01)

marka sadakati tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligskin t degerine bakildiginda, marka
aski ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonucunda R? degerinin 0,568 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
askinin marka sadakati degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin) %356,8’in1

acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 12 incelendiginde goriildiigli lizere marka askinin marka sadakati
izerinde istatistiksel acidan anlamli pozitif dogrusal iligkisi vardir. Yani marka aski
arttikca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan
modelin birinci hipotezi, H1: “Miisterilerin markaya duydugu ask, marka

sadakatini anlamh ve pozitif sekilde etkiler” kabul edilmistir.

Tablo 13. Marka Giveninin (MG), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan  Standart
Model :
Katsayilar Katsayilar t Sig.

B Std. Beta
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Error

1 1,790 298 6,008 000
(Sabit)
MG 468 073 311 6,443 000

R:0,311 R2%0,097 F:41,515 Anlamhhk: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MS

Marka giliveninin marka sadakati iizerindeki etkisine yonelik olusturulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve marka giiveninin (=0.311, p<0.01)

marka sadakati tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, marka
giiveni ile marka sadakati arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonucunda R? degerinin 0,097 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
giiveninin marka sadakati degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin)

%09,7’sini agikladigr goriilmektedir.

Tablo 13 incelendiginde goriildiigii iizere marka giiveninin marka sadakati
Uzerinde istatistiksel agidan anlamli pozitif dogrusal iligkisi vardir. Yani marka
giiveni artttkca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda
olusturulan modelin ikinci hipotezi, H2: “Miisterilerin markaya duyduklar:

giiven, marka sadakatini anlamh ve pozitif sekilde etkiler” kabul edilmistir.

Tablo 14. Marka Imajimin (MI), Marka Sadakati (MS) Uzerindeki Etkisine Y &nelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan Standart

Model
Katsayilar Katsayilar .
Sig.
Std.
B Beta
Error
1 (Sabit) ,761 ,194 3,924 ,000
Mi ,749 ,049 ,614 15,316 ,000

R:0,614 R%:0,377 F:234,586 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

a. Bagimli Degisken: MS
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Marka imajmmin marka sadakati iizerindeki etkisine yonelik olusturulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve marka imajinin ($=0.614, p<0.01)

marka sadakati tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, marka
imaj1 ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonucunda R? degerinin 0,377 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
imajinin marka sadakati degiskenine iligskin toplam varyansin (degisimin) %37,7’sini

acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 14 incelendiginde goriildiigii tizere marka imajmin marka sadakati
tizerinde istatistiksel acidan anlamli pozitif dogrusal iliskisi vardir. Yani marka imaj1
arttikca marka sadakati de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan
modelin Gglincu hipotezi, H3: “Marka imaji marka sadakatini anlamh ve pozitif

sekilde etkiler” kabul edilmistir.

Tablo 15. Marka Imajinin (MI), Marka Giiveni (MG) Uzerindeki Etkisine Y6nelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan  Standart

Model

Katsayilar Katsayilar i
Sig.
Std.
B Beta
Error

1 2,434 ,140 17,411  ,000

(Sabit)
Mi 419 ,035 016 11,863  ,000

R:0,516 R?%0,226 F:140,729 Anlamhhk: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MG

Marka imajinin marka giiveni {izerindeki etkisine yonelik olusturulan modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve marka imajmin (f=0.516, p<0.01) marka

giiveni iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, marka
imaj1 ile marka giiveni arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Analiz sonucunda R? degerinin 0,226 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
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imajimin marka giiveni degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin) %22,6’sin1

acikladigi goriilmektedir.

Tablo 15 incelendiginde goriildiigii lizere marka imajinin marka glveni
tizerinde istatistiksel agidan anlamli1 pozitif dogrusal iliskisi vardir. Yani marka imaj1
arttikca marka giliveni de beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan
modelin dérdiincu hipotezi, H4: “Marka imaji, marka giivenini anlamh ve pozitif

sekilde etkiler” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16. Marka Giiveninin (MG), Marka Ask1 (MA) Uzerindeki Etkisine Y&nelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Olmayan  Standart

Model

Katsayilar Katsayilar )
t Sig.
Std.
B Beta
Error

1 1,855 ,239 1,777 ,000

(Sabit)
MG ,454 ,058 ,368 7,801 ,000

R:0,368 R*0,136 F:60,859 Anlamhlik: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MA

Marka giiveninin marka aski iizerindeki etkisine yonelik olusturulan modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve marka giiveninin (f=0.368, p<0.01) marka aski

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Regresyon katsayilarinin anlamlili§ina iliskin t degerine bakildiginda, marka
giiveni ile marka agki arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz
sonucunda R? degerinin 0,136 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
giiveninin marka aski degiskenine iligskin toplam varyansin (degisimin) %13,6’sin1

acikladig goriilmektedir.

Tablo 16 incelendiginde goriildiigii lizere marka giiveninin marka agski
Uzerinde istatistiksel agidan anlamli pozitif dogrusal iligkisi vardir. Yani marka
giiveni arttikga marka aski da beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan
modelin besinci hipotezi, HS: “Miisterilerin markaya duyduklar giiven, marka

askim1 anlamh ve pozitif sekilde etkiler” kabul edilmistir.

74



Tablo 17. Marka Imajimin (MI), Marka Aski (MA) Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Standart Olmayan  Standart

Model
Katsayilar Katsayilar -
ig.
Std. ’
B Beta
Error
1 ,959 ,143 6,689 ,000
(Sabit)
Mi ,701 ,036 ,701 19,370 ,000

R:0,701 R?0,492 F:375,192 Anlamhhlk: 0,000 p<0.01
a. Bagimli Degisken: MA

Marka imajmin marka aski tizerindeki etkisine yonelik olusturulan modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve marka imajinin (=0.701, p<0.01) marka aski

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t degerine bakildiginda, marka
imaj1 ile marka agki arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Analiz
sonucunda R? degerinin 0,492 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka
imajinin marka aski degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin) %49,2’sini

acikladig goriilmektedir.

Tablo 17 incelendiginde goriildiigii tizere marka imajinin marka agki tizerinde
istatistiksel acidan anlamli pozitif dogrusal iliskisi vardir. Yani marka imaji arttikca
marka aski da beraberinde artmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan modelin altinci
hipotezi, H6: “Marka imaji, marka agkini anlamli ve pozitif sekilde etkiler” kabul

edilmistir.
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BOLUM 5

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu kisminda, arastirmanin amaci dikkate alinarak elde edilmis olan
bulgular 1s18inda yapilan yorumlar ve analizlerin sonuglarina yonelik ¢ikarimlara
deginilmistir. Arastirma sonucunda yapilan ¢ikarimlara gore sektOre ve benzer
alanda calisma yapmak isteyen arastirmacilara yol gosterici nitelikte Oneriler

sunulmustur.
5.1.Sonug

Giliniimiiz mevcut ekonomik yapis1 ve bu yapiya etki eden kosullar
disiiniildiiglinde, isletmelerin devamliliklarini siirdiirebilmelerinin ve rakiplerine
kars1 avantaj saglayabilmelerinin temel ve en 6nemli kosullarindan birisi ayirt edici,
farkli ve orijinal fikirler lireterek bu fikirlerin somut 6gelere cevrilmesi yoluyla
miisterilere yansitilmasidir. Bu noktada markalasma kavrami ve bu kavramin igini
dolduran markalagsma siireci ile markalagma stratejileri gibi unsurlarin, isletmelerin
farklilasma ve ayirt edicilik yaratma amaclarn disiliniildiigiinde, bu amaclara

ulasilmasi agisindan ¢ok dnemli bir yerde oldugunu séylemek gerekmektedir.

Devamliligini siirdiirmek isteyen isletmeler artik tiretim, pazarlama, ar-ge gibi
faaliyetlerinin birgogunu farkli ilkelere yaymis ve c¢ok uluslu isletmeler haline
dontismislerdir. Bu doniisimii gerceklestiremeyen isletmeler ise mevcut kosullar ve
rakiplerin baskilar1 nedeniyle oldukca fazla zarar gérmiisler ve hatta devamliliklarini

stirdiiremez hale gelmislerdir.

Isletmeler arasindaki rekabet uluslararast1 boyutta diisiiniildiigiinde
markalagsma adina bazi isletmelerin 6n plana ¢iktilar1 gézlemlenmektedir. Bu
isletmeleri genel olarak ikiye ayirmak miimkiindiir, kokli ve giicli isletmeler ile
degisime ayak uydurup markalagsma konusunda kisa silirede basariya ulasan yeni
isletmeler. Bunlardan ilk grupta yer alanlar giiglii mali yapilar1 ve ge¢misten gelen
piyasa hakimiyetleri sayesinde zaman igerisinde yaptiklari stratejik hatalari telafi

edebilme sansina sahip olan isletmelerin markalaridir. Ikinci grupta yer alanlar ise

76



mevcut ekonomik yapiy1 ve degisimleri yakindan takip eden ve 6zellikle bilisim ile
internet alanlarinda markalasma yolunu segen igletmelerdir. Bilgisayar teknolojisi ile
internetin insan hayatinda giin gectikce daha fazla yer bulmasinin ardindan bu tiir

isletmeler ve markalar1 daha da yogun bir sekilde goriilmeye baslanmustir.

Isletmeler, markalasma kavraminin énemini kavramadik¢a ve bu kavranan
Oonemi isletme davraniglarina yansitmadik¢a basarili olamayacaklardir. Burada
onemli olan husus markalasma kavraminin gerekli bir olgu oldugunun ve nihayetinde
bir katma deger yarattiginin algilanmasi ve daha sonra alinacak stratejik kararlarin bu

dogrultuda gerceklestirilmesi gerektigidir.

Oncelikle isletmeler; markalarinin pazarda uzun vadede kalici olabilmesi igin,
miisterileri lizerinde marka sadakati olusturmalar1 gerektigini goérebilmelidirler.
Marka sadakatini giiniimiiz rekabet sartlarinda olusturmak giic olacaktir; ¢iinkii
bircok isletme sadakatin 6nemini kavramis durumdadir ve bugiin bir¢ok pazarda
uygulanmakta olan sadakat programlari ile karsilasiimaktadir. Bu konuda fark
yaratabilmek icin davramigsal sadakatin yani sira miisterilerin tutumsal sadakat
durumlar da iyi gozlemlenerek hedef alinmalidir. Yani miisteriler biitlin olarak degil,
her bir miisteri ayr1 ayr diisliniilerek, onlar iizerinde memnuniyet, giiven ve deger

olusturabilmenin yollar1 aranmalidir.

Bu dogrultuda, otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara karsi
duyduklar sadakatleri etkileyen degiskenleri 6lgmek amaciyla yapilan aragtirmadan

elde edilen bulgular yorumlanmastir.

Otomobil satin alma eylemi tiiketicilerin yasaminda kisisel olarak yaptiklar
en bliylik harcamalar arasinda yer aldigindan, tiiketiciler i¢in otomobil se¢ciminde en

dogru kararin verilebilmesi olduk¢a 6nemli bir konudur.

Ozetle giiniimiizde ekonomik kosullar, iiretim yontemleri, pazarlama
teknikleri ve daha bircok degisken farklilasmaya baslamustir. Isletmeler gerek yeni
markalar yaratirken gerekse mevcut markalarini gelistirmeye calisirken tim bu
degiskenlere dikkat etmek ve degisen kosullara uyum saglamak zorundadirlar. Marka

yaratma siireci, stratejilerin belirlenip uygulanmasi ile son bulmamakta, markalarin
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konumlandirilmasi ve uygulanan stratejilerle ilgili sonuglarin degerlendirilmesi de bu

stirecin bir parcasini olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin marka aski marka sadakatini anlamli ve pozitif
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Regresyon Analizi sonuglari incelendiginde,
marka askinin ve markaya sadakati lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu bilgi dogrultusunda miisterilerin bir markaya askla bagh
olmalar1 halinde siire¢ iginde marka sadakatinin meydana gelecegini ifade etmek
miimkiindiir. Bagka bir deyisle markaya sadik olan miisterilerin zamanla o markaya
asik olabilecegini de belirtmek mumkundur. Bu bulguyu destekleyen birden fazla
calismaya literatirde rastlayabiliriz (Caroll ve Ahuvia, 2006; Niyomsart ve
Khamwon, 2016; Huang, 2017; Jiang vd., 2017).

Katilimcilarin markaya duyduklar1 giiven, marka sadakatini anlamli ve pozitif
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Regresyon Analizi sonuglari incelendiginde,
markaya duyulan guvenin, marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir
etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Literatiirde yapilan bir¢ok arastirma marka
giiveninin marka sadakati {izerinde etkisi oldugunu bulmustur (Luarn ve Lin, 2003;
Harris ve Goode, 2004; Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n, 2005; Reichheld ve
Schefter, 2000; Morgan ve Hunt, 1994; Lau ve Lee, 1999; Sirdeshmukh vd., 2002;
Ersen, 2019; Giizel, 2014).

Benzer sekilde miisterilerin markaya duyduklar giiven, marka askini anlamh
ve pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Regresyon Analizi sonuglari
incelendiginde, markaya duyduklari giivenin, marka aski tizerinde anlamli ve pozitif
yonlu bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir (Delgado ve Luis, 2001; Swaen ve
Chumpitaz, 2008).

Arastirmaya katilan bireylerin marka imaji, marka sadakatini anlamli ve
pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Regresyon Analizi sonuglari
incelendiginde, marka imajinin, marka sadakati tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Marka imaji ile miisteriler markaya yonelik
pozitif duygular beslemektedir. Marka imaji ile beraber miisterilerin markaya yonelik

algilar1 sekillenmeye baslamaktadir. Miisterilerin markayr algilama sekli markaya
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anlam ve deger katmasina katki saglamaktadir. Miisterilerin markaya kars1 hissetmis
olduklar1 imaj algisi, igletmenin iletmis oldugu imajdan farkli olabilmektedir. Bu
sebeple isletmelerin miisterilerine dogru imaj olusturacak mesajlar1 iletmeleri gerekli
olmaktadir. Marka imaj gayreti ile beraber miisteri o markaya karst kendini daha
yakin gorerek satin alim davranisi gergeklestirecektir. Bu bulguyu destekleyen birden
fazla ¢aligmaya rastlayabiliriz (Jin, Lee ve Huffman 2012; Taslak ve Akin, 2005;
Yildiz, 2006).

Katilimcilarin, marka imaji marka gilivenini anlamhi ve pozitif sekilde
etkiledigi tespit edilmistir. Regresyon Analizi sonuglari incelendiginde, marka
imajinin markaya duyulan giivenin iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip
oldugu gorulmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, giivenin meydana gelebilmesi i¢in
iyi bir marka imaji gerekli olmaktadir. Miisteri bakimindan degeri olan bir iiriin
kaliteli olmas1 ve beklentilerinin, marka imaj1 ile bir araya geldigi iiriin olmaktadir.
Miisterinin bir lirlinden memnun olmasi i¢in de miisterinin o markaya kars1 giiven
duymasi ve kullanmis oldugu {iriiniin miisteri nezdinde degerinin yiiksek olmasi
gerekmektedir. Bu bulguyu destekleyen literatiirde gegmis ¢aligmalar bulunmaktadir
(Y1ildiz, 2006; Keller, 1993; Uztug, 2002; Swaen ve Chumpitaz, 2008).

Arastirmaya katilan bireylerin marka imaji marka askini anlamli ve pozitif
sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Regresyon Analizi sonuglari incelendiginde,
marka imajiin marka aski tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu
gordlmektedir. Marka imajinin marka sevgisi lizerindeki etkisi onemlidir. Bu
sonuglar, literatiirde yer alan mevcut ¢aligmalarin sonuglariyla desteklenmektedir
(Foxall, 2005; Dobni ve Zinkhan, 1990; Meenaghan, 1995). Miisteriler, kendisine
uygun oldugunu diisiindiikleri i¢in belirli bir mal veya marka satin alirlar. Marka
imaj1 pozitifse ve marka miisterinin sosyal benligini yansitiyorsa, miisteri ile marka

arasinda bir agk iligkisi gibi bir iligki vardir.

Katilimcilara kag¢ farkli otomobil markasi kullandiklart ve mevcut otomobil
marklarmi ka¢ yildir kullandiklar1 sorusu yoneltilerek markaya olan sadakatlerine
yonelik bir veri elde etmek istenmistir. Sorulara verilen cevaplar dikkate alindiginda
ise genel olarak 2 ya da 3 kez otomobil markalarini degistirdiklerini ve ¢ogunun

mevcut markalarimi 2-3 yil kullandiklar1 goériilmektedir. Buradan ¢ikarilan sonug
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yiikksek diizeyde sadakatin olmadigi ancak sadakat gelistirebilecek bir Kitlenin
mevcut oldugu yoniindedir. Ayrica bu sonuca ilaveten marka sadakati dlgeginde yer
alan ifadelerin ortalamalar1 g6z Oniine alindiginda orta diizeyde bir sadakatin

varliginda belirtmek mimkunddr.

5.2.Oneriler
5.2.1. Akademik Cahsmalara Yénelik Oneriler

Bu calismada, otomobil kullanicilarinin tercih ettikleri markalara karsi
duyduklar1 sadakatleri etkileyen degiskenler ve aralarindaki iliskiler tespit edilmeye
calisilmigtir. Calismada; marka giliveni, marka agki, marka imaj1 ve marka sadakati

olmak iizere toplam dort degiskenden yararlanilmistir.

Gelecekte bu konuda arastirma yapmay1 diislinen arastirmacilara yol gosterici
nitelikte, marka sadakati olusumunda markanin roliinii kapsamli olarak ortaya
koyulmasi Onerilmektedir. Marka degeri, marka kisiligi ve marka inovatifligi gibi
degiskenlerin de modele dahil edilerek marka sadakati olusturma ve siirdiirmede

etkili olup olmadiklarinin incelenmesi 6neriler arasinda yer almaktadir.

Bu calisma sektorde yer alan isletmelerin pazarlama faaliyetlerini dogru
yonetmesi ve yonlendirmesine fayda saglamaktadir. Bu sayede iiriin ¢esitlendirmeleri

yapmakta ve iirlin hatlarini stirekli zenginlestirmektedirler.

Arastirma bolgesinde yer alan mevcut otomobil satis isletmeleri, 6zellikle
yapilan bu aragtirmadaki elde edilen bulgulardan hareketle pazarlama stratejilerine
yon verebilirler. Demografik degiskenlerle ilgili sonuglardan hareketle tutundurma
politikalarini yeniden gézden gegirmelidirler. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda daha
detayli davramilarak, ozellikle markalarin tasarimlari, algilanan marka imajlari,
markalara yonelik giliven, markalarin bilinirlikleri, markalarin uyguladiklar
tutundurma politikalar1 veya menseileri seklindeki baslica faktorlerin tek tek veya

birlikte tiketiciler Uzerindeki etkileri incelenebilir.

Arastirmada kapsamli olarak tiim otomobil markalar1 ele alinmistir. Ancak
aragtirma sonucunda yaygin olarak Volkswagen ve Fiat otomobil markalarinin

kullanimu ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Elde edilen bu sonug, arastirmanin
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ornekleriyle yakindan ilgili olsa da iilkemizde elde edilen bir sonug olarak otomobil
markalarina iligkin yapilacak arastirmalarda yol gosterici olabilmektedir. Bu

durumdan hareketle sadece bu iki markaya yonelik bir calisma gerceklestirilebilir.

Arastirmanin otomobil markalarina yonelik olmasi yerine gelecekteki

calismalarda bagka bir tirtine veya Urlin grubuna iliskin markalar ele alinabilir.

Aragtirmanin Orneklemi 18 yas ve istii, Diizce ilinde yasayan ve otomobil
sahibi olan bireyler olarak belirlenirken bu konu da farkli sehirler ele alinarak farkli

orneklerde benzer modeller ¢alisma olarak yapilabilir.

Arastirmada yoOntem olarak hipotez testleri icin korelasyon ve c¢oklu
regresyon analizleri kullanilmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda hipotez
testleri i¢in farkli analizler kullanilabilir. Sadakatin demografik degiskenlere goére

farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in fark testleri tercih edilebilir.
5.2.2. Otomobil Markalarina Yénelik Oneriler

Isletmelerin markalarma askla bagli, giiven duyan ve olusturduklar1 imajt
dogru sekilde algilayan ve bunlarla birlikte sadakat gelistiren miisterilere sahip
olmak ve onlar1 elde tutmak icin uygulayabilecekleri faaliyetler ve dikkate almalari

gereken noktalar asagida belirtilmistir:

e Otomobil lreticileri miisterilerinde marka sadakati meydana getirmek
icin rlinlerine yeni Ozellikler ekleyerek devamli gelistirmeler
yapmalidir.

e Otomobil Ureticileri sadakat gelistirme programlari diizenlemeli ve
geri doniisleri takip etmelidir. Ozellikle de pazarda son donemde
olusan miisteri tercih ve beklentileri bu programlarda dikkate
alinmalidir.

e Markaya ask ile bagli miisteriler olusturabilmek adina daha 6nceden
marka aski yaratan igletmelerin yapmis olduklar1 faaliyetler ve
surecler incelenmeli bu dogrultuda yeni bir pazarlama stratejileri

gelistirilmelidir.
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Otomobil iireticilerinin sunmus olduklar1 avantajlarin markaya
duyulan askin artmasinda 6nemli bir etken olacagi disinilmektedir.
Kisiye 6zel olusturulan kampanyalar miisterilerin ilgisini ¢ekebilecegi,
onlar1 mutlu edecegi ve bu dogrultuda markaya olan askini olumlu
yonde etkiyebilecegi diistinilmektedir.

Otomobil dreticilerinin, miisterilerin markaya kendilerini yakin
hissedebilecekleri hizmetler sunmalar1 dikkatlerini ¢ekebilir ve o
markaya yonelik baglilik diizeylerini de arttirabilmektedir. Otomobil
ureticileri misteriler ile duygusal bag kurarak satin alma
faaliyetlerinde artisa neden olabilirler. Miisterilerin marka ile olumlu
duygular1 harekete gecirilmeye c¢alisiimalidir. Olumlu duygularin
harekete gecirilmesi araciligiyla sektorde fark yaratabilirler.
Miisteriler, marka segerlerken daha dnceden edindigi tecribenin etkisi
fazla oldugundan, satin alim asamasindan satin alim gergeklestikten
sonraki siirece kadar her asamada miisterinin yaninda olunmalidir.
Markanin miisterinin algisinda bir yere sahip olabilmesi, secilme
sansini  arttirmasi i¢in imajinin devamlilik saglamasi, tanitim
reklamlarinda markanin vaatleri ile miisteriye aslinda vermis oldugu
hizmetin birbiri ile Ortligmesi, marka sdylemlerinin beklentileriyle
tutarli olmasi1 gerekmektedir.

Otomobil isletmeleri reklam stratejilerine daha fazla 6nem vermelidir.
Farkli sektorlerde yapilan ¢alismalar, reklamlar incelendiginde ask
kavraminin oneminin anlasildigi ve reklamlarda bunlarin miisterilere
yansitildigi goriilmektedir. Marka agki yaratmak isteyen otomobil
isletmeleri duygusal mesaj veren reklamlar olusturabilirler.

Otomobil (reticilerinin marka guveni olusturabilmeleri icin gevreci
uygulamalara daha fazla agirlik vermesi gereklidir. Miisteriler; en
fazla driinlerin hammaddesinin ¢evreye duyarli olup olmamasi
konusunda hassastirlar. Bu baglamda iriinlerin ¢evre dostu
hammaddelerden Gretilmesi, bunun hem iletisim kampanyalariyla hem
de Urinun kendisinde belirgin olarak vurgulanarak miisterilere s6z

verildigi sekilde yerine getirerek sadakat sunar.
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6. EKLER

EK 1- Anket Formu

Saygideger Katihmci,

Bu calismanin amaci, otomobil kullanicilari (zerinde marka sadakatinin &ncillerini
incelemektir. Ankette bulunan ifadelere vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve
tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir. Gosterdiginiz is birligi anlayisindan, ayirdiginiz
zamandan ve ilginizden 6tiirli simdiden tesekkiir eder ¢alismalarinizda basarilar dileriz.

Meryem Biisra USTA Dr. Ogr. Uyesi Emel FAizZ
Diizce Universitesi Diizce Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Fakiiltesi

1. BOLUM

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi su anda kullanmakta oldugunuz otomobil markasini
dikkate alarak en olumsuzdan en olumluya dogru (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum)
olacak sekilde derecelendiriniz.

£
< 51512 1 e| 4
E ; 25|l s |8 |23
5 IFADELER e I s | =d
> cElE |z |2 <2
2 ¢ 8|z | 8| <8
1 | Bu otomobil markasi beklentilerimi karsilayan bir 1 5 3 | a 5
markadir.
2 | Bu otomobil markasina gliveniyorum. 1 2 31| 4 5
3 | Bu otomobil markasi beni hayal kirikhgina
N . 1 2 | 3] 4 5
ugratmayacak bir markadir.
'z 4 | Bu otomobil markasi memnuniyeti garanti eder. 1 2 31| 4 5
wl
> 5 | Bu otomobil markasi benim endiselerimi giderirken
D - . 1 2 | 3] 4 5
(G] dirist ve samimidir.
g 6 | Sorunlarimi ¢ézmek igin bu otomobil markasina
o L 1 2 |3 5
< glvenirim.
2 7 | Bu otomobil markasi beni tatmin etmek icin her tarlii | 1 2 31| 4 5
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) Lisans Ust

5.Aylik Kisisel Gelir Diizeyiniz:

) 1.600 TL’den az
) 1.601-3.200 TL
) 3.201-4.800 TL
)4.801-6.400 TL
) 6.401-8.000 TL

cabayi gosterir
8 | Bu otomobil markasi urinle ilgili problemleri bir
. . 1 2 314 5
sekilde telafi eder.
— 9 | Bu otomobil markasi givenilirdir. 1 2 3 4 5
§ 10 | Bu otomobil markasi gekicidir. 1 2 314|565
5 11 | Bu otomobil markasi tatmin edicidir. 1|12 ]3]4]|S5
% 12 | Bu otomobil markasi sosyal statii semboliidir. 1 213|145
2 13 | Bu otomobil markasi iyi bir Gine sahiptir. 1 2 3 4 5
14 | Bu otomobil markasi harika bir markadir. 1 2 3 4 5
15 | Bu otomobil markasi bana kendimi iyi hissettirir. 1 2 3] 4 5
16 | Bu otomobil markasi tamamiyla muhtesemdir. 1 2 3] 4 5
17 | Bu otomobil markasina karsi hislerim nétrdr. 1 2 3 4 5
18 | Bu otomobil markasi beni olduk¢ca mutlu eder. 1 2 3 4 5
= 19 | Bu otomobil markasina bayiliyorum. 1 2 3] 4 5
& | 20 | Bu otomobil markasina karsi 6zel bir hissim yok. 1 2 3| 4 5
< | 21 | Bu otomobil markasi saf bir hazdr. 1 2 | 3]4|5
% 22 | Bu otomobil markasina karsi tutkuluyum. 1 2 3| 4 5
2 23 | Bu otomobil markasina oldukca bagliyim. 1 2 3| 4 5
24 | Bu otomobil markasi, diger otomobil markalari
- - 1 2 314 5
arasinda benim ilk tercihimdir.
25 | Bu F)tomobll markasini tanidiklarima da tavsiye 1 ) 3|4 5
= ederim.
N 26 | Yeni bir otomobil alsaydim bile bu otomobil 1 ) 3|4 5
< markasini tercih ederdim.
a
i 27 BEI .(.)tc.?mobil markasini kullanmaya devam etmeyi 1 ) 3 |4 5
N dislinlyorum.
P 28 | Diger otomobil markalarinin fiyati daha ucuz olsaydi 1 ) 3|4 5
2 bile yine bu otomobil markasini tercih ederdim.
BOLUM 2: DEMOGRAFIK VE KiSISEL OZELLIKLER (Litfen asagidaki sorulari kisisel
Ozelliklerinize gore doldurunuz.)
1.Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
2.Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli
3.Yasiniz: () 18-24
() 25-31
() 32-38
() 39-45
() 46-52
() 53-59
4.En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim () lIkégretim
durumunuz: () Lise
() On Lisans
() Lisans
(
(
(
(
(
(
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)8.001 TL ve lizeri

6.Mesleginiz:

) Kamu Sektord Calisani
) Ozel Sektér Calisani

) Serbest Meslek Erbabi
) Isgi

) Emekli

) Ev Hanimi

) Ogrenci

7.Kullandiginiz Otomobil Markasi: (Litfen sadece bir

sikki isaretleyiniz)

) Renault

) Fiat

) Volkswagen
) Ford

) Hyundai

) Dacia

) Opel

) Toyota

) Peugeot

) Mercedes-Benz
) Nissan

) Honda

) Citroen
)Skoda

) Audi

) Seat

) BMW

) Kia

) Volvo

) Mitsubishi

o o o o o |~~~ o~~~ o~ |~

8.Kullanmis oldugunuz otomobil markasi icin diger

otomobil markalarin a gore yluzde kag¢ daha fazla
fiyat 6demeye razi olursunuz:

() %0 ()%10 ()%20 ()%30 ()%40 ()%50

9.Bugtine kadar kag farkli otomobil markasi

kullandiniz:

01 ()2 ()3 ()4 ()5ve
Uzeri

10.Kullanmis oldugunuz otomobil markasini kag

yildir kullaniyorsunuz:

Oavi (2vil 3yl ()4vil ()5Yilve
Gzeri
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