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RESUME

La marque est un nom, un terme, un signe, un symbole, une conception ou bien
I’ensemble de ces derniers définissant les biens et les services d’un vendeur ou bien
d’un groupe de vendeurs et les distinguant des produits et des services rivaux®. Dans
ce contexte, la marque offre divers avantages pour les clients et pour les entreprises a
la fois. De nos jours, dans le monde qui se globalise en vitesse, la concurrence s’est
accrue et I’importance de la marque a augmenté davantage sous l’effet de la
technologie. La diminution des différences unitaires entre les biens et les services
avec le développement de la technologie a conduit au fait que la notion de marque
s’est mise davantage en évidence. A ce point, les entreprises doivent oeuvrer a
pouvoir garder les consommateurs existants auprés d’elles et attirer les clients
potentiels vers elles pour survivre et obtenir une rentabilité a long terme. A partir de
cette relation entre les clients et les marques, on peut dire que la notion de capital-
marque s’est insérée dans la littérature.

La notion de capital-marque est devenue notamment dans ces derniers temps
un sujet important souvent abordé. La raison en est la pression stratégique
augmentante pour maximiser la productivité de marketing.? Le capital-marque peut
généralement étre expliqué comme les effets de marketing pouvant étre attribués a la
marque de maniére incomparable. Par exemple, un certain résultat obtenu par le
marketing d’un produit ou bien d’un service de marque ne peut pas étre obtenu par le
marketing du méme produit ou bien du méme service sans mention du nom de la
marque.® Autrement dit, le capital-marque peut étre exprimé comme la somme des
valeurs et des avantages conférés au produit par le nom de la marque (Coke, Levi’s,
Kodak etc.)* Ainsi, le nom de la marque joue un réle important dans la distinction et
la valorisation des produits. Le capital-marque est abordé sous trois approches. Ces
approches sont regroupées sous trois titres, a savoir 1’approche basée sur le
consommateur, 1’approche financiere et I’approche mixte. Ce travail est basé sur le
capital-marque basé sur le consommateur.
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¥ Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand
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Le capital-marque basé sur le consommateur est la somme des capitaux et des
obligations liés au nom ou bien au symbole d’une marque qui augmentent (ou bien
diminuent) la valeur assurée a une entreprise ou aux clients de cette entreprise par un
produit ou bien un service.® Désormais, le nom de la marque a commencé a se mettre
en évidence plus que les produits et les services dans les choix des consommateurs.
Actuellement, lorsque les consommateurs souhaitent acheter un certain produit, ils
ont la possibilité d’accéder facilement a plusieurs marques relatives au produit en
question. Par conséquent, la préférence de marque des consommateurs dispose
¢galement d’une importance cruciale pour les entreprises.

La préférence de marque est un jugement fait par un consommateur basée sur
les avantages et les valeurs que la marque lui apporterait pendant le choix d’une
certaine marque parmi les alternatives. La préférence de marque est évaluée par le
degré de préférabilité de la marque concernée par le consommateur par rapport a une
autre marque.7 Une gestion de marque efficace se concentre sur la création d’une
préférence de marque et assure que les biens et/ou les services vendus sous le toit des
valeurs sont pergus vraiment comme supérieurs aux biens et aux services rivaux.® La
préférence de marque des consommateurs joue un role d’échelon sur la voie menant
a I’intention d’achat et de ce fait, les facteurs influant sur les préférences de marque
doivent étre correctement déterminés et évalués par les entreprises. Dans la
littérature, il existe des travaux exposant 1’existence d’une relation positive entre la
préférence de marque et le capital-marque. Dans le travail effectué par Cobb-
Walgren et les autres (1995), deux groupes de marques dont I'un est issu d’une
catégorie de services comportant un risque financier et fonctionnel assez élevé
(hotel) et I’autre est issu d’une catégorie de produits a faible risque (produits de
nettoyage domestiques) . A la fin du travail, il a été exposé que les marques de
chaque catégorie d’une valeur élevée créaient une préférence et une intention d’achat
supérieures.

L’intention d’achat est définie comme la préférence du consommateur pour un
bien ou un service pour acheter ce bien ou ce service. En d’autres termes, elle est
expliquée comme 1’achat d’un bien par suite de diverses €évaluations effectuées par
les consommateurs.’® Premi¢rement, les consommateurs collectent de 1’information
sur les marques qu’ils souhaitent et ensuite ils évaluent les caractéristiques de la
marque en utilisant les produits de cette marque. Ainsi, les consommateurs peuvent
avoir une information compléte sur le produit en expérimentant individuellement
ladite marque. Suite a cette étape, si les consommateurs sont satisfaits du produit, ils

® Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 14-15
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s’intéressent trés probablement a ce produit et considérent le racheter. Ainsi,
“I’intention d’achat” envers ce produit se constitue chez les consommateurs. ™

Dans ce travail, la relation entre le capital-marque basé sur le consommateur et
I’intention d’achat est examinée. En outre, la préférence de marque est analysée
comme variable intermédiaire dans cette relation entre le capital-marque et
I’intention d’achat. Aaker (1991) précise que le capital-marque basé sur le
consommateur comporte cinq dimensions. A savoir la fidélité a la marque, les
associations a la marque, la notoriété de la marque, la qualité pergue et les autres
actifs de marque déposée. Il est observé que les actifs de marque déposée sont
utilisés plus rarement par rapport aux autres dimensions du capital-marque en raison
du fait qu’ils sont peu efficaces pour ce qui est de refléter les évaluations cognitives
et comportementales des consommateurs. En ce sens, les quatre dimensions du
capital-marque, a savoir, la fidélit¢ a la marque, la notoriété de la marque, les
associations a la marque et la qualité pergue, sont utilisées dans ce travail.

La recherche est abordée en trois parties. Dans la premicre partie, la notion de
marque, le processus historique de la marque et les notions de capital-marque,
d’image de marque, d’engagement de marque, d’identité de marque, de personnalité
de marque et de préférence de marque sont examinés en détail. Dans la deuxiéme
partie, I’intention d’achat, I’importance de D’intention d’achat, le comportement
d’achat du consommateur, les facteurs influant sur le comportement d’achat et le
processus de décision d’achat sont expliqués, I’accent étant mis sur ces notions. Et
dans la troisieme et la dernicre partie, figure la partie de recherche. L’objet de cette
recherche est I’exposition de la relation entre le capital-marque et I’intention d’achat.
Dans la recherche effectuée, la préférence de marque est examinée comme variable
intermédiaire. I est essayé d’exposer la puissance de I’influence du capital-marque et
de la préférence de marque sur I’intention d’achat. Cette recherche a été réalisée sur
les étudiants. Dans ce contexte, une marque de téléphone mobile qui est en position
de leader dans son secteur et ayant une valeur de marque la plus élevée en 2017 a été
choisie et incluse dans la recherche.

L’utilisation de téléphone portable est trés généralisée dans le monde et en
Turquie. Selon les données de marché pour I’an 2017 publiées par 1’Autorité des
Technologies de I’Information et de la Communication (BTK), il existe au total
77.800.170 abonnés a la téléphonie mobile en Turquie.12 Et selon le résultat de la
recherche effectuée par I’Institut Turc des Statistiques (TUIK) sur les ménages, le
taux de disponibilité de téléphone portable ou bien de téléphone intelligent est 96,9
% chez les ménages tandis que le taux de disponibilité de téléphone fixe est 25,6 %. 1
Ces taux prouvent combien le taux d’utilisation de téléphone portable est élevé.
L’utilisation de téléphone portable par la jeunesse en Turquie ayant la plus jeune
population en Europe Occidentale augmente de plus en plus. Les investissements que
la jeunesse fait dans la technologie en Turquie a augmenté dans le premier trimestre
de 2018 de 30 % par rapport a I’année précédente et les téléphones portables et
notamment les téléphones intelligents disposent d’une part importante parmi ces
produits dans lesquels il a été investi. L’age auquel les jeunes possedent un téléphone

1 Muhammad Irfan Tariq ve dig., "Customer Perceptions About Branding and Purchase
Intention: A Study of FMCG in an Emerging Market", Journal of Basic and Applied Scientific
Research, Vol. 3, No. 2, 2013, s. 340-341

12 Bilgi Teknolojileri Ve iletisim Kurumu (BTK), Tiirkiye Eekttronik Haberlesme Sektorii
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portable diminue de plus en plus et les jeunes commencent a avoir un téléphone
portable aux ages les plus jeunes.* Aussi, a-t-il été décidé d’inclure les étudiants
dans le cadre de la recherche.

En raison des contraintes de temps et de cofit, uniquement les étudiants agés de
18 ans et de plus de 18 ans et habitant a Istanbul ont été inclus dans le cadre de la
recherche et la méthode d’échantillonnage de commodité a été utilisée.
L’échantillonnage de commodité est la technique d’échantillonnage non aléatoire ou
il est essayé d’obtenir un échantillon des unités convenables et favorables. Dans
I’échantillonnage de commodité, le choix des unités a été laissé en grande partie a
Iintervieweur.™ L’intervieuweur propose aux individus qu’il juge convenables de
remplir I’enquéte. 430 individus ont participé a la recherche, la technique d’enquéte
ayant été utilisée comme méthode de collecte des données.

Dans la premiére partie du formulaire d’enquéte utilisé dans la recherche, il a
été demandé aux participants s’ils utilisaient un téléphone portable et quelle marque
de téléphone ils utilisaient. Par la suite, il leur a ét¢ demandé d’évaluer 91 énoncés
relatifs au capital-marque, a la préférence de marque et a I’intention d’achat avec
I’échelle de Likert a 5 choix (1= Je ne suis pas du tout d’accord, 2= Je ne suis pas
d’accord, 3= Je ne suis ni d’accord, ni pas d’accord, 4= Je suis d’accord, 5= Je suis
tout a fait d’accord). Et dans la derniére partie du formulaire d’enquéte, des questions
démographiques ont été posées aux participants. 100 % des participants ont précisé
qu’ils utilisaient un téléphone portable.

61,2 % des participants sont des femmes et 38,8 % des participants sont des
hommes. Le taux des célibataires s’est avéré 90,9% contre un taux des personnes
mariées de 9,1%. Le taux des individus appartenant au groupe d’age 18-22 est le plus
¢leve de tous et est 56,9 %. Le taux des individus appartenant au groupe d’age 23-27
est 33,8 %; le taux des individus appartenant au groupe d’age 28-32 est 5,6 %; le
taux des individus appartenant au groupe d’age 33-37 est 2,8 % et le taux des
individus appartenant au groupe d’age 38 et 38 + est 1%. Des participants, 0,3 %
sont diplomés de 1’école primaire, 0,3 % de 1’école secondaire, 28,7 % du lycée, 57,9
% de I'université, 11,4 % ont un diplome de maitrise et 1,5 % ont un diplome de
doctorat. Selon les réponses des participants a 1’enquéte aux questions sur le revenu
mensuel total de famille, 11,7 % des participants disposent d’un revenu inférieur a
1500 TL, 25,9 % disposent d’un revenu de 1500-3000 TL, 23,6 % disposent d’un
revenu de 3001-4500 TL, 18,3 % disposent d’un revenu de 4501-6000 TL et 20,6 %
disposent d’un revenu supérieur a 6000 TL.

Dans les analyses de la recherche, le progiciel SPSS (Statistical Package for
Social Sciences-Progiciel de Statistiques pour les Sciences Sociales) pour Windows
17.0 a été utilisé. En premier lieu, 1’analyse de fiabilité, 1’analyse factorielle et
I’analyse de régression ont été respectivement appliquées sur les variables figurant
dans la recherche. Une analyse de fiabilité a été appliquée pour chacune des échelles
figurant dans la recherche et le coefficient alpha de Cronbach relatif a 1’échelle de
capital-marque a été calculé 0,977; le coefficient alpha de Cronbach relatif a
I’intention d’achat a été calculé 0,980 et le coefficient alpha de Cronbach relatif a la
préférence de marque a été calculé 0,963. Ensuite, ’analyse factorielle a suivi. Une

Yhttps://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/genclerin-tercihleri-teknoloji-pazarini-
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analyse factorielle a été appliquée a chacune des échelles utilisées dans la recherche.
Selon les résultats de [’analyse factorielle, le capital-marque basé sur le
consommateur est constitu¢é de 4 dimensions. Ces dimensions ont ét¢é nommeées
comme la notoriété de la marque, les associations a la marque, la fidélité a la marque
et la qualité percue. L’échelle d’intention d’achat consiste en une seule dimension.
Selon le résultat de 1’analyse factorielle appliquée pour I’échelle de préférence de
marque, le coefficient de saturation des énoncés “J’ai I’intention de remplacer mon
portable par un autre portable d’une marque quelconque dans ’avenir proche.” et “Je
m’intéresse a essayer les autres marques” s’est avéré inférieur a 0,30. De ce fait, les
deux énoncés ont été exclus et une analyse factorielle a été encore une fois appliquée
a I’échelle de préférence de marque. Par suite de quoi, il a été constaté que 1’échelle
de préférence de marque était constitué¢e d’une seule dimension. En conséquence des
analyses de régression effectuées suite a 1’analyse factorielle, on a abouti a la
conséquence qu’il existait une relation statistiquement significative entre le capital-
marque et I’intention d’achat, le capital-marque et la préférence de marque et la
préférence de marque et ’intention d’achat. En outre, par suite des constatations
obtenues dans la recherche, on a abouti a la conclusion que la préférence de marque
influait sur le caractére explicatif de la relation entre le capital-marque et I’intention
d’achat. Par conséquent, la conclusion de la recherche indique que la variable de
marque incluse comme variable intermédiaire renforce la relation entre le capital
marque et I’intention d’achat.

En fin de compte, cette recherche cherche a évaluer la relation entre le capital-
marque et D’intention d’achat par la préférence de marque qui est la variable
intermédiaire. En ce sens, il a été essayé d’exposer la forme que la relation entre le
capital marque et I’intention d’achat revét sous I’effet de la préférence de marque.

A ce point, il s’est avéré que les entreprises doivent attacher de 1’importance au
capital-marque qui est la valeur ajoutée apportée par la marque au produit pour que
les consommateurs les préferent et que les entreprises suscitent chez les
consommateurs 1’intention d’achat, qu’elles puissent par conséquent faire des profits
a long terme et qu’elles survivent.

Mots-Clés: 1) Capital-Marque, 2) Préférence de Marque, 3) Intention d’ Achat
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ABSTRACT

A brand as a name, term, design, symbol, or any other feature that identifies
one seller's good or service as distinct from those of other sellers.'® In this context,
the brand offers a variety of benefits for both consumers and organizations. In today's
rapidly globalizing world, competition has increased with the influence of
developing technology, so the brand's importance has increased even more. The
development of technology has reduced the differences between the products and
services per units being sold. In this way, the brand concept has gained an
importance. In this case, organizations should try to keep existing consumers with
the business and attract potential customers to the business in order to survive and
achieve long-term profitability. It is possible to say that an attempt to define the
relationship between customers and brands produced the term ““brand equity” in the
literature.

The concept of brand equity has received a great deal of attention recently
because of the increasing strategic pressure to maximize marketing productivity.*’ In
a general definition, brand equity is defined in terms of the marketing effects
uniquely attributable to the brand. For example, when certain outcomes result from
the marketing of a product or service because of its brand name that would not occur
if the same product or service did not have that name.*® So brand equity is the value
or benefits added to that product by its brand name (Coke, Levi's, Kodak, etc.) Thus,
the brand's name plays an important role in differentiating and appreciating the
products.'® Brand identity is studied under three different approaches. These can be
grouped under 3 titles as consumer-based, financial-based and mixed approaches.
Consumer-based brand equity has been taken as the basis for this study.?

Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name
and symbol, that add to or subtract from the value provided by a product or service to
a firm and/or to that firm’s customers.”* As can be seen, the name of the brand has
begun to gain importance now in consumer preferences, rather the product or service
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itself. Today, when consumers want to buy a certain product, they have the
opportunity to easily access many different brands of that product. Therefore,
consumers’ brand preferences are also vital for organizations.

Brand preference is the bias a consumer shows when choosing a specific brand
among alternatives based on the benefit or value it provides and it is measured by the
degree to which a person views a focal brand as preferable to a referent brand.22
Successful brand management focuses on making brand preference, ensuring that
products and/or services sold under the brand’s umbrella of values are perceived as
superior to their competitors®®. Consumer brand preferences serve as a step on the
road to purchase intention and for this reason, factors affecting brand preferences
must be correctly identified and assessed by organizations. There are studies in the
literature that there is a positive relationship between brand preference and brand
equity. Cobb-Walgren et al. (1995) conducted a study and they used two sets of
brands, one from a service category (hotels) with a very high financial and functional
risk and the other from a low-risk product category (household cleaners), to conduct
two separate studies. As a result of the study, the brand with the higher equity in each
category generated a significantly greater preference and purchase intention.**

The purchase intention is defined as the consumer’s preference to buy a
product or service. In other words, it is explained as the purchasing of a particular
product after various evaluations.? Firstly, consumers collect information about the
brands they desire and then use their products to evaluate their attributes. Thus,
consumers can experience the brand personally and have complete product
knowledge. After this stage, if the consumers are satisfied with the product, they are
most likely think again or show interest to purchase again the particular brand and
this is called as “purchase intention”.?®

In this study, the relationship between consumer-based brand equity and
purchase intention is determined. The explanatory role of the brand preference in
relation between consumer-based brand equity and purchase intention has also been
examined. Aaker (1991) stated that consumer-based brand equity consists of five
dimensions. These are brand loyalty, brand associations, brand awareness, perceived
quality and other proprietary brand assets. According to some researchers, other
proprietary brand assets are not among the dimensions of consumer-based brand
equity, on the grounds that they do not reflect consumers' cognitive and behavioral
evaluations. In this direction, four dimensions were used in this study; brand loyalty,
brand awareness, brand associations and perceived quality.
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The thesis is discussed in three sections. First of all, the concept of the brand,
the brand’s historical development, brand equity, brand image, brand commitment,
brand personality and brand preference are mentioned. In the second part, the
concepts of purchase intention, consumers’ purchase behavior, factors affecting
purchase behavior and purchase decision process are explained. In the third and the
last chapter, the research part is included. The purpose of this research is to
determine the relationship between mobile phone purchase intention and brand
equity of university students and also to reveal the brand preference’s mediating role
in this relationship. In this context, a mobile phone brand, which is the leading brand
in the mobile phone sector and has the highest brand value as of 2017, was selected
and included in the research.

Mobile phone usage is widespread in the world and Turkey. According to
Information and Communication Technologies Authority’s published market data for
the year of 2017, there are 77,800,170 mobile subscribers in Turkey.?” According to
the results of the survey conducted by Turkish Statistical Institue, on households in
2016, 96.9% of households have mobile phones or smartphones and 25.6% of
households have a fixed line telephone.”® These percentages prove how high the
mobile phone usage rate is. In Turkey, which has the highest young population in
Western Europe, the usage of the mobile phone has been increasing. In Turkey, the
investments made by young people on technology has increased by %30 in the first
quartile of 2018, compared to last year and mobile phones, especially smartphones
have a significant share among these technological products. The age of youth who
have a mobile phone is gradually declining and now, young people have a mobile
phone at a very early age.?® For this reason, it was decided that university students
should be included in the scope of the research.

Based on time and cost constraints, the research part of this thesis is scoped
university students over 18 years old, living and continuing education in Istanbul and
also convenience sampling procedure was used. Convenience sampling is a
nonprobability sampling technique that attempts to obtain a sample of convenient
elements. The selection of sampling units is left primarily to the interviewer.*® The
interviewer proposes people who are suitable for him/her to fill out the questionnaire.
In this thesis, the questionnaire was used as the data collection method and a total of
430 questionnaires were given out by hand.

In the first part of the questionnaire, the participants were asked whether they
used a mobile phone and what a brand of their mobile phone was. Afterwards, they
were asked to evaluate 91 statements regarding brand equity, brand preference and
purchase intention using 5-point Likert scale (1=Strongly Disagree, 2=Disagree,
3=Neither Agree Nor Disagree, 4=Agree, 5=Strongly Agree). In the last part of the
questionnaire, demographic questions were asked to the participants. The survey
indicated that 100% of the participants were using mobile phones.
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61.2% of the participants were women and 38.8% of them were men. The
proportion of single people were 90.9%; the proportion of married people were 9.1%.
The ratio of individuals in the 18-22 age interval included in the study was 56.9%
and had the highest rate. The people in the 23-27 age interval were 33,8%; 28-32
years old group were 5.6%; 28-32 years old group were 5.6%; 33-37 years old group
were 2.8% and age range of 38 and above had a 1% rate. 0.3% of the participants
were primary school graduates, 0.3% were middle school graduates, 28.7% were
high school, 57.9% were university, 11.4% had a master degree and 1.5% had a Phd
degree. According to the responses of the survey participants to total monthly family
income; 11,7% of them had income below 1500 TL, 25,9% had income between
1500-3000 TL, 23,6% had income between 3001-4500TL,18,3% had an income
level of 4500-6000 TL, and 20,6% had income above 6000 TL.

Within the scope of the research, SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) 17.0 package program was used to analyze the data. Respectively
reliability analysis, factor analysis, and regression analysis were applied to the
variables in the study. First of all, reliability analysis was applied to the scales
included in the research. As a result of the reliability analysis of the scale for brand
equity, the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,977; for purchase intention,
the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,980 and for brand preference, the
Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,963. The research was continued with
factor analysis. Factor analysis was applied to the scales used in the research.
According to the results of factor analysis, consumer-based brand equity scale
consisted of 4 dimensions. These dimensions were called as brand awareness, brand
associations, brand loyalty and perceived quality. It was detected that purchase
intention scale statements were gathered under 1 dimension. According to the results
of the factor analysis applied to brand preference scale, two statements labeled as “I
intend to change my mobile phone with any other mobile phone in the near future”
and “T am interested in trying other brands” were lower than 0.30 factor load. For this
reason, these two statements were removed and factor analysis was applied again to
brand preference scale. As a result, it is determined that brand preference scale
statements were gathered under 1 dimension. Afterward, the regression analysis was
applied to the scales. As a result of the regression analysis, it was found that there
was a statistically significant relationship between brand equity and purchase
intention; between brand equity and brand preference and between brand preference
and purchase intention. In addition, it was concluded that brand preference
influenced the explanatory relationship between brand equity and purchase intention
in the context of the findings obtained in the research. Therefore, the research result
shows that brand preference which is taken as a mediating variable increased the
relationship between brand equity and purchase intention.

As a result, this study tries to measure the relationship between brand equity
and purchase intention by taking brand preference as a mediating variable. In this
sense, it has been tried to show how the relationship between brand equity and
purchase intention was affected by brand preference.

At this point, it was detected that organizations should pay attention to brand
equity, which is added value for the product so that they can make a profit in the long
run and survive through attracting consumer’s preferences to themselves and
awaking consumer’s purchase intentions.

Key Words: 1) Brand Equity, 2) Brand Preference, 3) Purchase Intention
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OZET

Marka, bir saticinin veya satici grubunun mallarini ve hizmetlerini tanimlayan
ve bunlarn rakiplerinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
bilesimidir.** Bu baglamda, marka hem miisteriler hem de isletmeler icin cesitli
faydalar sunmaktadir. Giiniimiizde hizla kiiresellesen diinyada, gelisen teknolojinin
de etkisiyle rekabet yiikselmis ve markanin 6nemi daha da artmistir. Teknolojinin
gelisimiyle mal ve hizmetler arasindaki birimsel farkliliklarin azalmasi, marka
kavraminin daha 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Bu noktada, isletmeler ayakta
kalabilmek ve uzun vadeli karlhilik elde edebilmek amaciyla, mevcut tiiketicileri
isletmede tutabilmeyi saglamaya ve potansiyel miisterileri de isletme biinyesine
¢cekmeye ¢alismalilardir. Misteriler ve markalar arasindaki bu iliskiden yola ¢ikarak
marka denkligi kavraminin literatiire girdigini séylemek miimkiindiir.

Marka denkligi kavrami, 6zellikle son zamanlarda siklikla iizerinde durulan
onemli bir konu haline gelmistir. Bunun sebebi, pazarlama verimliligini en iist
seviyeye cikarmak icin artan stratejik baskidir.®® Genel olarak marka denkligi,
markaya benzersiz bir sekilde atfedilebilen pazarlama etkileri olarak agiklanabilir.
Omegin; markali bir malin veya hizmetin pazarlanmasindan elde edilen belirli bir
sonug, aynt malin veya hizmetin marka ismi olmadan pazarlanmasi ile elde
edilememektedir.®® Bir bagka deyisle marka denkligi, bir markanmn ismi (Coke,
Levi’s, Kodak vs.) tarafindan o iirline eklenen deger ve faydalarin toplami seklinde
ifade edilebilir.®* Boylelikle markanin ismi, triinlerin farkhilasmasinda ve deger
kazanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka denkligi, ii¢ farkli yaklagim
altinda incelenmektedir. Bunlar; tiiketici temelli, finansal temelli ve karma
yaklagimlar olmak iizere 3 baslik altinda toplanmaktadir. Bu calismada tiiketici
temelli marka denkligi temel alinmustir.

3! Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity, 4™ Edition, England: Pearson, 2013, s. 30

%2 Dennis A. Pitta ve Lea Prevel Katsanis, "Understanding Brand Equity for Successful Brand
Extension.", Journal of Consumer Marketing, Vol. 12, No. 4, 1995, s. 52

% Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand
Equity", the Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, January 1993, s. 1

% Boonghee Yoo, Naveen Donthu ve Sungho Lee, "An Examination of Selected Marketing
Mix Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 2,
2000, s. 195

% Hong-bumm Kim, Woo Gon Kim ve Jeong A. An, "The Effect of Consumer-Based Brand
Equity on Firms’ Financial Performance™, Journal of Consumer Marketing, VVol. 20, No. 4, 2003, s.
337
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Tiiketici temelli marka denkligi; bir mal ya da hizmet tarafindan bir firmaya ya
da o firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran (veya azaltan), bir markanin isim
veya semboliine bagli varlik ve yiikiimliiliikkler toplulugudur.36 Tiketicilerin
tercihlerinde arttk mal ve hizmetlerin kendisinden ziyade, marka adi 6n plana
citkmaya baslamistir. Giinlimiizde tiiketiciler belirli bir {iriin satin almak
istediklerinde, o iriine ait farkli birgok markaya kolaylikla ulasma imkanina sahip
olmaktadir. Dolayisiyla, tliketicilerin marka tercihleri de isletmeler agisindan hayati
bir 6nem arz etmektedir.

Marka tercihi, bir tiiketicinin alternatifler arasindan belirli bir markayi
secerken, markanin kendisine saglayacagi fayda ve degerlere dayali olarak verecegi
hiikkiimdiir. Marka tercihi, ilgili markanin tiiketici tarafindan baska bir markaya gore
tercih edilebilirlik derecesi ile élgﬁlmektedir.37 Basarili bir marka yonetimi, marka
tercihi olusturmaya odaklanmakta ve markanin deger semsiyesi altinda satilan
mallarin ve/veya hizmetlerin gergekten rakiplerinden daha iistiin olarak algilanmasini
saglamaktadir.®® Tiiketicilerin marka tercihleri, satin alma niyetine giden yolda bir
basamak islevi gormektedir ve bu nedenle isletmeler tarafindan marka tercihlerini
etkileyen faktorlerin dogru bir sekilde belirlenmesi ve degerlendirilmesi
gerekmektedir. Literatiirde, marka tercihi ile marka denkligi arasinda olumlu yonde
bir iligki olduguna dair ¢alismalar mevcuttur. Cobb-Walgren ve digerlerinin (1995)
yapmis oldugu calismada, biri oldukca yiikek finansal ve islevsel riske sahip olan
hizmet kategorisinden (otel), digeri dusik riskli iiriin kategorisinden (ev
temizleyicileri) olmak iizere iki farkli marka grubu kullanilmistir. Calismanin
sonucunda, her bir kategorideki yiiksek degere sahip olan markalarin, daha yiiksek
tercih ve satin alma niyeti olusturdugu ortaya konulmustur.*

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir mali veya hizmeti satin almak {izere tercih
etmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir diger ifade ile tiikketicilerin yapmis oldugu ¢esitli
degerlendirmeler sonucunda belirli bir malin satin alinmasi  seklinde
agiklanmaktadir.”® Oncelikle tiiketiciler arzu ettikleri markalar hakkinda bilgi
toplamakta ve daha sonra belirledikleri markanin iiriinlerini kullanarak, 6zelliklerini
degerlendirmektedirler. Boylelikle tiiketiciler o markayi kisisel olarak deneyimleyip
tam bir iirlin bilgisine sahip olabilmektedirler. Bu asamadan sonra eger tiiketiciler
tirlinden memnun kalirlarsa, biiyiik bir ihtimalle o iiriine kars1 ilgi duymakta ve tekrar
satin alma diisiincesine sahip olmaktadirlar. Boylelikle, tiiketicilerde o {irline karsi
“satin alma niyeti” olusmaktadir.**

% David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Free Press, New York, 1991, s. 14-15

" Tran Trung Vinh, Le Van Huy, "The Relationships among Brand Equity, Brand Preference,
and Purchase Intention: Empirical Evidence from the Motorbike Market in Vietnam", International
Journal of Economics and Finance, Vol. 8, No. 3, 2016, s. 76

% Ahmed Alamro, Jennifer Rowley. "Antecedents of Brand Preference for Mobile
Telecommunications Services", Journal of Product & Brand Management, Vol. 20, No. 6, 2011, s.
475

% Hsin Chang, Ya Ming Liu, "The Impact of Brand Equity on Brand Preference and Purchase
Intentions in the Service Industries." The Service Industries Journal, Vol. 29, No. 12, 2009, s.
1691,1692

%0 Sohail Younus, Faiza Rasheed ve Anas Zia, “Identifying the Factors Affecting Customer
Purchase Intention”, Global Journal of Management and Business Research: A Administration
and Management, Vol. 15, No. 2, 2015, s. 9

* Muhammad Irfan Tariq ve dig., "Customer Perceptions About Branding and Purchase
Intention: A Study of FMCG in an Emerging Market", Journal of Basic and Applied Scientific
Research, Vol. 3, No. 2, 2013, s. 340-341
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Bu ¢alismada, tiiketici temelli marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliski aragtirillmistir. Bununla birlikte, tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma
niyeti arasindaki iliskide marka tercihi ara degisken olarak incelenmistir. Aaker
(1991), tiiketici temelli marka denkliginin bes boyutu oldugunu belirtmistir. Bunlar;
marka sadakati, marka c¢agrisimlari, marka farkindaligi, algilanan kalite ve diger
tescilli marka varliklaridir. Diger tescilli marka varliklari, tiiketicilerin biligsel ve
davranigsal degerlendirmelerini yansitma konusunda zayif kaldigr gerekgesiyle
tiiketici temelli marka denkliginin boyutlar1 arasinda daha nadir olarak kullanildig1
gorilmistiir. Bu dogrultuda, bu calismada tiiketici temelli marka denkliginin marka
sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve algilanan kalite olmak {izere dort
boyutu kullanilmistir.

Arastirma ii¢ bolimde ele almmistir. ilk bdliimde marka kavrami, markanin
tarihsel siireci, marka denkligi, marka imaji, marka taahhiidii, marka kimligi, marka
kisiligi ve marka tercihi kavramlari detaylica incelenmistir. ikinci béliimde satin
alma niyeti, satin alma niyetinin 6nemi, tiiketici satin alma davranisi, satin alma
davranigini etkileyen faktorler ve satin alma karar siireci kavramlari tlizerinde
durularak agiklanmustir. Uciincii ve son boliimde ise, arastirma kismi yer almaktadir.
Bu arastirmanin amacini marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin
ortaya koyulmasi olusturmaktadir. Yapilan arastirmada marka tercihi, ara degisken
olarak inceenmektedir. Marka denkligi ve marka tercihinin birlikte, satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin giicli ortaya koyulmaya calisilmaktadir. Bu arastirma, liniversite
Ogrencileri tizerinde gergeklestirilmistir. Bu baglamda, cep telefonu sektoriinde lider
marka konumunda olan, ayrica 2017 yili itibariyle en yiiksek marka degerine sahip
olan bir cep telefonu markasi se¢ilmis ve arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Cep telefonu kullanimi diinyada ve Tiirkiye’de olduk¢a yaygindir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun (BTK) yaymlamis oldugu 2017 yilina dair
pazar verilerine gore, Tiirkiye’de toplam 77.800.170 mobil abone bulunmaktadir.*?
TUIK tarafindan 2016 yilinda hane halki iizerine yapilan aragtirmanin sonucuna gore
ise, hanelerin %96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon bulunurken, sabit telefon
bulunma oram %25,6’dir.** Bu yiizdeler, cep telefonu kullanim oraninin ne denli
yiiksek oldugunu ispat etmektedir. Bati Avrupa’nin en geng niifusuna sahip olan
Tiirkiye’de genclerin cep telefonu kullanimi giderek artis gostermektedir. Tiirkiye’de
genclerin teknolojiye yaptigi yaptirnmlar 2018’in ilk ¢eyreginde, gecen yila gore
yiizde 30 artmustir ve bu {riinler arasinda, cep telefonlar: ve bilhassa akilli telefonlar
onemli bir paya sahiptir. Genglerin cep telefonuna sahip olma yas1 gittikce diismekte
ve gengler cok erken yaslarda telefon sahibi olmaya baslamaktadir.** Bu sebeple,
aragtirmanin kapsamina {iniversite 6grencilerinin dahil edilmesine karar verilmistir.

Arastirmanin  zaman ve maliyet kisitlarindan &tiirii yalnizca Istanbul’da
yasayan 18 yas ve lizeri iiniversite dgrencileri kapsam dahiline alinmis ve kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme, uygun ve elverisli
birimlerden bir 6rnek elde etmeye calisilan tesadiifi olmayan drnekleme teknigidir.
Kolayda orneklemede, birimlerin se¢imi biiyiik dlgiide goriismeciye birakilmistir.*®

*2 Bilgi Teknolojileri Ve iletisim Kurumu (BTK), Tiirkiye Eekttronik Haberlesme Sektorii
Pazar Verileri Raporu, Aralik 2017,  https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/2017-g4.pdf,s. 19

* Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2016, (18 Agustos 2016), Tiirkiye
[statistik Kurumu Haber Biilteni, 21779, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

*https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/genclerin-tercihleri-teknoloji-pazarini-
buyutuyor/ Erisim Tarihi, 12.04.2018

* Naresh K. Malhotra, Basic Marketing Research: A Decision-Making Approach, 3"
Edition, USA: Pearson, 2009, s. 377
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Gortismeci, kendisine uygun gelen kisilere anketi doldurmasini teklif etmektedir.
Veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmis olup, 430 kisi arastirmaya
katilmigtir.

Aragtirmada kullanilan anket formunun ilk boéliimiinde katilimcilara cep
telefonu kullanip kullanmadiklar1 ve hangi marka cep telefonu kullandiklar
sorulmustur. Ardindan tiiketici temelli marka denkligi, marka tercihi ve satin alma
niyetine iliskin 91 ifadeyi 5°li Likert 6l¢egi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) ile degerlendirmeleri istenmistir. Anket formunun son boliimiinde ise
katilimcilara demografik sorular yoneltilmistir. Anket katilimcilarinin %100°4 cep
telefonu kullandigini belirtmislerdir.

Katilimcilarin %61,2’si kadinlardan, %38,8’1 erkeklerden olusmaktadir. Bekar
kisilerin oranm1 %90,9; evli kisilerin oran1 %9,1 olarak ortaya ¢ikmistir. Arastirma
dahilinde bulunan 18-22 yas grubu araliindaki bireylerin oram1 %56,9 olup en
yiiksek orana sahiptir. 23-27 yas grubundaki kisiler %33,8; 28-32 yas grubundaki
kisiler %5,6; 33-37 yas grubundaki kisiler %2,8; 38 ve iistiindeki yas grubunda yer
alan kisiler ise %]1’lik orana sahiptir. Katilimcilarin %0,3’i ilkokul, %0,3’1
ortaokul,%28,7’si lise, %57,9’u iiniversite, %11,4’1 yiiksek lisans ve %1,5’1 doktora
mezunudur. Anket katilmeilariin aylik aile toplam gelirlerine verdikleri yanitlara
gore ise; katilimeilarin %11,7’si 1500 TL’nin altinda gelir diizeyine, %25,9’u 1500-
3000 TL arasinda gelir diizeyine, %23,6’s1 3001-4500 TL arasinda gelir diizeyine,
%18,3’1i 4501-6000 TL gelir diizeyine, %20,6’s1 ise 6000 TL’nin iizerinde gelir
diizeyine sahiptir.

Arastirmanin analizlerinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17.0 paket programi kullanilmigtir. Oncelikle arastirmada yer alan
degiskenlere sirasiyla giivenirlik analizi, faktér analizi ve regresyon analizi
uygulanmistir. Ilk olarak arastirmada yer alan dlgeklere ayri ayri giivenirlik analizi
uygulanmis ve marka denkligi 6lcegine dair Cronbach’s Alfa degeri 0,977; satin
alma niyetine dair Cronbach’s Alfa degeri 0,980; marka tercihine dair Cronbach’s
Alfa degeri 1se 0,963 olarak elde edilmistir. Ardindan faktor analizine geg¢ilmistir.
Arastirmada kullanilan Olgeklerin her birine faktdr analizi uygulanmistir. Faktor
analizi sonuclarina gore tiiketici temelli marka denkligi Olcegi 4 boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlar marka farkindali§i, marka cagrisimlari, marka sadakati ve
algilanan kliate olarak adlandirilmistir. Satin alma niyeti 6lgegi tek boyuttan meydana
gelmistir. Marka tercihi 6lgegi i¢in uygulanan faktor analizi sonucuna gore ise, “Yakin
gelecekte, cep telefonumu bagka herhangi bir markanin cep telefonuyla degistirmeye
niyetliyim.” ve “Diger markalar1 denemekle ilgileniyorum.” ifadelerinin faktor yiikii
0,30’dan disiik cikmistir. Bu sebeple, belirtilen iki ifade cikarilip, marka tercihi
Ol¢egine tekrar faktor analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda ise marka tercihi
Olceginin tek boyuttan olustugu belirlenmistir. Faktor analizinin ardindan yapilan
regresyon analizlerinin sonucunda ise, marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda,
marka denkligi ile marka tercihi arasinda ve marka tercihi ile satin alma niyeti arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu sonuglarina ulasilmistir. Ayrica arastirmada
elde edilen bulgular neticesinde marka tercihinin, marka denkligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskideki acgiklayiciliga etki ettigi sonucuna varilmigtir. Dolayisi ile arastirma
sonucu, ara degigsken olarak alinan marka tercihi degiskeninin, marka denkligi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi arttidigin1 gostermektedir.

Sonug¢ olarak bu arastirma marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi ara degisken olan marka tercihi ile 6lgmeye calismaktadir. Bu anlamda,
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marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin marka tercihi etkisiyle nasil
oldugu ortaya konulmaya galisilmistir.

Bu noktada, isletmelerin, tiiketicilerin kendilerini tercih etmeleri ve onlarda
satin alma niyeti uyandirabilmeleri, dolayisiyla uzun vadede kar elde edebilmeleri ve
varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in, markanin iirline sagladigi katma deger olan marka
denkligine 6nem vermeleri gerektigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: 1) Marka Denkligi, 2) Marka Tercihi, 3) Satin Alma Niyeti



GIRIS

Giiniimiizde tiiketiciler gelisen teknolojinin de etkisiyle mal ve hizmetlere daha
kolay ulagabilmekte, markalar arasinda karsilastirmalar yapabilmekte ve daha bilingli
satin alma karar1 verebilmektedirler. Bu nedenle, marka kavraminin ve giiclii bir
marka olusturabilmenin 6nemi ¢ok daha onem kazanmis vaziyettedir. Giiglii ve
basarili markalar, ¢evreye iyi uyum saglayan ve boylece karsilastiklari rekabete
ragmen uzun vadede ayakta kalabilen ve gelisebilen markalardir. Giiglii bir marka
kurabilme gerekliligi ve marka ile miisteriler arasindaki iliskiyi tanimlamaya y6nelik

girigsim, marka denkligi kavraminin dogmasini saglamaistir.

Marka denkligi, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik algilarin1 etkileyen
oldukga 6nemli bir kavramdir. Isletmeler, yogun rekabet ortamlarinda tiiketicilerin
satin alma niyetlerini ve tercihlerini kendi markalarindan yana kullanmalarim
saglamak amaciyla, marka denkligi kavramina gereken Onemi ve hassasiyeti
gostermelilerdir. Marka tercihi, tiiketici ihtiyaglar ile tiiketicinin markaya iliskin
inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma
karar silirecinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Satin alma niyeti ise,
tiiketicilerin yaptiklar1 degerlendirme sonrasi bir mali satin almasidir. Goriildiigi
uizere, Oncelikle belirli bir markanin tercih edilerek belirlenmesi ve oradan fiilen satin
almanin gergeklestirilmesi ile s6z konusu markalar kar elde edebilmekte ve varligim
sirdiirebilmektedirler. Bu baglamda, arastirma kapsaminda marka denkligi ile
tiikketicilerin cep telefonu satin alma niyeti arasindaki iligkiyi ara degisken olan marka
tercihi ile Ol¢climlemek amaglanmaktadir.  Arastirma dahilinde, cep telefonu
sektoriinde yiiksek marka degerine ve 6nemli bir paya sahip, 2017 yil1 sektor lideri

olan marka ele alinmistir.

Cep telefonlari, gliniimiizde insanlarin hayatlarinda vazgecilmez bir konuma
ulasmistir. Yalnizca 2016 yilinda, Diinya genelinde 1,4 milyar cep telefonu satisi

gerceklesmistir ve bu rakam, 2015 yilina gore artis gostermistir. Tiirkiye genelinde



de durum benzer sekildedir. Cep telefonu kullanimi, bilhassa akilli telefonlarin da
piyasaya cikisiyla birlikte olduk¢a yaygin bir hale gelmistir. Tiirkiye’de 2016 yilinda
akill telefonlarin satis1 2015 yilina gore %4,2°lik bir artis gostermis ve 12,5 milyon
olarak belirlenmistir. Ayrica genglerin cep telefonuna sahip olma yasi gittikce
diismekte ve gengler ¢ok erken yaslarda telefon sahibi olmaya baslamaktadir.
Ozellikle 18- 24 yas araligindaki kesimin cep telefonu pazarinda etkili bir pay
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda, arastirma kapsamina, Istanbul

ilinde ikamet eden 18 yas ve tizeri tiniversite 6grencileri dahil edilmistir.

Arastirma, {i¢c bolimden olusmaktadir. Ik béliimde, marka ve marka denkligi
kavrami ve markanin tarihsel gelisimiyle birlikte markaya yonelik kavramlar
detaylica incelenmistir. ikinci béliimde; satin alma niyeti, tiikketici satin alma karar
siireci kavramlar ve karar tipleri detaylica irdelenmistir. Ugiincii ve son béliimde ise;
arastirmanin metodolojisi ve bulgularina yer verilmis, ardindan sonu¢ ve Oneriler

boliimii ile calisma sona erdirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. MARKA VE MARKA DENKLiGi KAVRAMLARI

1.1. Marka Tanimi

Marka, algilandig1 perspektife bagli olarak yillar iginde farkli sekillerde
tanimlanmuistir. Klasik tanimda marka, bir trliniin tanimlanmasi ve rakiplerinden
farklilastirilmas1 amaciyla belirli bir ismin, logonun, tasarimin ya da diger gorsel
isaret ve sembollerin kullanilmasi ile iliskilidir.*® Teknik olarak agiklamak gerekirse,
bir pazarlamaci yeni bir iirlin i¢in yeni bir isim, logo veya sembol olusturdugunda,
bir marka insa etmis olmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ nin yapmis
oldugu tanmima gore marka; bir saticinin veya satict grubunun mallarmi ve
hizmetlerini tanimlayan ve bunlari rakiplerinden ayiran isim, terim, igaret, sembol,

tasarim veya bunlarin bir bilesimidir.47

AMA tarafindan yapilan bu tanimda,
farklilastiric1 unsurlar agisindan yalnizca gorsel 6geler (logo, sembol vs.) iizerinde
duruldugu ve bu sebeple burada ifade edilen marka taniminin daha ¢ok iiriin odakl
bakis agisina sahip oldugu ileri siiriilmiis ve gesitli aragtirmacilar tarafindan yeni bir
marka tanimi ortaya konulmustur. Yeni tanima gore marka; bir saticinin malin1 veya
hizmetini diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim,
sembol veya baska herhangi bir 6zelliktir. Yenilenmis tanimdaki temel degisiklik,
“bagka herhangi bir ozellik” ibaresidir; ¢iinkii bu, imaj gibi soyut olmayan

varliklarin da farklilagsma noktasi olmasini saglamaktadlr.48

*® Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen ve Mogens Bjerre, Brands Management: Research,
Theory and Practice, Routledge, 2009, s. 9

*" Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 30

® Lisa Wood, "Brands and Brand Equity: Definition and Management", Management
Decision, Vol. 38, No. 9, 2000, s. 664



Tiirk Patent Ve Marka Kurumu’nun yapmis oldugu tanima gore ise “marka;
bir tesebbiistin mallarinin veya hizmetlerinin, diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden aywrt edilmesini saglamast ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun acgik ve kesin olarak anlasiimasin saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmast sartiyla kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler,
sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiirlii

isarettir. » 49

De Chernatony ve digerlerine (2011) gore bir marka, isletmelerin benzersiz ve
memnuniyet verici bir deneyim vaadinde bulunabilmelerini saglayan islevsel ve
duygusal degerlerin bir kiimesidir. Markalar, miisterilerin rasyonel ve duygusal
ihtiyaglarinin ~ tatmin  edilmesi seklinde siniflandirilabilen ¢esitli  faydalar
saglamaktadir. Bunu, miisterilere benzersiz ve memnuniyet verici bir deneyim vaat
ederek gergeklestirmeyi saglayan islevsel ve duygusal degerler araciligiyla
yapmaktadirlar. Ornegin, bir geng Bebo'yu sadece mesajlari ve fotograflari
arkadaslarla paylasmak icin degil, ayn1 zamanda akranlariyla bag kurmak ve
poptilerliklerini vurgulamak ic¢in kullanmaktadir. Markalarin rasyonel ihtiyaglari
karsilayacagi boyut, tiiketicinin farkli markalar1 denemesiyle, ambalaji, islevselligi
gbzden gecirmesiyle ve fiyat faktoriinii dikkate almasiyla degerlendirilmektedir. Bu
rasyonel ihtiyaglarin yani sira prestij, giivence, stil veya farklilik gibi duygusal
ihtiyaglarin da tatmin edilmesi gerekmektedir.>

Ambler ve Styles (1996), markayr tanimlarken iki farkli yaklagim {izerinde
durmustur. Birincisi, iiriin artis1 yaklagimidir ve bu yaklagima gore marka, iiriine ek
olarak goriilmektedir. Uriin artis1 yaklasiminda marka, tammlayict olarak
adlandirilmaktadir. Ikincisi ise biitiinciil bakis agisidir. Bu yaklasima gore ise odakta,
tirlinlin kendisinden ¢ok daha fazlasini ifade eden marka yer almaktadir. Markanin,

pazarlama karmasinin tiim unsurlarmim toplami oldugu ileri siiriilmektedir.>*

49 Tirk Patent ve Marka Kurumu:
http://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-A009-
4F95FFDA6AEF .pdf

%0 eslie de Chernatony, Malcolm McDonald ve Elaine Wallace, Creating Powerful Brands,
4" Edition, Great Britain: Elsevier, 2011, s. 31

5! Denford Chimboza, Edward Mutandwa, “Measuring the Determinants of Brand Preference
in a Dairy Product Market”, African Journal of Business Management, Vol. 1, No. 9, 2007, s. 232



http://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-A009-4F95FFD46AEF.pdf
http://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-A009-4F95FFD46AEF.pdf

Bir marka, miisteriye {iriiniin kaynagin1 géstermektedir ve hem miisteriyi hem
de tireticiyi, s6z konusu marka ile ayni iriinleri sagladigini ileri siiren rakiplerden

korumaktadir.>?

Basarili markalar, cevreye iyl uyum saglayan ve boylece karsilastiklar
rekabete ragmen uzun vadede ayakta kalabilen ve gelisebilen markalardir. Giglii
markalar uzun vadeli giivenlik ve biiyiime, daha yliksek kar ve daha yiliksek varlik
degeri saglamaktadir; ¢iinkli gliclii markalar daha yiiksek fiyatlandirmayi, 6lgek
ekonomisi ile maliyetleri diisirmeyi, rekabette farklilasmayi, daha yiiksek satis
hacmini, daha fazla talep giivencesini bagarmaktadir.”® Giiclii markalarin pazarda

elde ettikleri avantajlar1 su sekilde 6zetlemek miimkiin olacaktir;**

e Artan miisteri sadakati.

e Rekabetci pazarlama eylemlerine karsi daha az hassasiyet.
e Pazarlama krizlerinde daha az savunmasizlik.

e Daha yiiksek kar marjlari.

e Fiyat artislarina kars1 daha inelastik tiiketici yaniti.

e Fiyat diisiislerine kars1 daha elastik tiiketici yanit.

e Daha biiyiik ticaret isbirligi ve destegi.

e Artan pazarlama iletisimi etkinligi.

e Olasi lisans alma firsatlari.

e Marka genisleme firsatlar.

1.1.1. Tiiketiciler Acisindan Marka
Markanin tiiketicilere sunmakta oldugu bir¢ok yarar bulunmaktadir. Bu
yararlar su sekilde siralanabilmektedir;>

e Marka sayesinde tiiketiciler {irlinlerin mengei hakkinda bilgi sahibi

olmaktadir.

°2 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
New York, Simon&Schuster, 1991, s. 7

53 Bhimrao M. Ghodeswar, "Building Brand Identity in Competitive Markets: a Conceptual
Model", Journal of Product&Brand Management, Vol. 17, No. 1, 2008, s. 5

¥ Kevin Lane Keller, "Understanding Brands, Branding and Brand equity", Interactive
Marketing, Vol. 5, No. 1, March 2003, s. 9

®Age.,s.8



e Ureticilerin, tiiketicilere karst sorumluluklar1 belirlenmektedir.

e Bir iiriinlin markalanmis olmasi, tiiketiciler agisindan riski azaltan bir faktor
olmaktadir.

e Marka, tiiketicilerin iiriin arama esnasinda kars1 karsiya kaldiklar1 maliyetleri
azaltici bir etkendir.

e Marka, tiiketici ile {iriinlerin iireticisi arasinda bir anlasma, s6z, bag niteligi
tasimaktadir.

e Markal bir {iriin, kalitenin sinyali niteligindedir.

e Marka, sembolik degerlerin iletilmesinde rol oynamaktadir.

Tiiketiciler bir markay1 bir {liriiniin 6nemli bir parcasi olarak géormektedir ve
boylece markalama, bir iiriine deger katabilmektedir. Ornegin, gcogu tiiketici bir sise
Chanel marka parfiimii yiiksek kaliteli ve pahali bir iiriin olarak algilayacaktir. Ancak
markalanmamis bir sisedeki ayn1 parfiim, kokusu ayni olsa dahi, daha diisiik kalitede
algilanabilmektedir. Bir marka giivenilirlik ve kalite garantisi saglayabilir. Ornegin,
bir kitap alicisi, kredi kart1 ayrintilarini, bilinmeyen bir ¢evrimici kitap magazasina
emanet etmeyebilir, ancak Amazon markasindan edindigi tecriibelere dayanarak
Amazon.com iizerinden aligveris yaparken bilgilerini emanet etmede tereddiit
yasamamaktadir. Marka sayesinde tiiketiciler, Uiriinlerin kalitesi hakkinda bilgi sahibi
olmaktadirlar ve bdylece her zaman ayni markayr satin alan alicilar, her satin
alimlarinda ayni kaliteyi elde edeceklerini bilirler. Marka adlar, tiiketicilerin
kendilerine yarar saglayabilecek yeni iriinlere dikkat etmelerine yardimci

olmaktadir.®®

1.1.2. Tsletmeler A¢isindan Marka

Markanin, isletmeler agisindan bakildiginda da ¢esitli yararlar

bulunmaktadir. Keller tarafindan bu yararlar su sekilde siralanmaktadir:>’

e Marka, ambalajlamay1 ve izlemeyi kolaylastirmaya yarayan tanimlama

araclaridir.

% Philip Kotler ve dig., Principles of Marketing, 4™ Edition, England, Pearson, 2005, s. 549
5" Keller, Understanding Brands, Branding and Brand Equity, s. 8



e Marka, isletmenin sundugu benzersiz Ozelliklere yasal koruma
saglamaktadir.

e Miisterilerin memnun olabilmelerini saglayacak kalite seviyesinin
sinyalidir.

e Isletmeler, iiriinlerini benzersiz ¢cagrisimlar ile tiiketicilere sunarlar.

e Marka, isletmeler i¢in rekabet avantajinin kaynagidir.

e Marka, isletmeler i¢in finansal getiri kaynagidir.

Marka sayesinde tedarikgilerin siparisleri islemeleri ve sorunlari ¢oziime
ulastirmalar1 kolaylasmaktadir. Marka, isletmelerin sadik ve karli bir miisteri kitlesini
cekmesini saglamaktadir. Markalama, tedarik¢inin pazarlar1 boéliimlere ayirmasina
yardimer olmaktadir. Ornegin, Cadbury, tiim tiiketiciler icin sadece bir genel
sekerleme irlinii degil, Dairy Milk, Roses ve diger markalar altinda farkli tarz

{iriinler de sunmaktadir.>®

1.2.Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka, bir tireticinin mallarin1 bir bagka tireticinin mallarindan ayirt etme araci
olarak ytlizyillardir kullanilmaktadir.>® Eski insanlar mallarin miilkiyetini tanimlamak
icin markalar kullanmiglardir. Canak ¢Omlekler, bu amagla markalanan ilk
tiriinlerden olmustur. Markalanmis ¢anak ¢omleklerin en eski orneklerinden bazilari
Cin'de 4000-5000 yil once ortaya ¢ikmistir.®® Eski Misir'da da tugla ustalari,
tirtinlerini tanmimlamak igin tuglalarina semboller yerlestirmistir. Orta Avrupa'daki
ticaret loncalari, tiiketicilere tutarli kaliteyi temin etmek ve 0Ozel bir pazarda
tireticilerin yasal anlamda korunmalarini saglamak amaciyla {iriinlerde “ticari
markalar” olusturmayi gerekli kilmigtir. Marka isimleri ise, ancak on altinci yilizyilin
baslarinda ortaya ¢ikmistir. O zamanlarda damitilmis viski saticilari, iiriinlerini odun
ficilarina, her bir namlunun {istiine yakilan ya da “markali” olarak adlandirilan
ireticinin adiyla gondermeye baslamiglardir. Bu marka isimleri sadece damiticilari
tiiketicilere tanitmakla kalmamis, ayn1 zamanda meyhane sahipleri tarafindan daha

ucuz iiriinlere yer verilmesini de engellemistir. Iste markalamanim bu temel amaglari,

% Kotler ve dig., a.g.e., S. 549-550

% Keller, a.g.e., s. 30

%0 5. Rajaram ve C. Stalin Shelly, "History of Branding", International Journal of Social
Sciences & Interdisciplinary Research Vol. 1, No. 3, March 2012, s. 101



bugiin de dnemini korumaktadir. "Marka" kavrami, on sekizinci yiizyillda pek ¢ok
tireticinin isimlerinin yerini hayvanlarn, tnli kimselerin isim ve resimlerinin
almasiyla daha da geligsmistir. Burada yeni amag, marka isminin bir {iriinle iligkisini
giiclendirmek olmustur. Ureticiler, tiiketicilerin iiriinlerini hatirlamalarin1  ve
tiriinlerini rakiplerinden daha fazla ayirt etmelerini kolaylastirmak icin iirlinlerini
daha kolay bir hale getirmeyi istemistir. On dokuzuncu yiizyila gelindiginde,
markalasmanin iligkili bir amaci ortaya ¢ikmistir. Markalar, ¢esitli ¢cagrisimlar ile
triinlerin algilanan degerini yiikseltmek amaciyla kullanilmaya baslanmistir.
Omegin, kacak Scotch viskisi, icki kagakcilar tarafindan kullanilan 6zel damitma
islemlerinden dolay1 lezzeti igin miikemmel bir {ine kavusmustur. Kaliteyle kurulan
bu cagrisimdan yararlanmak igin 1835 yilinda "Old Smugglers" adi verilen bir

Scotch markas1 tamtllmlstlr.61

18. Yiizyilin sonlarinda baslayan ve 19. Yiizyilda devam eden sanayi devrimi
sirasinda kurulan fabrikalar ise Kitlesel iiretilen mallar1 tanitmaya baslamigtir ve
tiriinlerini daha 6nce sadece yerel olarak iiretilen mallarla tanidik olan miisterilerin
bulundugu daha genis bir pazara satmaya ihtiyag¢ duymuslardir. Ambalajlanmis
iriinlerin ortaya ¢ikmasiyla sanayilesme; sabun gibi birgok ev esyasi liretimini yerel
topluluklardan, merkezi fabrikalara tagimistir. Fakat kisa siirede, genel bir sabun
paketinin tanidik, yerel iiriinlerle rekabet etmekte zorlandig1 fark edilmistir. Bunun
tizerine fabrikalar, mallarin1 gonderirken, kullandiklar1 varillerin tizerine logolarim
veya amblemlerini diizglince yerlestirmeye baslamislar ve bdylece markanin
anlamini “ticari markaya” genisletmislerdir. Paketlenmis mal ireticileri, halki yerel
olmayan tirlinlere fazlasiyla gilivenebileceklerine ikna etmek zorunda olmustur. Bu
nedenle tiiketicilerin iriinlerine asina olmalar1 amaciyla Campbell ¢orbasi, Coca-
Cola, Juicy Fruit sakiz, Aunt Jemima ve Quaker Oats 'markalt’ ilk iirlinler arasinda
yer almustir. 1862 Ticaret Markas1 Yasas1 ve 1875 Ticaret Markalar1 Tescil Yasasi
yiiriirliige konulduktan sonra, tutarli bir kalite ve 6zdes sekil ve biiyiikliik sunan ¢ok
sayida markali ve kitlesel tilketim mallar1 ortaya ¢ikmistir. Ingiliz bira iireticisi
Bass&Company, Sekil 1.1 lizerinde detaylica goriilebilen kirmiz1 tiggen markasinin

diinyanin ilk ticari markasit oldugunu iddia etmektedir.

61 peter H. Farquhar, "Managing Brand Equity”, Marketing Research, Vol. 1, No. 3,
September 1989, s. 24



Sekil 1.1 Bass&Company Marka Logosu

“Kaynak:” (https://tr.pinterest.com/pin/101401429085397972/?Ip=true)

Lyle's Golden Syrup; 1885’ten beri neredeyse hi¢ degismeden kalan yesil ve

altin renkli ambalajiyla, ingiltere’nin en eski markas1 oldugunu iddia etmektedir.®?

Sekil 1.2 Lyle's Golden Syrup Marka Ambalaji

“Kaynak:” (https://www.ocado.com/webshop/product/L yles-Golden-Syrup/10623011)

Markalagma amaglar1 ve stratejileri yirminci yilizyilda daha da gelismistir. 1915
yilindan itibaren markalarin pazarlanmasi, tretim, tanitim, kisisel satis ve diger
alanlardan sorumlu uzmanlarin rehberliginde daha 6zel bir hale gelmistir. Bu durum,
daha gelismis pazarlama tekniklerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Kisisel satis daha
sofistike hale gelmistir; ¢linkii satiscilar dikkatli bir sekilde secilmeye baslanmis ve
hesaplar1 sistematik bir sekilde ele almalari ve yeni isletmeler aramalari igin
egitilmistir. Reklam, daha ikna edici sloganlarla daha gii¢lii hale getirilmistir.

Aldatic reklamlart azaltmak i¢in hiikiimet ve endiistri yonetmeligi devreye girmistir.

%2 Rajaram, ve Shelly, a.g.e., s. 102
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Pazarlama arastirmasi, pazarlama kararlarinin desteklenmesinde daha 6nemli ve

etkili olmugtur.63

1929'daki Biiyiik Buhranin baslangici ise, iretici markalara yeni zorluklar
getirmistir. Daha yiiksek fiyat duyarliligi, kendi markalarin1 6ne c¢ikaran ve
performans gosteremeyen {liretici markalarin1 birakan perakendecilerin lehine gii¢
sarkacini sallamistir. Bu donemde reklam manipiilatif, aldatic1 ve tatsiz olarak ates
altina alinmis ve niifusun belirli kesimleri tarafindan giderek géz ardi edilmistir. I1.
Diinya Savas1 sirasinda ise, iiretici ¢abalar1 savas ¢abalarina yonlendirildiginden,
tiretici markalar1 nispeten azdi. Bununla birlikte, pek ¢ok marka reklam vermeye
devam etmis ve bu zor zamanlarda tliketici talebini desteklemeye yardimci

olrnus‘[ur.64

Ozellikle 1. Diinya Savasi’nin (1939-1945) sona ermesinden bu yana
markalarin kullaniminda gergek bir patlama yasanmistir. Komiinizmin ¢okiisii,
internetin ve Kitle iletisim sistemlerinin gelisi, ulasim ve iletisimin biiyiik olglide
gelismesiyle harekete gecen markalar, diinya ekonomilerinin komuta liderligindeki
modelden ziyade, talep odaklilk modelinde birlesmesini simgelemekteydi.®®
Ekonominin kalkinmasiyla kisisel gelir artmis ve niifus artis1 patladigi ig¢in pazar
talebi de artis gostermistir. Ulusal markalara olan talep, yeni lirlinlerin ve biiyliyen
bir orta smifin patlamasina yol agmistir. Bu siire zarfinda firmalar marka yonetimini

benimsemistir.*®

1980’11 yillarin ortalarina gelindiginde birlesme ve satin almalardaki artis, tist
diizey yoneticilerin ve diger yonetim kurulu {iyelerinin markalarin finansal degerine
olan ilgisini artirmigtir. Boylelikle markalarin degerli maddi olmayan varliklar olarak
yonetilmesinin énemi de anlagilmistir. Ayn1 zamanda, farkli firma tiirleri, giiglii bir
markaya sahip olmanin avantajlarimi ve zayif bir markaya sahip olmanin
dezavantajlarini gérmeye baslamistir. Son 25 yilda ise, markalagsmaya yonelik ilgi ve

uygulamada bir patlama yasanmistir. Tiiketicilere daha fazla farkl: iiriin satis1 veya

% Keller, a.g.e., s.62-63

*Ag.e.,s. 63

% Rita Clifton and John Simmons, Brands and Branding, London: The Economist and Profile
Books, 2003, s. 15

% Keller, a.g.e., s.63
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tanitim1  yapildigi i¢in, modern pazarlama uygulamalarimin ve markalagmanin

benimsenmesi daha da yaygmlasmustir.®’

1.3. Marka Denkligi

Miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi tanimlamaya yonelik girisim,
pazarlama literatiiriinde “marka denkligi” (brand equity) terimini {iretmistir. Marka
denkligi kavrami hem muhasebe hem de pazarlama literatiiriinde tartigilmis ve marka
yénetimine uzun vadeli odaklaniimasinin éneminin alt1 ¢izilmistir.®® Marka denkligi
kavrami, Ozellikle son zamanlara siklikla iizerinde durulan 6nemli bir konu haline
gelmistir. Bunun sebebi, pazarlama verimliligini en iist seviyeye ¢ikarmak igin artan
stratejik baskidir.®® Literatirde marka denkligi hakkinda birgok tanimlamanmn yer
almasina ragmen, marka denkliginin tam olarak ne anlama geldigine dair pek az fikir
birligi vardir. Ayrica, arastirmacilar arasinda, marka denkliginin kavramsal diizeyde
ne igerdigi hakkinda da bir uzlagma yoktur.”” Genel bir tanim itibariyle marka
denkligi, markaya benzersiz bir sekilde atfedilebilen pazarlama etkileridir. Ornegin;
markall bir iiriiniin veya hizmetin pazarlanmasindan elde edilen belirli bir sonug,
aynt Urliniin veya hizmetin marka ismi olmadan pazarlanmasi ile elde
edilememektedir.”* Yani marka denkligi, bir markanin ismi (Coke, Levi’s, Kodak
vs.) tarafindan o iiriine eklenen deger veya faydalardir.”® Béylelikle markanim ismi,

tiriinlerin farklilasmasinda ve deger kazanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Farquhar (1989), marka denkligini, belirli bir markanin bir {iriine sagladigi
"katma deger" olarak tanimlamaktadir.”® Yasin ve digerlerinin (2007) yaptig1 tanima
gore; marka denkligi, bir tiriinlin pazardaki tiiketicilerin zihnindeki konumunu temsil
etmektedir. Bir marka; Kim (1990) tarafindan da belirtildigi iizere, uyandirdigi
diisiince, his, duyum ve cagrisimlarin biitiiniidiir. Bu nedenle, markay1 inceleyen

kisilerin davraniglarini, tercihlerini, tutumlarimi etkileme ve satin alma davraniglarini

" Ag.e.

% Wood, a.g.e., s. 662

% pitta ve Katsanis, a.g.e., s. 52

" Ravi Pappu, Pascale G. Quester, Ray W. Cooksey "Consumer-Based Brand Equity:
Improving the Measurement—Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, Vol.
14, No. 3, 2005, s. 143

! Keller, "Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity", s. 1

Y00, Donthu ve Lee, a.g.e., s. 195

" Farquhar, a.g.e., s. 24
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yonlendirme yetenegine sahip olan markanin, bir degere sahip oldugu
sdylenmektedir.” Kamakura ve Russell (1991), marka denkliginin, markanin soyut
ve somut bilesenlerinin olusturdugu algilanan marka kalitesinden ibaret oldugu
goriigiine sahiptir.”> Srivastava ve Shocker (1991)’e gore marka denkligi; bir
markanin tiiketicilere, kanal iiyelerine ve ana sirkete, marka adi olmadigr duruma
nazaran daha yiiksek marjlar kazandiran, giiclii, stirdiiriilebilir ve farklilastiric
avantajlar saglayan bir dizi davranis ve ¢agrisimlar kiimesidir. Bir diger tanima gore
ise marka denkligi, isletme ve paydaslar1 arasinda essiz ve memnuniyete dayali bir
iliski dogurabilen, uzun vadeli satin alma davraniglarini gelistirebilen 6nemli bir
pazarlama varligidir. Isletmeler igin, artan marka denkligi, hedef tiiketiciler ile
kendisi arasinda daha olumlu gagrisimlar ve duygular kazanarak elde edilebilen

onemli bir hedeftir.’®

Arastirmacilar, marka denkliginin ortaya c¢ikmasina sebep olabilecek bazi
faktorlerin  varhigi tizerinde durmaktadirlar. Marka denkliginin onciilleri olan
pazarlama ¢abalarindan so6z edilmektedir. Ornegin; herhangi bir pazarlama eylemi,
marka denkligini etkileme potansiyeline sahiptir; ¢linkii bu, birikmis pazarlama
yatirimlarinin markaya etkisini gostermektedir. Giiglii ¢agrisimlar ile marka ismi
taninirligl, algilanan iirlin kalitesi ve marka sadakati uzun vadeli bir yatirimla
gelistirilebilmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetleri hakkinda karar verirken,
bunlarin marka denkligi iizerindeki potansiyel etkilerini, yoneticilerin dikkate
almalar1 gerekmektedir. Zira arastirmacilara gore, pazarlama kararlart ve piyasa
kosullart marka denkligini etkilemektedir. Ornegin; Simon ve Sullivan (1993),
reklam harcamalarinin, satis giiciiniin, pazarlama arastirmasi harcamalarinin,
markanin yaginin, reklam paymin, pazara giris sirasinin Ve iiriin portfoyiiniin marka
denkliginin kaynagi oldugunu 6ne siirmektedir. Halkla iligkiler, garantiler, sloganlar,

semboller ve ambalajlar, sirket imaji, lilke mensei, tanitim etkinlikleri ve marka

™ Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor ve Osman Mohamad, "Does Image of Country-of-
Origin Matter to Brand Equity?", Journal of Product&Brand Management, Vol. 16, No. 1, 2007, s.
39

™ Walfried Lassar, Banwari Mittal ve Arun Sharma, "Measuring Customer-Based Brand
Equity", Journal of Consumer Marketing, Vol. 12 No. 4, s. 12

® George Christodoulides ve Leslie De Chernatony. "Consumer-Based Brand Equity
Conceptualization and Measurement: A Literature Review", International Journal of Research in
Marketing, Vol. 52, No.1, 2010, s. 46-49
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isimlendirme stratejisi gibi diger pazarlama faaliyetlerinin de marka denkligini

etkileyen faktorler arasinda oldugu belirtilmistir.”’

Marka denkligi, ti¢ farkli yaklasim altinda incelenmektedir. Bunlar; tiiketici
temelli, finansal temelli ve karma yaklasimlar olmak tizere 3 bashik altinda

toplanmaktadlr.78

Finansal temelli marka denkligi, muhasebe amaciyla (bilango igin varlik
degerlendirmesi agisindan) veya birlesme, devralma yahut da elden ¢ikarma amaglari
dogrultusunda marka degerini kesin bir sekilde degerlendirebilmek i¢in olusturulan
mali temelli bir yaklasimdir.”® Yani, bir marka satildiginda veya bilangoya dahil
edildiginde ayrilabilir bir varlik olarak markanin toplam degerini gdstermektedir. Bu
yaklasim genellikle muhasebeciler tarafindan benimsenmektedir.?®  Simon ve
Sullivan (1990), finansal temelli marka denkligini ayn1 iiriiniin markalanmis halinin,
markalanmamis olana nazaran gelecekte saglayacagi ilave nakit akigi olarak
tanimlamiglardir. Marka degerinin  hesaplanmasi  i¢in  ¢esitli  yontemler
onerilmektedir. Ornegin; Biiyiik Metropolitan Yeni satin alinan markalarm degerini,
satin alman fiyat ile sabit varliklar arasindaki farki belirleyerek marka degerini
Olgmektedir. Interbrand (lider bir marka degeri danismani) ise; marka degerini
O0lemek icin modelini liderlik, istikrar, pazar cevresi, uluslararasilik, siiregelen
akimlar, destek ve yasal koruma unsurlarini temel alarak kurmustur.®® Finansal
temelli marka denkligine dayanarak bir isletmenin pazar degeri hesaplanirken,

isletmenin diger varliklarinin degerinden, marka degeri ¢ikariimaktadir.®?

Pazarlama uygulayicilart ise “marka denkligi” terimini kullandiklarinda,
markanin giliciinii, markanin tanimin1 kastetmektedirler; bu sebeple marka denkligi
terimini, varlik degerlendirme anlamindan ayirt etmek igin “tiiketici temelli marka

denkligi” kavramini kullanmaktadirlar.®®

Tiiketici  temelli marka denkligine yonelik ise, bircok tanima

ulagilabilmektedir. Yoo&Donthu (2001)’nun yapmis oldugu tanima gore tiiketici

7Yoo, Donthu ve Lee, a.g.e., 5.197

® Kim, Kim ve An, a.g.e., s. 337

¥ Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 1

% Wood,, a.g.e., s. 662

8 H.Shanker Krishnan, "Characteristics of Memory Associations: A Consumer-Based Brand
Equity Perspective." International Journal of research in Marketing, Vol. 13, No. 4, July 1996,
5.389

82 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 1

8 Wood, a.g.e., s. 662
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temelli marka denkligi; her ikisi de ayni pazarlama uyaricilarina ve ayni dzelliklere
sahip olan markali ve markasiz iriinlere karsi, tiiketicilerin verdikleri farkli
yanitlardir. Tiiketicilerin cevaplarindaki farklar, marka isminden ve markalarin
pazara yaptiklar1 yatinmlarin uzun vadedeki etkilerinden ileri ge:lebilmektedir.84
Tiiketici temelli marka denkligi modellerinin temel dayanagi, bir markanin giiciiniin,
miisterilerin zaman ig¢inde yasadiklari deneyimler sonucunda marka hakkinda
ogrendiklerinden, hissettiklerinden, duyduklarindan, goérdiiklerinden vb. ileri
geldigine yoneliktir. Baska bir deyisle, bir markanin giicii, miisterilerin zihninde ve
markaya dair zaman igerisinde deneyimledikleri ve Ogrendikleri seylerde
yatmak‘[adlr.85 Tiiketici temelli marka denkligi, Keller tarafindan, markanin
pazarlanmasinda, tiiketicilerin marka bilgilerine dayali olan farkli tepkileri olarak
tanimlamaktadir.®® Burada yer alan marka bilgisi, marka bilinirligine (hatirlama ve
tanima) ve marka imajina (olumlu, giicli ve benzersiz marka c¢agrisimlarinin
birlesimi) ayristirilmistir.®” Tiiketici bazli marka denkligi, tiiketici markaya asina
oldugunda ve markaya yonelik hafizasinda olumlu, giiglii ve benzersiz ¢agrisimlar

bulundurdugunda ortaya ¢ikmaktadir.®

Aaker ‘m (1991) yaptigi tanima gore ise miisteri temelli marka denkligi; bir
iiriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ya da o firmanin miisterilerine saglanan
degeri artiran (veya azaltan), bir markanin isim veya semboliine bagh varlik ve
yikiimliiliikler toplulugudur. Aaker; marka denkliginin boyutlarmi1 su sekilde

siralamaktadir:®®

e Marka Farkindalig

e Marka Sadakati

e Algilanan Kalite

e Marka Cagrisimlari

e Diger Tescilli Marka Varliklar1 (patentler, ticari markalar, kanal

iliskileri vs.)

% Boonghee Yoo, Naveen Donthu "Developing and Validating a Multidimensional Consumer-
Based Brand Equity Scale", Journal of Business Research Vol. 52, No. 1, 2001, s. 1

8 Keller, "Understanding Brands, Branding and Brand Equity", Interactive Marketing, Vol.
5, No.1, 2003, s. 9

8 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 69

8 Cathy J. Cobb-Walgren, Cynthia A. Ruble ve Naveen Donthu “Brand Equity, Brand
Preference, and Purchase Intent”, Journal of Advertising, Vol. 24, No.3, May 1995, S. 27

8 Keller, "Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity." s. 2

8 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 14-15
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Aaker’mn belirtmis oldugu bu cok boyutlu marka denkligi yapisi, diger
aragtirmacilar tarafindan da benzer sekilde agiklanmistir. Shocker and Weitz (1988),
marka denkliginin, marka bagliligi ve marka ¢agrisimlarindan meydana geldigini
ileri siirmiistiir.”® Daha 6nce de belirtildigi iizere Keller (1993) de; marka
farkindaligini ve marka imajmi birlestirerek, marka bilgisini marka denkliginin

boyutu olarak ele almistir.

Son olarak karma yaklasim, tiiketici temelli ve finansal temelli marka denkligi
yaklasimlarinin bilesiminden meydana gelmektedir. Bu yaklasim, iki yaklasimdan
yalnizca biri vurgulandiginda ortaya cikabilecek yetersizlikleri telafi etmek igin
tasarlanmistir. Bu dogrultuda, Motameni ve Shahrokhi (1998), finansal temelli marka
denkligini ve pazarlama temelli marka denkligini birlestirerek, kiiresel bir marka

degerleme yaklasimini Snermistir.”*

1.3.1. Marka Denkliginin Faydalari

Marka denkligi, hem is diinyasinda hem de akademik arastirmalarda g¢ok
onemli bir kavram olarak goriilmektedir, ¢linkii pazarlamacilar bagarili markalar
araciligiyla rekabet avantaji elde edebilmektedir. Yiiksek marka denkligine sahip
firmalar, basarili genisleme firsatlari, rakiplerin rekabet baskilarina karsi
dayaniklilik, rekabetgi girislere karsi engeller kurma gibi ¢esitli avantajlara sahip

olmaktadir.*?

Marka denkligi kavrami, Sekil 1.3 iizerinde detaylica incelenebilmektedir. Bu
sekilde, marka denkliginin temeli olan bes varlik kategorisi ve marka denkliginin

miisteriler ve isletmeler i¢in sagladiklar1 deger yer almaktadir.*®

Marka denkligi varliklari, miisteriler igin ¢esitli sekillerde deger artirict rol
oynamaktadir. Miisterilere, iirlinler ve markalar hakkinda c¢ok miktarda bilgiyi
yorumlamalarina, islemelerine ve saklamalarina yardimci olmaktadirlar. Miisterilerin
satin alma kararindaki giivenlerini (ge¢miste edinilen deneyimler veya marka ve

Ozelliklerine asina olmalarindan dolay1) etkileyebilmektedirler. Ayrica hem algilanan

% Yoo, Donthu ve Lee, a.g.e., s. 196

9 Kim ve dig., a.g.e., s. 338

% |_assar, Mittal ve Sharma, a.g.e., s. 11

% Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, .15
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kalite hem de marka cagrisimlari, kullanim deneyimi ile beraber miisterilerin
memnuniyetini artirabilmektedir. Ornegin; miisterinin bir miicevher parcasinin
Tiffany’e ait oldugunu bilmesi, kendisini farkli hissetmesini saglayabilmekte ve bu

durum onun iiriinii kullanma deneyimini etkileyebilmektedir.**

Marka denkligi, miisteri i¢in deger katma roliiniin yan1 sira, nakit akisini en az
yarim diizine artirarak, isletmelere de deger saglamaktadir.®® Oregin; otel
endiistrisinde gii¢lii marka denkligine sahip olan otellerin daha yiiksek doluluk
oranlarina hakim olmasi beklenmekte ve boylece mevcut oda basina daha yiiksek

gelir elde edebilmeleri miimkiin olmaktadir.*®

Ikinci olarak, algilanan kalite, cagrisgimlar ve isim bilinirligi satin alma
sebeplerini saglayabilmekte ve kullanim memnuniyetini etkileyebilmektedir. Bu
faktorler marka se¢imi i¢in 6nemli olmadiklarinda bile, tiiketicilerin bagka markalari
denemelerine yonelik tesviki azaltarak giliven saglayabilmektedir. Gelismis marka
sadakati, rakipler yenilik yaptiklar ve iiriin avantajlar1 elde ettiklerinde, onlara cevap

vermede markaya sagladigi zaman acisindan oldukga 6nemlidir.”’

Ugiincii olarak; marka denkligi, hem yiiksek fiyatlara hem de tanitimlara olan
giivenin azalmasina miisaade ederek isletmeye genellikle daha yiiksek kar marjlari
saglamaktadir. Bir¢ok baglamda, marka denkligi unsurlar1 yiiksek fiyatlandirmay1
desteklemektedir. Ayrica, marka denkliginde dezavantajli bir marka, bazen sadece
dagitim kanalindaki konumunu korumak i¢in tanitim faaliyetlerine daha fazla yatirim
yapmak zorunda kalacaktir.®® Yiiksek marka denkligine sahip olan firmalarin, yiiksek

hisse senedi getirileri oldugu da bilinmektedir.”

“Ag.e.
B Ag.e.
% Kim ve dig., a.g.e., 5.336
% Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 16
98
A.g.e.,s. 17
% pappu, Quester ve Cooksey a.g.e., s. 143
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Algilanan

Kalite

Marka Marka

Farkindalig

Cagrisimlar

Marka Denkligi Diger Tescilli
Marka

Varliklan

Isim
Sembol

< Bilginin
yorumlanmasi/islenmesini,

% Satin  alma  siirecinde
giiveni,

% Kullanim memnuniyetini

X/
o

Pazarlama programlarinin
etkinligini ve verimliligini,
Marka sadakatini,

Fiyatlar1 ve marjlari,
Marka genislemelerini,
Ticari avantaji,

Rekabet avantajini

X3

S

e

*

X3

S

e

*

Artirarak, miisterilere deger
saglamaktadir.

e

*

Sekil 1.3 Marka Denkligi

“Kaynak:” David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, New York, Simon&Schuster, 1991, s. 16’dan uyarlanmistir.

Dordiincii olarak; marka denkligi, marka genislemeleri yoluyla biiylime i¢in bir
platform saglayabilmektedir.100 Marka genislemeleri, orijinal markanin degerinden
etkilenen bir alandir. Yeni bir marka adiyla karsilastirildiginda mevcut bir markanin
uzantisi, orijinal markanin tiiketici tarafindan bilinmesi sayesinde daha diisiik reklam

maliyetlerine ve daha yiiksek satislara sahip olacaktir. ilging bir sekilde, tiiketicilerin,

100 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 17
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iriin hattindaki kalite degisimleri biiyiik degil de kiigiik oldugunda, marka
genislemelerini daha fazla kabul ettikleri goriilmiistir. Bu durum, tiiketicilerin

kaliteleri degiskenlik gosteren markalara giivenmediklerini gtistermektedir.101

Besinci olarak, marka denkligi dagitim kanalinda avantaj saglayabilmektedir.
Tipki miisteriler gibi, ticarette de zaten taninmis ve hatirlanmay1 bagarmis markalar
i¢in daha az kusku duyulmaktadir. Gii¢lii bir marka, hem raf yeri bulmada hem de
pazarlama programlarinin uygulanmasinda isbirligi kazanma konusunda bir
istiinliige olacaktir.'® Tiiketiciler bir markayr tamidiklar1 zaman, tanimadiklar
durumlara (iirtin, hayali bir isme atfedildiginde veya isimsiz oldugunda) nazaran o
markanin  Urlinlerine ve pazarlanma yollarina karst daha hosnutlukla
yaklagmaktadirlar. Bu nedenle miisteriler, tiiketici temelli marka denkligi yiiksek
olan markalarin genisleme faaliyetlerini kabul etmeye ve markayr yeni dagitim
kanallarinda aramaya daha isteklidir, fiyat artislarina ve rekldm desteginin

¢ekilmesine daha az duyarhdlr.103

Son olarak, marka denkligi varliklari, rakiplere siklikla bir engel olusturarak
rekabet avantaji saglamaktadir. Ornegin; Acura’min sahip oldugu gibi giiglii bir
algilanan kalite pozisyonu, kolayca iistesinden gelinemeyecek bir rekabet avantajidir.
Zira musterileri bagka bir markanin Acura'dan daha {istiin bir kalite elde ettigine ikna
etmek (dogru olsa bile) zor olacaktir.’® Baskin bir marka adi da, bazi pazarlara
giriste bir engel olabilmektedir. Bazi iirlin kategorilerinde, yalnizca belirli markalarin
ismi tiiketicilerin aklina gelmektedir. Ornegin yara band: kategorisinde yalnizca
Band-Aid’in, hazir c¢orba Kkategorisinde yalnizca Campbell’in, krem peynir
kategorisinde Philadelphia markasinin hatirlanmasi bu duruma o6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Bu sekilde bir iiriin kategorisinin sahipligine, marka hakimiyeti

denilmektedir.%®

101 assar, Mittal ve Sharma, a.g.e., s. 12

192 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 17

103 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 69

104 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 17

195 Farquhar, a.g.e., s. 25
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1.3.2. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Bilesenleri

Aaker (1991), tiiketici temelli marka denkliginin bes boyutu oldugunu
belirtmistir. Bunlar; marka sadakati, marka cagrisimlari, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklaridir. Aaker tarafindan 6nerilen bu bes
marka denkligi boyutundan, ilk dordii (marka sadakati, marka ¢agrisimlari, marka
farkindalig1 ve algilanan kalite) miisterinin bir markayla ilgili degerlendirmelerini ve
tepkilerini yansitmaktadir. Bu nedenle, genellikle tiiketici davramiglarini Glgen

1% Diger tescilli marka varliklari,

aragtirmalarda bu dort boyut kullanilmaktadir.
tiiketicilerin biligsel ve davranigsal degerlendirmelerini yansitma konusunda zayif
kalma ihtimali gerekgesiyle tiiketici temelli marka denkliginin boyutlar1 arasinda

kullanilmamaktadir.

1.3.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicinin farkli durumlarda bir markayr tanimasi ve
hatirlamas1 anlamina gelmektedir. Marka farkindaligt kavrami, tanima ve

17 Markanin tanmnmasi, tiiketicinin markaya dair bir

hatirlamadan olusmaktadir.
ipucu verildiginde markayla daha once karsilagtigini teyit etme kabiliyetidir.108
Tanima, eski karsilagmalardan kazanilan aginali1 yansitmaktadir. Tanima, markayla
nerede karsilasildigini, neden farkli oldugunu, iiriin grubunun ne oldugunu igermek
zorunda degildir. Onemli olan ge¢miste o markayla karsilasmis olmaktir. Tanima,
neredeyse her seye karsi pozitif hisler uyandirabilir. Yapilan arastirmalar, hicbir
anlami olmayan kelimelerde bile, tiiketicilerin daha dnce gordiiklerini, yeni olanlara
icgiidiisel olarak tercih ettiklerini ortaya koymustur. O yiizden asina olunan markanin
hep bir avantaji olacaktir. Bir arastirmada, farkli iki markaya ait fistik ezmesi

tattirillan miisteriler, sirf adimi bildikleri i¢in ikinci simif, kalitesiz olami tercih

etmiglerdir. Kor lezzet testlerinde en iyi segilen ezmenin iistiinde marka yer

106 %iao Tong, Jana M. Hawley. "Creating Brand Equity in the Chinese Clothing Market: The
Effect of Selected Marketing Activities on Brand Equity Dimensions." Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, Vol. 13, No. 4, 2009, s. 567

197 Hsin Kuang Chi, Huery Ren Yeh ve Ya Ting Yang, "The Impact of Brand Awareness on
Consumer Purchase Intention: The mediating Effect of Perceived Quality and Brand Loyalty"”, The
Journal of International Management Studies, Vol. 4, No.1, February 2009, s. 135

108 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 73
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almamaktaydi fakat digerinde miisterilerin daha Once hi¢ tatmadigi ama adim
bildikleri marka etiketi durmaktaydi. Burada miisteriler, tanidiklar1 markanin daha iyi
olacag1 algisina kapilarak kalitesiz olanmi tercih etmislerdir. Tanimanin bir baska
boyutu da ekonomistler tarafindan ortaya atilmistir. Ekonomistler, tanimay1 salt
icglidiisel bir durum olarak gérmemektedir. Onlara gore miisteriler, markanin adini
gordiikge, markanin irlin i¢in para harcadigini, bu yiizden iyi iiriin oldugunu

diisinmektedirler.°

Marka farkindaliginin diger bir boyutu olan hatirlama ise, tiiketicilerin bir iiriin
kategorisi gordiiklerinde, bir marka adim1 tam olarak hatirlayabilmeleri anlamina
gelmektedir."'® Tiiketicinin bir marka ya da bir iiriiniin varligindan haberdar olma
diizeyi hatirlamanin ilk basamagidir. Hatirlama, potansiyel bir alicinin bir markay1
tercih etmek, kullanmak ya da 6nermek icin ayrintili bir bigimde tammasidir.***
Marka hatirlamada, karar verme asamasinda ortada bir marka yoktur. Ilk olarak bir
kategoriye ihtiyag duyulmaktadir ve daha sonra tiiketiciler olasi ¢6ziimler iiretmek
icin belleklerine dayanmaktadirlar. Bu durumda tiiketicinin karar vermek igin bir

veya bir ka¢ markay1 hafizadan hatirlamasi gerekmektedir.'*?

Bir marka; eger onun
iiriin grubundan bahsedildigi zaman tiiketicilerin aklina geliyorsa o zaman o marka
hatirlanirliga sahip demektir.*® Ornegin; fotograf makinesi diisiiniildiigii zaman akla
Canon markasinin gelmesi, beyaz esya kategorisi icerisinde Argelik’in akla gelmesi

bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin kararlarini satin alma esnasinda
verdigi durumlarda, eger markanin ismi, logosu, ambalaj1 fiziksel olarak mevcut ve
goriiniir ise, markay1 tanima 6nemlidir. Fakat 6te yandan, eger tiiketiciler kararlarin
satin alma noktasinin disinda veriyorsa, bu durumda marka hatirlama daha 6nemlidir.
Bu nedenle, markanin hatirlanmasini saglamak, hizmet markalar1 ve g¢evrimigi
markalar i¢in kritik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler aktif olarak markay1 aramali ve

uygun oldugunda bunlar1 bellekten geri alabilmelidir."*

199 David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, 5.10-11

19 Chi, Yeh, ve Yang, a.g.e., s. 135

111 Mehmet Yaman Oztek, "Reklam Etkinlikleri Agisindan Post-Testlerin Onemi ve Bir
Uygulama", Sayi 12, Ekim 2005, s. 4

12 Larry Percy, John R. Rossiter, “A Model of Brand Awareness and Brand Attitude
Advertising Strategies”, Psychology & Marketing, Vol. 9, No. 4,. 1992, s. 265

3 Aaker, Building Strong Brands, s.11

14 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 74
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Marka farkindaligi, satin alma niyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢iinkii
tilketiciler tanidik ve iyi bilinen bir {iriinii satin alma egilimindedir. Marka
farkindalig, tiiketicilerin bir markay1 bir iirin kategorisinden tanimasina ve satin
alma karar1 vermesine yardimci olmaktadir. Ayrica se¢imler iizerinde de biiyiik bir
etkiye sahiptir ve bir iirlin kategorisinde 6n degerlendirme Kriteri olabilir. Yiiksek
diizeyde marka farkindaligina sahip bir iiriin daha yiiksek pazar payina ve yiiksek
kalite degerlendirmesine sahip oldugundan daha fazla tiiketici tarafindan tercih

edilmektedir.*™®

Markalar i¢in en iist farkindalik seviyesi, bir hatirlama durumunda cogu
tilkketicinin sadece tek bir markanin ismini telaffuz edebildikleri marka adi
egemenligidir. Fakat marka, ismini kanuni olarak korumalidir; marka iiriin i¢in ortak

bir etiket haline gelip, kaybolmamalidir.**®

Glniimiizde markalar aras1 miicadele olduk¢a cetindir. Tiiketiciler her gecen
giin daha da artan pazarlama mesajlarinin bombardimanina maruz kalmaktadir. Bu
nedenle saglikli bir marka farkindaligi olusturabilmek ¢ok 6nemlidir. Bunu bagarma

yollar1 sdyle dzetlenebilir:™’

e Genis bir satis tabani: Farkli is kollariyla markayr desteklemeli.
Biiyiik satig rakamlar1 ve yillar degil on yillar.

e Normal medya kanallarmin digina ¢ikmak: Promosyonlar,
sponsporluklar, tanitim, numuneler.

e Stratejik bilinirlik i¢in yonetilmek: Dogru gerekgeler ile hatirlanmak

ve yanlis gerekgelerle hatirlanmay1 engellemek.

Marka farkindaliginin sagladigi bazi avantajlar bulunmaktadir. Bunlar 6grenme

. - . . 1
avantajlari, diislinme avantajlar1 ve segme avantajlaridir: 8

e Ogrenme Avantaj: Marka farkindaligi, marka imajimi olusturan
cagrisimlarin olusumunu ve giiciinii etkilemektedir. Pazarlamacilarin,
tiketicilerin  kolay Ogrenebilmelerini etkileyecek marka imaji

cagristmlarini,  tliketicinin -~ beynine  diizglince  yerlestirmesi

5 Chi, Yeh, ve Yang, a.g.e., s. 136

116 Aaker, Building Strong Brands, s. 15

YA ge.,s. 16-17

18 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 74
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gerekmektedir. Marka denkliginin de olusabilmesindeki ilk adim,
markay tiiketicilerin akillarina kaydetmektir. Dogru marka unsurlari
secilirse, gorev daha da kolaylagir.

e Disiinme Avantaji: Tiketiciler, kabul edilebilir veya tatmin
edilebilecek bir ihtiyaci karsilayan satin alma islemi yaptiklarinda
markayr disiinmelidirler. Marka farkindaligini artirmak, markanin,
satin alma sirasinda diisiiniilen bir avu¢ marka arasinda yer alabilmesini
saglamaktadir. Cogu arastirma, tiiketicilerin yalnizca bir markaya
nadiren sadik olduklarini, bunun yerine satin almay1 diistindiikleri bir
dizi markanin oldugunu ve aslinda diizenli olarak satin aldiklar1 az
sayida markanin var oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler genellikle
satin almak i¢in yalnizca az sayida markayr géz Oniine aldig icin,
markanin dikkate alinan bu sette oldugundan emin olunmasi, diger
markalarin da dikkate alinma veya hatirlanma olasiligini azaltir.

e Se¢me Avantaji: Yiiksek diizeyde bir marka farkindaligi olusturmanin
liclincli avantaji, karar kiimesindeki markalar arasindaki segimleri
etkileyebilmesidir. Ornegin, tiiketicilerin bazi durumlarda sadece daha
tamidik, iyi yerlesmis markalar1 Satin almak igin bir karar kuralini

benimsedigi gdzlenmistir.

Marka farkindaligi, ti¢c temel nedenden otiirii tiiketici kararlarinda onemli bir
rol oynamaktadir. Birincisi, tiiketicilerin iiriin kategorisini diisiindiiklerinde, belirli
bir markay1 diisiinmeleri 6nemlidir. Marka farkindaligini artirmak, markanin, satin
alma igin ciddi bir 6nem tasiyan, i¢inde bir avu¢ markanin yer aldig1 diisiince setinin
liyesi olabilme olasiligmi artirir. Ikinci olarak, marka farkindaligi, baska marka
cagrisimlart olmasa bile, diisiince setindeki markalara yonelik kararlart
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin sadece tanidik, kokli markalari satin almak igin bir
karar kurali benimsemeleri bu duruma 6rnek gosterilebilir."*® Bazi diisiik ilgilenimli
tiriinler icin, marka farkindaligi, satis olusturmak i¢in yeterlidir. Tiiketiciler diisiik
ilgilenimli iriinlerin tiiketim karar1 konusunda ¢ok az zaman harcadiklar1 veya c¢aba
sarf ettikleri i¢in, markayr tamimak, satin almaya karar vermek icin yeterli

0

olabilmektedir."® Son olarak marka farkindahg, marka imajindaki marka

cagrisimlarimin olusumunu ve giiciinii etkileyerek tiiketicilerin karar verme siirecini

119 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 3
120 pitta ve Katsanis, a.g.e., s. 54
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etkilemektedir. Marka imajmnin olusturulmasi igin gerekli bir kosul, bir marka
diigiimiiniin hafizada olusturulmus olmasidir."®* Zira bellekte kurulmus bir marka

diiglimii olmadan, marka imaj1 olusturmak imkansizdir.*??

1.3.2.2. Marka Sadakati

Sadakat, belirli bir siire boyunca belirli mal veya hizmetlerin tekrarlanan satin
alimi olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, belirli bir markanin satin alinma sikligi
ve satin alinma olasilig1, genellikle marka sadakatini 6lgmek i¢in bir ara¢ olarak
onerilmektedir.?®* Bununla birlikte, marka sadakati kavrami, pazarlama literatiiriinde
benzersiz bir sekilde tanimlanmamis ve islevsel hale getirilmemistir. Marka sadakati;
tekrar satin alma, tercih, taahhiit ve akilda tutma ve baglilik olarak ¢esitli sekillerde
tanimlanmistir. Marka sadakatinin bu farkli tanimlari, sadakatin olduk¢a karmasik bir
yapt oldugu gerceginden kaynaklanmaktadir.®* Oliver (1997); marka sadakatini,
miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek pazarlama cabalarina ve
durumsal faktorlere ragmen, misterilerin, devamli olarak tercih ettikleri tiriinleri
tekrar satin almaya ve isletmenin devamli miisterisi olmaya yonelik derin taahhiitleri
olarak tanimlamustir.'*® Day (1969), marka sadakatini, giiclii bir icsel egilimin
tetikledigi tekrarlanan satin alimlardan ibaret olarak gormektedir. Dick ve Basu
(1994), marka sadakatini, goreceli tutum ve tekrarli miisteri olma arasindaki iligki

olarak tanimlamaktadir.*?®

Bir markanin uzun vadede basarisi, oradan bir kez satin alim yapan tiiketici
sayisia degil, markanin diizenli alicilar1 olan tiiketici sayisina dayanmaktadir. Bu

durum, marka sadakatinin isletmeler agisindan Oneminin gostergesi olarak

121 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 3

122 pjtta ve Katsanis, a.g.e., s. 54

123 Youjae Yi ve Hoseong Jeon, "Effects of Loyalty Programs on Value Perception, Program
Loyalty, and Brand Loyalty" Journal of the Academy of Marketing Science Vol. 31, No. 3, 2003, s.
231

124 Spiros Gounaris, Vlasis Stathakopoulos "Antecedents and Consequences of Brand Loyalty:
An Empirical Study", Journal of Brand Management, Vol. 11, No. 4, November 2004, s. 283

25 ¥jve Jeon, a.g.e., s.231

126 Alan S. Dick, Kunal Basu, "Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework." Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, s. 100-102
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degerlendirilebilmektedir.*’

Tiiketici marka sadakatinin  gelistirilmesi  ve
stirdiiriilmesi, 6zellikle ongoriilebilirligin ve iiriin farklilagtirmanin diigiik oldugu son
derece rekabetci pazarlar karsisinda, sirketlerin pazarlama planlarinin merkezinde yer
almaktadir. Bu stratejik yaklasimi benimsemeye yonelik ilgi, marka sadakatinin
sirketlere sagladig1 degerlerden kaynaklanmaktadir. Marka sadakati, rakiplere dnemli
bir giris engeli olusturur. Firmanin rekabet tehditlerine cevap verme yeteneginde bir
artis saglar. Daha fazla satis ve gelir elde edilmesini saglar. Rakiplerin pazarlama

cabalarina daha az duyarl bir miisteri tabani temin eder.'?®

Isletmeye sadakat gdsteren miisterilerin, pazarlama maliyetlerinin azalmasini
sagladig1 yoniinde yaygin bir inang vardir. Bu inancin olusmasi i¢in birgok sebep
vardir. Oncelikle sadakat, 6zellikle hizmet pazarlarinda belirgin olan miisteri edinme
maliyetlerine maruz kalma ihtiyacin1 azaltmaktadir. Ornegin; kredi kart1 ¢ikarmak
icin edinilen yeni bir miisterinin, ilk sene igerisinde yol agacag: kredi degerlendirme
ve kart ¢cikarma giderleri, yeni bir hesap olusturmanin getirdigi masraflar gibi cesitli
maliyetler bulunmaktadir. Fakat eger bu kredi kart1 miisterisi, ikinci y1l da isletmede
kalirsa, isletmenin kari 6nemli 6l¢lide artacaktir; ¢iinkii ilk yilda hesap olusturmak
icin karsilasilan maliyetlere, ikinci yilda maruz kalinmayacaktir. Bu sebeple, elde
olan miisterilerin mutlu olmasimi saglamak ve bagskalarina gecis yapmak icin
sebepleri azaltmak daha az maliyetli olarak goriilmektedir. Ikinci olarak, sadakatin
beraberinde getirdigi olumlu agizdan agiza pazarlama ile de isletmenin pazarlama
maliyetlerinin azaldig1 goriilmektedir. Ugiincii olarak, sadik miisteriler fiyata kars:

daha az duyarl olmaktadir.*?®

Yiiksek sadakat sergileyen markalar i¢in marka genislemeleri daha az risklidir.
Marka sadakatinin, pazar payindaki artis sayesinde daha yiiksek yatirim getiri orani
sagladig1r goriilmektedir. Markaya sadik tiiketicilerin, alternatifler arasinda genis

capta bilgi arastirmasi yapmak i¢in daha az nedenleri vardir, bu sebeple marka

127 yorick Odin, Nathalie Odin, and Pierre Valette-Florence, "Conceptual and Operational
Aspects of Brand Loyalty: An Empirical Investigation”, Journal of Business Research, Vol. 53, No.
2,2001,s.75

128 Elena Delgado-Ballester, Jose Luis Munuera-Aleman, "Brand Trust in the Context of
Consumer Loyalty", European Journal of Marketing, Vol. 35, No. 11/12, 2001, s. 1238

129 Sharyn Rundle-Thiele, Marisa Maio Mackay, "Assessing the Performance of Brand Loyalty
Measures”, Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 7, 2001, s. 529
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degistirme olasiliklart azdir. Ayrica marka sadakati, marka denkliginin 6nemli bir

belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir."*
Marka sadakatinin ol¢limiine yonelik 3 yaklagim bulunmaktadir:**!

1) Tutumsal yaklagim.
2) Davranigsal Yaklagim.
3) Karma Yaklagim.

Tutumsal yaklasimda, sadakatin, tiiketicilerin zihninde olusan bir durum
oldugu kastedilmektedir. Miisterilerin, bir markaya karst olumlu ya da ayricalikli
tutumlart varsa, o markaya sadik olmaktadirlar. Sirketi, onun iriinlerini veya
markalarin1 sevmekte ve bu nedenle rakiplerinden degil, kendisinden satin almay1
tercih etmektedirler. Yalnizca ticari agidan agiklamak gerekirse, tutumsal sadakat, A
ve B markalarinin iiriinleri tamamen esdeger olsa bile, tiiketicinin daha fazla iicret
O0demeye razi1 olarak A markasini B markasina tercih etmesi ve A markasina sadik
olmasidir. Buradaki esas vurgu, gercek davranistan ziyade, isteklilik iizerinedir. O
halde tutumlar agisindan, bir miisterinin sadakatini artirmak, miisterinin markaya

olan tercihini arttirmak ile fiilen esdegerdir.w2

Tutumsal yaklasimda, miisteri,
markadan hizmet almaya devam etmese dahi, sadik kalmaya devam edebilmektedir.
Ornegin; bir miisteri, bir otele karsi olumlu bir tavir sergiledigi halde otelde
kalmamaktadir. Kisi otele saygi duyabilir, oteli baskalarina tavsiye edebilir, ancak
diizenli olarak kullanimda otelin kendisi i¢in ¢ok pahali oldugunu diisiinebililr.l33
Gorildigi  lizere, tutumsal yaklagima gore, miisteriler dlizenli satin alimda

bulunmasalar bile, psikolojik ve duygusal bagliliklar1 ile markaya sadik kalmaya

devam edebilmektedirler.

Davranissal sadakat ise, davranisin altinda yatan tutum ya da tercihler dikkate
alinmaksizin, tiiketicinin A markasina, B markasina nazaran daha fazla 6demeye
istekli olmasi seklinde agiklanmaktadir. Bu tanima gore, eger miisteriler bir
markadan satin alim yaparlarsa ve buna devam ederlerse, o markaya sadik kalmig

olmaktadirlar. Sadakat, i¢sel tutumlar ve tercihler ile degil; yeniden satin alma

130 Gounaris, Stathakopoulos, a.g.e., s. 283
131 John T. Bowen, Shiang-Lih Chen, "The Relationship Between Customer Loyalty and
Customer Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol.
13, No:5, 2001, s. 213
2 Don Peppers, Martha Rogers, Managing Customer Relationships: A Strategic
Framework, New Jersey: John Wiley & Sons, 2004, s. 56-57
133 Bowen, Chen, a.g.e., s. 214
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faaliyeti ile ilgilidir. Davranigsal tanima gore sadakat neden degil, marka tercihinin

bir sonucudur.®®*

Davranigsal yaklagimla ilgili bir problem, tekrar alimlarin her
zaman markayla ilgili psikolojik bir bagliligin sonucu olmamasidir. Ornegin; bir
gezgin en uygun konumda bulundugundan dolay1 bir otelde kalabilir. Fakat caddenin
karsisinda yeni bir otel agildiginda, yeni otel daha iyi bir deger sundugu i¢in gezgin
otelini degistirmektedir. Bu 6rnekten de anlasilacagi lizere, tekrar satin alma her

zaman o markaya karsi taahhiit anlamina gelmemektedir.135

Ozetlemek gerekirse, tutumsal sadakatte miisterilerin ayn1 markadan satin alma
davraniglarinin altinda markaya kars1 sahip olduklar1 duygusal bagliligin etkisi yer
almaktayken, davranigsal sadakatte boyle bir durum yoktur; miisterilerin yalnizca
aynt markadan satin alma sikliklar1 6n plandadir. Sonu¢ odaklidir, davranigin

tekrarlanmasi, sadakatin belirlenmesi igin yeterli goriillmektedir.

Son olarak karma yaklasim ise, ilk iki boyutu birlestirmektedir ve miisterilerin
iiriin tercihlerini, marka degistirme egilimlerini, satin alma sikligini, en son ne zaman
satin alim yaptiklarin1 ve toplam satin alim miktarlarim1 6lgmektedir. Sadakatin
taniminda hem tutumun hem de davranisin kullanimi, sadakatin Ongdrii giiciinii
onemli 6lciide artirmaktadir. ki boyutlu karma sadakat 6l¢iimii yaklasimi, birgok
alanda miisteri sadakatini anlamak icin degerli bir ara¢ olarak uygulanmis ve

desteklenmistir.*®

Dick ve Basu (1994); tekrarlanan misteri olma durumu ile goreceli tutum
arasindaki iligkinin, (her biri yiiksek ve diisiik olmak iizere iki seviyede) dort farkl
marka sadakat tiirlinli ortaya ¢ikardigin1 one siirmiislerdir. Bu dort marka sadakati

tiirti, Sekil 1.4 lizerinde detaylica incelenebilmektedir.*®’

134 peppers, Rogers, a.g.e., s. 57

135 Bowen, Chen, a.g.e., s. 213-214
B Age.,s.214

37 Dick, Basu, a.g.e., s. 101
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Tekrarli Miisteri Olma
- Yiiksek Diisiik
Yiksek Sadakat Gizli Sadakat
Goreceli Tutum
Sahte Sadakat Sadakatsizlik
Diisiik

Sekil 1.4 Marka Sadakati Tiirleri

“Kaynak:” Alan S. Dick, Kunal Basu, "Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework." Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, s. 101’den
uyarlanmistir.

Sadakatsizlik: Diisiik tekrarli satin almayla birlestirilen diisiik goéreceli bir
tutum, sadakatsizlikle sonuc¢lanmaktadir. Bu durum, ¢esitli pazar senaryolar: altinda
gerceklesebilir. Diisiik goreceli tutum, yakin zamandaki bir girisimin ve/veya farkl
avantajlarn tiiketicilere iletememenin bir gostergesi olabilir. Goreceli tutumun diisiik
olmasmin diger bir sebebi de, rakip markalarin ¢gogunun benzer goriildigi belirli bir
pazarin dinamiklerine bagli olabilir. Sonug olarak, bir yonetici yiiksek goreceli bir
tutum olusturmayr imkansiz bulabilir ancak durumsal kosullarin veya sosyal
normlarin manipiile edilmesi yoluyla sahte sadakat kurma c¢abalarina yon

verebilir.*%.

Sahte Sadakat: Yiiksek diizeyde tekrarli satin almaya, diisiik goreceli tutumun
eslik etmesiyle sahte sadakat ortaya ¢ikmaktadir. Tutumsal olmayan faktorler (6znel
normlar, durumsal faktorler) davramisi karakterize etmektedir. Miisterinin diisiik
ilgilenimli Girin kategorilerinde, markalar arasinda ¢esitli durumsal ipuglarini temel

alarak (raf konumlandirmasi, asina olma) ¢ok az fark oldugunu algilamalar1 iizerine

138 ALg.e.
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satin alimi gerg:eklestirirler.139 Sahte sadik tiiketiciler bir {iriine gercek bir baglilik
duymadiklarindan, daha ucuz veya daha uygun bir iiriin sunan bagka bir saglayiciya

hizlica gegis yapabilirler.140

Gizli Sadakat: Yiiksek goreceli tutum ve diisiik tekrarli satin alimin oldugu

141 Miisterilerin elverisli tutumlarina

durumlarda gizli sadakat ortaya ¢ikmaktadir.
ragmen, gizli sadakate sahip olan markalarim misterilerinin belirlenmesinde
durumsal faktorler, tutumlardan daha ©nemli olabilmektedir. Miisteri sadakatini
olumsuz yonde etkileyebilecek durumsal faktorler arasinda, tercih edilen markalarin
stoklarinin bitmesi, rakip markalarin fiyatlarini indirmesi ve rakip markanin dikkat

¢ekiciligini artiran etkili magaza tamtimlar1 sayilabilmektedir.**

Sadakat: Dort sadakat en ¢ok tercih edilen gergek sadakat, goreceli tutum ile
tekrarlanan satin alma arasindaki olumlu bir uyumu ifade etmektedir.’*® Sadakat,
tilkketicinin markaya en yiiksek derecede bagliligi ile agiklanmaktadir ve bu durumda
tiikketici, belirli bir markadan satin almay1 amaclarken karsisina ¢ikan cesitli engelleri
de asmaya caligmaktadir. Sadakat, bireyleri tercih ettikleri markay1 elde etmek i¢in
cesitli fedakarliklara maruz birakmaktadir. Futbol fanatikleri, bu duruma iyi bir
ornektir. Tuttuklart takimin birbiri ardina oyun kaybetmesini gorseler de, yine de
takimla birlikte seyahat etmeye veya maglarini televizyonda seyretmeye istekli

olmaktadirlar. 14

Pazar, Sekil 1.5 iizerinde goriildiigii Ulizere sadakat seviyelerine gore
ayrilabilmektedir. Pazarin bu sekilde boliimlenmesi, gii¢lii markalar kurabilmek icin

stratejik ve taktiksel anlayis saglamaktadir."*

A g.e.

140 james F. Petrick, "Reoperationalising the Loyalty Framework", Tourism and Hospitality
Research, Vol. 5, No. 3, 2005, s. 201

1 Dick, Basu., a.g.e., s .102

142 Richard A Heiens, Larry P. Pleshko, "Categories of Customer Loyalty: An Application of
the Customer Loyalty Classification Framework in the Fast Food Hamburger Market"”, Journal of
Food Products Marketing, Vol. 3, No.1, 1996, s. 4

3 Dick, Basu., a.g.e., s .102

144 Gounaris, Stathakopoulos, a.g.e., s. 287

1% Aaker, Building Strong Brands, s. 22
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Baglilar

Sinirdakiler
Pasif Sadiklar
Fiyatgilar

Miisteri Olmayanlar

Sekil 1.5 Sadakat Segmentasyonu

“Kaynak:” David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, s.
22’den uyarlanmustir.

Miisteri olmayanlar, rakip markanin {riinlerini satin alanlarin veya o iiriin
siifinin kullanicist olmayanlarin olusturdugu segmenttir. Fiyatcilar, fiyat hassasiyeti
olan miisterilerdir. Pasif sadiklar, aligkanliktan dolay1 alim yapanlarin olusturdugu
gruptur.  Smirdakiler, iki ya da daha fazla marka arasinda kayitsiz kalan
miisterilerdir.**® Son agamada yer alan baglilar icin ise, marka ya islevsel olarak ya
da kim olduklarmin bir ifadesi olarak ¢ok onemlidir. Markaya olan giivenleri, onu
bagkalarina tavsiye etmelerini saglamaktadir."*’ Markalar; genelde baghlar1 ¢antada
keklik olarak gormektedirler fakat bu yaklasim yanlistir. Mal ve hizmet
gelistirilmediginde baglilarin rakibe ge¢me riskleri vardir. Baglilari; fiyat¢1 ve
miisteri olmayanlar grubuna kaydirmamaya dikkat etmeleri gerekmektedir. Pasif
sadiklar da genelde ihmal edilmektedir. Genis dagitim agi, {iriin grubu cesitliligi,

tirtinlerin hep stokta olmasi bu gruptaki tiiketicileri korumak adina 6nemlidir.**®

Sinirdakilerin  ve baghlarin sadakatini artirmak i¢in ¢esitli programlar
uygulanabilmektedir. Bunlar arasinda ilk olarak sik alim programlari yer almaktadir.
Ornegin; GM Master Card, GM otomobil aliminda kredi kartina %5 indirim saglamis
ve bunun sayesinde 1,5 yilda 140.000 araba satmis ve 12 milyon kart dagitmistir.

146

A.g.e.
7 Naker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 40
148 Aaker, Building Strong Brands, s. 22-23
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Ikinci program miisteri kuliipleridir. Claridge Hotel, 350.000 Claridge Gold Club
tiyesiyle sadakat seviyesini yiikseltmistir. Kuliip iiyelerine indirimler, adinin bas harfi
olan bornozlar, kapidan kapiya limuzin hizmeti, vb. tarzdaki hizmetler marka ile
misteri arasinda bag kurulmasi saglanmaktadir. Bu sayede sirketin, miisterilerini
gercekten Onemsedigi goriilmektedir. Son olarak veritabanli pazarlama bu
programlar arasinda sayilmaktadir. Kisiye ozel iletisim, 6zel satiglar, iiriinler vb.
sayesinde, misteriler, markalarin kendileriyle bireysel iliski kurdugunu diisinmekte

ve marka-miisteri iliskileri daha gii¢lii hale gelmektedir.**°

Sadakatin, tiiketicinin almman mal veya hizmetin performansiyla ilgili
memnuniyetini ifade ettigi yollardan biri oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir.
Memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiyi inceleyen bircok calisma

bulunmaktadir.*>

Miisterilerin algiladigi performans, beklentilerini karsiladiginda
veya beklentilerini astifinda, memnuniyet durumu ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin
algiladiklar1 performans, beklentilerinin altinda kaldiginda ise, memnuniyetsizlik
olugmaktadir. Miisteri memnuniyeti; sadakati, baskalarina yapilan tavsiyeleri ve
karlihigr etkilemektedir.™™ Arastirmacilar, algilanan kaliteyi de, memnuniyetin
nedensel bir faktorii olarak belirlemislerdir. Literatiirde giivenin, memnuniyet Ve
sadakat ile bir iliski igerisinde oldugu da yer almaktadir. 152 Giiven, bir tarafin, diger
tarafin eylemlerinin kendisi adina pozitif bir sekilde sonuglanacagina inandig1 vakit
ortaya ¢ikan bir durumdur. Miisteri giiveni, bagliligin olusmasinda énemli bir faktor
olarak belirlenmistir. Eger bir miisteri belli bir markaya gilivenirse, biiyiik ihtimalle o
markayi tekrar satin alma egiliminde bulunacaktir. Giiven, markaya yonelik algilanan

risklerin de azalmasini saglar ve tiiketicilerin ¢evrenin belirsizlikleri karsisinda

savunmasizliklari azalir.*>®

Marka sadakatini etkileyen bir diger faktor, marka degistirme maliyetidir.
Marka degistirme, tiiketicinin bir tedarik¢inin {iriiniinden, digerine gecisinde karsi
karsiya kalacagi tek seferlik maliyet olarak ele alinmaktadir. Bunlar ekonomik,

fiziksel ve psikolojik maliyetleri igermektedir. Bu nedenle, bu maliyetler tiiketici i¢in

A ge.

130 Delgado-Ballester, Munuera-Aleman, a.g.e., s. 1239

131 Rita Faullant, Kurt Matzler ve Todd A. Mooradian, "Personality, Basic Emotions, and
Satisfaction: Primary Emotions in the Mountaineering Experience", Tourism Management, Vol. 32,
No. 6, 2011, s. 1424

152 Delgado-Ballester, Munuera-Aleman, a.g.e., s. 1240

153 Serkan Aydin, Gokhan Ozer, “The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the
Turkish Mobile Telecommunication Market”, European Journal of Marketing, Vol. 39, No. 7/8,
2005, s. 913-914
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rakip markaya gegmede caydirici etkiye sahip olabilmektedir. Yani marka degistirme
maliyeti Ozellikle fiyata hassas tiiketicilerin kararlarini etkilemekte ve bu durum da

onlarin baghliginda cesitli etkilere sebep olmaktadir.™

1.3.2.3. Marka Cagrisimlar:

Marka denkliginin boyutlarindan birisi olan marka c¢agrisimlari, bir markaya
dair hafizada tutulan her sey ile ilgilidir. Aaker (1991), marka ¢agrisimlarinin ve
marka denkliginin birbiriyle siki sikiya bagl olduguna inanmaktadir, ¢linkii marka
cagrigimlari, belirli bir markanin akilda kaliciligini artirmaktadir. James (2005), etkili
marka c¢agrisimlarinin  marka denkligini artirmaya yardimci oldugunu &ne
sirmektedir."> Rio ve dig. (2001b) de, marka cagrisimlarinin, marka denkliginin
olusumunda ve yonetiminde 6nemli bir unsur oldugunu ileri siirmektedir. Bu agidan,
yiiksek marka denkligi, tiiketicilerin markaya dair giiglii pozitif ¢agrisimlara sahip

olduklarimi géstermektedir.156

Aaker, bir marka isminin altinda yatan degerin ¢ogunlukla insanlara bir anlam
ifade eden cagrisimlar kiimesi oldugunu ileri stirmektedir. Marka cagrisimlari, satin
alma kararlar1 ve marka sadakati igin bir temel niteligindedir.™®” Yoo ve dig. (2000),
gicli marka c¢agrisimlarinin  daha yiiksek marka sadakatine yol agtigini
belirtmislerdir.”*® Keller (1993), marka ¢agrisimlarini hafizadaki marka diigiimiine
bagli bilgilendirme diiglimleri olarak tanimlamis ve tiiketiciler agisindan markanin
anlamimi igerdigini belirtmistir. Cagrisimlar iirlinlin 6zelliklerini ya da {iriiniin
kendisinden bagimsiz olan yonlerini yansitabilmektedir. Marka ¢agrisimlarinin deger
saglayabilecegi cesitli yollar vardir. Cagrisimlarin firma ve miisteriler i¢in deger
olusturma yollari; bilgiyi islemeye/geri almaya, markay1 ayirt etmeye, satin alma igin

bir neden olusturmaya, olumlu tutum/duygular iiretmeye ve marka uzantisi i¢in bir

1% Aydin, Ozer, a.g.e., s. 914

155 Erfan Severi ve Kwek Choon Ling. "The Mediating Effects of Brand Association, Brand
Loyalty, Brand Image and Perceived Quality on Brand Equity", Asian Social Science, Vol. 9, No. 3,
2013, s. 127

1% Eda Atilgan, Safak Aksoy ve Serkan Akinci, "Determinants of the Brand Equity: A
Verification Approach in the Beverage Industry in Turkey", Marketing intelligence &
Planning, Vol. 23, No.3, 2005, s. 241

137 Arthur Cheng-Hsui Chen, "Using Free Association to Examine the Relationship Between
the Characteristics of Brand Associations and Brand Equity", Journal of Product & Brand
Management, Vol. 10, No. 7, 2001, s. 440

158 Severi, Ling, a.g.e., s. 127
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temel olusturmaya yardimci olmak seklinde siralanabilmektedir. Aaker (1991),

marka ¢agrisimlarini 11 tiir olmak tizere siniflandirmistir. Bunlar;

Uriin 6zellikleri,
Soyut varliklar,
Miisteri faydalari,
Goreceli fiyat,
Kullanim/uygulama,
Kullanici/miisterti,
Unlii/birey,

Yasam tarzi/kisilik,

© 0o N o g bk~ w DD P

Uriin sinufi,
10. Rakipler,
11. Ulke/cografi bolge. **°

Biel (1992), marka ¢agrisimlarinin kurumsal imajdan, iriin imajindan ve
kullanict imajindan kaynaklanabilecegini 6ne siirmiistiir. Bu ii¢ imajin her biri iki tiir
cagrisim olarak ayrilabilmektedir. Birincisi, hiz veya kullanim kolaylig1 gibi faydaci
ve islevsel niteliklerin algilanmasi ile iliskilidir. Digeri ise hayali ya da heyecan
verici, yenilik¢i ya da itici olma gibi yumusak ya da duygusal 6zelliklerle ilgilidir.
Farquhar ve Herr (1993), marka gagrisim tiirlerinin {irin kategorisini, kullanim

durumunu, tiriin 6zelligini ve miisteri faydalarini igerdigini ileri siirmektedir.'®

Keller (1993)’e gore ise, tiiketicilerin belleginde yer alan marka ¢agrisimlarinin
ti¢ tiirli bulunmaktadir. Bunlar; 6zellikler, tutumlar ve faydalardir. Marka 6zellikleri,
bir {iriinii veya hizmeti karakterize eden tamimlayici ézelliklerdir. Ozellikler, iiriinle
ilgili ve iiriinle ilgili olmayan 6zellikler olmak {izere iki kisma ayrilmaktadir. Uriinle
ilgili oOzellikler, tiiketiciler tarafindan aranan iriiniin veya hizmetin islevini
gerceklestirmek i¢in gerekli olan bilesenler olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, bir
malin fiziksel bilesimi veya bir hizmetin gereksinimleri ile ilgilidir. Uriin ile ilgili
ozellikler mal veya hizmet kategorisine gére degismektedir. Uriinle ilgili olmayan
ozellikler ise, satin alma veya tiiketim ile ilgili olan iriiniin veya hizmetin harici
yonleri olarak tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili olmayan dért ana dzellik; fiyat bilgisi,

ambalaj veya tlirtiniin goriiniim bilgisi, kullanic1 imaj1 (ne tiir insanlarin Girtiinti/hizmeti

%% Chen, a.g.e., s. 440
10 A ge.
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kullandig1), kullanim imaji (mal veya hizmetin nerede ve hangi durumlarda

kullanildigr) olarak belirlenmistir."**

Marka faydalar ise, tiiketicilerin mal veya hizmet o6zelliklerine ekledikleri

kisisel deger ve anlamlardir.'®?

Cogu yazar, bir markanin faydalarina iliskin algilarin
temel tiiketici ihtiyaglarina dayandigini kabul etmektedir.'®® Faydalar; islevsel
faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik faydalar olmak {izere ili¢ kategoriye
ayrilmaktadir. Islevsel faydalar, mal veya hizmet tiiketiminin daha icsel avantajlaridir
ve genellikle iirtinle ilgili 6zelliklere karsilik gelmektedir. Bu faydalar genellikle
fizyolojik ve gilivenlik ihtiyac1 gibi olduk¢a temel diirtiilerle baglantilidir.
Deneyimsel faydalar, mal veya hizmeti kullanmanin getirdigi hisler ile ilgilidir. Bu
faydalar duyusal zevk, gesitlilik ve bilissel diirtii gibi deneyimsel ihtiyaclara cevap
vermektedir. Sembolik faydalar, mal veya hizmet tiikketiminin daha dissal
avantajlaridir. Bunlar genellikle {iriinle ilgili olmayan niteliklere tekabiil etmektedir
ve sosyal kabul ya da kisisel ifade ve benlik saygisi gibi altta yatan ihtiyaglar ile
ilgilidir.*®* Buradan hareketle Park ve digerleri (1986), bir marka imajinin uzun
vadede basarili olabilmesi i¢in, imajin ii¢ yararini (islevsel, sembolik ve deneyimsel)
stratejik olarak yonetmeyi saglayacak bir yapiya sahip olunmasi gerektigini ileri

siirmektedir.*®®

Tutum ise, tiiketicinin bir markaya yonelik genel degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Marka tutumlari, tiiketici davranisinin temelini olusturdugu igin

onemlidir.*®®

Aaker (1996)’a gore marka denkliginin bileseni olan marka cagrisimlari
genellikle bir iiriin sinifina veya bir markaya 6zgii olan imaj boyutlarini igermektedir.
Burada 6nemli olan, iirlin siniflar1 boyunca c¢alisacak genel Slgiimler iiretmektir.
Cagrisimlarin 6l¢limii, marka iizerinde ii¢ yaklasim ile yapilandirilabilmektedir: iiriin
olarak marka (deger), kisi olarak marka ve kurum olarak marka. Uriin olarak marka
bakis agis1, markanin deger dnermesine odaklanmaktadir. Genellikle fonksiyonel bir

fayda iceren deger Onerisi, cogu lirlin sinifindaki markalar i¢in temeldir. Marka deger

ig; Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 3-4
Age.,s. 4
63 | aura Salciuviene,, Kelvin Lee ve Chung-Chih Yu. "The Impact of Brand Image
Dimensions on Brand Preference", Economics & Management, 2007, s. 465
164 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity s. 4
185 salciuviene, Lee ve Yu, ag.e., s. 465
166 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity s. 4
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tiretemezse, genellikle rakiplere karsi savunmasiz olmaktadir. Cagrisimlarinin ikinci
bir unsuru olan kisilik, markanin bir kisi olarak goriilmesi ile ilgilidir. Baz1 markalar
i¢cin, marka kisiligi, markalara duygusal faydanin ve kendini ifade etme faydasinin

yani sira miisteri/marka iliskileri ve farklilasma icin bir temel olusturabilmektedir.167

Marka c¢agrisimlarinin bir diger boyutu, markanin arkasinda yer alan kurumu
(insanlar, degerler ve programlar) géz Oniinde bulunduran kurumsal marka bakis
acisidir. Bu bakis acis1, markalar niteliklere gore benzer oldugunda, kurum goriiniir
oldugunda (dayanikli mal veya hizmet isinde oldugu gibi) veya isletme markasinin
s6z konusu oldugunda Ozellikle yararli olabilmekte ve bir markanin mal ve
hizmetlerden daha fazlasim1 temsil ettigini gostererek oOnemli bir rol

oynayabilmektedir.*®®

1.3.2.4. Algilanan Kalite

Kalite, genel olarak {istiinliik veya miikemmeliyet olarak tanimlanabilmektedir.
Kalitenin genisletilmis hali olarak algilanan kalite ise, bir {irlinlin genel
mitkemmelligi veya istiinliigli hakkinda tiiketicinin yargisidir. Algilanan Kkalite,
nesnel veya fiili kaliteden farklidir. Bir {iriniin belirli bir 6zelliginden ziyade daha
yiikksek seviyede bir soyutlama igermektedir ve genellikle tiiketicinin g¢agrisim

setinde verilen bir karardir.*%®

Algilanan Kkalite, tiiketicilerin, isletmelerin sundugu mal veya hizmetlerin,
rakiplerin teklifleriyle karsilastirdiklarinda, genel kalitesi veya istiinliigli hakkindaki
algilaridir. Uriin kalitesi, algilanan kaliteden farklidir, ¢iinkii algilanan kalite, tiiketicinin

oznel degerlendirmesidir.'”

Kisisel iirlin deneyimleri, benzersiz ihtiyaglar ve tiiketim
durumlari, tiiketicinin 6znel kalite kararmi etkileyebilmektedir. Yiiksek algilanan
kalite, misterinin, markanin farkliigmi ve dstiinliiglinii tanimasi anlamina

gelmektedir.'™* Algilanan kalite ile ilgili yargilar, markamin genel Kkalitesinin

%7 David A. Aaker, "Measuring Brand Equity Across Products and Markets", California

Management Review, Vol. 38, No.3, 1996, s. 111-112

168 Aaker, "Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, s. 113

189 valerie A. Ziethaml, "Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence", The Journal of Marketing, Vol. 52, No. 3, 1988, s. 3-4

170 everi, Kwek ve Ling, a.g.e., s. 127

™ yoo0, Donthu, ve Lee, a.g.e., s. 197
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vurgulandig1 ya da igsel veya digsal marka 6zellikleri hakkinda bilgi saglayarak
kalitenin ortaya ¢ikarildigi tanmitimlar yoluyla elde edilebilmektedir. Kaliteye yonelik
yargilar, bir marka ile dogrudan deneyimler yoluyla da elde edilebilmektedir ki,
dogrudan deneyimlerden gelen kararlar daha giigliidiir ve bellege daha kolay

erismektedir.*?

Algilanan kalite memnuniyetten farklidir. Bir miisteri, bir tiriiniin performans
seviyesi hakkinda diisiik beklentilere sahip oldugu igin tatmin olabilmektedir.
Yiiksek algilanan kalite, diisiik beklentilerle tutarli degildir. Algilanan kalite, ayn1
zamanda tutumdan da farklidir. Diisiik kalitede bir tirtiniin ¢ok ucuz olmasi nedeniyle
olumlu bir tutum olusturulabilmektedir. Bu durumun aksine, bir kisi yiiksek
kalitedeki bir iiriinlin yiiksek fiyatlandirilmasi nedeniyle olumsuz bir tutuma da sahip

olabilmektedir.'"

Algilanan kalite, baz1 gerekcelerden otlirii gercek kaliteden farliliklar
gosterebilmektedir. Oncelikle, tiiketiciler daha énceki kotii kalite imajindan fazlaca
etkilenmis olabilmekte ve bu yiizden yeni iddialara inanmak istemeyebilmektedirler.
Yani miikemmel {iriin yapmak, daha onceden lekelenmis olan kalitenin biraktigi
stipheleri silmek igin yeterli olmayabilir. Bir diger gerekge, isletmelerin, tiiketicilerin
onemli olarak algilamadig1 bir kalite boyutuna ulagsmalaridir. Tiketicilerin fark
etmedigi, ya da kendileri i¢in 6nemsiz olarak gordiikleri bir kalite boyutunun pek bir
onemi kalmamaktadir. Algilanan kalite ve ger¢ek kalitenin farkli olmasindaki baska
bir sebep de, tiiketicilerin kalite konusunda objektif, dogru, tam bilgiye nadiren sahip
olmalaridir. Tiketiciler, kaliteyle iligskilendirdikleri bir kKa¢ ipucuna gore hareket
etmektedirler. Bir tiiketicinin arabanin saglamlifini kontrol etmek igin tekerlegi
tekmelemesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bu sebeple, tiiketicilerin
kalite degerlendirmesi yapmada temel olarak kullandiklar1 kiigiik ipuglarini anlamak,
isletmeler agisindan olduk¢a onemlidir. Ve son olarak, tiiketiciler kaliteyi dogru
degerlendirmeyi bilemedikleri igin yanls ipuclarina bakabilmektedirler. Ornegin, ilk
kez pirlanta satin alacak tiiketicilere hitap eden miicevherat magazalari, onlara,
kalitenin mutlaka fiyat etiketlerine veya karat iddialarina yansitilmadiginm

ogretmelidir.!™

12 Richard G. Netemeyer ve dig., "Developing and Validating Measures of Facets of
Customer-Based Brand Equity", Journal of Business Research, Vol. 57, No. 2, 2004, s. 211

73 Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, s. 86

174 Aaker, Building Strong Brands, s. 20
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Algilanan kalite, tiikketici temelli marka denkliginin temel boyutlarindan olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii algilanan kalite; tercihli yiiksek fiyat 6deme, satin alma
niyeti ve marka secimi ile iliskilendirilmistir.)™ Aaker (1991, 1996), Srinivasan
(1979), Kamakura ve Russell (1993), Yoo ve Donthu (2001), Washburn ve Plank
(2002), Netemeyer ve dig. (2004), Pappu ve dig. (2005), Buil ve dig. (2008) gibi
onemli aragtirmacilar, tiiketici temelli marka denkliginin boyutlar arasinda algilanan
kalitenin yer aldigmi belirtmislerdir.'”® Bu demektir ki, yiiksek algilanan kalite,
tiikketicilerin diger rakip markalarin yerine ilgili markay1 se¢gmesini saglayacaktir ve
boylelikle, marka denkligi, tiiketicilerin markayr kaliteli olarak algilamalari

dlciisiinde artis gosterecektir.'”’

Algilanan kalite, cesitli sebeplerden otliri marka denkliginin boyutlar
arasindadir. Ilk olarak algilanan kalite, finansal performansi ydnlendirmektedir.
Sirketin yatiriminin geri doniisiine (ROI) en 6nemli katkiyr yapmaktadir. Bu katki,
pazar payi, pazarlama harcamalari ve ar-genin etkilerinden daha fazladir. Algilanan
kalite, fiyat1 ve pazar payim artirarak karliliga da katki saglamaktadir. Ayni1 zamanda
miisteri memnuniyetini de ylikseltmek suretiyle yatirimin geri doniisii i¢in 6nemli

katkida bulunmaktadir.*’®

Ikinci olarak algilanan kalite bir isin en énemli stratejik itici giiciidiir. Toplam
kalite yonetimi (TKY) programlarinin nihai hedefi algilanan kaliteyi yiikseltmektir.
Algilanan kalite, kurumsal markalar ve {iriin kategorileri arasinda farklilik gosteren
markalar i¢cin onemlidir. Bunlar birden ¢ok {iriin kategorisine yayildig1 i¢in islevsel

fayda tarafindan yonlendirilme olasiliklar1 azdir ve algilanan kalite daha cok

devrededir.'”

Ugiincii olarak algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki
diger olgular1 yonlendirmektedir. Kaliteli iirlin tiretmek kismi bir zaferdir; 6nemli

olan algilarin da olusturulmasidir.*®

Algilanan kalitenin saglanmasi, rekabet¢i bir zorunluluktur ve bugiin bir¢ok

sirket miisteri odakln kaliteyi gii¢lii bir stratejik silah haline getirmistir. Isletmeler,

15 Netemeyer ve dig., a.g.e., s. 210

176 G, Christo, "Consumer Based-Brand Equity: Conceptualization & Measurement”, 2014, s.
34-36

7y 00, Donthu, ve Lee, a.g.e., s. 197

178 paker, Building Strong Brands, s. 17-18

79 Aaker, Building Strong Brands, 5.18-19

180 Aaker, Building Strong Brands, s. 19-20
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misterilerin ihtiyaglarini ve kalite tercihlerini tutarl ve karlh bir sekilde karsilayarak
miisteri memnuniyeti ve degeri olusturmaktadirlar. Kotler (2000), mal ve hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sirket karliligi arasindaki yakin iliskiye dikkat

181

cekmektedir.”™" Zeithaml (1988), algilanan kalitenin, tiiketicinin tercihlerini belirlemede

onemli bir etken olabilecegini ileri siirmektedir.®

1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavraminin kirk y1l 6nce ortaya ¢ikmasindan bu yana, pazarlama
akademisyenleri ve uygulayicilart arasinda konuya ilgi duyulmaktadir. Tiiketici
arastirmacilari, marka kisiliginin tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini ve
cagrisimlar kurmalarii nasil tesvik ettigini arastirmis; pazarlama uygulayicilari ise
marka kisiliginin triin farklilastirma agisindan yararlar1 hakkinda tahminlerde
bulunmuslardir.'®® Tiiketiciler, markalarin kisiliklerini kendilerini ifade etmek ya da
markanin duygusal faydalarini deneyimlemek icin kullanmaktadir ve bu durum,
markayr belirli bir {riin kategorisinde rakiplerinden ayirt etmeye yardimci

olmaktadir.'%

Keller (1998), marka kisiliginin, insanlarin markanin ne oldugu hakkinda
disiindiiklerinden ziyade bir markaya karsi nasil hissettiklerini yansittiginm
belirtmektedir.'® Azoulay ve digerleri (2003), marka kisiligini “markalara
uygulanabilen ve marka ile ilgili insan kisilik 6zelliklerinin kiimesi” seklinde
agiklamustir.*® Aaker (1996) tarafindan yapilan tanima gore ise marka kisiligi;
insana ait olan bir dizi Ozelligin, marka ile bagdastirilmasidir. Bunlar arasinda
cinsiyet, yas, sosyoekonomik sinif gibi &zelliklerin yer almasinin yaninda;
sicakkanlilik, ilgi, duygusallik gibi insanlarin kisilik 6zellikleri de bulunmaktadir.

Ornegin; Apple markasi1 geng olarak diisiiniilmekteyken, IBM markas1 (pazara daha

181 Atilgan, Aksoy ve Akinci, a.g.e., s. 240

182 Severi, Kwek ve Ling, a.g.e., s. 127

183 Traci H. Freling, Lukas P. Forbes, "An Empirical Analysis of the Brand Personality Effect",
Journal of Product & Brand Management, Vol. 14, No: 7, 2005, s. 404

184 1an Phau , Kong Cheen Lau, "Brand Personality and Consumer Self-Expression: Single or
Dual Carriageway?", Journal of Brand Management, Vol. 8, No. 6, 2001, s. 428

185 Hans Ouwersloot, Anamaria Tudorica, "Brand Personality Creation Through Advertising",
2001,S.9

186 Audrey Azoulay, Jean-Noel Kapferer, "Do Brand Personality Scales Really Measure Brand
Personality?", Journal of Brand Management, Vol.11, No. 2, 2003, s. 151
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once girdigi icin) yaslt olarak goriilmektedir. Virginia Slims kadinsi olarak

degerlendirilmekteyken, Marlboro erkeksi olarak goriilmektedir. 187

Marka kisiligi, tiiketicinin bir marka ile dogrudan veya dolayli herhangi bir
temasindan olusup, etkilenmektedir. Bir insanin aksine, bir marka diisiinememekte,
hissedememekte veya hareket edememektedir. Bir markanin higbir nesnel varligi
yoktur, marka, sadece tiiketicinin zihnindeki algilarinin toplamindan ibarettir.
Tiiketiciler, markalar1 insanlagtirmak igin yapilan pazarlama eylemlerini kabul
etmektedir. Bunun bir agiklamasi animizm terosinde yer almaktadir. Bu teoriye gore,
insanlarin maddi olmayan diinya ile etkilesiminin kolaylasmasi i¢in nesnelerin
antropomorfize edilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Antropomorfizm; insana ait
niteliklerin, insan dis1 nesnelere (marka vb.) atfedilmesi anlamina gelmektedir.
Tiiketiciler, marka gibi cansiz nesneleri insan gibi diislinerek, onlara insanlara ait

ozellikleri kolayca atfetmektedirler.*®

Bir insanin kisiligi; neredeyse o kisiyle bagdastirilan her seyden(komsulari,
kiyafetleri, eylemleri, kiyafetleri vb.) etkilenebilecegi gibi, marka kisiligi i¢in de
aynis1 gegerlidir. Marka kisiliginin onciil itici giicleri de {iriin ile ilgili ve {iriinden

alakasiz dzellikler olmak iizere 2’ye ayrilmaktadir.'®®

Uriinle ilgili 6zellikler, marka kisiliginin 6nciil itici giiclerinden olabilmektedir.
Uriin sinifi bile, kisiligi etkileyebilmektedir. Ornegin Nike veya Reebok, bir spor
ayakkabi markasi olarak sert, maceraci, geng ve canli olarak goriilmektedir. Ambalaj,
marka kisiligini etkileyen bir diger unsurdur. Ornegin; siyah lekeli beyaz bir kutuya
sahip olan (Holstein ineklerini andiran) Gateaway bilgisayarlari, bu sekilde kendisine
miitevazi bir kisilik yapisi saglamaktadir. Markanin nitelikleri ve fiyatlari da marka
kisiliginin olugsmasinda etkilidir. Hafiflik niteligine sahip Weight Watchers, Dreyer’s
Light gibi markalar, ince ve atletik olarak tarif edilmektedir. Tiffany gibi ytliksek

fiyatlh markalar ise zengin, sik ve bir parca da zlippe olarak goriilmektedir. 190

187 Aaker, Building Strong Brands, s. 141-142
188 Ouwersloot, Tudorica, a.g.e., s. 10

189 Aaker, Building Strong Brands, s. 145

W Age.,s. 146
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Tablo 1.1 Marka Kisiliginin Onciil Itici Giicleri

Uriin Tle Ilgili Ozellikler Uriin Ile Ilgili Olmayan Ozellikler
Uriin Kategorisi Kullanici Imgeleri
Ambalaj Sponsorluklar
Fiyat Sembol
Nitelik Yas

Reklam Tarz1

Mensei

Kurum Imaji

Tepe Yoneticisi

Unlii kullanimi

“Kaynak:” David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, s. 146

Uriinle ilgili olmayan &zellikler de marka kisiligini etkilemektedir. Kullanici
imgeleri, hem tipik (lirlinii kullanan tiiketiciler), hem de ideal kullanicilar
(reklamlarda veya baska bir yerde tasvir edilen tiiketiciler) icermektedir. Kullanici
imgeleri, kullanic1 zaten bir kisi oldugu i¢in marka kisiliginin gii¢li bir itici giicii
olabilmekte ve marka kisiliginin kavramsallastirilma zorlugunu azaltmaktadir.
Charlie markasi, kullanici imgeleri sayesinde kadins1 bir kisilige sahiptir.191 Keller
(1993)’e gore ise, kullanici imgeleri ve marka kisiligi her zaman uyusma
gostermeyebilmektedir. Gida {riinlerinde oldugu gibi, tiiketicilerin kararlarinin
merkezinde performans ile ilgili 6zelliklerin bulundugu durumlarda kullanici
imgeleri ve marka kisiligi daha az iliski igerisinde olabilmektedir. Kullanicinin ve
kullanim imgelerinin tiiketici kararlarinda 6nemli oldugu araba, kozmetik, sigara gibi
iirlin gruplarinda, kullanic1 imgeleri ve marka kisiliginin iligki i¢erisinde olmasi daha
olasidir.  Bu nedenle, tiiketiciler bazi durumlarda kendi imajlarindan ziyade
arzuladiklar1 imajla uyum saglayan kisilige sahip markalar1 se¢gme egiliminde olsalar
da, genellikle 6z benlikleri ile uyumlu bir marka kisiligine sahip markalar1 segmekte

ve kullanmaktadirlar.'®?

B A g, s. 146-147
192 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 115




40

Etkinlik sponsorluklar1 da, marka kisiligini etkilemektedir. Ornegin; Swatch,
kayak turnuvasina sponsor olarak “gen¢” kisiligini pekistirmistir. Markanin ne kadar
siiredir pazarda oldugu da, marka kisiligini etkileyen faktorlerden birisidir. Bu
sebeple, Apple, MCI gibi markalar geng bir kisilige sahipken; IBM, Chevrolet gibi
markalar sikici, eski moda ve yaslilara yonelik olarak goriilmektedir. Markanin
sembolii de, kontrol edilebilir ve giiclii cagrisimlara sahip oldugundan dolay1, marka
kisiliginin giiclii bir etkileyicisidir. Apple’in 1sirilmis elmasi, Michelin adami gibi
semboller, markalar i¢in kisilik olusturmak ve bunu pekistirmek amaciyla

kullanilmaktadir.*%

Marka kisiligi olusturma silirecinde, reklamlar da yogun olarak
kullanilmaktadir. Burada, 6zellikle marka ¢agrisimlart olusturmada kisiligin yararl
oldugu gergeginden yola ¢ikilmaktadir. Marka ¢agrisimlari, temel tiiketici satin alma
davranis modellerinde “alternatiflerin degerlendirilmesi” asamasini etkilemektedir.
Bu asamada, reklam en etkili iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Reklamlar ile
marka kisiligi, dogrudan ve dolayli yollarla olusturulabilmektedir. Dogrudan bir
sekilde, marka kisiligi, reklamda kullanilan bir kisinin kisiligini aktararak
olusturulur. Dolayli bir sekilde ise, marka kisiligi triinlin anlamlarindan
tiiretilmektedir. Ornegin, bir markanin yarari "basar1" ise, o markanin Kkisiligi

"basarili" ve/veya “giivenilir" olabilir.***

Daha genis anlamiyla, bir reklamdaki
aktorler, kullanilan stratejinin giicli veya stili ve reklamin uyandirdigi duygu veya

duygular marka kisiligini e‘[kileyebilmektedir.195

Kisilik olusturmanin belki de en géze carpan ve iyi bilinen yolu, nlii
kullanimidir. Halk kahramanlari, sporcular (Michael Jordan), pop yildizlar1 (Tina
Turner) ve film yildizlart (Bruce Willis), kendi kisiliklerini markaya katmak

amaciyla kullanilmaktadir.**®

Marka kisiligi, Bill Gates, Charles Schwab gibi gbéze c¢arpan tepe

197

yoneticilerinin kisilikleri markaya aktarilarak da olusturulabilir.™" Kurum imaj1 da

193 Aaker, Building Strong Brands, s. 147-148

194 Ouwersloot, Tudorica, a.g.e., s. 16

1% Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, s. 115

196 1% ouwersloot, Tudorica, a.g.e., s. 2

97 Aaker, Building Strong Brands, s. 147
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marka kisiligi olusturmada etkilidir. Ornegin, The Body Shop markasi, degisimi

tesvik etmek i¢in cok calisan bir sosyal aktivist olarak goriilmektedir.'*®

Marka kisiligine yonelik mevcut ¢alismalar, marka kisiliginin birgok olumlu

etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Marka kisiligi;*®

e tiketicilerin tercihlerini ve kullanimlarini etkiler,

e (giiven ve sadakat seviyelerini arttirir,

e tiiketicilerin duygularini ortaya ¢ikarir,

o aktif bilgi islemeyi tesvik eder,

o tiiketicilerin kendini ifade etmelerini ve marka ¢agrisimlart kurmalarini
tesvik eder,

e iirlin farklilagsmasi i¢in bir temel saglar,

e markaya yonelik tutumu ve bilissel ¢agrisimlart etkiler.

1.4.1. Marka Kisiliginin Ol¢iilmesi

Insan kisiligini kavramsallastirmanin ve 6lgmenin bir yolu, kisiligin bir dizi
kisisel 6zellik oldugunu belirten kisisel 6zellik (trait approach) yaklagimidir. Kisisel
ozellik, bir bireyin digerinden farklilagmasini saglayan, ayirt edilebilir ve nispeten
kalict bir unsurdur. insan kisilik 6zellikleri bireyin davranisi, goriiniisii, tutum ve
inanglart ve demografik oOzellikleri gibi ¢ok boyutlu faktorler tarafindan
belirlenmektedir. Kisisel 6zellik teorisine dayanarak, arastirmacilar, 5 adet duragan
kisilik boyutunun oldugu sonucuna Varmlslardlr.200 Goldberg, bu 5 boyutun,
arastirmacilar tarafindan incelenen kisilik kavramini organize edip yapilandiracak bir
cerceve olusturabilecegini diisiinmiistiir. Bu 5 boyut, bireyin kisiliginin taniminda
dikkate alinmayan ge¢ici durumlarin aksine, bireyin istikrarli ve tekrarlayici
ozelliklerini yansitmaktadir. Goldberg tarafindan yapilan 6 calisma sonucunda,

“Bliylik Besli” olarak adlandirilan modelin boyutlar1 asagidaki gibidir. Bu 5 boyut,

19 ALg.e., s. 146-147

9 Traci H. Freling, Jody L. Crosno, David H. Henard, "Brand Personality Appeal:
Conceptualization and Empirical Validation", Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.
39, No. 3, 2011, s. 393

299 Quwersloot, Tudorica, a.g.e., s. 9
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cogunlukla (her zaman degil) bas harflerinden ileri gelen bir isim olan OCEAN

olarak da adlandiriimaktadir:>*

e “0O” Boyutu-Agiklik (Openness): Yeni deneyimlere, hayal giicline ve
entelektiiel meraklara agiklik anlamina gelmektedir. Bu boyut, bireyin
deneyimlerinin yogunlugu, siliresi ve karmagsikligi gibi Ogeleri
icermektedir.

e “C” Boyutu- Diiriistliik (Conscientiousness): Bu boyut titizlik,
diizenlilik ve giivenilirlik gibi kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir.

e “E” Boyutu- Disa Doniikliik (Extraversion): Bu boyut baskalarina karsi
aciklik, sosyallik, diirtiisellik ve olumlu duygulari hissetmek gibi
ozellikleri toplamaktadir.

e “A” Boyutu- Uyumluluk (Agreeableness): Bu boyut nezaket, tevazu,
giiven ve fedakarlik gibi 6zellikleri icermektedir.

e “N” Boyutu- Nevrotiklik (Neuroticism): Eger bir kisi duygusal olarak
kararli degilse, onun nevrotik oldugu sdylenmektedir. Bu boyut,

anksiyete, istikrarsizlik ve sinirlilik gibi 6zellikleri igermektedir.

Biiyiik beslinin boyutlari, insanlarin kendilerini ve bagkalarini tanimlamak igin
kullandiklar1 dogal dil terimlerinin analizlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir.
Biiyiik beslinin gelisimi teori odakli olmasa da; Jung, Leary, Guilford ve Eysenk gibi
farklr kisilik kuramcilart tarafindan one siiriilen en 6nemli kisilik yapilari, biiyiik
beslinin yapisina giiven artirict unsurlar olarak entegre olmustur. Bir sozliikte
bulunabilecek tiim kisilik terimlerinden baglamanin fikri, dogal dilin tiim ilgili ve
belirgin  kisilik  ozelliklerini  igerdigi  varsayimindan  kaynaklanmaktadir.
Arastirmacilar birkag yiiz farkli kisilik 6zelliklerinden baslayarak, 5 adet tekrarlayan
faktorlerin kanitlarini bulmustur. Her ne kadar tek tek maddeler her zaman ayni
faktore yliklenmese de ve faktorler her zaman ayni sekilde isimlendirilmemis olsa da
(norotisizm/duygusal istikrar, duygusallik ve etki olarak; agiklik/akil, hayal giicii ve
kiiltiir olarak ortaya c¢ikmistir ve arastirmacilar diiriistliigii, sorumluluk olarak

yeniden tanimlamay1 Onermistir), biiyikk beslinin genel hatlar1 ¢ogu (uluslar arasi)

21 Azoulay, Kapferer, a.g.e., s. 148
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calismada ortaya ¢ikmustir.”% Bu insan kisilik boyutlarina dayanarak, Jennifer Aaker
(1997), markalarla ilgili yeni biiyiik besli boyutlarini tanimlamaktadir.?%

Bir markanin kisiligini tarif ederken, bir bireyi tarif ederken kullanilan
kelimeler kullanilabilmektedir. Bilhassa, markalar demografik faktorler (yas,
cinsiyet, sosyal simf, 1rk) tarafindan, yasam tarzi (eylemler, ilgiler, goriisler)
unsurlar tarafindan, insan kisilik 6zellikleri (disa dontikliik, hosluk, giivenilebilirlik)

tarafindan agiklanabilmektedir.?**

Bir marka kisiligi 6l¢egi olusturmak icin Aaker
(1997) “Biiyiik Besli” maddelerinden baslamis, ancak bunu sosyo-demografik
ozellikler ekleyerek tamamlamistir. Biiyiik besli arastirmacilari, cinsiyeti ve sosyal
smif 6zelliklerini kasten Ol¢eklerine dahil etmemisken, Aaker kadinsi, iist sinif, geng
vb. dzellikleri eklemigtir.?®

Marka Kisilik Olgegi (Brand Personality Scale-BPS), Jennifer Aaker (1997)

Marka kisiligini 6lgebilmek ve yapilandirabilmek igin

tarafindan gelistirilmistir. 1000 katilimcinin, 60 iyi bilinen markanin ve 114 adet
kisilik 6zelliginin yer aldig1 ¢alismanin sonucunda, “Biiylik Besli (Big Five)” olarak
da adlandirilan, 5 adet kisilik boyutu ortaya ¢cikmistir. Burada ortaya ¢ikan 5 tane

kisilik unsuru sunlardur:*®

e Samimiyet (Sincerity).

e Cosku (Excitement).

e Yeterlik (Competence).

e (Cok yonliiliik (Sophistication).
o Sertlik (Ruggedness).

Aaker’in ¢aligmasi sonucunda ortaya koydugu bu 5 faktorli yapinin 3’1, biiyiik
beslide yer alan boyutlarla ilgilidir. Samimiyet; hosluk ve diirtistlik 6zellikleri ile
alakalidir. Cosku; disa doniiklikkte oldugu gibi, sosyallik, enerji ve etkinlik gibi
ogeleri igermektedir. Yeterlik; sorumluluk ve disadoniikliikte bulunan o6zellikleri
kapsamaktadir. Diger iki boyut olan ¢ok yonliiliik ve sertlik ise, biiyiik beslide yer
alan boyutlarm higbiriyle ilgili degildir.?®’

22 Maggie Geuens, Bert Weijters ve Kristof De Wulf. "A New Measure of Brand
Personality", International Journal of Research in Marketing, Vol. 26, No. 2, 2009, s .104

293 Quwersloot, Tudorica, a.g.e., s. 9

204 Aaker, Building Strong Brands, s. 143

205 Geuens, Weijters, Wulf, a.g.e., s. 105

206 Aaker, Building Strong Brands, s. 143

27 Geuens, Weijters, Wulf, a.g.e., s. 106
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Bu 5 boyutun her biri, kendi igerisinde alt gruplara ayristirilmaktadir.
Asagidaki sekilde, 15 alt boyut yer almaktadir.?®

Marka Kisilik Olgegi:
Biiyiik Besli
1

1 1 1 1 1
Samimiyet Heyecan Yeterlik Yonliiliik Sertlik
— Algflk.. —1  Cesur — Giivenilir ||H Ust Smif | Disa Déniik

Goniilli
— Dirist |4 Canh = ZeKi —  Cekici — Sert
— Erdemli |- Hayalperest]*~ Basaril
=1 Nesecli —1 Giincel

Sekil 1.6 Marka Kisiligi Olqegi- Biiyiik Besli

“Kaynak:” Jennifer L. Aaker, "Dimensions of Brand Personality." Journal of Marketing
Research, Vol. 34, No.3, 1997, s. 352’den uyarlanmustir.

1.4.2. Marka Kisiligi ile Marka Denkligi Olusturma

Marka kisiliginin marka denkligi olusturma yollar1 Sekil 1.7 iizerinde

gériilmektedir:209

208 Jennifer L. Aaker, "Dimensions of Brand Personality." Journal of Marketing Research, Vol.
34, No.3, 1997, s. 352
M Age.,s. 153
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Marka Kisiligi:
Nasil Marka Degeri
Olusturulur?
| |
Kendini Ifade Etme L . Islevsel Fayda Temsili
Modeli Iliski Temelli Model Model

Sekil 1.7 Marka Kisiligi ile Marka Denkligi Olusturma

“Kaynak:” David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, s.
153

Kendini ifade Etme Modeli: Baz1 markalar, belli bir miisteri grubu icin kendi
benliklerini ifade etme araci haline gelmektedir. Kisilerin begendigi, takdir ettigi,
satin aldig1 markalar, ayn1 zamanda benliklerini ifade etme aracidir. Bir marka gii¢lii
bir kisilikten yoksun olsa bile, kendini ifade etmek i¢in kullanilabilmektedir.
Ornegin, bir kisi ucuz veya zayif karakterli bir marka alarak tutumlulugunu
gostermek isteyebilir. Markalanmis bir iirliniin satin alinip kullanilmasi, kisiligi ve
yasam tarzini ifade etmenin bir yoludur. Bazi kisiler, benliklerine uygun olmayan

marka kullaninca rahatsiz olmaktadir.?*°

Mliski Temelli Model: Marka ile kisi arasindaki iliskinin (iki insan arasindaki
iliskiye benzer olarak) nasil ¢alistigina yonelik farkli yaklagimlar gostermektedir.
Ornegin; Hallmark, Kodak gibi markalar miitevazi, aile odakl1 ve icten olarak tasvir
edilmektedir. Bu iliski, tipki ailenin sevilen ve saygi duyulan bir iiyesi ile olan
iliskiye benzemektedir. Pepsi’nin sahip oldugu geng¢, modern, canli kisiligine
bakilirsa, 6zellikle de bir hafta sonu aksaminda, boyle kisilik 6zelliklerine sahip bir

arkadasla olmak eglenceli olabilir.”**

Islevsel Fayda Temsil Modeli: Bir marka kisiligi, islevsel faydalar1 ve marka

ozelliklerini temsil eden ve bunlarla ilgili ipuglar1 veren bir arag olarak daha dolayli

20 A g.e., s. 153-154
2L Age.,s. 159
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bir rol oynayabilmektedir. Islevsel faydayr temsil eden bir marka kisiligi, eger
misterinin zihninde yer etmis bir gorsel imaja sahipse daha etkili olmaktadir.
Ornegin, Michelin adamimin coskulu kisiligi, giiclii ve enerji dolu bir lastik oldugunu
ileri stirmektedir. Diger yandan iilke ve bolge ¢agrisimlart da 6nemlidir. Markanin
mensei, kimlige inandiricilik ekleyebilmektedir. Markanin mensei, sadece kaliteyle
ilgili bir fikir vermekle kalmamakta, ayn1 zamanda etkili bir pazarlama programi ile

onemli bir farklilagsma agis1 saglayan gii¢lii bir kisilik olusturabilmektedir.212

1.5. Marka Taahhiidii

Marka sadakati, yillardir pazarlama arastirmacilarinin ilgisini ¢ekmektedir.
Sadakat arastirmalarinda tekrarlanan temalardan biri ise, marka taahhiidii kavramidir.
Ormnegin Day (1969), marka sadakatini bir taahhiit bi¢imi olarak gérmektedir. Marka
taahhiidli, marka sadakati ve diger tekrar satin alma davranis bigimlerini ayirt etmek
icin bir temel olusturmakta ve marka sadakatinin goreceli derecelerini

degerlendirmek i¢in vaatte bulunmaktadir.??

Taahhiit, bir marka ile iliskiyi siirdiirmek icin kalici bir arzuya isaret

etmektedir.?**

Bir iliskiye olan taahhiit; gorece istikrarli, giicli ve yogun bir
psikolojik durum ya da iligkinin siirdiiriilmesine yonelik tutumdur.?™® Fournier,
marka taahhiidiinii bir {irin siifinda yer alan bir markaya kars1 duygusal veya
psikolojik bir baglilik olarak, tiiketici-marka iliskisi baglaminda tanimlamaktadir.?*®
Tiiketiciler, kendilerine sicak ve eglenceli gelen marka ile duygusal baglarini
gelistirmeye ve siirdiirmeye isteklidir.?” Chaudri ve Holbrook (2002), ise marka
taahhiidiinii, ortalama bir tiiketicinin iliski icerisinde oldugu markaya yonelik uzun

vadeli davranigsal ve tutumsal egilimi olarak aciklamistir.?® Bu tanimin aksine;

22 A g.e., 168-169

3 Guangping Wang, "Attitudinal Correlates of Brand Commitment: an Empirical Study",
Journal of Relationship Marketing, Vol. 1, No. 2, 2002, s. 57-58

2% Aysel Ercis ve dig., "The Effect of Brand Satisfaction, Trust and Brand Commitment on
Loyalty and Repurchase Intentions"”, Procedia-Social and Behavioral Sciences, Vol. 58, 2012, s.
1398

?>Wang, a.g.e., s. 58

2 yongjun Sung, W. Keith Campbell, "Brand Commitment in Consumer—Brand
Relationships: An Investment Model Approach”, Journal of Brand Management, Vol. 17, No. 2,
2009, s. 99

1" \Wang, a.g.e., s. 58

28 Arjun, Chaudri, Morris B. Holbrook, "Product-Class Effects on Brand Commitment and
Brand Outcomes: The Role of Brand Trust and Brand Affect”, Journal of Brand Management,
Vol. 10, No.1, 2002, s. 38
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Warrington ve Shim, marka sadakatinin davranigsal bir kavram olmasma karsin,
marka taahhiidiiniin tutumsal bir kavram oldugunu 6ne siirmiistiir. Warrington ve
Shim, markay1 tercih etmelerinden bagimsiz olarak tekrar satin alma davranisinda
bulunan tiiketicilerin baska bir markaya ge¢me ihtimallerinin yiiksek oldugunu, buna
karsin kendini markaya adamis tiiketicilerin ise bunu yapmayacaklarini ileri

9

sirmektedir.”*® Bircok yazar, taahhiidiin, gercek marka sadakatini aligkanlik,

eylemsizlik veya sahte sadakat olarak adlandirilan diger yeniden satin alma

davraniglarindan ayirt ettigini iddia etmektedir.??°

Aragtirmacilar, taahhtidiin ¢esitli tiirlerini ortaya koymustur. Bunlarin arasinda,
duygusal taahhiit ve hesaplama taahhiidii en sik goziikkmekte ve ayni zamanda,
orgiitler arasi iliskiler i¢in de en uygun olarak gt')riinmektedir.221 Ercis ve digerlerinin
(2012) belirttigine gore taahhiit, duygusal ve siirekli taahhiit olarak ikiye
ayrilmaktadir. Duygusal tahhiit, giiclii kisisel kimlik duygusunu temsil eden marka
ile kurulan duygusal baglantidir.??? Bir kisi, hoslanma ve zevk alma gibi genel bir
pozitif duyuma dayali bir iliskiyi siirdiirme arzusuna sahip oldugunda duygusal
taahhiit ortaya c¢ikmaktadir.””® Duygusal taahhiit, markamin ayrik diizeydeki
Ozelliklerinin bir degerlendirmesinden degil; markanin begenilme ya da baglaniima
agisindan biitiinsel bir degerlendirmesinden gelmektedir.??* Marka memnuniyeti,
marka denkligi ve algilanan marka denkligi, duygusal taahhiidin olumlu
onciillerindendir; ancak tiiketicilerin yeniden satin alma davranislarini dogrudan
etkilememektedir. %° Duygusal taahhiit, ogu kez markayr diger markalara karsi
kalic1 bir sekilde tercih etme, markay: kullanmaya devam etme, arkadaglara tavsiye
etme ve rakip markalarin degisime yonelik tesviklerine karsit direnisi seklinde
kendini gi')stermektedir.226 Sonug olarak, duygusal taahhiidiin, miisterinin aligkin
oldugu markanin yerine gecebilecek baska bir markaya yonelme egilimini azaltma

yoniinde oldugu sonucuna varilabilmektedir.?*’

2% 5ung, Campbell, a.g.e., s. 99

220 \Wang, a.g.e., S. 59

2! Inge Geyskens ve dig., "The Effects of Trust and Interdependence on Relationship
Commitment: A Trans-Atlantic Study", International Journal of Research in Marketing, Vol. 13,
No. 4, 1996, s. 304

222 Breis ve dig., a.g.e., s. 1398

2 \Wang, a.g.e., s. 58

224 Amine Abdelmajid, "Consumers' True Brand Loyalty: the Central Role of Commitment",
Journal of Strategic Marketing, Vol. 6, No. 4, 1998, s. 310

2% Ercis ve dig., a.g.e., s. 1398

226 \Wang, a.g.e., s. 59

227 Abdelmajid, a.g.e., s. 310
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Siirekli taahhiit, tliketicilerin bir markaya yonelik zayif duygular1 olarak
tanimlanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler yiliksek degistirme maliyetleri ve az sayida

alternatif algiladiginda, markalarin degistirmektedirler.228

Hesaplanan taahhiit ise, markaya eklenen faydalarin, bagka bir markaya gegme
maliyetlerini astig1 siirece tiiketicilerin tutarli satin alma davranigini siirdiirmesini

saglamaktadir®®®

Yani, iligkinin bitirilmesiyle ilgili beklenen tahmini maliyetler
nedeniyle bir iliskinin siirdiiriilmesi gerektiginde ortaya cikmaktadir. Tiiketici
pazarinda, hem alic1 hem de satic1 siklikla bireysel diizeyde ¢ok sayida alternatife
sahip oldugundan, pazardaki iligkiler genellikle diistik karsilikli alici-satic
bagimliligi ve her iki taraf igin iliskiyi birakmaya bagli disiik maliyetler ile
karakterize olmaktadir. Teknoloji iiriinleri gibi bazi tiriin kategorilerinde (IBM ve
Apple sistemleri gibi) farkli {ireticilerin tiriinleri arasindaki olasi uyumsuzluklar
nedeniyle hesaplama taahhiidii daha belirgin olabilir; fakat genel olarak tiiketici

hesaplama taahhiidiiniin kapsami stnirhidir.?*

Marka taahhiidiiniin Onciillerinin  belirlenmesi {izerine yapilan ampirik
arastirmalar sonucunda; marka taahhiidiinlin, iliski yatirimi, iliski sona erdirme
maliyetleri, iletisim, iliski faydalari, paylasilan degerler, ilgilenim ve giiven gibi

faktorlerden kaynaklandigi ileri siiriilmiigtiir. >

Iliski teorisi, tiiketici iliskilerinin sadece bir iiriiniin fonksiyonel 6zellikleriyle
degil, kisisel, sosyolojik ve durumsal giidiilerle de belirlendigini gostermektedir.
Faydaci ihtiyacglar ve deger ifade edici ihtiyaglar, tiiketicilerin marka tercihleri i¢in en
¢ok taninan motivasyonlardir. Faydaci diirtii, tiiketicinin kendi fiziksel ¢evresini
yonetme ihtiyaglari ile ilgilidir. Ote yandan deger ifade eden giidiiler, tiiketicinin
kendi kimligini korumasi, kendi imajin1 olumlu sekilde gelistirmesi, kendini ifade
etmeyi gelistirmesi olarak agiklanmaktadir ve dolayisiyla kisinin sosyal ve psikolojik
cevresini yonetme ihtiyact olarak tanimlanabilmektedir. Faydaci ve deger ifade edici
ihtiyaclar kavramina uygun olarak, Crosby ve Taylor (1983), marka taahhiidiiniin,
tutarli bir bilgi yapisini siirdiirme gereginden ve belirli bir marka tarafindan
somutlagtirllan deger ve imgelerin belirlenmesinden kaynaklandigini ileri

stirmektedir. Bu literatiir, tiikketici marka taahhiidiinlin iki tiir deneyimle veya iki

228 Ercis ve dig., a.g.e., s. 1398
22 Abdelmajid, a.g.e., s. 310

20 \Wang, a.g.e., s. 58-59

1 Sung, Campbell, a.g.e., s. 100
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yolla gelisebilecegini gostermektedir. Ilk olarak markanin faydaci ihtiyag ve
giidiilerle iligkili olan tutarli islevsel performans deneyimiyle, ikinci olarak ise
markanin sembolik degerlerinin algilanmas1 ile taahhiidiin gelisebilecegi

onerilmektedir. >

Miisteri memnuniyetinin marka taahhiidiine etkisinin arastirildigi ¢esitli
makaleler bulunmaktadir. Giiven ve taahhiitin, sadakat ve yeniden satin alma
niyetlerinin bir Onciisii oldugu belirtilmektedir. Shergill ve Lii (2005), giivenin
miisteri taahhiidii {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna Varrnlslatrdlr.233
Morgan ve Hunt'a gore, gliven ve taahhiit, ilgili ortaklar1 tesvik ederek iliskiyi
korumaya calismak, diger ortaklarla alternatif iliskilerden kaginmak ve g¢evredeki

risk algisini azaltmak i¢in dnemli iliskisel degiskenlerdir.234

Gegmis literatiir genellikle, marka taahhiidiinii, tirtin ilgileniminin bir sonucu
olarak kuramlastirmustir.”®® Marka tahhiitiiniin, {iriin ilgileniminin bir sonucu
oldugunu ileri siiren teoriye gore once ilgilenim aktive olmakta, daha sonra ilgilenim
belirli bir se¢im alternatifiyle baglantili oldugunda taahhiit gerceklesmektedir.?
Beatty ve Kahle, iiriin ilgileniminin, satin almay1 olumlu yonde etkiledigini ve bunun
sonucunda da marka taahhiidiinii olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Benzer
sekilde Mittal ve Lee, triin ilgileniminin, marka taahhiidiinii dolayli olarak
etkiledigine dair ampirik kanitlar saglamistir. Buna karsilik, Warrington ve Shim,
trtin ilgilenimi ve marka taahhiidiiniin yiikksek oranda iligkili olmadigini tespit
etmistir. Onlarin bulgulari, ilgilenimin ve taahhiidiin iki ayr1 yap1 oldugunu ve bu
sebeple ayr1 ayr ele alinmalar1 gerektigini gostermektedir. Benzer sekilde, Fournier
ve Traylor da, frin ilgileniminin, marka taahhiidiindeki  roliini

.. . 237
onemsememektedir.?>

Giiglii marka taahhiidii ve yiliksek diizeyde marka sadakati, genellikle yliksek
ilgilenim diizeylerine eslik etmektedir. Marka sadakati ve marka taahhiidii, birbiriyle
yakindan iligkili olsalar da farkli kavramlardir. Buradaki ayrim davranigsal ve

tutumsal kavram arasinda yatmaktadir. Bir iirin siifinda yer alan bir markaya

232 \Wang, a.g.e., s. 59-60

2% Breis ve dig., a.g.e., s. 1399

24 Sung, Campbell, a.g.e., s .99

5 Ag.e.,s. 100

Z%%Robin A. Coulter, Linda L. Price, Lawrence Feick, “Rethinking the Origins of Involvement
and Brand Commitment: Insights from Postsocialist Central Europe”, Journal of Consumer
Research, Vol. 30, No. 2, 2003, s. 153

%7 Sung, Campbell, a.g.e., s. 100
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duygusal veya psikolojik baglilik olarak tanimlanan marka taahhiidii; bir markanin,
bir trlin smifinda kabul edilebilir tek segenek olarak kesin bir sekilde sabitlenme
derecesini yansitmaktadir. Diger taraftan marka sadakati, siklikla davranissal bir
bakis agisindan goriilmektedir. Yani, bir markanin zaman igerisine tekrar tekrar satin
alinmasinin, marka sadakatini yansittig1 varsayilmaktadir. Marka taahhiidii, marka
sadakatinin varligin1 ima etse de, bu durumun tersi dogru degildir. Marka sadakati,
tiikketicilerin karar verme siirecini kolaylastirma ve harcadiklar1 ¢abay1 azaltma
ihtiyacin1 yansitmaktadir. Tercih edilen bir markanin yoklugunda, markaya sadik
olan tiiketicilerin, alternatif bir markaya gecis yapmasi muhtemelken, markaya
adanmis miisteriler bunu yapmamaktadir. Sonu¢ olarak, marka taahhiidii, marka

tercihi ile tiikketici memnuniyetinin daha iyi bir gostergesidir.?®

1.6. Marka imaji

Gardner ve Levy tarafindan ortaya atilan marka imaji kavrami, 1950’lerin
baslarindan beri tiiketici davranislart arastirmalarinda 6nemli bir kavram olarak yer
almaktadir.  Onceki arastirmalarin odaginda yer alan kaliplasmis satin alma
nedenlerinin ¢ok yiizeysel bicimde ele alinmasini elestiren Gardner ve Levy, yiizeyin
altina inmenin ve satin alma i¢in daha kalict motivasyonlar1 belirlemenin zamaninin
geldigini One slirmiistiir. Onlarin goriisiine gore, Urlinlerin sosyal ve psikolojik
yapilarinin yani sira, fiziksel varliklar1 ve tiiketicilerin markalara dair hisleri, fikirleri

ve tutumlar1 ve markalarin “imaj1” da satin alma kararinda 6nem arz etmektedir.?*®

Marka imaji1, pazarlama literatiiriinde siklikla yer alan bir kavram olmasina

240

karsin, tanimina yonelik uygun bir fikir birligine varilamamistir.”" Marka imaji,

tiiketicilerin bir markaya yonelik mevcut algilarini yansnrnak‘[adlr.241 Kotler ve
digerlerine gore marka imaji, belirli bir markaya yonelik sahip olunan inanglar
242

dizisidir.”™ Bu inanglar dizisi, miisteriler alternatif markalar1 degerlendirdigi zaman

karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Campbell (1993) marka imajini,

2% patti Warrington, Soyeon Shim. "An Empirical Investigation of the Relationship Between
Product Involvement and Brand Commitment." Psychology and Marketing, Vol. 17, No. 9,
September 2000, s. 764

> Dawn Dobni, George M. Zinkhan. "In Search of Brand Image: A Foundation
analysis" ACR North American Advances, Vol. 17, 1990, s. 110

240 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 3

1 Aaker, Building Strong Brands, s. 180

22 Kotler ve dig., a.g.e., S. 282
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tiketicinin bir marka hakkindaki algt ve inanglarinin bir bilesimi olarak
tanimlamigtir. Chang&Liu’ya gore ise marka imaji, tiiketicilerin belirli bir marka

adina yonelik algllarldlr.243

Keller (1993) tarafindan marka imaji, tiiketicilerin hafizalarinda tuttuklari
marka  cagrisimlarinin yansittigi =~ marka  hakkindaki  algilar1  olarak

tanimlanmaktadir.?**

Bir bagka ifadeyle marka imaji, tiiketicilerin marka ismine
bagladigi 6zellikler ve cagrisimlar kiimesidir.?”® Marka cagrisimlari, tiiketicinin
hafizasinda markayla baglantili olan her sey olarak aciklanmaktadir.**® Bu
uyandirilmis cagrisimlar hiz, yiksek fiyat, kullanici dostu olma durumu, isteki
zamanin uzunlugu veya giinlik ugus sayis1 gibi somut/islevsel 6zelliklerin belirli
algilart ile ilgili olabilecegi gibi; heyecan, giiven, eglence, donukluk, erkeksilik veya
yenilik gibi daha duygusal 6zellikler ile ilgili de olabilmektedir. Ornegin, Apple gibi
bir marka, tliketicilere gengligi ve ustaligt cagristirirken, IBM verimliligi

<;atc“g,rlstlrabilmektedir.247

Tiiketicilerin belleginde yer alan marka c¢agrisimlarinin ¢esitli tiirleri
bulunmaktadir. Bunlar; 6zellikler, tutumlar ve faydalardir. Marka &zellikleri, bir
{iriinii veya hizmeti karakterize eden tanimlayici 6zelliklerdir. Ozellikler, iiriinle ilgili
ve iiriinle ilgili olmayan 6zellikler olmak {izere iki kisma ayrilmaktadir. Uriinle ilgili
Ozellikler, tiiketiciler tarafindan aranan {riinin veya hizmetin islevini
gerceklestirmek i¢in gerekli olan bilesenler olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, bir
liriiniin fiziksel bilesimi veya bir hizmetin gereksinimleri ile ilgilidir. Uriinle ilgili
ozellikler mal veya hizmet kategorisine gére degismektedir. Uriinle ilgili olmayan
ozellikler ise, satin alma veya tiiketim ile ilgili olan {irliniin veya hizmetin harici
yonleri olarak tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili olmayan dért ana dzellik; fiyat bilgisi,
ambalaj veya lirtiniin gériiniim bilgisi, kullanict imaj1 (ne tiir insanlarin {irtinii/hizmeti
kullandigi), kullanim imaji (mal veya hizmetin nerede ve hangi durumlarda

kullanildigr) olarak belirlenmistir.?*®

3 Hsin Hsin Chang, Ya Ming Liu, "The Impact of Brand Equity on Brand Preference and
Purchase Intentions in the Service Industries"”, s. 1689

24 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 3

%5 Alexander L. Biel, "How Brand Image Drives Brand Equity.” Journal of Advertising
Research, Vol. 32, No. 6, 1992, .s. 8

¢ Yamen Koubaa, "Country of Origin, Brand Image Perception, and Brand Image
Structure." Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, Vol.20, No. 2, 2008, s. 140

%7 Biel, a.g.e., s. 8

248 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, s. 3-4
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Marka faydalar ise, tiiketicilerin mal veya hizmet o6zelliklerine ekledikleri
kisisel deger ve anlamlardir.*® Cogu yazar, bir markanin faydalarina iliskin algilarin
temel tiiketici ihtiyaglarina dayandigini kabul etmektedir.?* Faydalar; islevsel
faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik faydalar olmak iizere ii¢ kategoriye
ayrilmaktadir. Islevsel faydalar, mal veya hizmet tiiketiminin daha icsel avantajlaridir
ve genellikle triinle ilgili 6zelliklere karsilik gelmektedir. Bu faydalar genellikle
fizyolojik ve glivenlik ihtiyac1t gibi oldukca temel diirtillerle baglantilidir.
Deneyimsel faydalar, tiriinii veya hizmeti kullanmanin getirdigi hisler ile ilgilidir. Bu
faydalar duyusal zevk, cesitlilik ve bilissel diirtii gibi deneyimsel ihtiyaclara cevap
vermektedir. Sembolik faydalar, mal veya hizmet tiikketiminin daha dissal
avantajlaridir. Bunlar genellikle tiriinle ilgili olmayan niteliklere tekabiil etmektedir
ve sosyal kabul ya da kisisel ifade ve benlik saygisi gibi altta yatan ihtiyaglar ile
ilgilidir.®* Buradan hareketle Park ve digerleri (1986), bir marka imajinin uzun
vadede basaril1 olabilmesi i¢in, imajin ii¢ yararini (islevsel, sembolik ve deneyimsel)
stratejik olarak yonetmeyi saglayacak bir yapiya sahip olunmasi gerektigini ileri

siirmektedir.?>?

Tutum ise, tiiketicinin bir markaya yonelik genel degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Marka tutumlari, tiiketici davranisinin temelini olusturdugu igin
onemlidir. Buradan yola ¢ikarak marka imajmin boyutlar1 Sekil 1.8 iizerinde

detaylica incelenebilmektedir.?>®

WA ge,s 4

20 salciuviene, Lee ve Yu., a.g.e., s. 465

1 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity s. 4
252 alciuviene, Lee ve Yu, ag.e., s. 465

253 Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity s. 4
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Marka Imaji
Marka Marka Marka Marka
Cagrisimlariin Cagrisimlarinin Cagrisimlarinin Cagrisimlarinin
Benzersizligi Giicli Elverisliligi Tiirleri
Ozellikler Faydalar Tutumlar
o Islevsel
Uriinle Mgili Uriinle Mgili e Deneyimsel
Ozellikler Olmayan e Sembolik
Ozellikler
o Fiyat
e Ambalaj
e Kullanic1 Imaji
e Kullamim imaj1
Sekil 1.8 Marka imaji
“Kaynak:” Kevin Lane Keller, "Understanding Brands, Branding and Brand

equity", Interactive Marketing, Vol. 5, No. 1, 2003, s. 7°den uyarlanmustir.

Cagrisimlar tiim olas1 bigimlerden gelebilmekte ve iirliin 6zelliklerini veya

trtiniin  digindaki bagimsiz 6zellikleri yansitabilmektedir. Marka cagrisimlarinin

giicti, elverigliligi ve benzersizligi, tiiketicilerin zihninde ¢esitli yanitlar olusturmakta

ve marka tercihinde dnemli rol oynamaktadir. Ozellikle, tiiketiciler satin alma

strecinde aktif olarak yer aldiginda, marka imaji satin alma diirtiisiini ve
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tiiketicilerin satin alma eylemlerini etkilemektedir.?*

Essiz, giicli ve elverisli olan
cagrisimlar, tiikketiciler tarafindan islendiginde, tiikketicilerin marka davranigini marka
denkligine dogru yonlendirecek pozitif bir marka imaji olusturmalidir. Dahasi,
benzersiz, giiclii ve elverisli bir marka imaj1, markanin ve onun anlaminin tiiketicinin
zihninde stratejik olarak farklilastirilmis bir sekilde konumlandirilmasina olanak
saglayarak, daha fazla marka denkligi potansiyeline katkida bulunmaktadir.® Yani
bir markanin yiiksek miisteri temelli marka denkligine sahip olmasi (baska bir
deyisle giiclii bir marka olmasi) ic¢in tiiketici ¢agrisimlarinin, rakip markalarin
imajindan daha elverisli, giiclii ve benzersiz olmasi gerekmektedir.”® Burada yer
alan elverislilik, marka cagrisimlar1 ile misteriler arasindaki iligkinin ne kadar
degerli oldugunu gostermektedir. Giigliilik, marka ¢agrisimlar1 ile tanimlanan
markanin ne kadar gii¢lii oldugunu ifade etmektedir. Benzersizlik ise, marka
cagrisimlari ile tanimlanan markanmn ne kadar dzgiin oldugunu gdstermektedir.?>’
Bazi1 merkezi ¢agrisimlar, rakip markalar ile tamamen paylasilmamalidir. Benzersiz

cagrisimlar, markanin benzersiz satig noktasidir.”®®

Marka imaji, markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasidir. Marka imajiyla
stratejik olarak calisilmasinin amaci, miisterilerin zihinlerinde gii¢lii ve elverisli
marka c¢agrisimlarinin olugmasini saglamaktir. Marka imaji ¢oklu kavramlardan
olusmaktadir. Bunlar algilama, biligsellik ve tutum kavramlaridir. Miisteriler 6nce
markalar1 algilamakta, daha sonra biligsel olarak degerlendirmekte ve sonrasinda

markaya yonelik bir tutum olusturmaktadirlar.?®

Pazarlama literatiiriinde marka imajina biiyliik 6nem verilmistir ve pazarlama
yoneticileri pazar paymi artirmak igin kullanilabilecek bir rekabet avantaji elde
etmede, marka imajinin gilicini kabul etmektedir. Bir marka imajinin giici,
tiiketicilerin bunu nasil algiladiklarinin ve zaman i¢inde markadan ne beklediklerinin
altinda yatmaktadir, bu nedenle tiiketici bilgisi, marka imajinin olusumunun

temelidir.?®® Tiiketicinin zihnindeki kiiresel marka anlayisi, marka bilinirligi (marka

24 Salciuviene, Lee ve Yu, ag.e., s. 466

2% James B. Faircloth,, Louis M. Capella ve Bruce L. Alford. "The Effect of Brand Attitude
and Brand Image on Brand Equity"”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 9, No. 3,
2001, s. 64

%56 Heding, Knudtzen ve Bjerre, a.g.e., s. 95

7 Keller, K.L., 2001, "Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating
Strong Brands.", Working Paper, USA, s. 12

%8 Heding, Knudtzen ve Bjerre, a.g.e., s. 95

% pge., s. 13

280 salciuviene, Lee ve Yu, ag.e., s. 464
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hatirlama ve tanima) ve marka imajina (markayla baglantili ¢agrisimlar grubu)

boliinmiis marka bilgisi olarak kavramsallastiriimaktadir.?**

Bir markanin imaji, markaya katkida bulunan 3 alt imaja sahiptir:**

e  Uriin/hizmet saglayicisinin veya kurumun imajt.
e Kullanicinin imaji.

e  Uriiniin/hizmetin imaju.

Romaniuk ve Sharp (2003), marka imajinin miisteri deneyimi, pazarlama
iletisimi ve/veya agizdan agiza pazarlama gibi ¢esitli kaynaklardan olustugunu ileri
stirmektedir. Gordon (1993) ise, marka imajinin kullanict imaj1, durum imayji, iiriin
imaji, marka kisiligi ve dikkat cekicilikten ibaret olan bes farkli Ozellikten

olustugunu ileri siirmektedir.?®®

Aaker (1991), marka imajinmn bes ana roliinii vurgulamstir. {lk olarak marka
imaj1, tiiketicilerin bilgiyi alip isledigi sirada ¢alismaktadir. ikincisi, marka imaj1, bir
{iriiniin farklilasmas1 ve konumlandirilmasi igin bir temel saglamaktadir. Ugiincii
olarak, satin almak i¢in gii¢lii nedenler sunmaktadir. Dordiinciisli, marka hakkinda
olumlu bir tutum ve his iireten ¢agrisimlar olusturmaktadir. Besinci ve son olarak

marka imaj1, markanin genisletilebilirligini belirlemektedir.?®*

Pazarlama arastirmacilari, marka imajinin marka denkliginin 6nemli bir 6gesi
oldugunu 6ne stirmektedir. Markalar1 kullanarak yaptig1 anket ¢aligmasi neticesinde,
Krishnan (1996), yiiksek degere sahip olan markalarin, diisiikk degere sahip markalara
nazaran daha olumlu bir marka imajina sahip olma olasiliklarinin yiiksek oldugunu
oldugunu tespit etmistir. Buna ek olarak, Lassar, Mittal ve Sharma (1995), yiiksek
fiyatlarin ve yliksek marka denkliginin, yiiksek imaj derecesi ile iliskili oldugunu
bildirmistir.?® Biel (1992), marka denkliginin marka imaji tarafindan

yonlendirildigini ileri siirmiistiir. Farquhar (1989), giiclii bir marka olusturmanin {i¢

21 Heding, Knudtzen ve Bjerre, a.g.e., s. 92

%2 Biel, a.g.e., s. 8

%63 Chang, Liu, a.g.e., s. 1689-1690

%4 Dilip Roy, and Saikat Banerjee. "Identification and Measurement of Brand Identity and
Image Gap: a Quantitative Approach." Journal of Product & Brand Management, Vol. 23, No.3,
2014, s. 209

285 Faircloth, Capella ve Alford, a.g.e., s. 64



56

temel unsur belirlemistir: olumlu marka degerlendirmesi, olumlu marka tutumu ve

tutarli bir marka imaj1.%®°

Kapferer (1997)’e gore marka imaji, bir markanin ¢esitli faydalarini dile
getirerek tliketicilerle konugmanin en etkili yoludur. Marka stratejistlerinin yaptigi
yaygin bir hata, marka imajmni olustururken yalnizca islevsellige odaklanmalaridir.
Bu durumun sonucunda ise, genellikle tiiketicilerin duygusal beklentileriyle bir

uyumsuzluk meydana gelmektedir.?®’

Marka imaji, ister akilcr ister duygusal olsun,
tiikketici yorumuyla olusan 6znel ve algisal bir olgudur. Marka imaji, liriiniin teknik,
islevsel veya fiziksel durumlarina 6zgii degildir; daha ziyade, pazarlama faaliyetleri,
baglamsal degiskenler ve algilayanin oOzellikleri tarafindan etkilenmekte ve
bicimlenmektedir. Marka imajinin s6z konusu oldugu yerde, gerceklik algisi

gercekligin kendisinden daha 6nemlidir.?%®

Marka imaji1, temel olarak bir tiikketicinin marka hakkindaki diigsiince seklini ve
markay1 diistindiigiinde ortaya ¢ikan hislerini tanimlamaktadir. Bunlar, bir isletmenin
markasina yonelik bir rekabet avantaj1 gelistirebilmesini saglayan temel 6zelliklerdir.
Bu nedenle marka imajin1 anlamak, markanin uzun vadeli yonetimi igin biyiik bir
oneme sahiptir. Bununla birlikte, tiikketicinin marka imajin1 nasil sekillendirdigini ve
marka ile nasil bir iligki kurdugunu bilmek de ¢cok 6nemlidir.?®® Rakip tekliflerin ayn1
goziiktligii durumlarda bile, tiiketiciler kurum veya marka imajina dayanarak teklifler
arasinda farklilik algilayabilmektedir. Bu sebeple, sirketler rakiplerinden farklilasan
imajlar olusturmak igin ¢alismaktadir. Bir sirket veya marka imaji, iirliniin temel
faydalarin1 ve konumunu ileten tek ve ayirt edici bir mesaj iletmelidir. Giigli ve ayirt

edici bir imaj gelistirmek ise, liretkenligi ve sik1 ¢aligmay1 gerek‘tirmektedir.270

1.7. Marka Kimligi

Yogun rekabet kosullari, marka yonetiminde belirli eylemlerin yapilmasini

gerekli kilmaktadir. Bu eylemler, marka kimliginin olusturulmasini, onun

2% Chang, Liu, a.g.e., s. 1691

%7 alciuviene, Lee ve Yu, ag.e., s. 464

%68 Dobni ve Zinkhan, a.g.e.,s. 118

% Dilip Roy, Saikat Banerjee. CARE-ing Strategy for Integration of Brand Identity with
Brand Image, International Journal of Commerce and Management, Vol. 17, No. 1/2, 2008, s.
142

20 Kotler ve dig., a.g.e., s. 428
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niteliklerini, benzersizliklerini ve degerini tanimlamay1 igermektedir. Marka kimligi
kavramindan ilk kez 1986 yilinda, Avrupa'da tarafindan bahsedilmis ve ardindan bu

kavram ve anlayisin 6nemi tiim diinyada hizla yayllmlstlr.z71

Bir marka bir {rinin adi degil; bu adin altinda mal ve hizmetlerin
olusturulmasini saglayan vizyondur. Bu vizyona, markaya ve onun temel degerlerine

olan inanca kimlik denilmektedir.2"

Marka kimligi, marka stratejistinin olusturmay1
veya sirdiirmeyi amagladigi benzersiz bir marka ¢agrisimlart dizisidir. Bu
cagrisimlar, markanin neyi temsil ettigini ve isletme tiyelerinin miisterilere vaatlerini

g('js‘[ermektedir.273

Marka kimligi, miisterilere vaatte bulunan, ¢ekirdek ve genisletilmis bir kimlik
iceren benzersiz bir marka ¢agrisimlari setidir. Cekirdek kimlik, markanin yeni
pazarlara ve yeni irilinlere yonelmesiyle sabit kalan, markanin zamandan bagimsiz
ozidiir. Cekirdek kimlik, iirin 6zelliklerine, hizmete, kullanici profiline, magaza
ortamina ve Uriin performansina odaklanmaktadir. Genisletilmis kimlik ise, doku ve
biitiinligii saglayan, uyumlu ve anlamli gruplar halinde organize edilmis marka

kimligi unsurlarini igermektedir.?”

Marka kimligi, marka ile miisteri arasinda islevsel, duygusal veya kendini ifade
etme faydalarini igeren bir deger Onerisi olusturarak, bir iligki kurulmasina yardimci

olmaktadir.?”

En giicli markalarin kimligi, markaya giic saglayan duygusal faydalar
kapsamaktadir. Bununla birlikte, tiikketiciye deger sunabilmek igin iiriiniin de islevsel
bir degere sahip olmasi gerekmektedir. Eger ki {irlin, tiiketicinin imajin1 yansitan

kendini ifade etme faydasini da saglarsa, marka ek deger elde edebilmektedir.?®

De Chernatony (2001)’e gore marka kimligi kavrami, markanin daha iyi

konumlandirilmasina olanak saglamakta ve markay1 yonetirken stratejik yaklasimin

2™ \/ytautas Janonis, Aisté Dovaliené ve Regina Virvilaité, "Relationship of Brand Identity and
Image", Engineering Economics, Vol. 51, No. 1, 2007, s. 70

272 Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and
Strategic Thinking, 5" Edition, Kogan page publishers, 2012, s. 149

273 Aaker, Building Strong Brands, s. 68

2" Ghodeswar, a.g.e., s. 5

25 Aaker, Building Strong Brands, s. 68

2’8 Janonis, Dovalien¢, Virvilaité, "Relationship of Brand Identity and Image", Engineering
Economics, Vol. 51, No. 1, 2007, s. 70
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benimsenmesini tesvik etmektedir. Iyi ydnetilen bir kimlik sistemi, marka kendini

rakiplerinden korumaya calisirken ona rekabet avantaji saglamaktadir. >’

Marka kimligi sirketten kaynaklanmaktadir, yani bir sirket benzersiz
Ozelliklere sahip, farkli bir tiriin tiretmekten sorumludur. Kimlik, bir sirketin kendini
nasil tanimlamamak istedigi ile ilgilidir. Bir sirket, marka stratejisini genellikle
kimligini ve degerini tiiketicilere ve diger paydaglara iletme araci olarak

kullanmaktadir.>’®

1.7.1. Marka Kimligi Yaklasimlar

Bir markanin dokuya ve derinlige sahip olmasina yardimci olmak igin bir firma

markasini su 4 yaklasim iizerinde degerlendirmelidir:279

e Uriin olarak marka.
e Kurum olarak marka.
e Kisi olarak marka.

e Sembol olarak marka.

Birbirinden olduk¢a farkli olan bu yaklagimlarin amaci, marka
stratejistinin  bir kimligin acgikliga kavusturulmasina, zenginlestirilmesine ve
farklilastirilmasina yardimci olabilecek farkli marka unsurlar1 ve kaliplari {izerinde

diisiinmesine yardimci olmaktir. Daha ayrintili bir kimlik de, uygulama kararlarina

rehberlik edecektir.?®

Uriin Olarak Marka: Uriin grubu akla geldiginde markanin hatirlanmast,
irtin sinifina giiclii bir baglanti demektir. Marka anildiginda akla iirlin grubunun
gelmesinden ¢ok, ihtiya¢ halinde markanin akla gelmesi daha miihimdir. Uriin
ozellikleri ise, miisteriye islevsel ve duygusal faydalar saglamaktadir. Ilave 6zellikler

ile (ucakta business class’a limuzin servisi, biftegi hormonsuz iireten Coleman

277
A.g.e.
% Shiva Nandan, "An exploration of the Brand Identity-Brand Image Linkage: A
Communications Perspective”, Journal of Brand Management, Vol. 12, No. 4, 2005, s. 265
29 Aaker, Building Strong Brands, s. 78
20 Ag.e.
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Meats) ve daha iyiyi (bakkaldan daha iyiyi sunan 7 Eleven) sunarak deger dnermesi

kurulmaktadir.?®*

Kalite/deger unsuru da, ayri ele alinacak kadar 6nemli olan firtinle ilgili bir
ozelliktir. Cogu marka, kaliteyi kimliklerinin ¢ekirdek unsuru olarak gormektedir.
Deger ise, kaliteyle yakindan ilgilidir. Kaliteye fiyat boyutu eklenince deger

kazanilmaktadir.??

Bazi markalar, belirli bir kullanimi ya da uygulamayi basarili bir sekilde
sahiplenmekte ve rakiplerini bu gergekligin etrafinda c¢alismaya zorlamaktadir.
Omegin, camasir suyu birgok seyi dezenfekte edebilmektedir ama Clorox
camasirlarin beyazlamasiyla giiclii bir sekilde bagdastirilmistir. Bir bagka gorev ise,
markanin bir kullanici tipi tarafindan konumlandirilmasidir. Ornegin Eddie Bauer,

acik hava yasam tarzina sahip olan kisiler i¢in ¢agdas moda sunmaktadir.?®®

Bir baska stratejik segenek de, markanin, ona giivenilirlik katacak bir iilke veya
bolge ile bagdastiriimasidir. Ornegin, Chanel silinmez bir sekilde Fransiz, Swatch
saatleri Isvigreli, Mercedes Alman olarak goriilmektedir. Her durumda, markanin bir
iilke veya bolge ile iligkisi, markanin en yiiksek kaliteyi saglayacagi anlamina
gelmektedir, ¢ilinkii bu iilke veya bolge, bu iiriin sinifinda en iyisini yapma mirasina

sahiptir.?*

%L Ag.e.,s. 80
%2 Ag.e.,s.81
% A.g.e.,s. 80
®iInge., s. 82
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STRATENK MARKA ANALIZI
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MARKA MUSTERI iLiskisi

Sekil 1.9 Marka Kimligi Sistemi

“Kaynak:” David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press,
1996, s. 79’dan uyarlanmistir.

Kurum Olarak Marka: Kurum olarak marka yaklasiminda, mal veya
hizmetin o6zellikleri yerine kurumun Ozelliklerine odaklanilmaktadir. Kurum
Ozellikleri iiriin Ozelliklerinden daha giicliidiir ve rekabet¢i iddialara karsi daha
dayamkhidir. 1k olarak, bir iiriiniin kopyalanmasi, bir kurulusun benzersiz
insanlarinin, degerlerinin ve programlarinin kopyalanmasindan ¢ok daha kolaydir.
Ikinci olarak, kurum ozellikleri genellikle bir dizi iiriin sifina uygulanmaktadir ve
sadece bir iriin sinifinda yer alan bir rakip, rekabet etmeyi zor bulabilmektedir.
Ugiinciisli, kurumlarm konumlandirldign  ozelliklerin  -6rne@in  yenilikgilik-
degerlendirilmesi ve iletisimi kolay olmadigindan, rakiplerin, algilanan boslugu

astiklarim gdstermeleri oldukga zordur. Ornegin, bir yazicinin, rakibinkinden daha
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hizl1 oldugunu gostermek kolay iken, bir kurumun rakip kurumdan daha yenilik¢i

oldugunu gdstermek zordur.”®

Kisi Olarak Marka: Kisi olarak marka perspektifi, lirlin 6zelliklerine dayali
marka yaklasimindan daha zengin ve daha ilging bir marka kimligine isaret
etmektedir. Marka da tipki insan gibi st siniftan, rekabetc¢i, giivenilir, etkileyici,
eglenceli, komik olabilmektedir. Marka kisiligi, cesitli sekillerde daha gii¢lii bir
markanin olusmasimi saglamaktadir. Oncelikle, miisterinin kendi kisiligini ifade
etmesi i¢in bir ara¢ haline gelen kendini ifade etme yararini olusturmaya yardimci
olmaktadir. ikinci olarak, insan kisiliklerinin insanlar arasindaki iliskileri etkiledigi
gibi, marka kisiligi de miisteri ile marka arasindaki iliskinin temeli olabilmektedir.
Omegin, Dell markas1 zor islerde yardime1 olan bir arkadas, Mercedes itibar gdren
kisi, Hallmark sicakkanli ve duygusal bir akraba gibi olabilmektedir. Ugiincii olarak,
bir marka kisiligi bir {irliniin 6zelligini iletmeye yardimci olabilmekte ve bdylece
islevsel bir faydaya katkida bulunabilmektedir. Ornegin, Michelin adaminn giiclii,

enerjik kisiligi, Michelin lastiklerinin giiclii ve enerjik oldugunu 6ne siirmektedir.?®

Sembol Olarak Marka: Giigli bir sembol, bir kimlige uyusma ve yapi
saglayarak taninma ve hatirlanma Ozelligini kazanmayir c¢ok daha kolay hale
getirebilmektedir. Sembollerin kimligin bir par¢asi olma statiisiine yiikseltilmesi,
markanin potansiyel giiclinii yansitmaktadir. Saturn’un pazarliksiz fiyat politikasi,
Mc Donald’s’in Ronald Mc¢ Donald evi gibi markay1 temsil eden her sey, bir sembol
olabilmektedir. Gorsel simgeler igeren semboller hatirlanabilir ve giigli
olabilmektedir. Coke Classic’in sisesi, Mercedes’in amblemi, Kodak’in sar1 rengi
bunlara 6rnektir. Her bir giiclii gorsel imge, markanin kimligini yansitmakta, bunun
sebebi de kimlik ve sembol unsurlari arasindaki baglantilarin zaman iginde

287
olusmasidir. 8

1.7.2. Marka Kimligini Olusturan Unsurlar

Pazarlama karmas: stratejisi, marka kimliginin olusturulmasinda énemli bir rol

oynamaktadir. Bu siirecte pazarlama karmasinin 4 elemani —iiriin, fiyat, tutundurma

% Ag.e.,s. 83
%6 Ag.e.,s. 84
%7 Ag.e.
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ve dagitim- énemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, iiriinii olusturan somut nitelikler,
tilketiciye markanin ¢esitli 6zellikleri hakkinda bir mesaj gondermektedir. Belirli bir
otomobil markasina takilan ¢ift hava yastiklar1 ve kilitlenmeyi 6nleyici fren sistemi,
potansiyel alicilarla araci satin almanin getirdigi gilivenlik avantajlar1 sayesinde

iletisim kurmaktadir.”®

Kapferer, marka kimliginin 6 yOniiniin oldugunu belirterek, onu olusturan

unsurlart  “marka kimligi prizmasi” adin1 verdigi altigen seklin iizerinde

gostermektedir.
Gonderici
Fiziksellik Kisilik
o -
N 0
B Iiski Kiltir g
: S-
= 2
o (¢]
Yansima Benlik imaj
Alict

Sekil 1.10 Marka Kimligi Prizmas

“Kaynak:” The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic
Thinking, 5" Edition, Kogan page publishers, 2012, 5.158den uyarlanmistir.

%88 Nandan, a.g.e., s. 265
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Fiziksellik: Bir marka, her seyden once fiziksel Ozelliklere ve niteliklere
sahiptir. Fizik, markanin omurgasidir, hem de ona deger katan somutlugudur. Bir

markay1 gelistirmenin ilk adimi, onun fiziksel yoniinii tanimlamaktir.?®

Kisilik: Markanin bir kisiligi vardir. Iletisim kurarak, yavas yavas karakter
olusmaktadir. Markanin iirtinlerinden veya hizmetlerinden bahsettigi yol, markanin
eger insan olsaydi ne tir bir insan olacagini gostermektedir. Marka kisiligi,
markalarla ilgili olan insan kisilik Ozellikleri tarafindan tanimlanmakta ve

dlciilmektedir.?*

Kiiltiir: Gtiglii markalar, diinyanin bir vizyonudur. Onlar iirliniin faydalarindan
ya da Kisiliginden ¢ok daha fazlasidir; ayn1 zamanda bir ideolojidir. Markanin
kiiltiirel yiizii bunu agikca ortaya koymaktadir. Bu nedenle kiiltiir, marka Kimliginin
en onemli yoniidiir. Biiylik markalar yalnizca kiiltiir tarafindan yonlendirilmemekte,

291 Marka kiiltiirii, bir

ayni zamanda kendi kiiltlirlerini de kars1 tarafa iletmektedirler.
kurumun kiiltiiriine, degerlerine ve amacina dayanmaktadir. Bu, farkli sirketlerin
markalarin1 karsilastirirken 1yi bir ¢izgidir, ¢iinkii farkli sirketlerin ayni kiiltiirel
ozelliklere sahip olmasi muhtemel degildir.”®* Ornegin Nike, Adidas ve Reebok
arasindaki farki anlamak i¢in, kiiltiirel yap1 bir anahtardir. Onlarin rekabeti kiiltiirel

boyuttadir.?*®

Iliski: Markalar genellikle insanlar arasindaki islemlerin ve aligverislerin
temelidir. Iliski yonii, 6zellikle hizmet sektdriinde olduk¢a dnemlidir, zira hizmet
tanim1 geregi bir iligkidir. Markanin eylemleri, nasil hizmet verdigi, miisterileriyle

olan iliskileri dikkate alinmaktadir.?*

Kapferer (2003) 'e gore marka, tiiketicilerin
duymasi gereken bir sestir, ¢linkii markalar iletisim sayesinde piyasada varligini
stirdirmektedir. D. Grundey (2002), asagidaki iletisim yollarin1 ortaya

koymaktadlr:295

e Reklam ve diger destek unsurlari.

e  Uriin satin alinirken tiiketici ile direkt iletisim.

28 Kapferer, a.g.e., s. 158

A ge.,s. 159

LA gee.

2% Janonis, Dovaliené, Virvilaité, a.ge.,s. 73
2% Kapferer, a.g.e. s. 159

¥4 A g.e.,s. 161-162

2% Janonis, Dovalien¢, Virvilaite, a.g.e.,s. 73
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Goriinmez iletisim ise ¢agrisimlar araciligiyla kurulmakta ve ayni veya farkli
amaglar gozeten insanlar (bir satici, alict veya calisan) arasinda baslayabilmektedir.
Iletisim, insanlarin farkli ihtiyaglarinin karsilanmasi ve bir markanin 6ziiniin ve
Ozelliklerinin algilanmasina izin veren tiim yararli bilgilerin sunulmasi agisindan

onemlidir.?%

Yansima: Tiiketicilere, baz1 markalar hakkinda ne diistindiikleri soruldugunda,
tilketiciler algilanan miisteri tiirii agisindan hemen cevap vermektedirler. Bunlar
arasinda bu, gencler i¢in bir markadir, bu babalar i¢indir, gibi cevaplar yer
almaktadir. Iletisim ve en carpici iiriinler kuruldugundan, bir marka her zaman bir
alici ya da kullanicinin bir yansimasini ya da goriintiisiinii olusturma egiliminde
olacaktir. Yansima ve hedef genellikle karigsmaktadir. Hedef, markanin potansiyel
alicilarim1 veya kullanicilarin1 agiklamaktadir. Miisteriyi yansitmak hedefi tarif
etmemekte, daha ziyade, bir markayr kullanmanin sonucu olarak tiiketicinin marka

. . b o . . 297
izerine kafasindakinin yansimasini géstermektedir.

Benlik imaji: Son olarak, bir marka, kisilerin kendi imajima hitap etmektedir.
Eger yansima hedefin disa doniik aynasi ise (onlar ...), benlik imaji hedefin kendi i¢
aynasidir (hissediyorum, ben ...). Ornegin bir Porsche satin alirken, bircok Porsche
sahibi sadece boyle bir araba satin alma kabiliyetine sahip olduklarimi kanitlamak

istemektedir.?*®

Harris ve de Chernatony'a gore, marka kimligi asagidaki bilesenlerden

olusmaktadlr:299

e Marka vizyonu.
e Marka kiiltiirti.
e Konumlandirma
o Kisilik

o fliskiler

e Sunum

Marka vizyonu, bir markanin varliginin temel amacii temsil etmektedir.

Marka kiiltiiriiyle birlikte, markaya yon ve rehberlik saglayan bir dizi degeri

26 A g.e.

297 Kapferer, a.g.e., s. 162
28 ALg.e.

%9 Nandan, a.g.e., s. 266
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gostermektedir. Bir markanin konumlandirilmasi ile onu benzersiz kilan 6zelliklerin
vurgulanmasi, tiiketicilere sunulan faydalarin iletilmesi amaglanmaktadir. Kisilik ise
markanin duygusal dzelliklerini temsil etmektedir. Ust ydnetimin temel degerleri ve
kiiltiirinden yani sira konumlandirmadan da etkilenmektedir.*® Bir markay:
konumlandirmak, onu rakiplerinden farkli kilan ve halka hitap eden ayirt edici
ozellikleri vurgulamak anlamina gelmektedir.so1 Vizyon ve kiltiir; calisanlar,
tiketiciler ve diger paydaslar arasindaki iliskilerin gelisiminden de sorumludur.
Marka kimliginin sunulmasi i¢in ise sunum stilleri gelistirilmistir. Bu asamada

tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri dikkate alinmalidir.*%?

1.7.3. Kimlik Yapis1

Marka kimligi Sekil 1.11 {izerinde goriildigi iizere, cekirdek kimlik ve

genisletilmis kimlikten meydana gelmektedir.303

Genigletilmis Kimlik
Cekirdek (Oz) Kimlik: Cekirdek

kimlik, markanin zamandan bagimsiz
Cekirdek

Kimlik

oziinii temsil etmektedir. Yani soganin

kabuklarini  soyduktan sonra kalan
merkezidir. Markanin  anlam1  ve
basarisinin  merkezinde yer alan
Sekil 1.11 Kimlik Yapist cekirdek kimlik, markanin yeni pazarlara

«Kaynak:” David A. Aaker, Building V€ iirlinlere agilmasinda sabit kalmasi
Strong Brands, New York: The Free Press, =
1996, s. 85’den uyarlanmuistir. muhtemel olan gagrlslmlarl

icermektedir. Giiglii bir markanin 06z

kimligi, degisime genisletilmis kimlikten daha diren¢li olmalidir. Markanin konumu,

iletisim stratejileri ve genisletilmis kimlik degisse de, 6z kimlik sabit kalmalidir.3*

300 A g.e.

%01 jean-Noel Kapferer,. Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term, 4t" Edition, London: Kogan Page, 2008, s. 175

%02 Nandan, a.g.e., s. 266

303 Aaker , Building Strong Brands, s. 85



66

Cekirdek kimlik markayr benzersiz ve degerli kilan unsurlar iginde
barmdirmalidir. Boylelikle 6z kimlik, ¢ogunlukla deger onermesine ve markanin
giivenilirlik temeline katki saglar. Bazen bir slogan, 6z kimligin en azindan bir
kismin1 yansitabilir. Ornegin, Lexus’un “kusursuz miikemmellik arayisi” slogani,
otomobillerin iscilik, kullanim, konfor ve o6zellikler bakimindan en yiiksek kalite

standartlarinda iiretildigini 6ne siirmektedir.*%

Genisletilmis Kimlik: Genisletilmis marka kimligi, doku ve biitiinligi
saglayan unsurlar1 icermektedir. Markanin neyi temsil ettiginin portresine detaylar
ekleyerek resmi tamamlamaktadir. Cekirdek kimlik ¢ogunlukla marka kimliginin
tim fonksiyonlarmi gerceklestirecek yeterli detaya sahip degildir. Marka kimligi,
sitkete hangi programlarin iletisim yontemlerinin iyi geldigini, hangilerinin zarar
verdigini belirlemeye yardimci olmalidir. Bir {irin sinifinda daha biiyiik bir
genisletilmis kimligin varliginin, daha giiglii bir marka anlamina gelmesi makul bir
hipotezdir. Bu durum, tipki cekici olmayan, siradan birini tanimlamak i¢in birkag
sOzcligiin yetmesi miimkiin iken; ilging, profesyonel, karmasik birini anlatmak igin
daha c¢ok sozciigiin gerekmesi gibidir. Ilgili marka kimligi unsurlarinin sayisi ise,

elbette iirlin sinifina baglh olacaktir.*

1.7.4. Marka Kimligi ve Marka imaji Arasindaki Fark

Modern literatiire gore, bir marka, kendi teklifini rakiplerinkinden ayirmakta ve
farkli bir sekilde tanimlamaktadir. Bu teklif bir isim, simge, sembol, tasarim veya
bunlarin herhangi bir bilesimi olabilmektedir. Pazarlamacilar i¢in marka, tiiketicilere
ne sunduklar, tiiketiciler i¢in marka ise, ne satin almak istedikleridir. Bu iki farkli
goriis agisi, aragtirmacilart markayi iki 6nemli a¢idan diisiinmeye yonlendirmektedir:

marka kimligi ve marka imaj 1.3

Aaker (1991) marka kimligini bir {irin, kurum, kisi ve sembol olarak ifade
edilen marka kimliginin toplami olarak tanimlamistir. Kapferer (1992) marka
kimligini fiziksel, kisilik, kiltiir, iliski, yansima ve 6z-imaj olarak farkli yiizlere

sahip alt1 tarafli bir prizma olarak sunmustur. Marka kimligi markanin

0 Age., s. 87

305 ALg.e.

%6 Ag.e., s. 88-89

%7 Roy, Banerjee, "CARE-Ing Strategy for Integration of Brand Identity with Brand Image", s.
142
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ozelliklerinden, faydalarindan, degerlerinden, farkliliklarindan ve kisiliginden
olusabilmektedir. Marka bir iiriin, kisilik, degerler dizisi ve tiiketicinin zihninde yer
almak istedigi bir konum olarak goriilebilmektedir. Yani marka kimligi kisaca,

sirketin markanin yorumlanmasi igin istedigi her seydir.308

Marka imaj1 ise, tiiketicinin markaya yonelik algisi ile ilgilidir. Kotler, marka
imajint ~ “belirli bir marka hakkinda Dbarindirilan inanglar dizisi” olarak

tanimlamaktadir.®

Marka imaji, sirketin markasina yonelik bir rekabet avantaji
gelistirebilecegi temel 6zellikleri iginde barindirir. Marka imajin1 anlamak, markanin
uzun vadeli yonetimi i¢in biliylik bir 6neme sahiptir. Tiiketicinin marka imajmn1 nasil
sekillendirdigini ve tiiketici ile marka arasinda nasil bir iliskinin kuruldugunu bilmek

de ¢ok énemlidir.®'°

Marka imaji ve marka kimligi, birbirinin yerine gecen terimler olarak
kullanilabilmekte ise de, aslinda birbirinden oldukca farkli yanlart bulunmaktadir.
Iletisim acisindan bakildiginda, ikisi arasindaki temel fark, kimligin sirketten
kaynaklanmasina karsin, imajin alict veya tiiketici tarafindan ortaya c¢ikmasidir.
Kimlik, firmanin gercekligini temsil ederken, imaj tiiketicinin algisin1 temsil
etmektedir. Marka mesaj1, marka kimligi agisindan "paketlenmis" olup; marka imaji

acisindan ise mesaj tiiketici tarafindan "paketlenmernis”tir.311

Marka imaj1, alicinin
tarafinda yer almaktadir. imaj arastirmalari, belirli gruplarmn bir {iriinii, bir markayz,
bir politikaciy1, bir sirketi veya bir iilkeyi algilayis bicimlerine odaklanmaktadir.
Imaj, bu gruplarin marka tarafindan kapsanan iiriin, hizmet ve iletisimden
kaynaklanan tiim sinyalleri ¢6zme bi¢imini ifade etmektedir. Kimlik ise,
gondericinin tarafindadir. Buradaki amag, markanin anlamini, amacini ve benlik
imajini belirtmektir. Marka yonetimi agisindan kimlik imajdan 6nce gelmektedir. Bir
imajin  halka yansitilmasindan oOnce, tam olarak neyin yansitilmak istendigi

312

bilinmelidir.>** Imaj; marka adi, gérsel semboller, iiriinler, reklamlar, sponsorluk,

misteri olma gibi ¢esitli marka mesajlarinin tiiketiciler tarafindan yapilan bir

8 ALg.e.

%9 Nandan, a.g.e., s. 266

319 Roy, Banerjee., "CARE-Ing Strategy for Integration of Brand Identity with Brand Image", s.
142

31 Nandan, a.g.e., s. 268

312K apferer, Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term,s. 174
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sentezidir ve bir mesajin kodunu ¢6zmek, anlam g¢ikarmak, sembolleri

yorumlamaktan kaynaklanmaktadir.*"

1.8. Marka Tercihi

Pazarlamada marka tercihi, tiiketicilerin se¢cimlerini destekledigi i¢in kritik bir
kavram olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple, marka tercihini sekillendiren
faktorlerin anlasilmasi, pazarlamacilarin iletisim ve konumlandirma stratejilerini

yapilandirmalarma yardimer olabilmektedir.***

Marka tercihine yonelik aragtirmalar,
1970’lerin basinda pazarlama akademisyenlerinin ¢esitli iirlin kategorilerine yonelik
marka tercihlerini aragtirmaya baslamalar1 ile ilgi gérmeye basglamistir.**> Marka
tercihi, bir tiiketicinin alternatifler arasindan belirli bir markay1 secerken, markanin
kendisine saglayacagi fayda ve degerlere dayali olarak verecegi hiikiimdiir ve
tilkketicinin kendisine referans gosterilen markaya karsi, odaktaki markayr ne
dereceye kadar tercih ettiginin belirlenmesi ile 6lgiilmektedir.**® Marka tercihinin
Olciilmesi, pazarlama faaliyetlerinin mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin
kalp ve zihinleri tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik bir girisimdir. Ayrica, marka
tercihinin yapist sirketin finansal performansmin da bir gostergesidir. Yani marka
tercihi, bir markanin misterilerin kalplerindeki ve akillarindaki —giiciiniin
gostergelerinden biridir ve mevcut diger seceneklere ragmen markanin nasil tercih

edildigini ortaya koymak‘[adlr.317

Marka tercihinin tanimlanma asamasinda, akademisyenler marka tercihini
farkli sekillerde kavramsallagtirmakta ve marka tercihi ile diger marka degiskenleri
arasinda farkli iliskiler 6ne siirmektedir. Ornegin, Keller (2003) marka tercihini,
marka sadakati ve marka denkliginin onciilii olarak degerlendirirken, Chang ve Ming

(2009) marka sadakati ve marka denkliginin bir sonucu olarak ele almaktadir. Diger

BAg.e.

314 Saikat Banerjee, “Influence of Consumer Personality, Brand Personality and Corporate
Personality on Brand Preference: An Empirical Investigaton of Interaction Effect”, Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, Vol. 28, No. 2, 2016, s. 199

31> Mohammad Reza Jalilvand, Javad Khazaei Pool, Simin Nasrolahi Vosta, Reza Verij
Kazemi, “Antecedents and Consequences of Consumers’ Attitude Towards Brand Preference:
Evidence from the Restaurant Industry”, Anatolia, Vol. 27, No. 2, 2016, s. 167

%16 Vinh, Huy, a.g.e., s. 76

317 Ali Bonyadi Naeini, Parisa Roshanpanah Azali ve Khosro Sepehr Tamaddoni. "Impact of
Brand Equity on Purchase Intention and Development, Brand Preference and Customer Willingness to
Pay Higher Prices." Management and Administrative Sciences Review, Vol. 4, No. 3, 2015, s. 618
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baz1 yazarlar ise, marka tercini ve marka sadakatini birbirinin yerine

kullanmaktadir. '8

Tiiketiciler bir markayr digerlerine tercih ettikleri zaman,
Odedikleri bedeli ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda riskli bir
karar vermis olmaktadirlar. Bu nedenle, tiiketiciler bu riski azaltmak igin ayni
markay1 tercih etme egilimi gostermektedirler. Aynit markayr uzun siire tercih etme
davranigi ise, marka bagliligina veya marka sadakatine sebep olmaktadir.*"® Birgok
yazar, marka tercihinin belirli bir tanimin1 6ne stirmemis olsa da, Hellier vd. (2003),
marka tercihi igin bir tanimlama yapmustir. Hellier’e gére marka tercihi, miisterinin,
mevcut sirket tarafindan saglanan belirli bir hizmeti, diger sirketler tarafindan
saglanan belirli bir hizmete kiyasla ne 6lgiide destekledigidir.**® Aktuglu ve Temel
(2006)’ e gore ise marka tercihi en genel ifade ile, tiiketici ihtiyaglar ile tiikketicinin
markaya iligkin inan¢ ve tutumlarmin etkisiyle markanin degerlendirilmesi
sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Diger bir
ifadeyle marka tercihi, hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya gecmisteki tecriibelerine
bagli olarak markalarin icinden genellikle belirli bir marka se¢cme davranisim

gés‘[ermesidir.321

1.8.1. Marka Tercihinin Onemi

Marka tercihi analizi pazarlamanin énemli bir konusudur. Markalar, potansiyel
tiikketicilerin, kendilerini se¢meleri i¢in tercihlerini nasil  gelistireceklerini
sorgulamalidirlar. Bu sorunun cevabini bilindiginde, daha fazla miisteri ve sadakat
saglayacak olan tercihlerin olusmasi miimkiin olabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin
M&M sekerini tercih etme sebepleriyle, Maytag camasir makinesini tercih etme
sebepleri birebir ayn1 degildir. Veya BMW markasini, diger araba markalarina tercih
etme sebepleri farkli olmaktadir. Yani tiiketiciler, her marka ve f{iriin i¢in farklh
tercihler geli§‘[in'nektedirler.322 Isletmeler bu durumu dikkate alarak, markalarinin

tilketiciler tarafindan hangi gerekgelerle tercih edildigini anlamaya g¢aligmalidir.

318 Alamro, Rowley, a.g.e., s. 476

9 151l Karpat Aktuglu, Aysen Temel. "Tiiketiciler Markalaril Nasil Tercih Ediyor? (Kamu
Sektorii  Calisanlarinin - Giysi  Markalarint  Tercihini  Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir
Arastirma)”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 15, 2006, s. 45

320 Alamro, Rowley, a.g.e., s. 476

21 Aktuglu, Temel, a.g.e., s. 44-45

%2pamela L. Alrec, Robert B. Settle. "Strategies for Building Consumer Brand
Preference", Journal of Product & Brand Management, Vol. 8, No.2, 1999, s. 131
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Boylelikle, hem heniiz isletmenin miisterisi olmayan potansiyel miisterileri markaya
cekerek daha fazla miisteri kazanma sansina sahip olabilmekte hem de eldeki
miisterilerin tercihlerinin kendi markalarinda devam etmesini saglayarak uzun

vadede miisteri sadakati olusmasina katkida bulunabilmektedir.

Marka ve marka stratejisi ile ilgili tiim 6nemli metinlerde, marka tercihine dair
ozellikler yer almaktadir. Aragtirmacilar, marka iizerine yaptiklari ¢aligmalarinda her
ne kadar marka tercihinden bahsetmekte iseler de, marka stratejisinin merkezine
marka tercihini yerlestirmemislerdir. Fakat ¢ogu arastirmacinin aksine, Nilson
(2000), marka tercihinin marka yonetiminin odagi olmasi gerektigini one siirmiistiir.
Nilson’a gore basarili bir marka yonetimi, marka tercihi olusturmaya odaklanmakta
ve markanin deger semsiyesi altinda satilan {iriinlerin ve/veya hizmetlerin gercekten

rakiplerinden daha {istiin olarak algilanmasini saglamaktadlr.323

1.8.2. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Pazarlama literatiiriinde, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen birgok
faktore yer verilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi iizere, tiiketicilerin ayn1 markalari
satin almalar1 ya da belirli bir markay1 tercih etmeleri firmalara daha yiiksek pazar
payi, daha yiiksek kar veya hisse degeri saglamaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin
markalar1 hangi sebepler dogrultusunda tercih ettiklerini belirlemek, ozellikle

isletmeler agisindan son derece 6nemlidir.

1.8.2.1. Marka Tercihini Etkileyen Marka Denkligi Faktorleri

Literatiirdeki bircok ampirik ¢aligma, marka denkligi yapilari ile marka tercihi
arasindaki pozitif iliskiyi desteklemistir.** Cobb-Walgren ve digerlerinin (1995)
yapmis oldugu ¢alismada, biri olduk¢a yiikek finansal ve islevsel riske sahip olan
hizmet kategorisinden (otel), digeri diisiik riskli {iriin kategorisinden (ev

temizleyicileri) olmak iizere iki farkli marka grubu kullanilmistir. Arastirmanin

%23 Alamro, Rowley, a.g.e., s. 475
%24 Ahmed H. Tolba, “The Impact of Distribution Intensity on Brand Preference and Brand
Loyalty”, International Journal of Marketing Studies, Vol. 3, No. 3, 2011, s. 57
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sonucunda, her bir kategorideki yiiksek degere sahip olan markalarin, daha yiiksek
tercih ve satin alma niyeti olusturdugu ortaya konulmustur. Myers (2003), marka
denkliginin marka tercihi tizerindeki etkisini arastirmak igin boylamsal bir ¢alisma
yuriitmiistiir. Yiiksek katilimli alkolsiiz i¢cecek kategorisinde gerceklestirilen ¢alisma,
marka denkligi ile marka tercihi arasinda giiglii bir iliski oldugunu gostermistir.
Prasad ve Dev. (2000), Devlin, Gwynne ve Ennew (2002), ve de Chernatony ve dig.
(2004) gibi diger arastirmacilar da, yiiksek marka denkliginin, yiiksek miisteri
memnuniyeti, yiiksek marka tercihi, ve marka sadakati ile iligkili olduguna dikkat
cekmistir.*® Miisteri temelli marka denkligi, tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen

marka tercihinin 6n kosulu olarak ele alinmustir.*?®

1.8.2.2. Marka Tercihini Etkileyen Kisilik Unsurlari

Tiiketici Ozelliklerinin bir pargast olarak tiiketici kisiliginin, tiliketicilerin
markalar1 degerlendirmesini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketiciler, kendi kisilik
ozellikleri ile uyumlu olan marka ve iiriinleri tercih edebilmektedir. Aaker (1999),
tiketicilerin marka tercihlerinin, kendi kisilikleriyle uyum igerisinde oldugunu
belirtmistir. Sonug olarak pazarlamacilar, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile uyumlu
olan ve markay1 hizli bir sekilde tercih etmelerini saglayan marka kisilikleri kurarak,
tikketiciler ile diyalog kurmaya baglamiglardir. Ancak, pazarlarda artan rekabet ve
toplumun kurumsallagsmasi, isletmelere ¢ok sayida talebin olusmasmma neden
olmustur. Bu dogrultuda, marka kimliginin bir parcasi olarak marka kisiliginin roli,
isletmenin basarisi i¢in olduk¢a 6nemli goriilmiistiir. Kurumsal kisilik, tiiketicilerin
zihninde kurumsal imaj1 sekillendirirken; tiiketiciler, uyumlu bir kurumsal kisilige ve
marka kisiligine sahip olan markalara yonelik tercihlerini artirabilmektedir. Sonug
olarak, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine ek olarak, hem marka kisiligi hem de kurum

kisiligi, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyebilmektedir.*?’

Gegmiste yapilan
aragtirmalar sonucunda, iyi gelistirilmis bir marka kisiligine sahip olan markanin
kullanilmasinin, miisterilere, kendilerine ait belirli 6zellikleri ifade etme yetenegini
sagladigl ortaya konulmustur. Buradan hareketle marka kisiligi, markalar1 ayirt

etmek i¢in bir mekanizma gorevine sahip olabilmekte ve tiiketici tercihinin ve

%25 Chang, Liu, a.g.e., s. 1691-1692
326 Ahmed H. Tolba, a.g.e., s. 57
%27 Banerjee, a.g.e., s. 199- 200



72

kullaniminin temel belirleyicisi olarak islev gorebilmektedir. Iki mantik akis1, marka
kisiligi ve marka tercihi arasindaki baglantiyr desteklemektedir. Birincisi, benlik
uyumunun belirgin olmadigi bir durumda, iyi tanimlanmis bir marka kisiligi, marka
tercihinin artmasina neden olabilmektedir. Ikincisi, marka kisiligi algilar1 miisteriye

marka bilgisini yapilandirma ve diizenleme konusunda yardime1 olmaktadir.*®

Marka kisiligi yonetimi, sirketin pazarlama programinin kritik bir parcasi
olarak kabul edilmektedir ¢linkii miisteriler, rakip markalar arasindaki algilanan
farkliliklar fiziksel 6zellikleri agisindan ifade etmekte zorlanmaktadirlar. Bu nedenle
marka kisiliginin, marka tercihi ile ilgili en Onemli faktorlerden biri olmasi
beklenmektedir. Aaker (1999), marka kisiligini, marka kimliginin temel
Ozelliklerinden biri ve miisterinin satin alma karar verme siirecine en yakin degisken

olarak tanlmlamlstlr.329

Marka tercihine sebep olan faktorler arasinda, marka ve kurum kisiliginin yani
sira, bireysel kisilik de yer almaktadir. Tiiketiciler sadece islevsel faydalar igin marka
almamaktadir. Marka tiiketimi, tiiketicilerin kimliklerini gostermelerine de olanak
tanimaktadir. Marka kullanimiyla tiiketiciler, kim olduklarini veya kim olmak
istediklerini gostermek istemektedir. Bu nedenle tiiketiciler, kendi kimlikleriyle

tutarli olan markalar1 segme egilimi gostermektedir. 330

1.8.2.3. Marka Tercihini Etkileyen Deneyimsel Faktorler

Marka tercihleri uzun zamandir, tiiketicilerin marka 6zelliklerine iligkin biligsel
yargilarina rasyonel bir sekilde odaklanan geleneksel modeller kullanilarak
aciklanmistir. Bununla birlikte, markalasmanin temel tasi olan deneyimsel
pazarlamaya gecis, markanin rolinii bir dizi Ozellikten, deneyimlere kadar

31

genisletmistir.3 Yillar boyunca pazarlama yoneticileri, marka yoneticileri ve

%28 Jalilvand ve dig., a.g.e., s. 168-169

%% Mohammad M. Maymand, Roya Razmi. “On the Effect of the Congruence between the
Brand Image and Brand Personality on the Consumers’ Brand Preference and Purchase Intent: A Case
Study of Aquafina Bottled Water”, International Journal of Economic Perspectives, Vol. 11, No. 1,
2017,s. 1370-1371

330 Banerjee, a.g.e., s. 202

%1 Reham Ebrahim, Ahmad Ghoneim, Zahir Irani, Ying Fan, “A Brand Preference and
Repurchase Intention and Purchase Intention Model: The Role of Consumer Experience”, Journal of
Marketing Management, Vol. 32, No. 13,14, s. 1230
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pazarlama akademisyenleri, tiiketicileri rasyonel kararlar alan, fayda odakli bireyler
olarak tanimlamistir. Geleneksel pazarlama anlayisinin sahip oldugu cesitli 6zellikler
vardir. Bunlar; iirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerine ve faydalarina odakli olunmasi,
iirlin kategorilerinin ve rekabet taniminin ¢cok dar olmasi, miisterilerin rasyonel bir
sekilde karar verdiginin varsayilmasi, kullanilan yontemlerin sayisal, analitik olmasi
seklindedir.®* Ancak deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin rasyonel ve irrasyonel
yonlerini de ele almaktadir. Teknolojik ozelliklerin iiriin ve markalar arasindaki
benzerlikleri artirmasi iizerine, tiiketicilerin markalar1 yalnizca islevsel 6zelliklerine
dayanarak ayirmalar1 da zorlagmustir. > Dolayistyla giliniimiizde miisteriler, mal ve
hizmetleri yalnizca islevsel faydalarindan, ihtiyaglarini karsilama kapasitesinden
veya kalite unsurlarindan hareketle satin almamaktadir. Miisteriler, artik cesitli
duygular uyandiran, yiireklerine dokunan, zekalarimi harekete geciren ve yasam
bi¢imlerine uygun triinleri, iletisim ve pazarlama faaliyetlerini istemektedir. Diger
bir deyisle, miisteriler, varliklariyla bir deneyim saglayabilen mal ve hizmetleri tercih

etmektedir.>**

1.8.2.4. Marka Tercihini Etkileyen Miisteri Ozellikleri

Tiiketici 6zellikleri marka tercihini dogrudan etkilemektedir. Onemli tiiketici
ozellikleri; miisteri memnuniyeti, algilanan risk ve referans grubu olarak
belirtilmektedir. Memnuniyetin 6nemi, sezgisel olarak aciktir. Soyle ki, eger
tiketiciler {irlinlerden memnun degillerse, bunlar1 kullanmaya devam etme
olasiliklar1 ¢ok diisiiktiir. Bu kani, literatiirde desteklenmektedir. Bir¢cok arastirmaci,
marka tercihi ile memnuniyet arasindaki iliskiyi tartismuslardir. Ornegin, Hellier vd.
(2003), miisteri memnuniyetini marka tercihinin bir Onciilii olarak belirlemistir.
Hellier vd.’e gore memnuniyet, deneyimin bir sonucudur ve marka tercihini
etkilemektedir; bir marka kullanirken memnun kalan miisteriler, tekrar kullanmaya

egilimlidir. Benzer olarak Cronin ve Taylor (1992), miisteri memnuniyetinin pozitif

%2 Bernd Schmitt, “Experiential Marketing: A New Framework for Design and
Communications”, Design Management Review, Vol. 10, No. 2, 1999, s. 11

%33 Ebrahim ve dig., “a.g.e., 5. 1230-1231

%4 Puti Ara Zena, Aswin Dewanto Hadisumarto, “The Study of Relationship Among
Experiential Marketing, Service Quality, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty”, Asean
Marketing Journal, Vol. 4, No.1, 2013, s. 38
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marka tutumuna (yani marka tercihi) yol a¢tigini ve miisteri memnuniyetsizliginin

ise olumsuz marka tutumlarima yol agtigini savunmaktadir.**®

Bir diger miisteri 6zelligi olan algilanan risk de, marka satin alma kararlariyla
iliskilidir. Algilanan risk; finansal risk, performans riski, fiziksel risk, psikolojik risk,
zaman riski veya sosyal risk gibi boyutlara ve genellikle bunlarin bir bilesimine sahip
olmak iizere ¢cok boyutlu bir yapiya sahip olabilmektedir. Literatiirde, bir markanin

riskliligi arttikca, o markanin tercih edilmesinin azalacagi 6ne siiriillmektedir.®*

Referans grubu terimi ise, ilk olarak Hyman (1942) tarafindan ortaya atilmistir
ve kisinin tutum ve davranislari i¢in psikolojik olarak anlamli olan gruplara veya
kisilere atifta bulunmaktadir. Literatiirde, referans gruplarinin tiiketici tercihlerinde
onemli bir etkisinin oldugu 6ne siiriilmektedir. Bir dizi ¢alisma, referans grubu ve
marka tercihi arasindaki iliskiyi ele almis ve referans grubunun marka tercihini
etkiledigine dair kanit saglamistir. Escalas ve Bettman (2003), referans grubunun
markaya tiiketiciler agisindan 6zel bir anlam yiikledigini, boylece referans grubunun
gbziinde olumlu bir imaja sahip olan markanin tiiketiciler tarafindan tercih edildigini,
fakat referans grubunun goziinde olumsuz bir imaja sahip olan markanin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmedigini ileri siirmektedir. Sonug olarak, tiiketiciler referans

gruplarinin kararlarimi takip etme egilimindedir.337

1.8.2.5. Marka Tercihini Etkileyen Marka Imaji Unsuru

Keller (1993), marka imajin1 markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi olarak
tanimlamigtir. Bu algilar, tiiketicilerin hafizalarinda tutulan marka cagrisimlarina
dayanmaktadir. Marka c¢agrisimlarinin giicii, yarar1 ve benzersizligi, tiiketicinin
zihninde farkli yanitlar olusturmakta ve marka tercihi yaparken ¢ok onemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle, tiiketiciler satin alma siirecinde bir segim yapmada aktif
olarak yer aldiginda, marka imaj1 satin alma diirtiisiinii ve tiiketicilerin satin alma
eylemlerini etkilemektedir. Cogu yazar, bir markanin faydalarina iligkin algilarin
temel tiiketici ihtiyaglarina dayandigin1 kabul etmektedir. Bu ihtiyaglar islevsel,

sembolik ve deneyimsel ihtiyaclar olmak iizere ii¢ adettir. Marka imaj1 faydalar,

335 Alamro, Rowley, a.g.e., s. 479
36 A g.e., 5. 479-480
3T Agee., s. 480
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marka cagrisimlarinin giicii ve marka tercihi ile ilgili konularda literatiiriin sentezi,
daha ileri arastirmalar igin ii¢ olas1 6nermeyi ortaya koymaktadir. ilk olarak, marka
imaj1, dogrudan marka tercihiyle ilgili olan ¢ok boyutlu bir yapidir. ikincisi, ii¢ tiir
islevsel, deneyimsel ve sembolik fayda muhtemelen birbiriyle iliskilidir. Ugiinciisii,
marka cagrisimlart ne kadar giliglii olursa, marka tercihi de o kadar yiiksek

olmaktadir. 3%

Tiiketiciler, trilinleri yalnizca saglayacagi maddi faydalar i¢in tiiketmemekte,
bu iriinlerin imajiyla tasvir edilen sembolik anlamlar i¢in de tiikketmektedirler.
Marka ile bagdastirilan sembolik anlam, genellikle markalarin kullanimi ve tiikketimi
yoluyla iletimektedir. Marka yoneticileri i¢in gerekli olan sey ise, kendi markalari ve
tiiketicilerin bu markalar ile bagdastirdig1 anlamlar arasindaki iliskiyi yonetmeleridir.
Bu baglamda, marka yoneticileri marka imajlarin1 olusturmak ve desteklemek i¢in
her yil milyonlarca lira harcamakta ve bu sayede markanin sembolik anlamiyla
tilkketicilerin kendi imajlar1 arasinda bir tutarlilik saglamayr umut etmektedirler. Bu,
marka sembolizminin etkisinin, bir markanin algilanan imaj1 ile tiiketicinin kendi

imaj1 arasindaki iliskiye bagh olmasindan kaynaklanmaktadir.®*

Tiiketiciler, 6z benliklerini iriinleri satin alma ve kullanma yoluyla 06z
tanimlamamakta, siirdiirmekte ve gii¢clendirmektedir. Satin alma ve tiiketim, kisilerin
kendilerini ifade edebilmelerinde iyi bir ara¢ oldugundan, tiiketiciler ¢cogunlukla 6z
benliklerine en yakin olan iriin ve markalart satin almaktadirlar. Bu durum,
genellikle “benlik imaji uyumu” (self- image congruity) olarak tanimlanmaktadir.
Yapilan arastirmalar, benlik imaj1 uyumununu, tiiketicilerin iiriin tercihlerini ve satin
alma niyetlerini etkiledigi ortaya konulmustur. Benlik imaji uyumu, iriinlere ve
markalara karst olumlu bir tutumun ve davranisin ortaya c¢ikmasini
kolaylasgtirmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler, benlik algilar1 ile uyumlu imaja sahip

markalar1 tercih edebilmektedir.>*°

%8 salciuviene, Lee ve Yu, ag.e., s. 465-466

%39 Ahmad Jamal, Mark M.H. Goode, "Consumers and Brands: A Study of the Impact of Self-
Image Congruence on Brand Preference and Satisfaction”, Marketing Intelligence & Planning, Vol.
19, No. 7, 2001, s. 482

¥ Age.,s. 483
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1.8.2.6. Marka Tercihini Etkileyen Pazarlama Karmasi Unsurlari

Misterilerin ~ marka  tercihleri, pazarlama  karmasi  unsurlarindan
etkilenmektedir.3*! Pazarlama karmasi, cagdas pazarlama anlayist icerisinde yer alan
cok Onemli bir kavramdir. Pazarlama karmasi, firmanin hedef pazarda istedigi
karsilig1 elde edebilmek i¢in harmanladig taktiksel pazarlama araglaridir. Pazarlama
karmasi, “4p” olarak da adlandirilan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
unsurlarindan meydana gelmektedir.342 Pazarlama karmasi unsurlarindan biri veya
birkaci, tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olabilmektedir. Arastirmacilarin

yiirlittiigli ¢aligmalarin sonucuna bakilarak bu durum daha iyi anlagilabilmektedir.

Li ve Houston (1999), Tayvan'da pazar yenilikleri tercihinin altinda yatan
faktorleri belirlemek igin 1200 tiiketiciden olusan bir 6rnek kullanmislardir.
Yaptiklar aragtirma sonucunda marka tercihinde etkili olarak fiyat seviyesi, iiriin
cesitliligi ve pazarlama iletisimi faktorleri belirlenmistir.343 Pazarlama iletisimi; satis
promosyonlari, dogrudan pazarlama, sergiler, sponsorluklar, kisisel satis, agizdan
agiza pazarlama, halkla iligkiler, iligkisel pazarlama, reklam gibi faktorleri

34 fsletmeler, tiiketicilerde markalarina yonelik tiiketici tercihinin

icermektedir.
olusabilmesi agisindan pazarlama iletisimi unsurlarmi kullanmaktadir. Bunlarin

icerisinde reklamin rolii biiyiiktiir.

Reklam, son derece bilgilendirici olma egilimindedir ve misteriye, olumlu
tutumlara yol agacak ve rasyonel marka tercihi i¢in temel olarak kullanilabilecek bir
dizi 6nemli iriin 6zelligi sunmaktadir. Reklam yoluyla etkili iletisim, tiiketiciyi
markayr satin almaya y(inlendirmektedir.345 Geleneksel olarak, pazarlamacilar
markalar tiiketicilere iletmenin birincil yolunun reklam oldugunu varsaymiglardir.
Diger pazarlama iletisimi tiirleri, reklamin etkilerini pekistirebilmektedir, ancak eger

reklam ilk etapta marka mesajini iletemezse, tiiketicilerin degerlendirmelerinde etkili

1 Raj, M. Prasanna Mohan, Jishnu Sasikumar, and S. Sriram, "A Study On Customers Brand
Preference in Suvs and Muvs: Effect of Marketing Mix Variables", Researchers World, Vol. 4, No.
1, 2013, s. 49

%42 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17" Edition, Pearson: United
Kingdom, 2017, s. 77

%43 Mohan, Sasikumar ve Sriram, a.g.e., s. 49

344 Chimboza, Mutandwa, a.g.e., s. 232

5 Amadi Christian, Ezekiel Maurice Sunday, "Factors Influencing Brand Preference of Beer
Consumption In Port-Harcourt Metropolis, Rivers State, Nigeria", Analyst, VVol. 5, No.7, 2013, s. 79



77

bir degisiklik ger¢eklesememektedir.®*® Ornegin agizdan agiza pazarlama, kontrol
edilemeyen bir iletisim unsuru olarak, 1980’lerin bagindan beri ilgi gbren bir kavram
olmustur. Agizdan agiza pazarlama, diger tanitim bigimleri ve reklam ile birlikte
tiikketici marka tercihi olusturmada onemli bir role sahiptir. Bu da, sirketlerin kontrol
edilemeyen iletisimi kontrol etmeleri gerektigine isaret etmektedir. Yani, sirketlerin
hem reklam vermesi hem de agizdan agiza pazarlama ve markalarina iliskin diger
kontrolsiiz iletisim bi¢imlerinin pozitif olmasini saglamak icin aktif dnlemler almasi
gerekmektedir.**’ Dolayistyla reklamin rolii, hem tiiketicilere marka hakkinda bilgi
saglamak, markaya yonelik olumlu bir tutumun olugmasina zemin hazirlamak; hem
de diger kontrol edilemeyen pazarlama iletisim unsurlarini kontrol etmektir. Reklam
ile kars1 tarafa verilmek istenen asil mesaj, diger iletisim unsurlariyla

desteklendiginde tiiketicilerden daha iyi geri dontisler elde edilebilmektedir.

Bir reklam bir tiiketici tarafindan olumlu olarak degerlendirildiginde, markaya
dair olumlu bir algi olusmakta ve bu olumlu algi ne kadar yiiksek olursa, bir
markanin tercih edilme olasiligi da o kadar yliksek olmaktadir. Bununla birlikte,
reklamin bazi1 dezavantajli durumlart da mevcuttur. Her ne kadar reklamdaki bilgi
giivenilir bir kaynaktan elde edilmis olsa da, bilginin giivenilir bir kaynaktan temin
edilmedigine dair siipheler bulunabilmektedir. Bu durumda, iicretsiz tanitimlar ve
agizda agiza pazarlama gibi iletisim unsurlar1 daha giivenilir olarak kabul edilmekte

ve marka tercihinin olusmasinda daha etkili olabilmektedir.**®

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan dagitimin marka tercihindeki rolii de
onemlidir. Yapilan ampirik c¢aligmalar, dagitimin satisa ve pazar payma katkida
bulunan en etkili pazarlama degiskeni oldugunu o6ne siirmektedir. Bucklin ve
digerleri (2008), rekabet halindeki dayanikli tiiketim mallar1 arasinda tiiketici
tercihini, dagitim yogunlugu ile iliskilendiren bir model ortaya koymustur.349 Mal ve
hizmetin konumu tiiketiciler i¢in kritik olabilmektedir. Literatiir, elverisli konumun

marka tercihini olumlu yonde etkiledigini géstermektedir.350

Uzmanlarin goriisiine
gore, markalarin tercih edilmesinde 6nemli bir faktor, uygun yer se¢imi ve dagitimin

yogunlugudur. Bu goriis, iyi bir konum se¢iminin, miisterinin kolaylik nedeniyle

346 William M. Weilbacher, "How Advertising Affects Consumers", Journal of Advertising
Research, Vol. 43, No. 2, 2003, s. 230

7 Alamro, Rowley, a.g.e., s. 477

348 Age.

9 Ahmed H. Tolba, a.g.e., s. 56-57

%0 Alamro, Rowley, a.g.e., s. 478
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gelecekteki alisverislerde ayn1 markay: kullanmasini sagladigini1 ve boylelikle marka

denkliginin de arttigini goren goriigmeciler tarafindan desteklenmistir.**

Bir diger pazarlama karmasi unsuru olarak fiyat, miisterinin iiriinii almak icin

O0demesi gereken para miktaridir. >

Genel olarak, tiiketiciler yiiksek degerde
oldugunu diisiindiikleri markalar i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demek istemekte ve
bunun tam tersi olarak, diisilk degerde oldugunu diisiindiikleri markalar i¢in daha az
fiyat 6demek istemektedirler. Fiyat alternatif hizmetleri karsilastirmak i¢in kolay bir
yoldur. Bu durum, isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilerin zihinlerindeki kalite
algilarina gore fiyatlandirmalar1 gerektigini géstermektedir. Bu nedenle, eger yiiksek
fiyat, yiiksek bir kaliteyle eslesmez ise, bu durum marka tercihi iizerinde olumsuz bir

etkiye sahip olacaktir.®

%1 Ahmed H. Tolba, a.g.e., s. 58
%2 Kotler, Armstrong, a.g.e., 2017, s. 78
%3 Alamro, Rowley, a.g.e., s. 478
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2. TUKETICIi SATIN ALMA NiYETI

2.1. Satin Alma Niyeti Kavramm

Niyet, bireylerin ilgili davranisi gerceklestirme ya da gergeklestirmeme
yoniindeki egilimlerini/planlarini ifade etmektedir. Ajzen (1991) niyetten, bireyin bir
davranig1 gergeklestirmek icin duydugu arzu diizeyi ve ortaya koymay1 planladigi
cabanin yogunlugu olarak bahsetmektedir.®®* Satin alma niyeti ise, belirli bir
markanin iriinlerini satin almak isteyen bir kisinin, bunu bilingli bir sekilde

planlarna51d1r.355

Tiiketici aragtirmasinda satin alma niyetleri rutin olarak
kullanilmaktadir. Fishbein ve Ajzen (1975), “bir bireyin davranisinin en iyi
Ongoriicilisiiniin, bu davranis1 gerceklestirme niyetinin bir 6l¢lisii olacagini yazmustir.
Pazarlama arasgtirmasinda, satin alma niyetleri genellikle daha sonraki satin alma

davraniginin tahmini bir 6l¢iisii olarak kullanilmaktadir.>*®

Satin alma niyeti, tiikketicinin bir mali veya hizmeti satin almak tizere tercih
etmesidir. Bir baska deyisle, satin alma niyeti, tiiketicilerin yaptiklar1 degerlendirme
sonrasi bir mal satin almasidir.**" Halim ve Hameed (2005), satin alma niyetini,
gelecekte iirin satin almak igin planlari olan ve belirli bir {irlin igin isletmeyle
yeniden iletisime gegerek tekrarli satin alimlar yapan miisterilerin sayisi olarak
aciklamistir. Satin alma niyeti, ¢ok asamal1 bir siirectir. Oncelikle tiiketiciler arzu

ettikleri markalar hakkinda bilgi toplamakta ve daha sonra belirledikleri markanin

%4 Elif Kocagdz, Yunus Dursun. "Algilanan Davranigsal Kontrol, Ajzen'in Teorisinde Nasil

Konumlanir? Alternatif Model Analizleri", Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Vol. 12, No. 19, 2010, s. 140

%5 Nancy Spears, Surendra N. Singh. "Measuring Attitude Toward the Brand and Purchase
Intentions", Journal of Current Issues & Research in Advertising, Vol. 26, No. 2, 2004, s. 56

%6 Vicki G. Morwitz, David Schmittlein, "Using Segmentation to Improve Sales Forecasts
Based on Purchase Intent: Which" Intenders” Actually Buy?", Journal of Marketing Research, Vol.
29, No. 4, 1992, s. 391

%7 Younus, Rasheed ve Zia, a.g.e., s. 9
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tirtinlerini kullanarak, 6zelliklerini degerlendirmektedirler. Boylelikle tiiketiciler o
markay kisisel olarak deneyimleyip tam bir {iriin bilgisine sahip olabilmektedirler.
Bu asamadan sonra eger tiiketiciler liriinden memnun kalirlarsa, biiyiik bir ihtimalle o
irline karsi ilgi duymakta ve onu tekrar satin alma diisiincesine sahip olmaktadirlar.

Boylelikle, tiiketicilerde o tirline karsi “satin alma niyeti” olusmaktadir.**®

Satin alma niyetine etki eden faktorler arasinda marka imaji, {iriin kalitesi, {iriin

bilgisi, iiriin ilgilenimi, iiriin dzellikleri sayilabilmektedir.**°

Ancak bu arastirmada,
marka denkligi boyutlarinin ve marka tercihinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
incelenecektir. Cobb-Walgren ve digerlerinin yiiriitmiis oldugu arastirma, (1995),
daha yiiksek marka denkligine sahip markalarin, daha fazla satin alma niyeti

olusturdugunu gostermektedir.

Marka denkligi marka tercihini etkiledigi i¢in, marka tercihinin de satin alma

niyetine etki edecegi sonucuna varilabilmektedir.*®

2.2.8atin Alma Niyetinin Onemi

Tiiketicilerin satin alma niyetleri, pazarlama yoneticilerinin gelecekteki
satiglar1 tahmin etmek ve yaptiklari hamlelerin tiiketicilerin satin alma davranislarini
nasil etkileyecegini belirlemek i¢in kullandiklar1 temel girdilerden biridir.***
Pazarlama yoneticileri, hem yeni hem de mevcut lriinler ve bunlar1 destekleyen
pazarlama programlar ile ilgili stratejik kararlar almak icin satin alma niyetine dair

verileri kullanmaktadir.¢?

Pazar arastirma sirketlerinin miisterilerinin  %70-90"
arasinda yapilan bir c¢alismada, isletmelerin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
diizenli olarak olctiikleri ve kullandiklar belirlenmistir. Bu sebeple tiiketicilerin satin
alma niyetlerinin 6l¢iimii, {rlinlerinin gelecekteki talebinin bir gdstergesi niteligi

tasimakta ve pazarlama faaliyetlerinin gelecekteki satiglar1 nasil etkileyecegine dair

%8 Tariq ve dig., a.g.e., s. 340-341

%9 Muhammad Irfan Tariq ve dig., a.g.e., s. 340

%0 Ching-Fu Chen, Yu-Ying Chang, "Airline Brand Equity, Brand Preference, and Purchase
Intentions—The Moderating Effects of Switching Costs", Journal of Air Transport Management,
Vol. 14, No. 1, 2008, s. 40

%1 Vicki Morwitz, "Consumers' Purchase Intentions and Their Behavior", Foundations and
Trends® in Marketing, Vol. 7, No. 3, 2014, s. 182-183

%2 Vicki G. Morwitz, Joel H. Steckel ve Alok Gupta. "When Do Purchase Intentions Predict
Sales?", International Journal of Forecasting,Vol. 23, No. 3, 2007, s. 351
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isletmelere fikir vermektedir. Ayrica bazi durumlarda satin alma niyetleri, kavram ve
triin testleri kullanilarak yeni drlinler igin tiiketici talebini Ol¢mede de
kullanilmaktadir. Bu caligmalar tipik olarak, yeni iirliniin piyasaya ¢ikmasini makul
kilacak kadar yeterli sayida tiiketicinin iirlinii satin alip almayacagin1 degerlendirmek
icin yapilmaktadir. Eger iiriiniin piyasaya siiriilmesi uygun goriliirse, satiglar1 en st
diizeye c¢ikarmak icin isletmelerin pazarlama karmasi unsurlarini en iyi sekilde nasil

kullanacaklarin1 degerlendirmeleri satglanrnatktadlr.363

Mevcut iiriinler i¢in ise, satin
alma niyetleri gelecekteki talebi tahmin etmek icin kullanilmaktadir. Bu tahminler,
tiretim seviyelerini yilikseltmek veya azaltmak, satis giicliniin biiyiikligini
degistirmek ve fiyatta degisiklik yapmak gibi kararlar1 verebilmek acisindan faydali

verilerdir.3%

Satin alma niyeti, pazarlama literatiiriinde bir¢ok calismada kullanilan énemli
bir kavramdir. Axelrod (1968), satin alma niyetini ger¢ek satin alma davranisini
tahmin etmek i¢in kullanilan diger tutum Ol¢iitleriyle birlikte analiz etmistir. Smith
(1965), otomobil reklamciliginin etkinligini degerlendirirken satin alma niyetlerinin
kullanimi1 konusunda oldukg¢a okunakli ve ilging bir tartisma yazisi ortaya koymustur.
Silk ve Urban (1978), yeni bir iirlin modeli i¢in satin alma niyetini 6nemli bir veri
olarak kullanmistir. Bass, Pessemier ve Lehmann (1972), meshur mesrubat
caligmalarinda satin alma niyetlerini kullanmiglardir. Sewall (1978), yeni (yeniden
tasarlanan) iriinler i¢in pazari bdliimlere ayirmada satin alma niyetlerinden

yararlanmlstlr.365

2.3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Ghosh (1990), satin alma niyetinin satin alma siirecini tahmin etmede etkili bir
ara¢ oldugunu belirtmektedir. Satin alma niyeti genellikle tiiketicilerin davranislari,
algilar1 ve tutumlar ile ilgilidir. Satin alma davranisi, tiiketicilerin belirli iiriinlere

erismesi ve degerlendirilmesi i¢in 6nemli bir noktadr. 3%

%3 Vicki Morwitz, "Consumers' Purchase Intentions and Their Behavior", Foundations and
Trends® in Marketing, Vol. 7, No. 3, 2014, s. 182-183

%4 Morwitz, Steckel ve Gupta, a.g.e., s. 351

%5 Donald G. Morrison, "Purchase Intentions and Purchase Behavior." The Journal of
Marketing, 1979, 65-74. s. 65

%6 \/ahidreza Mirabi, Hamid Akbariyeh ve Hamid Tahmasebifard, "A Study of Factors
Affecting on Customers Purchase Intention”, Journal of Multidisciplinary Engineering Science
and Technology (JMEST), Vol. 2, No. 1, 2015, s. 268
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Tiiketici davranisi, ihtiyag ve isteklerini kargilamak i¢in mal ve hizmetlerin
arastirtlmasi, segilmesi, satin alimmasi, kullanilmasi ve degerlendirilmesinde
insanlarin dahil olduklar1 siireg ve faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir. Bir¢ok
mal ve hizmet i¢in satin alma Kkararlari, kapsamli bir bilgi aramasini, marka
karsilastirmalarin1 ve degerlendirmelerini ve diger etkinlikleri icerebilen uzun ve
ayrintilt  bir siirecin  sonucudur Pazarlamacilarin satin alma davranislarini
etkilemedeki basarisi biiyiik 6lgiide tiiketici davraniglarini ne kadar iyi anladiklarina
baghdir. Pazarlamacilar, miisterilerin tatmin etmeye ¢alistiklar1 6zel ihtiyaglarini ve
bunlarin satin alma kriterlerine nasil donustiiklerini bilmelidir. Ayrica tiiketicilerin
cesitli alternatiflerle ilgili bilgileri nasil topladiklarini ve bu bilgileri rakip markalar
arasindan se¢im yapmak icin nasil kullandiklarin1 ve satin alma kararlarini nasil
aldiklarin1 anlamalilardir. Tiiketicilerin bir iirlinli nereden satin almayi tercih ettikleri,
satin alma noktasinda pazarlama uyaranlarindan nasil etkilendikleri pazarlamacilar
tarafindan cevaplanmasi gereken sorular arasindadir. Pazarlamacilar ayrica tiiketici
karar siirecinin ve satin alma nedenlerinin farkli miisteri tiirleri arasinda nasil
degistigini de anlamalidir. Ornegin, satin alma kararlari, tiiketicinin kisiliginden veya

yasam tarzindan etkilenebilmektedir.*®’

2.3.1. Tiiketicilerin Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Pazarlamacilar; uyaranlarin, tiiketicilerin iki kistmdan olusan kara kutularinda
nasil bir yanita doniistiigiinii anlamak istemektedirler. Ilk olarak, tiiketicinin
ozellikleri uyaranlar1 nasil algilayacagini ve tepki verecegini etkilemektedir. Bu
ozellikler cesitli kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorleri igermektedir. Ikinci
olarak ise, tiiketicinin karar siireci kendi davramislarimi etkilemektedir. Bu karar
siireci bir ihtiyacin duyulmasiyla baslamakta ve alternatiflerin aranmasi,
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi1 davraniglar seklinde
gelismektedir.368 Bu caligmada oncelikle satin alma davranisini etkileyen tiiketici

ozellikleri tizerinde durulacaktir.

%7 George E. Belch, Michael E. Belch, Advertising and Promotion An Integrated
Marketing Communications Perspective, 11" Edition, New York: McGraw-Hill Education, 2018,
s. 113

%8 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17" Edition, United Kingdom:
Pearson Education Limited, 2018, s. 158
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Satin alma karar siirecini etkileyen tliketici Ozellikleri sosyal, kiiltiirel,

psikolojik ve kisisel faktorlerden olugsmaktadir. Sekil 2.1 iizerinde bu faktorler ve alt

boyutlar1 detaylica goriilebilmektedir.

Kiiltiirel
Faktorler

*Kiiltiir
*Alt Kaltir

*Sosyal
Sif

Sosyal
Faktorler
*Gruplar ve
Sosyal Aglar
*Aile
*Roller ve
Statiiler

Kisisel
Faktorler
*Yas
*Meslek

*Ekonomik

Durum
*Yasam tarzi

*Kisilik ve
Benlik

Kavrami

Psikolojik
Faktorler

*Motivasyon
*Algilama
*Ogrenme

*Inanglar  ve

Tutumlar

Tiiketici

Sekil 2.1 Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Tiiketici Faktorleri

“Kaynak:” Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17" Edition, United
Kingdom: Pearson Education Limited, 2018, s. 159

2.3.1.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiltiirel faktorler tiiketici davraniglar1 iizerinde genis ve derin bir etki

olusturmaktadir. Pazarlamacilar, tiiketicinin kiltiiriiniin, alt kiiltiiriiniin ve ait oldugu

sosyal siifin oynadig rolii anlamalidir.
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Kiiltiir: Kiiltiir, insanlarin {irettigi deger sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum,
inang, davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karigimdir.*®°
Kiiltiir, bir kisinin istek ve davranislarinin en temel nedenidir. Insan davranislari
bliyiik Ol¢liide Ogrenilen davraniglardir. Bir toplumda biiyiimekte olan bir c¢ocuk,
ailesinden ve diger onemli kurumlardan temel degerleri, algilari, istekleri ve
davraniglar1 6grenmektedir. Ornegin ABD’de biiyiimekte olan bir cocuk, basari,
kazanma, Ozgiirliikk, bireysellik, siki c¢alisma, verimlilik gibi degerlere maruz
kalmaktadir. Her toplumun bir kiiltiirii vardir ve satin alma davranisi {izerindeki
kiltiirel etkiler, sehirden sehre ve iilkeden iilkeye farklilik gosterebilmektedir.
Pazarlamacilar arzu edilebilecek yeni ftriinleri kesfetmek igin kiiltiirel degisimleri
tespit etmeye ¢alismaktadir. Ornegin, saglik ve zindelige yonelik bir kiiltiirel kayma,
saglik ve fitness hizmetleri, egzersiz ekipmani ve giyim, organik gidalar ve cesitli

diyetler i¢in biiyiik bir endiistrinin dogmasina sebep olmustur.®”

Alt Kiiltiir: Alt kiiltiir, niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi
ile meydana gelen, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak

niteliklerdir.®"

Her kiiltiir, ortak yasam deneyimlerine ve durumlarina dayanan alt
kiiltiirlere veya ortak degerlere sahip insan gruplari igermektedir. Alt kiiltiirler
milliyetleri, dinleri, irksal gruplar1 ve cografi bolgeleri igermektedir. Birgok alt kiiltiir
onemli pazar boliimlerini olusturmakta ve pazarlamacilar genellikle bu segmentlerin
ihtiyaclarina  goére  Ozellestirilmis  dirlinler ve  pazarlama  programlari
tasarlamaktadirlar. Alt kiiltir gruplarina Ispanyol, Amerikan, Afrikali, Asyal

tiiketiciler 6rnek olarak g(isterilebilmektedir.372

Sosyal Smif: Sosyal smif, iiyelerinin benzer degerlere, ¢ikarlara ve
davraniglara sahip oldugu, toplumun nispeten kalict ve homojen boliimleridir.
Neredeyse her toplumun bir ¢esit sosyal sinif yapist vardir. Sosyal sinif, gelir veya
yas gibi tek bir faktor tarafindan belirlenmemekte; ancak meslek, gelir, egitim ve
diger degiskenlerin bir bilesimi olarak ol¢lilmektedir. Baz1 sosyal sistemlerde, farkli
siniflarin  dyeleri belirli roller i¢in yetistirilmekte ve sosyal konumlarini
degistirememekte iken, bazi sistemlerde bu sekilde degildir. Ornegin Amerika

Birlesik Devletleri’'nde sosyal smiflarin arasindaki ¢izgiler sabit ve kati degildir;

%9 fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 20. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2014, s. 76
370 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 159

1 Mucuk, a.g.e., s. 76

372 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 160



85

insanlar daha yiiksek bir sinifa gegebilmekte veya daha asagi bir smifa
diisebilmektedir. Pazarlamacilar sosyal siniflarla ilgilenmektedir, ¢iinkii ayn1 sosyal
sinif mensubu olan insanlar benzer satin alma davranisi sergilemektedirler. Farkli
sosyal simiflar; giyim, ev esyalari, seyahat ve bos zaman aktiviteleri, finansal
hizmetler ve otomobil gibi alanlarda farkli {riin ve marka tercihleri

gostermektedirler.®”

2.3.1.1.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen sosyal faktorler gruplar ve

sosyal aglar, aile, roller ve statiiler olarak belirlenmistir.

Sosyal Gruplar: Kisilerin satin alma davramiglarinin sekillenmesinde etkili
unsurlardan biri sosyal gruplardir. Bireysel bir tiiketicinin ait oldugu sosyal gruplar,
grup normlarinin belirlenmesi, grup degerlerinin gelistirilmesi ve bilgi aligverisi
yoluyla iiyelerinin davraniglarini etkilemektedir. Grup normlart insanlarin belirli
durumlarda nasil davranmalari gerektigine dair ortak goriislerdir. Ornegin, bir spor
kuliiblinlin {iyeligi ne tiir spor malzemeleri satin alinmasi gerektigine dair belirli
mecburiyetler getirebilmektedir. Grup degerleri, grubun diinyayr nasil goérdiigiini

temsil etmektedir.®™

Bir kisinin ait oldugu ve ona dogrudan etkisi olan gruplara
“Uyelik gruplar1” adi verilmektedir. Buna karsilik “referans gruplar1”, bir kisinin
tutum ve davranislarii olustururken dogrudan (yiiz yiize etkilesimler) veya dolayli
olarak karsilagtirma veya referans noktalar1 olarak hizmet etmektedir.*”® Referans
grubu, tiiketicilerin tutumlarini, goriislerini ve deger yargilarim etkileyen herhangi
bir insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir.*"® insanlar genellikle ait olmadiklar
referans gruplarindan etkilenmektedir. Ornegin, geng bir basketbolcunun, basketbol
yildizt LeBron James’e Ozenmesi ve bir giin NBA'de oynamayir ummasi gibi,
referans grubu bireyin ait olmak istedigi gruptur. Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin

referans gruplarin1 belirlemeye c¢alismaktadirlar. Referans gruplart bir kisiyi yeni

davraniglara ve yasam tarzlarina maruz birakmakta, kisinin benlik kavramini ve

B ALg.e.

%74 Michael J. Baker, Susan J. Hart, The Marketing Book, 6™ Edition, United Kingdom:
Elsevier, 2008, s. 116

375 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 162

376 Mucuk, a.g.e., s. 77
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tutumlarini etkilemektedir. Referans grubunun etkisinin énemi iiriinlere ve markalara
gore degismektedir.*”” Cogu referans grubunda, bir veya daha fazla iiye kanaat
onderi olarak One ¢ikmaktadir. Bir kanaat Onderi, bilgi arayan referans grubu
katilimeilarini ilgilendiren belirli bir alan hakkinda malumat saglamaktadir. Kanaat
onderleri, diger grup tyeleri tarafindan belirli bir alan hakkinda iyi bilgilendirilmis
ve kolayca erisilebilir kimseler olarak goriilmektedir. Bir kanaat onderi, tiiketiciler
yiiksek tiriin ilgilenimine ve diisiik iiriin bilgisine sahip olduklarinda; {iriin detaylar1
cok sayida veya karmasik oldugunda ve tiiketiciler kanaat 6nderinin degerlerini ve
tutumlarini paylastiklarinda, tiiketicilerin satin alma kararin1 etkilemede en etkili

unsurlardan biri olabilmektedir.3"®

Gegilen son birkag yil boyunca, yeni sosyal etkilesim tiirii sahneye ¢ikmistir:
cevrimici sosyal aglar. Cevrimigi sosyal aglar, insanlarin sosyallestigi veya bilgi ve
fikir aligverisinde bulundugu c¢evrimigi topluluklardir. Sosyal ag topluluklari,
bloglardan (Engadget, Gizmodo) ve mesaj panolarindan (Craigslist) sosyal medya
sitelerine (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat, LinkedIn) ve hatta
aligveris sitelerine (Amazon.com ve Etsy) kadar uzanmaktadir. Tiiketiciden
tilketiciye ve isletmeden tiiketiciye bu ¢evrimigi diyalog bigimleri pazarlamacilar i¢in
biiylik etkilere sahiptir. Pazarlamacilar, {iriinlerini tanitmak ve daha yakin miisteri
iliskileri kurmak icin bu yeni sosyal aglarin giiclinii kullanmaya baslamislardir.
Tiiketicilere daha tek yonli ticari mesajlar atmak yerine, dijital, mobil ve sosyal
medyay1 tiiketicilerin konusmalarinin ve yasamlarinin etkilesimli bir pargasi haline
getirmek icin kullanmay1 ummaktadirlar.*”® Pazarlamacilar, bu kanallar1 kullanarak

tiikketicilerin satin alma niyetlerini etkileme sans1 elde edebilmektedirler.

Aile:  Aile fyeleri, tiiketicilerin  davramiglarim1  giigli  bir  sekilde
etkileyebilmektedir. Aile, toplumdaki en Onemli tiikketici satin alma kurumudur.
Pazarlamacilar, farkli mal ve hizmetlerin satin alinmasinda eslerin ve ¢ocuklarin
rolleri ve etkileriyle ilgilenmektedir.® Ailenin, tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ¢esitli unsurlara gore degismektedir. Ornegin, ailede kadinin ¢alisip
caligmamasi, ¢ocuk sayisi, ailenin kirda veya kentte oturmasi gibi faktorler satin

alma kararimin verilmesinde etkili olabilmektedir. Ayrica pazarlama karmasinin

77 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 162

%78 William M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing, 17" Edition, USA: Cengage Learning, 2014,
s. 232

379 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 163
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olusturulmas1 agisindan gergek satin almayi kimin yaptigi ve alim kararini kimin

etkiledigi de onemlidir.*®

Roller ve Statiiler: Bir kisi; aile, kuliip, kurum, c¢evrimigi topluluklar gibi
bircok gruba aittir. Kisinin her bir gruptaki konumu onun rolii ve statiisii olarak
adlandirilabilmektedir. Rol, belirli bir pozisyondaki bir bireyin, ¢evredeki kisilerin
beklentilerine dayanarak gerceklestirmesi gereken eylemler ve faaliyetler kiimesidir.
Her rol, toplum tarafindan verilen genel sayginlig1 yansitan bir statii tasimaktadir.>®
Insanlar ¢ok sayida pozisyonda bulunduklari igin, bir¢ok rolleri vardir. Ornegin bir
erkek; ogul, koca, baba, ¢alisan veya isveren, sivil orgiit tiyesi ve 6grenci rollerini
yerine getirebilmektedir. Boylece, her bireyin davranislarina birden fazla beklenti
kiimesi yerlestirilmektedir. Bir bireyin rolleri, hem onun genel davraniglarini, hem de
satin alma davraniglarini etkilemektedir. Mesela insanlar derse, ise, partiye ya da
spor salonuna gitmelerine bagli olarak, bu ortamlarda bulunan diger Kkisilerin
beklentilerine gore kabul edilebilir ¢esitli kiyafetler satin almaktadir. Yani buradan
da anlasilacagi ftizere, ¢evredeki insanlarin beklentileri ve kisilerin iginde
bulunduklar1 ortamdaki rolleri, giyim alimlarinda ve diger birgok iiriiniin satin alim

kararinda etkili olmaktadir.>®

2.3.1.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararimi ve dolayisi ile satin alma niyetini etkileyen
yas, meslek, ekonomik durum, kisilik ve benlik kavrami gibi faktorler

bulunmaktadir.

Yas: Insanlar yasamlari boyunca satin aldiklar1 mallar1 ve hizmetleri
degistirmektedirler. Yiyecek, giysi ve mobilya gibi satin alimlar genellikle yasla
iligkilidir. Satin alma ayn1 zamanda, aile yasam dongiisiiniin asamasiyla da
sekillenmektedir (zaman ic¢inde ailelerin olgunlastikca gecebilecegi asamalar).
Yasam asamas1 degisiklikleri genellikle evlenme, ¢ocuk sahibi olma, ev alma,
bosanma, okula giden cocuklar, kisisel gelirdeki degisiklikler ve emeklilik gibi

faktorlerden kaynaklanmaktadir. Pazarlamacilar genellikle hedef pazarlarini yasam

%1 Mucuk, ag.e., s. 78
%82 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 166
%83 Pride, Ferrell, a.g.e., s. 230
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dongiisii asamasi acisindan tanimlamakta ve her asama ic¢in uygun iiriinler ve

pazarlama planlari gelistirmektedirler.384

Meslek: Bir kiginin meslegi satin alinan mallar1 ve hizmetleri etkilemektedir.
Ornegin, yoneticiler is icin takim elbise alirken, mavi yakali isciler daha saglam is

kiyafetleri satin alma egilimindedir.385

Ekonomik Durum: Bir kisinin ekonomik durumu, biiyiikk 6lgiide o kisinin
marka ve triin se¢imlerini etkileyebilmektedir. Kisilerin aylik gelirleri, satin alma
davraniglarin1  gekillendirmektedir ve isletmeler de bu durumu goéze alarak

konumlandirma stratejilerini olusturmaktadirlar.

Pazardaki farkli boliimler i¢in farklt marka ve {iriin gelistirmek bir isletmenin
yapt1§1 6nemli bir stratejidir. Ornegin, ipek Kagit Pazarlama Miidiirii Miijde Sahin de
farkli marka olusturma stratejisinin, hedef kitlelerine ulagsmada ve iletisimde ¢ok
yararli oldugunu vurgulamaktadir. Sahin, Ipek KAagit'taki marka gesitlendirmesini
gelir gruplaria gore yaptiklarini belirtmekte ve sunlar1 soylemektedir: “Bizim dnce
markamiz Selpak’tir. Kaliteli pazar béliimiinde yer alan tuvalet kdagidi, havlu,
mendiller bu markamin altinda birlesmektedir. Ikinci markamiz Solo'da standart
pazar béliimii hedef alinmistir. Uciincii markamiz Silen ise ekonomik pazar

boliimiine uygun konumlandirilmugtir.”®

Yasam Tarzi: Ayni alt kiiltiirden, sosyal siniftan ve meslekten gelen insanlar
oldukca farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler.*® Yasam tarzi, bireyin
faaliyetler, ilgi alanlar1 ve goriisler yoluyla ifade edilen bir yasam bigimidir. Yagam
bicimleri, insanlarin zaman gecirme bigimlerini, digerleriyle etkilesimlerinin
kapsamini ve hayata kars1 genel bakislarini igermektedir. Yasam tarzlari, tiikketicilerin
iriin ihtiyaglarini, marka tercihlerini, kullanilan medya tiirlerini ve nasil ve nerede

aligveris yapacaklarim etkilemektedir.3®

Dikkatli kullanildiginda, yasam tarzi
konsepti pazarlamacilarin degisen tiiketici degerlerini ve davramiglarini nasil

etkiledigini anlamalarina yardimei olabilmektedir. Zira tiiketiciler yalnizca iiriini

%4 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 167
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satin almamakta, {rlinlerin temsil ettigi deger ve yasam tarzlarimi da satin

almaktadirlar.®®®

Kisilik ve Benlik Kavrami: Her bireyin farkli kisiligi, satin alma karar
stirecini ve satin alma niyetini etkilemektedir. Kisilik, bir kisiyi veya grubu ayirt
eden essiz psikolojik oOzellikleri ifade etmektedir. Kisilik genellikle Ozgiiven,
baskinlik, sosyallik, 6zerklik, savunmasizlik, adapte olabilirlik ve saldirganlik gibi
ozellikler agisindan tanimlanmaktadir. Kisilik, belirli {iriin veya marka tercihleri i¢in
tiiketici davranislarini analiz etmede yararli olabilmektedir.>® Bazi pazarlamacilar,
tiikketicilerin kisiliklerinin satin alinan tiriinlerin tiirlerini ve markalarini etkiledigine
inanmaktadir. Ornegin, bir kisinin satin aldig1 kiyafet, miicevher veya otomobil tiiri,
bir veya daha fazla kisilik oOzelligini yansitabilir. Genellikle pazarlamacilar,
duyarsizlik veya korkaklik gibi negatif degerlerden ziyade, giivenlik bilinci,
sosyallik, bagimsizlik ya da rekabet giicli gibi pozitif degerli kisilik 6zelliklerine

odaklanmaktadirlar 3

Kisinin benlik kavrami ise, kisilik ile yakindan ilgilidir. Benlik kavrami, (bazen
benlik imaji1 olarak da adlandirilabilir) kisinin kendini algilamasi ya da gérmesi
demektir. Bireyler psikolojik ve sosyal boyutlar arasindaki etkilesime dayanarak
benlik kavramlarini gelistirir ve degistirir. Arastirmalar, tiiketicilerin kendilerini
yansitan ve benliklerini gelistiren {iriinleri satin aldiklarim géstermektedir. Ornegin,
kendi 6z benliklerine giivensizlik duyan tiiketiciler, kendilerinin yansitmak istedikleri

imajlarim giiclendirmelerine yardimci olacak iirtinleri satin alabilmektedirler.>*

2.3.1.1.4. Psikolojik Faktorler

Bir kiginin satin alma davranigi dort ana psikolojik faktorden etkilenmektedir.

Bunlar; motivasyon (giidiilenme), algilama, 6grenme, inanglar ve tutumlardir.

Motivasyon: Bir kisinin herhangi bir zamanda birgok ihtiyaci vardir. Bazilar
aclik, susuzluk veya rahatsizlik gibi gerilim durumlarindan kaynaklanan biyolojik

ihtiyaclardir. Digerleri, tanima, itibar veya aidiyet ihtiyacindan dogan psikolojik

%9 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 168
0 Ag.e.,s. 168-169

1 pride, Ferrell, a.g.e., s. 227
¥2Age., s.227-228
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ihtiyaclardir. Bir ihtiyag, yeterli diizeyde bir yogunlukla uyarildiginda giidii
olmaktadir.®® Motiv veya giidii, bireyin davramsmin arkasinda yatan etkendir.
‘Kisinin davranisinin dayandig1 gii¢’ veya ‘tatmin edilmeye calisilan uyarilmis bir
ihtiya¢’ seklinde de ifade edilebilmektedir. Yani giidiiler, kisiyi harekete geciren
giiclerdir. Motivasyon veya giidiilenme ise, kisinin birtakim i¢ veya dis uyaricilarin

etkisiyle harekete gegmesidir.***

Psikologlar, insan motivasyonlarina yonelik teoriler gelistirmislerdir. Bu
teorilerden en popiiler iki tanesi olan Sigmund Freud’un ve Abraham Maslow’un
teorileri, tiiketici analizi ve pazarlama i¢in oldukca farkli anlamlar tagimaktadir.
Sigmund Freud, insanlarin davranislarini sekillendiren gercek psikolojik giiclerin
biiyiikk Ol¢iide biling alti faktdrlerden meydana geldigini varsaymistir. Freud’un
teorisi, bir kiginin satin alma Kkararlarinin, onun bile tamamen anlayamayacagi
bilincalt1 giidiilerden etkilendigini One siirmektedir. Bu nedenle, bir¢cok isletme
tiikketicilerin duygu ve davranislarinin markalara yonelik altta yatan motivasyonlarini
arastirmak icin i¢in psikolog, antropolog ve diger sosyal bilimcilerden olusan ekipler

istihdam etmektedir.>*

Amerikali bir psikolog olan Abraham Maslow ise, ihtiyaglarin hiyerarsisine
dayanan bir motivasyon teorisi tasarlamigtir. Maslow'a gore, insanlar en
onemlilerinden en Onemsizlerine kadar bes ihtiyac seviyesini karsilamaya
caligmaktadir. Bu siralama, Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi olarak bilinmektedir. Bir
seviyedeki ihtiya¢ karsilandiginda, insanlar hiyerarside bir sonraki seviyede yer alan

396

ihtiyact karsilamaya calismaktadirlar.™” Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi, asagidaki

sekilde detaylica incelenebilmektedir.

3% Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 169
%% Mucuk, a.g.e.,, s. 78

3% Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 169
%% pride, Ferrell, a.g.e., s. 223



91

Kendini
Gergeklestirme

Ihtiyact

Sayg Ihtiyaci

(Benlik saygisi, taninma,
statii)

Sosyal Thtiyaglar
(Gruba ait olma, sevilme)

Giivenlik ihtiyaci

Fizyolojik IThtiyaclar
(Aclik, susuzluk)

Sekil 2.2 Maslow'un Thtiyaclar Hiyerarsisi

“Kaynak:” Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17" Edition, United Kingdom:
Pearson Education Limited, 2018, s. 171

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk basamaginda fizyolojik ihtiyaclar yer
almaktadir. Bunlar, insanlarin ilk dnce tatmin etmeye ¢alistiklar1 gida, su, giyim ve
barmak gibi hayatta kalma gereksinimleridir. Yiyecek ve igecek pazarlamacilar
genellikle fizyolojik ihtiyaglara hitap etmektedir. Bir sonraki seviyede, giivenlik
ithtiyaclari, kisilerin fiziksel ve duygusal acidan korunmalarini kapsamaktadir. Hayat
sigortasi, otomobillerdeki hava yastiklari, karbonmonoksit detektorleri, vitaminler ve
clriime karsit1 dis macunlan tiiketicilerin giivenlik ihtiyaclarini karsilamak i¢in satin
aldig tirtinlerdendir. Giivenlik ihtiyaclarinin ardindan sosyal ihtiyaclar gelmektedir.
Bu agsama, insanlarin sevgi ve bir gruba ait olma ihtiyaglarini igermektedir. Kozmetik
tirlinleri ve diger giizellik tiriinleri, miicevher ve hatta arabalar i¢in yapilan reklamlar
genellikle bu dirtinleri satin almanin sevgiyi de beraberinde getirecegini One
stirmektedir. Abercrombie denim pantolon, Nike spor ayakkabilar gibi ¢esitli moda
kiyafetler ise, miisterinin ait olma ihtiyacina hitap etmektedir. Sosyal ihtiyaglari
karsilanan bir kisi, bir sonraki basamakta yer alan saygi ihtiyacini karsilamaya
calisacaktir. Sayginlik ihtiyaglari, insanlarin bagkalar tarafindan saygi goérmesini ve
takdir edilmesini, ayrica kisinin benlik saygisinin olmasini igermektedir. Bir Lexus
otomobiline sahip olmak veya birinci simifta (first class) u¢mak, sayginlik

ihtiyaglarm tatmin edebilmektedir. Ihtiyaclar hiyerarsisinin en iistiinde, kendini
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gerceklestirme ihtiyaglart vardir. Bunlar, insanlarin biiyiimeye ve gelismeye
ihtiyaclart oldugunu ve gelisebilme yeteneklerine sahip olduklarini gostermektedir.
Bu ihtiyaglari karsilayan bazi iiriinlere, spor merkezi tiyelikleri, egitim, kendi kendini
gelistirme atolyeleri ve kayak dersleri 6rnek g('jsterilebilir.397 Ancak son yillarda,
Maslow’un ihtiya¢lar hiyerarsisi teorisine bilme ve anlama ile estetik ihtiyaglar

eklenerek ihtiyaglar hiyerarsisi genisletilmistir.**®

Algillama: Motive olmus bir kisi harekete hazirdir. Bir kisinin nasil harekette
bulunacagi ise, onun durumlar1 nasil algiladig: ile ilgilidir. Her insan, bes duyu
organi araciligiyla bilgi akisini 6grenmektedir. Bunlar: gérme, duyma, koku alma,
dokunma ve tat almadir. Ancak, her bir kisi bu duyusal bilgiyi bireysel olarak
almakta, organize etmekte ve yorumlamaktadir. Algilama, insanlarin, diinyanin
anlamli bir resmini olusturmak i¢in bilgiyi sectigi, diizenledigi ve yorumladigi
siirectir. > Algilama siireci ile birey, ¢evresindeki uyaricilara anlam vermektedir.
Algillamay1 etkileyen baslica faktorler arasinda uyaricinin fiziksel nitelikleri,
uyaricinin ~ ¢evresiyle iligskileri ve kisinin i¢inde bulundugu o6zellikler
sayilabilmektedir. Ornegin, renkli bir gazete reklaminmn renkli olmayana nazaran
daha c¢ok tiiketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekmesi, fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin
algilama iizerindeki etkisine Ornektir. Algilama, ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar
sartlandirarak tiiketicinin satin alma davranigina etki etmektedir. Bu sebeple,
isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarimin secici 6zelligini kendi

lehlerine ¢evirmeye ve bunu siirekli bir hale getirmeye ¢abalamahdirlar.*®

Ogrenme: Ogrenme, bir kisinin diisiince siireclerindeki ve bilgi ve deneyimin
neden oldugu davramislardaki degisiklikleri ifade etmektedir. Davranisin sonuglari
O0grenme stirecini giiclii bir sekilde etkilemektedir. Tatmin edici sonuglara yol acan
davraniglar, tekrarlanma egilimindedir. Ornegin, bir Snickers sekeri satin alan ve
tadin1 begenen bir tiiketicinin, Snickers't tekrar satin alma olasiligi daha yiiksektir.
Aslinda, birey bu markayi artik kendisini tatmin etmeyene kadar satin almaya devam
edecektir. Davranisin sonuglar1 artitk tatmin edici olmadiginda, kisi markalari

degistirebilir veya sekeri yemekten tamamen vazgegebilir.***

¥ Ag.e.,s. 223-224

%% Saime Oral, Ayse Celik, "Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Turistlerin Estetik Deneyimleri Uzerine
Bir Aragtirma", isletme Arastirmalar Dergisi,Vol.5, No.4, 2013, s. 172

%9 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 172

% Mucuk, a.g.e., s. 79-80

1 pride,Ferrell, a.g.e., s. 224
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Ogrenme kuramcilari, ¢ogu insan davranisinin 6grenildigini soylemektedir.
Ogrenme, diirtiiler, uyaranlar, ipuglari, yamtlar ve pekistirme yoluyla gerceklesir.
Diirtii, harekete gegmek i¢in giiglii bir i¢ uyarandir. Bir dirtd, belirli bir uyaran
nesnesine dogru yonlendirildiginde motiv (giidii) olusmaktadir. Ornegin, bir kisinin
kendini gergeklestirme diirtiisii, onu bir fotograf makinesi satin almak i¢in motive
edebilir. Tiiketicinin bir kamera satin alma fikrine verdigi yanit, ¢evredeki ipuclariyla
belirlenmektedir. Ipuclari, kisinin ne zaman, nerede ve nasil tepki verecegini
belirleyen kii¢iik uyaranlardir. Kamera alicisi, bir magaza vitrinindeki birka¢ kamera
markasini tespit edebilir, 6zel bir satis fiyatin1 duyabilir veya kameralar1 bir arkadasi
ile tartigabilir. Bunlar, bir tiiketicinin {irinii satin alma konusundaki ilgisine verdigi
yvaniti etkileyebilecek tiim ipuglaridir. Eger tliketici bir kamerayi satin aldiktan sonra,
bu deneyim ona fayda saglarsa, muhtemelen kameray1 daha fazla kullanacaktir ve
tilketicinin yanit1 pekisecektir ve bir dahaki sefere kamera aldigt markanin
diirbiiniinii, fotograf makinesini alma olasilig1 artacaktir. Pazarlamacilar igin
O6grenme teorisinin pratik dnemi, bir tirlinii gli¢lii diirtiilerle iliskilendirerek, tiiketiciyi
motive edici uyaranlar kullanarak ve sonrasinda pozitif pekistirme saglayarak talep

iiretebilmeleridir.*%

Inanclar ve Tutumlar: Insanlar inan¢ ve tutumlari, satin alma davranislarini
etkilemektedir. Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu
veya olumsuz duygularim1 veya egilimlerini ifade etmektedir.*®® Bir tutum; bilissel,
duyusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ ana bilesenden olusmaktadir. Bilissel bilesen,
kiginin nesne ya da fikir hakkindaki bilgisidir. Duyusal bilesen, bireyin bir nesneye
veya fikre kars1 duygularini igermektedir. Davranissal bilesen ise, kisinin nesne ya da

fikir ile ilgili eylemlerinde kendini gostermektedir.*®*

Tutumlarin degistirilmesi
zordur. Tiiketicilerin tutumlari, belli bir kaliba uymaktadir. Bir tutumu degistirmek,
digerlerinde zorlu ayarlamalar yapmay1 gerektirebilmektedir. Bu nedenle, bir isletme,
miisterilerin tutumlarin1 degistirmeye calismak yerine {riinlerini mevcut tutum
kaliplarina uydurmaya calismalidir.*®® Bir isletmeye ve iirlinlerine yonelik tiiketici
tutumlari, isletmenin pazarlama stratejisinin basarisini veya basarisizligint biyiik

ol¢iide etkilemektedir. Tiiketicilerin bir pazarlama uygulamasinin bir veya daha fazla

yoniine karsi glclii olumsuz tutumlart oldugunda, sadece markanin iiriinlerini

%02 K otler, Armstrong, a.g.e., s. 173
%% Mucuk, a.g.e., s. 80

%4 pride, Ferrell, a.g.e., s. 225

%05 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 173
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kullanmayr birakmakla kalmayip, aym1 zamanda akrabalarmi ve arkadaslarmi da
tiriinlerin kullanimini1 birakmaya davet edebilmektedirler. Tiiketicilerin davranislarini
belirlemede tutumlar 6nemli bir rol oynadigindan, pazarlamacilar tiiketicilerin
fiyatlara, paket tasarimlarina, marka isimlerine, reklamlara, satis gorevlilerine,
bakim-onarim hizmetlerine, magaza yerlerine, mevcut veya Onerilen {iriinlerin
ozelliklerine ve sosyal sorumluluk cabalarma yonelik tutumlarini Slgmelidir.*®®
Bunu, direkt olarak tiiketici goriislerini sorma yoluyla veya aragtirmacilar kullanip,

motivasyon aragtirmalar1 ve gelistirilmis baz1 tutum Olgek testleri yaptirmak gibi

cesitli yollardan ger(;eklestirebilirler.‘m7

Tutumlar, inanglari da etkilemektedir. Inang, kisisel deneyime veya dis
kaynaklara dayanan —dogru ya da yanlig- bilgileri, fikirleri ve kanilari
icermektedir.**® Pazarlamacilar, insanlarin belirli mal ve hizmetler hakkinda formiile
ettikleri inanglariyla ilgilenmektedirler, ¢iinkii bu inanglar satin alma davranisim
etkileyen iiriin ve marka imajlarin1 olusturmaktadir. Ornegin, baz1 inanglar yanlssa
ve satin almayr engelliyorsa, pazarlamaci bunlar1 diizeltmek ic¢in bir kampanya

baslatmak isteyebilecektir.**®

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin karar siireci, satin alma niyetini ve davraniglarini etkilemektedir.
Tiiketiciler, simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gereken mal ve
hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karar1 vermektedir. Yeme, igcme, giyecek,
ulasim gibi giinliikk yasamla ilgili kararlar1 verirken de birbirinden farkli karar
davranislar gosterir. Ornegin, ekmek, sigara, kalem satin alma; bir gémlek veya bir
liiks otomobil satin alma ¢ok farkli davranislara yol ac;maktad1r.410 Tiketicilerin
karar stireci, bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi satin alma sonrasi davranislari

olmak iizere bes asamadan olusmaktadir:**

“% pride, Ferrell, a.g.e., s. 226

7 Mucuk, a.g.e., s. 81

‘% A g.e.,s. 80

%% Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 173
19 Mucuk, a.g.e., s. 82

1 Kotler, Armatrong, a.g.e., s. 175
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Bir o Alternatif- Satin alma Satin alma
L Bilgi lerin
ihtiyacin kararinin sonrasl
Arayis1 Degerlendi . .
duyulmasi verilmesi davraniglar
rilmesi

Sekil 2.3 Satin Alma Karar Siireci

“Kaynak:” Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17" Edition, United Kingdom:
Pearson Education Limited, 2018, s. 175

Bir Thtiyacin Duyulmasi: Satin alma karar siireci, tiiketici tarafindan bir
sorunun veya ihtiyacin duyulmasiyla baglamaktadir. Kisinin normal ihtiyaglarindan
birinin (aglik, susuzluk vb.) bir diirtli olmak icin yeterince yiiksek bir seviyeye
yiikselmesi durumunda, ihtiyag, i¢ uyaranlar tarafindan tetiklenebilmektedir. Bunun
yan1 sira ihtiyaclar, dis uyaranlar tarafindan da tetiklenebilmektedir. Ornegin, kisinin
gordiigii bir reklam veya bir arkadasiyla yaptigr istisare, ona yeni bir araba satin
almayr diisiindiirebilmektedir. Bu asamada, pazarlamaci, tiiketicilerin ne tiir
ithtiyaglarinin veya sorunlarinin ortaya c¢iktigini, bunlarin neleri meydana getirdigini
ve tiiketiciyi belirli bir iiriine nasil yonlendirdigini belirlemek icin arastirmalidir.**?
Bazen bir tiiketicinin bir ihtiyact veya sorunu olabilir fakat kendisi bu durumun
farkinda olmayabilir. Pazarlamacilar, bu tiir ihtiyaglarin veya sorunlarin taninmasina
yardime1 olmak igin satis personeli, reklam ve ambalaj kullanmaktadirlar. Ornegin
bir liniversite kitapgisi, donemin basinda okul gazetesinde programlanabilir hesap

makinesinin reklamini yapabilir ve bu reklami1 goren 6grenciler, ders ¢alisirken bu

hesap makinelerine ihtiya¢ duyduklarini fark edebilirler.*®

Bilgi Arayis1 (Alternatiflerin Belirlenmesi): Bir ihtiyacin belirmesinden
sonra, genellestirilmis tliketici karar verme modelindeki ikinci adim bilgi toplamak,
alternatifleri belirlemektir. Bilgi aragtirmasi, tiiketicinin hafizasini kontrol ettigi ve
problemini ¢ozebilecek segenekleri belirlemek icin ¢evreyi arastirdigi karar verme

siirecinin bir adimidir.** Bilginin genel olarak icsel bilgi ve digsal bilgi olmak {izere

M2 A ge.,s. 176

2 pride, Ferrell, a.g.e., s. 215

4 Michael R. Solomon, Greg W. Marshall, Elnora W. Stuart, Marketing Real, 7" Edition,
USA: Pearson, 2012, s. 134
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iki kaynag: vardir. Igsel bilgiler, bireyin hafizasindan elde ettigi bilgilerdir.*® igsel
bilgi arayisinda, tiikketiciler problemlerini ¢6zebilecek liriinler hakkinda bilgi almak
icin hafizalarim yoklarlar. Kisilerin anilari ve deneyimleri bu asamada
kullanilabilmektedir. Eger bir karar verebilmek i¢in hafizadan yeterli bilgi
almamiyorsa, digsal bilgilere bagvurulmaktadir. Digsal aramada, arkadas veya
akrabalarla iletisim, mevcut markalarin ve fiyatlarin karsilagtirllmasi, kamu

kaynaklari tizerinde yo gunlasllabilmektedir.416

Kotler (2017), tiiketicilerin bilgi toplama siirecinde kullandigi kaynaklari
kisisel, ticari, kamu, deneyimsel kaynaklar olarak dort gruba aymrmistir. Kisisel

kaynaklar aile, arkadas, komsu gibi kimseleri icermektedir.*’

Bireyin kisisel
temaslar1 (arkadaslar, akrabalar, is arkadaslari vb. ) siklikla etkili bilgi kaynaklaridir.
Bunun sebebi, kisi onlara giivenmekte ve saygi duymaktadir.*® Ticari kaynaklar
reklam, satis temsilcileri, bayii, mobil siteler ve ambalajlar olarak sayilabilmektedir.
Kamu kaynaklar1 kitle iletisim araclari, tiiketici derecelendirme kuruluslari, sosyal
medya, c¢evrimi¢i aramalar iken; deneyimsel kaynaklar ise bireylerin {irlinii bizzat
incelemesi ve kullanmasindan ibarettir. Bu bilgi kaynaklarinin goreceli etkisi, {iriine
ve tiiketiciye gore degismek‘tedir.419 Aslinda Kotler’in belirledigi gruplar, yukarida
belirtilen igsel ve digsal bilgi arayisinda kullanilan kaynaklardir. Deneyimsel
kaynaklar i¢sel bilgi arayisinda kullanilan kaynaklar iken, kisisel, kamu ve ticari

kaynaklar digsal bilgi kaynaklaridir. Yalnizca Kotler bunlart igsel ve digsal bilgi
kaynaklar1 olmak tizere iki baslik altinda degil, ayr1 ayr1 agiklamaktadir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Karar siirecinin bilgi arama asamasinda
bilgi edinildikten sonra, tiiketiciler alternatifleri degerlendirmeye ge¢mektedir. Bu
asamada tiiketici, tespit ettigi cesitli markalar1 veya mal ve hizmetleri karsilagtirir.
Alternatifleri degerlendirme siirecinde, dikkate alinacak satin alma segenekleri olarak
belirlenen gesitli markalar tiiketicinin ¢agrisim seti Set (evoked set) veya diisiince seti
(consideration set) olarak adlandirilmaktadir. Cagrisim seti genellikle tiiketicinin
farkinda oldugu tiim markalarin sadece bir alt kiimesidir. Tiiketici, alternatifleri
degerlendirme asamasinda gézden gegirilecek marka sayisini yonetilebilir bir diizeye

indirir. Cogu reklam ve tanitim stratejisinin amaci, bir markanin tiiketicinin disiince

15 Baker, Hart, a.g.e., s. 113

18 pride,Ferrell, a.g.e., s. 215

“7 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 176
“8 pride, Ferrell, a.g.e., s. 215

9 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 176
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setine dahil olma olasiligimi artirmak ve alternatifleri degerlendirme asamasi
sirasinda dikkate alinmasmi saglamaktir.*® Ornegin, bilgisayarlardan olusan bir
diistince seti, Dell, Toshiba ve HP markalarina ait, masaiistii bilgisayar, notebook ve
dizistii bilgisayarlar1 igerebilir. Yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin duyduklari
bir markaya -0 marka hakkinda bagka herhangi bir sey bilmeseler bile- daha 6nce
duymadiklar1 bir markadan daha fazla deger verdiklerini gostermektedir. Bu nedenle,
ornegin, acil durum gezisi i¢in iki havayolu arasinda se¢im yapmaya calisirken, cogu
tiikketici agina oldugu havayolu markasini, daha 6nce duymadigi markaya tercih
edecektir. Tiiketiciler, diisiince setindeki {irlinleri degerlendirmek igin nesnel
ozellikler (boyut vb.) ve kendisi i¢in 6nemli olan 6znel 6zellikler (stil vb.) gibi
kriterler kullanmaktadir. Bir tiiketici bilgisayarda biiyiikk bir ekran isteyebilirken,
digeri biiyiik miktarda bellege sahip olmasimi isteyebilmektedir. Tiiketiciler ayn
zamanda belirledigi her bir dlgiite belirli bir 6nem derecesi atarlar. Onlara gore bazi
ozellikler digerinden daha fazla 6nem taslmak‘[adlr.421 Tiiketiciler, fiyat, performans,
stil gibi her biri farkli 6neme sahip birka¢ 6zellik diisiinmektedir ve bu nedenle
pazarlamacilar, marka alternatiflerini nasil degerlendirdiklerini 6grenmek igin
tilketicileri incelemelidir. Eger pazarlamacilar, degerlendirme isleminin nasil

yiiriidgiinii bilirlerse, tiiketicilerin kararlarini etkilemek i¢in de adimlar atabilirler.*?

Satin Alma Kararmin Verilmesi: Satin alma asamasinda, tiiketici satin
alinacak iriinii veya markayr segmektedir. Se¢im karari, degerlendirme agsamasinin
ve diger boyutlarm sonucuna dayanir. Uriiniin ulagilabilirligi, hangi markanimn satin
alinabilecegini etkileyebilmektedir. Ornegin, degerlendirmede en yiiksek sirada yer
alan markaya ulagilamiyorsa, tiiketici ikinci sirada yer alan markay1 satin alabilir. Bir
tilketici bir ¢ift siyah Nike ayakkabi istese, ancak kendi ayak numarasina uygun
bulamazsa, onun yerine bir ¢ift siyah Reeboks satin alabilir. Satin alma asamasinda,
alicilar {irlinii alabilecekleri saticiyr da se¢mektedirler. Satici se¢imi, nihai iiriin
secimini ve boylece, eger pazarlik edilebilir ise, bu asamada belirlenen satis sartlarini
etkileyebilmektedir. Satin alma karari asamasinda fiyat, teslimat, garantiler, bakim

anlasmalari, kurulum ve kredi diizenlemeleri gibi diger konular da Onem arz

20 Be|ch,Belch, a.g.e., 5. 122-124
21 pride, Ferrell, a.g.e., s. 216
%22 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 177
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etmektedir. Ve son olarak, tiiketici satin alma karar silirecini sona erdirmeye karar

vermedikge, fiili satin alma bu asamada ger¢eklesmektedir.*?®

Satin Alma Sonrasi Davramslar: Karar verme siirecinin son asamasinda,
tilketici yaptig1 se¢imin ne ol¢iide iyi oldugunu degerlendirmektedir. Uriiniin
degerlendirilmesi, tiiketici memnuniyeti/memnuniyetsizligi ile sonuc¢lanmaktadir.
Bu, bir kisinin satin aldiktan sonra bir iiriin hakkinda sahip oldugu genel duygu veya
tutum anlamma gelir.*** Memnuniyet, tiketicinin beklentileri karsilandiginda veya
asildiginda ortaya ¢ikmakta, memnuniyetsizlik ise iirlinlin performansinin,
tiikketicilerin beklentilerinin altinda kaldiginda ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma sonrasi
degerlendirme siireci 6nemlidir; ¢linkii bir {iriiniin fiili kullanim1 sonucunda elde
edilen geri bildirimler gelecekteki satin alimlarin olasihgmi etkileyecektir.*”®
Memnun miisteriler Uriini tekrar almakta, iirlin hakkinda baskalarina olumlu
konusmakta, rakip markalara ve reklama daha az 6nem vermekte ve sirketin baska
tiriinlerinden de satin almaktadirlar. Fakat memnun olmayan tiiketiciler ise farkli
yanit vermektedir. Yaptiklart olumsuz agizdan agiza sdylemler, genellikle olumlu
agizdan agiza sOylemlere gore daha cabuk bir sekilde yayilmaktadir. Bu da bir
isletmeye ve iiriinlere hizla zarar verebilmektedir. Bu nedenle, bir isletme miisteri
memnuniyetini diizenli olarak 6l¢melidir. Miisterileri sikdyet etmeye tesvik eden
sistemler kurmalidir. Bu sayede sirket ne kadar iyi ¢alistigim1 ve kendini nasil

gelistirebilecegini dgrenebilmektedir.*?°

Bir satin alma isleminin olas1 bir bagka sonucu, bir tiiketicinin zorlu bir satin
alma se¢imi yaptiktan sonra deneyimledigi biligsel uyumsuzluk (cognitive
dissonance), psikolojik gerilim hissi veya satin alma sonrasi siiphesidir. Tiiketicinin
yakin alternatifler arasindan se¢im yapmasi gereken Onemli kararlarda biligsel
uyumsuzlugun ortaya ¢ikmasi daha muhtemeldir (6zellikle se¢ilmemis alternatifin,
secilen alternatifin sahip olmadig1 benzersiz veya istenen Ozelliklere sahip olmasi

durumunda).*?’

Biligsel uyumsuzluk yasayan bir tiiketici, lirlinii iade etmeyi veya
iriinii se¢gmeyi hakli gostermek i¢cin olumlu bilgiler aramayi deneyebilmektedir.

Pazarlamacilar bazen satis elemanlar1 araciligiyla tiiketicilere telefon ederek veya son

*23 pride, Ferrell, a.g.e., s. 216-217

“2* Solomon, Marshall ve Stuart, a.g.e., s. 137
%25 Belch, Belch, a.g.e., s. 128

*28 K otler, Armstrong, a.g.e., s. 178

“27 Belch, Belch, a.g.e., s. 129
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satin alimlarindan memnun olduklarindan emin olmak i¢in onlara e-posta yoluyla

ulasarak bilissel uyumsuzlugu azaltmaya calismaktadirlar.*®

2.5. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Tipleri

Tiketiciler, mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarini karsilayan iirlinler elde etmek
i¢in, karar verme siirecinde aktif rol oynamaktadirlar. Insanlar, ilgili iiriinlerin
niteligine bagh olarak farkli karar verme siireglerine girebilirler. Hem zihinsel hem
de fiziksel olarak, tiiketicilerin problemleri ¢6zmek igin harcadiklari ¢aba miktar1 da
biiyiik 6lclide degismektedir. Miisterinin bir iirline yonelik ilgisi ve o tirliniin kendisi
icin ne denli miithim oldugu, onun satin almada karar tipini degistirecektir. Yiiksek
ilgilenimli iriinler, giyim esyasi, mobilya veya otomobil gibi goriilebilen ve pahali
olan iirinlerdendir. Bununla birlikte, saglik bakimi gibi yiiksek 6nem tasiyan konular
da yiiksek ilgilenim diizeyleri ile iligkilidir. Diisiik ilgilenimli trtinler ise, daha az
pahali olma egilimindedir ve daha az sosyal riskle iligkilidir. Buna 6rnek olarak

bakkallarda satilan iiriinler gosterilebilmektedir.*?

Rutin Satin Alma Karar Tipi: Tiketiciler, ¢ok az arama ve karar verme
cabas1 gerektiren, sikca alinan, diisiik maliyetli Uiriinler satin alirken rutinlesen satin
alma davranigi sergilemektedir. Tipik olarak, diisiik ilgilenimli Griinler, rutin satin
alma davranisi ile satin alimmaktadir. Ornegin, ¢ogu tiiketici, alkolsiiz icecek veya

430

misir gevregi segerken ¢cok az zaman harcamaktadir.™ Rutin satin alma davranisinda

yeniden 0grenme ihtiyact hi¢ yoktur veya ¢ok azdir. Alicilar yerlesmis aligkanliklara

sahiptir ve diistinmeksizin bir markay1 satin almaktadir.**!

Simirh Karar Alma Karar Tipi: Tiketiciler, tiriinleri satin aldiklarinda veya
tanidik bir {irlin kategorisinde bilinmeyen bir marka hakkinda bilgi almalar
gerektiginde sinirli karar verme siirecine girmektedirler. Bu tiir karar verme, bilgi

432

toplama ve miizakere i¢in makul bir siire gerektirmektedir. Siuirlt karar almada,

tiikketicilerin daha 6nce almis olduklar1 bir markay1 yeniden alma ihtimalleri yiliksek

“28 pride, Ferrell, a.g.e.,, s. 217
29 A ge.

0 A ge.,s. 218

! Mucuk, a.g.e., s. 82

32 pride, Ferrell,a.g.e., s. 218
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olsa da, baz1 yeni kosular1 6grenmeleri, onlart diger markalarin iizerinde durmaya da

yoneltmektedir.**

Yaygin Karar Alma Karar Tipi: Yaygin karar alma, alisilmadik, pahali ya da
seyrek olarak satin alinan mal ve hizmetleri satin alirken (6rnegin, bir araba, ev ya da
tiniversite egitimi) ortaya ¢ikmaktadir. Alici, alternatif markalar1 veya secgimleri
degerlendirmek igin birgok oOlgiit kullanmakta ve bilgi almak i¢in ¢ok zaman
harcamaktadir. Yiiksek ilgilenimli iriinler satin almak i¢in yaygin Kkarar verme

siklikla kullanilmaktadir.**

¥ Mucuk, a.g.e., s. 82
* pride, Ferrell, a.g.e., s. 219



UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Calismanin bu kisminda, arastirmanin konusu, amaci, kapsami, kisitlari,
modeli, hipotezleri, degiskenleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi, verilerin

analizi, arastirma bulgulari, sonug ve oneriler yer almaktadir.

3.1.Arastirmanin Konusu

Marka denkligi kavraminin, cep telefonu kullanan tiiketicilerin satin alma
niyeti ve marka tercihleri ile iliskisini belirlemek {izere yapilan inceleme
aragtirmanin - konusunu olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda cep telefonu
sektoriiniin ele alinma sebebi, giiniimiizde cep telefonu sektdriiniin, teknolojinin de
getirmis oldugu yenilikler neticesinde hizla gelismekte olmasidir. Ozellikle akilli
telefonlarin piyasaya ¢ikmasiyla birlikte cep telefonu kullananlarin sayisi giderek

artmaktadir.

Tirkiye’de 2016 yilinda akilli telefonlarin satisi 12,5 milyon olarak
belirlenmistir. Tirkiye’de akilli telefon pazari, 2016 yilinda, 2015 yilina gore
%4,2’lik bir artig gostermistir. Diinya geneline bakildiginda da durum benzerdir.
Diinya genelinde akilli telefon satiglar1 2016 yilinda, 2015’e¢ nazaran  %6,6
bliyliyerek 1,4 milyar olarak gergeklesmi@tir.435 Arastirmada cep telefonu sektoriinde
onde gelen marka konumunda olan, ayrica 2017 yilinda en yiiksek marka degerine

sahip olan cep telefonu markasi kullanilmaistir.

5 http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/turkiyede-kac-milyon-telefon-satildi-40415243 Erisim
Tarihi: 03.03.2017
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3.1.1. Cep Telefonu Tarihgesi

Giliniimiizde neredeyse her bireyin siklikla kullanmakta oldugu cep

telefonlarinin tarihi, oldukga eskilere dayanmaktadir.

Cep telefonu tarihi, II. Diinya Savasi’nin sonrasina, 1940’lhi yillara
dayanmaktadir. Her ne kadar savastan once ilkel cep telefonlar1 mevcut olsa da,
bunlar devlet veya endiistri tarafindan kullanilan ¢ift yonlii radyo sistemiyle, telefon
hatti sebekesine manuel olarak eklenerek cagrilara déniistirilmistir.**® 1900°1i
yillarin bagindan itibaren kullanilmaya baslayan mobil telsiz sistemi, 1921 yilina
gelindiginde Detroit’te polis araglari lizerine yerlestirilen bir verici ile kullanilmaya
baslanmustir.**” Sabit hatl1 telefon ve radyo iletisiminin harmanlanmas1 esas olarak
Il. Diinya Savasi'ndan sonra gerceklestirmistir. 1946°da St. Louis’de sabit
telefonlardan mobil telefonlara ¢agri yapmayr saglayan “ilk mobil telsiz telefon
hizmeti” satisa sunulmustur. 17 Haziran 1946'da Saint Louis’de, AT&T ve bolgesel
telefon sirketlerinden biri olan Bell, Mmobil telefon hizmetini vermeye
baslamistir.**® 1964'te ABD'de 1,5 milyon cep telefonu kullanicisi vardi. Fakat
kullanilan bu telefonlar, radyo bant genisliginin nispeten verimsiz kullanimina sebep
olan hiicresel olmayan bir sistemdi. Ayrica, telefonlar biiyiik, yogun enerji sarf eden
araclara monte edilmis cihazlardi. Iletisim uzmani Thomas Farley'e gore, bir
arabanin farlari, kullanict bir ¢agriyr iletirken fark edilir derecede azalmaktaydi.
Daha verimli bir mobil telefon sistemi iiretme diirtiisiiyle, arastirmacilar W. Rae
Young ve Bell Labs, cografi bolgeleri, her biri kendi hiicre kulesine sahip olan bir
hiicre agina bdlerek hiicresel telefon goriisiinii gelistirmislerdir. Bu sayede, radyo
dalgalarinin ve hiicresel telefonlarin kullaniminda sinyal gonderme ve alma sirasinda
daha az giice ihtiya¢ duyulmus ve verimlilik artmistir. Coklu radyo hiicrelerini
kullanan gercek hiicresel telefon sistemi ilk kez 1969 yilinda New York ve
Philadelphia arasindaki Amtrak Metroliner’da kurulmustur. *** Bundan dért yil sonra,
1973°de, Martin Cooper, New York’un ana caddelerinden birinden AT&T den Joel
Engel’i arayarak Motorola i¢in tasarladigt DynaTAC 8000X model ismine sahip olan

taginabilir bir telefonla diinyanin ilk telefon goriismesini yapmistir. Motorola bu

% Tom Farley, "Mobile Telephone History", Telektronikk, Vol. 101, No. 3/4, 2005, s. 22
37 Amanda Lenhart, "Teens and Mobile Phones Over the Past Five Years: Pew Internet Looks
Back", Pew Internet & American Life Project, 2009, s. 10
438A
.g.e.
A gLe.
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goriigmenin gergeklesmesi i¢cin New York’taki elli katli bir binanin tepesine daha
onceden 6zel olarak bir baz istasyonu kurdurmustur ve goriisme esnasinda Cooper’in
cithazindan gelen sinyaller bu baz istasyonu iizerinden sabit hatta aktarilmistir. Baz
istasyonu bir mobil cihaz ile haberlesme sirasinda elektromanyetik sinyalleri alan
veya yayinlayan, bu sinyalleri gerektiginde sifreleyen veya sifreyi ¢ozen, frekans
bantlarin1 ve sinyal kalitesini ayarlayarak cihazlarin iletisimin teknik yonden en
miikemmel sekilde gergeklesmesini saglayan bir alict ve wverici istasyonudur.
Motorola, bu goriismenin ardindan 17 Ekim 1973’te telefon icin patent bagvurusu
yapmistir. 1978’de ABD Federal Telekomiinikasyon Kurumu’nun mobil telefonun
calisacagi ilk frekans bantlarina gerekli lisanslar1 vermesinden sonra Motorola
laboratuvar disinda gercek test calismalarina baglamistir. 21 Eylil 1983 yilina
gelindiginde ise Motorola, DynaTAC 8000X model ismine sahip olan telefonu

piyasaya siirmiistiir. **°

Sekil 3.1 Cep Telefonu Ile i1k Kez Goriisme Yapan Martin Cooper

“Kaynak:” https://www.technopat.net/2013/04/03/ilk-cep-telefonundan-bu-yana-40-sene-
gecti/

1980'lerin basinda, Avrupalilar, biitiin kita boyunca kullanilabilecek ortak bir
standart (GSM) gelistirmek igin bir araya gelmislerdir. GSM (Global System for

Mobile Communication) standartlarinin gelistirilmesi ve ticarilesmesi, miisteriler

440 Bortecin Ege, “Cep Telefonu 40 Yasinda”, Bilim ve Teknik, Haziran 2013, s. 74, Erigim
Adresi: http://bortecin.com/cep_telefonu 40 yasinda.pdf
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https://www.technopat.net/2013/04/03/ilk-cep-telefonundan-bu-yana-40-sene-gecti/
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tarafindan hizla ilgi gérmeye baslamis ve GSM, diinya capinda mobil iletisim i¢in
baskin standart haline gelmistir.**" Bu durum, cep telefonlarmin ikinci kusagmmn
(2G) gelismesine neden olmustur. 2G teknolojisi, mobil telekomiinikasyon igin
kiiresel sistem lizerine (GSM) dayanmakta ve kullaniciya c¢esitli faydalar
saglamaktadir. Daha Onceki kusak, yani 1G teknolojisinin bulundugu telefonlar,
cesitli istasyonlar1 igeren bir cep telefonu sebekesinin olusturulmasi temeline
dayanmakta ve sabit telefonlarla gergeklestirilen konusmanin mobil hale gelmesini

sag:;rlamaktatydl.442

GSM standardi ile gelen bir bagka gelisme, kisa mesaj sistemi (SMS) olarak
adlandirilan mesajlasmadir. SMS sistemi, varhigmin ilk yillart boyunca, ¢ok fazla
dikkat ¢ekmeden sessiz bir sekilde siirmiis, ancak 1997 yilina gelindiginde gengler
tarafindan ilgi gérmeye baslamis ve bdylelikle kullanimi artmistir. Oyle ki, 2005
yilina kadar yilda bir trilyon metin mesaji gonderilmistir. Mesajlasma, miisteriler ve
operatorler igin iki tarafa da kazandirici bir sistem olmustur. Miisteriler, birim basina
fiyatlandirmay1 ve basit bigimin esnekligini sevmisler; operatorler ise, her bir bayt
basma elde edilen geliri gore Olglimlediklerinde, metin mesajlasmanin oldukga

kazangli oldugunu gérmiis ve bu sistemi sevmislerdir.443

Ses ve metin iletisimine ek olarak, cep telefonu araciligiyla baska cesitli
hizmetler de vardir. Bunlar Kablosuz Uygulama Protokolii (WAP), Coklu Medya
Mesajlasma (MMS), ¢esitli mobil internet erisimi tiirleri ve mobil TV gibi servisleri

ig:ermektedir.444

15 Agustos 1996'da, Nokia bir Communicator adinda bir GSM cep telefonu ve
el bilgisayar1 tanmitmistir. Bir QWERTY klavyesine sahip olan bu telefonda, faks
gonderip almanin yani sira, 9000 e-postay1 kontrol edebilme ve internete sinirlt bir
sekilde erisebilme 6zellikleri bulunmaktaydi. Ancak, hiicresel aglar veri degil, ses

icin optimize edildiginden etkinligi sinirliydi.

#! Rich Ling, Jonathan Donner, “Mobile Communication: Digital Media and Society
Series”, UK: Polity Press, 2009, s. 38

42 yeliz Ozdemir, “Yeni Medya Ortamlarda Akilli Telefonlar Uzerine Diisiinmek”, Ankara
Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, 2014, s. 2

2 |ing, Donner, a.g.e., s. 39-40

“Age.,s. 40
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“Kaynak:”https://www.google.com.tr/search?q=nokia+communicator&source=Inms&tbm=is
ch&sa=X&ved=0ahUKEwimzJSas_bbAhWIZ1AKHRNyAD4Q_AUICigB#imgrc=Un1Vp_up_wMC
cM:

1990'larin ortalarina gelindiginde cep telefonlarinin boyutu, miimkiin oldugu
kadar kiiciik hale gelmis, tus takimi1 ve ekran boyutu oldukca kii¢iiltiilmiistiir. 2000

yilma gelindiginde ise, Sharp, ilk kez kameral cep telefonunu iiretmistir.**>

2000’11 yillarin baglangicinda, igiincii kusak (3G) telefonlar kullanilmaya
baslanmigtir. Akilli telefonlarin ilk versiyonu olarak da tanimlanabilen 3G telefonlar
veri kapasitesinin ve hizin artmasina, ayrica dijital fotograflar, mp3 dosyalar1 ve
multimedya mesajlar1 gibi daha farkli servislerin de kullanimina olanak tanimaktadir.
Dordiincii kusak (4G) olarak adlandirilan akilli telefonlar ise kolay ve hizli internet
erisimi ve video akist gibi servisleri saglayarak cep telefonu kullanimimi ¢ok daha
farkli bir boyuta tasimstir. Ozellikle 4G teknolojisinin sagladigi hizli internet erisimi
sayesinde akilli telefonlarin zaman ve mekan sinirii ortadan kalkmis ve mobil bir
bilgisayar olarak kullanilabilmeleri miimkiin hale gelmistir.“""6 2007 yilinda Iphone
markasi, ¢oklu dokunma duyargasi, keskin goriintiiler saglayan nispeten yiiksek
¢Oziiniirliikli ekran1 ve telefon domdiiriildiigiinde ekranm1 otomatik olarak yataydan

dikey bigime doniistiiren Ozellikleri bulunmaktadir. Buna ek olarak, IPhone'un,

“® Farley, a.g.e., s. 33
48 Ozdemir, a.ge.,s. 2
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kendisini diger cep telefonlarindan ayiran benzersiz bir ara yiizli vardir. Genis bir
dokunmatik ekrana sahiptir ve burada basit etkilesime vurgu yapilmaktadir.**’
Getirdigi yepyeni Ozellikleri sayesinde, Iphone, akilli telefon pazarinda kisa siirede

popiiler hale gelmistir.

3.1.2. Tiirkiye’de Cep Telefonu Kullanimi

Diinyanin en hizli gelisen piyasa ekonomilerinden birine sahip olan Tiirkiye,
1994 yilinda cep telefonu teknolojisini benimsemistir. O zamandan bu yana da,

“8 Bilgi Teknolojileri ve Iletisim

kullanim1 biiyiik bir hizla yayginlagsmaktadir.
Kurumu’nun (BTK) yayinlamis oldugu 2017 yilina dair pazar verilerine gore,
Tiirkiye’de toplam 77.800.170 mobil abone bulunmaktadir.**® TUIK tarafindan 2016
yilinda hane halki {izerine yapilan arastirmanin sonucuna gore ise, hanelerin
%96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon bulunurken, sabit telefon bulunma oram

%25,6’dir.**® Bu oran, Tiirkiye’de cep telefonu kullaniminin oldukga yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Temmuz 2009°da sunulmaya baslanan 3G hizmeti Mart 2016 sonu itibartyla
65.949.652 aboneye ulasmig, ancak 1 Nisan 2016 tarihinde 4.5G’nin hayata
gecmesiyle 3G aboneliginden 4.5G aboneligine hizli bir gecis silireci yasanmustir.
Aralik 2017 sonunda 3G abone sayist 10.249.69’a diiserken 4.5G abone sayisi
64.558.929’a c¢ikmistir. Tablo 3.1°de 2G, 3G ve 4.5G mobil abone sayisi ile
penetrasyon oranlart yillar itibariyla karsilastirilmaktadir. Diger taraftan, Aralik 2017

sonu itibar1 ile makineler arasi iletisim (M2M) abone sayis1 4,5 milyona ulagmistir.

“7 Rich Ling, Pal Roe Sundsoy, The Iphone and Mobile Access to the Internet, Pre-
Conference Workshop at the International Communication Association (ICA), 2009

8 Brkan Bayraktar ve dig., "Measuring the Efficiency of Customer Satisfaction and Loyalty
for Mobile Phone Brands with DEA", Expert Systems with Applications, Vol. 39, No. 1, 2012, s. 99

9 Bilgi Teknolojileri Ve iletisim Kurumu (BTK), Tiirkiye Eekttronik Haberlesme Sektorii
Pazar Verileri Raporu, Aralik 2017,  https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/2017-g4.pdf,s. 19

0 Hanehalk: Biligsim Teknolojileri Kullamm Arastirmasi, 2016, (18 Agustos 2016), Tiirkiye
Istatistik Kurumu Haber Biilteni, 21779, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779
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Tablo 3.1 Toplam Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Penetrasyon
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“Kaynak”: Bilgi Teknolojileri Ve Iletisim Kurumu (BTK), Tiirkiye Eckttronik Haberlesme Sektorii
Pazar Verileri Raporu, Aralik 2017, https://www.btk.qov.tr/uploads/pages/2017-

04.pdf,s. 62

1 Nisan 2016 tarihinde baslayan 4.5G hizmeti i¢in 2017 yil1 Aralik ay1 sonunda
“aktif 4.5G abone sayis1” (cihazi ve SIM kart1 4.5G hizmetine uygun olan abone
sayis1) 30.089.985 iken 4.5G uyumlu cihaz sayis1 37.084.387 olarak gerceklesmistir.
Mobil cihazlarin genellikle 9 yas st kisiler tarafindan kullanildig1 varsayimindan
hareketle Tablo 3.2’de 0-9 yas niifus ve M2M kullanicilari hari¢ olmak tizere mobil
penetrasyon oranlar1 hesaplanmistir. Buna gére mobil penetrasyon oraninin %109,5

olarak gerceklestigi goriilmektedir.**

1 Bilgi Teknolojileri Ve iletisim Kurumu (BTK), Tiirkiye Eekttronik Haberlesme Sektorii
Pazar Verileri Raporu, Aralik 2017, https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/2017-g4.pdf, s. 62-63



https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/2017-q4.pdf
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/2017-q4.pdf
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/2017-q4.pdf
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Tablo 3.2 Mobil Abone Sayisi ve 0-9 Yas Hari¢ Niifusa Gore Penetrasyon
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“Kaynak:” Bilgi Teknolojileri Ve Iletisim Kurumu (BTK), Tiirkiye Eekttronik Haberlesme
Sektorii Pazar Verileri Raporu, Aralik 2017,  https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/2017-g4.pdf,
s. 63

Deloitte tarafindan 2017 yilinda 6 kitada birden yiiriitiilen yiiriitiillen Global
Mobil Kullanict Arastirmasi’na, Tiirkiye’nin de aralarinda yer aldigi 33 iilkeden
toplam 53.150 kisi katilmistir. Arastirmanin sonucunda Tirkiye’den elde edilen
verilere gore, arastirmaya katilan bireylerin %92’°s1, akilli telefon kullanmakta
oldugunu belirtmistir. Akilli telefon kullanim orani, ayni sirket tarafindan 2015
yilinda yapilan arastirmada %86 olarak belirlenmis iken, 2017 yilina gelindiginde
%6’lik bir yiikselis gostermistir. Arastirmada one ¢ikan bir diger dikkat ¢ekici sonug
ise Tiirkiye’de telefon degistirme oranlari olmustur. Sahip oldugu telefonu son 18 ay
iginde degistirmis oldugunu belirtenlerin oran1 %64 olmakla birlikte, gelecek 12 ay
icerisinde telefonunu degistirmeyi diisiinenlerin orani ise %56 olmustur. Avrupa’da
ise bu oranlar sirastyla %61 ve %36 olarak ortaya ¢ikmaktadir ve gelecek yil i¢inde
telefonunu degistirmeyi diisiinenlerin oraninda Tiirkiye ve Avrupa arasinda ciddi fark

gozlemlenmektedir. *2

Cep telefonu kullanimindaki 6nemli artis, Tiirkiyenin Bati Avrupa'daki en
geng niifusa sahip olmasiyla kismen ilis,kilendirilebilmektedir.453 Adrese Dayali

Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) sonuglarina goére, Tiirkiye toplam niifusu 2016 yili

2 Deloitte Global Mobil Kullanic1 Arastirmasi 2017, (4 Ocak 2018), istanbul, Basin
Biilteni, https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/about-deloitte/articles/deloitte-global-mobil-
kullaici-arastirmasi-2017.html

3 Bayraktar ve dig., a.g.e., s. 99
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https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/about-deloitte/articles/deloitte-global-mobil-kullaici-arastirmasi-2017.html
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sonu itibariyle 79 milyon 814 bin 871 iken 15-24 yas grubundaki geng niifus 12
milyon 989 bin 42 olmustur. Geng niifus, toplam niifusun %16,3’{inli olusturmustur.
ADNKS sonuglarina gore, 2016 yilinda geng¢ niifus oraninin en yiiksek oldugu il,
%25,5 ile Hakkari olmus ve bu ili, %23,9 ile Sirnak ve %23,1 ile Siirt izlemistir.
Geng niifus oraninin en diisiik oldugu iller ise sirasiyla %13,2 ile Mugla, %13,5 ile

Balikesir ve %13,7 ile Sinop olmustur.***

Tiirkiye’de geng niifus oraninin artiyor olmasi, teknolojik iiriinlerin ve 6zellikle
cep telefonu kullannminin da artmasina neden olmaktadir. Teknoloji
perakendeciliginin énemli firmalarindan biri olan Istanbul Bilisim’in Genel Miidiirii
Levent Mentese, genglerin teknolojiye yaptig1 yaptirimlarin 2018’in ilk ¢eyreginde
gecen yila gore ylzde 30 arttigini belirterek, son donemde en c¢ok tercih edilen
teknoloji iriinlerini agiklamistir. Bu {irlinler arasinda, cep telefonlar1 ve bilhassa
akillh telefonlar 6nemli bir paya sahiptir. Genglerin cep telefonuna sahip olma yasi
gittikge diismekte ve gencler ¢ok erken yaslarda telefon sahibi olmaya baslamaktadir.
Ozellikle 18- 24 yas araligindaki kesimin cep telefonu pazarinda etkili bir pay

olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.**

3.2. Arastirmanin Amaci

Marka denkligi, bir markanin ismi tarafindan o iirline eklenen deger ve
faydalardir. Bir baska deyisle marka denkligi, belirli bir markanin bir iriine
sagladigi katma degerdir. Marka denkligi, hem is diinyasinda hem de akademik
arastirmalarda ¢ok Onemli bir kavram olarak goriilmektedir, cilinkii pazarlamacilar
basarili markalar araciligiyla rekabet avantaji elde edebilmektedir. Yiiksek marka
denkligine sahip firmalar, basarili genisleme firsatlari, rakiplerin rekabet baskilarina
kars1 dayaniklilik, rekabetci girislere karsi engeller kurma gibi cesitli avantajlara
sahip olmaktadir. Isletmelerin rekabetin yogun oldugu kosullarda ayakta
kalabilmeleri igin, tiiketicilerin marka tercihlerini ve satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemeleri gerekmektedir. Marka tercihi, miisterinin, mevcut sirket
tarafindan saglanan belirli bir hizmeti, diger sirketler tarafindan saglanan belirli bir

hizmete kiyasla ne 6l¢iide destekledigidir. Satin alma niyeti ise, tiiketicinin bir mali

% Istatistiklerle Genglik, 2016, (16 Mayis 2017), Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni,
24648, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24648

*Shttps://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/genclerin-tercihleri-teknoloji-pazarini-
buyutuyor/ Erisim Tarihi, 12.04.2018
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veya hizmeti satin almak iizere tercih etmesidir. Isletmeler, kendi markalarini tercih
eden ve {lriinlerini satin alma niyetine sahip olan tiiketiciler sayesinde varliklarin
siirdiirebilmektedirler. Bu noktada, marka denkligi kavrami 6nem kazanmaktadir.
Literatiirde, marka denkligi ile satin alma niyeti ve marka tercihi arasindaki iligkiler
incelenmistir. Literatiirdeki bir¢ok ampirik ¢alisma, marka denkligi yapilari ile marka
tercihi arasindaki pozitif iliskiyi desteklemistir. Myers (2003), marka denkliginin
marka tercihi tlizerindeki etkisini arastirmak i¢in boylamsal bir ¢alisma yiirlitmiistiir.
Yiiksek katilimli alkolsiiz igecek kategorisinde gergeklestirilen caligma, marka
denkligi ile marka tercihi arasinda giiclii bir iligski oldugunu gostermistir. Prasad ve
Dev. (2000), Devlin, Gwynne ve Ennew (2002), ve de Chernatony ve dig. (2004)
gibi diger aragtirmacilar da, yiiksek marka denkliginin, yiiksek miisteri memnuniyeti,
yiiksek marka tercihi ve marka sadakati ile iligkili olduguna dikkat ¢ekmistir. Cobb-
Walgren ve digerlerinin yiiriitmiis oldugu arastirmada ise (1995), daha yiiksek marka
denkligine sahip markalarin, daha fazla satin alma niyeti olusturdugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, marka denkligi ile marka tercihi ve satin alma niyeti

arasindaki iliskinin literatiirde desteklendigi goriilmektedir.

Bu baglamda, bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin cep telefonu satin alma
niyetleri ile tiiketici temelli marka denkligi arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve

marka tercihinin bu iliskideki 6nemini belirlemektir.

3.3.Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Bu arastirmada, tanimlayict arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayici
arastirma, nesnelerin, tiiketicilerin, topluluklarin, sosyal gruplarin, orgiitlerin,
kurumlarin ve cevrelerin Ozelliklerini tarif etmektedir. Ne, nicin, nasil, neden, ne
zaman, nerede ve kim sorularini cevaplandirmaya calismaktadir. Tanimlayici

arastirmada amag, pazar ¢evresiyle ilgili dogru ve tam bilgiler elde etmektir. *°

Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul’da yasayan, 18 yas ve iizerindeki cep

telefonu kullanan iiniversite 6grencilerinden olugsmaktadir. Calisma, zaman, maliyet,

¢ Mahir Nakip, Eyyup Yaras, SPSS Uygulamali Pazarlama Arastirmalarma Giris, 5.
Baski, Ankara: Seckin Yayincilik, 2016, s. 37
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ulasilabilirlik kisitlarindan ve evrenin tiimiine ulagmanin giigliigiinden Gtiirti

arastirmanin drnek kiitlesi Istanbul ili ile siirlandiriimistir.

Aragtirmaya yalmizca Marmara Universitesi, 29 Mayis Universitesi ve Uskiidar
Universitesi dgrencilerinin  dahil edilmesi arastrmanm o6nemli bir kisitim
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin tiim Tiirkiye’deki 6grenciler i¢in

genellenebilmesi miimkiin degildir.

Aragtirmanin, tim kisitlara ragmen literatiire farkli bir bakis agis1
kazandiracagi ve gelecekte marka denkligi, satin alma niyeti ve marka tercihi ile

ilgili yapilacak ¢aligmalara 151k tutacagi diistiniilmektedir.

3.4.Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 3.3 iizerinde gosterildigi gibidir.

Marka Tercihi

Marka Denkligi

e Marka Farkindaligi / \'

e Marka Sadakati
e Algilanan Kalite

Satin Alma Niyeti

e Marka Cagrisimlar

Sekil 3.3 Arastirma Modeli

Aragtirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Marka denkligi ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.

H2: Marka farkindalig1 ile marka tercihi arasinda istatistiksel a¢idan anlamli

bir iligki vardir.
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H3: Marka sadakati ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iligki vardir.

H4: Marka ¢agrisimlari ile marka tercihi arasinda istatistiksel agcidan anlamli

bir iliski vardir.

H5: Algilanan kalite marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki

vardir.

H6: Marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel a¢idan anlamli

bir iliski vardir.

H7: Marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iliski vardir.

H8: Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan anlamli

bir iliski vardir.

H9: Marka ¢agrisimlar1 ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iliski vardir.

H10: Algilanan kalite satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.

H11: Marka tercihi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan anlamli bir

iliski vardir.

H12: Marka tercihi, marka farkindaligimin satin alma niyeti {zerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

H13: Marka tercihi, marka sadakatinin satin alma niyeti {zerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

H14: Marka tercihi, marka cagrisimlarimin satin alma niyeti iizerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

H15: Marka tercihi, algilanan kalitenin satin alma niyeti {izerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

H16: Marka tercihi, marka denkliginin satin alma niyeti {zerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.
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3.5. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenler su sekilde siralanabilmektedir:

e Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka sadakati,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlart ve algilanan kalite.
e Marka tercihi.

e Satin alma niyeti.

Arastirmanin degiskenlerini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgeklerin olusturulmasinda
yararlanilan kaynaklar, Tablo 3.3, Tablo 3.4, Tablo 3.5, Tablo 3.6, Tablo 3.7 ve
Tablo 3.8 iizerinde detaylica incelenebilmektedir.

Tablo 3.3 Marka Sadakati Ol¢eginin Olusturulmasinda Yararlanilan
Kaynaklar

Marka Sadakati

... a kars1 sadik olacagimi diisiiniiyorum.

... benim ilk se¢imim olurdu.

Eger magazada ... varsa, bagka markalar1 satin almam.

...hakkinda bagkalarina olumlu seyler soylerim.

Tavsiyemi isteyen birine ... u 6neririm.

... markasini satin almaya devam etme niyetim yok.

Eger ... markasina ihtiyacim oldugunda magazada yoksa, onu baska bir yerden satin
alirim.

Eger birisi ... a karst olumsuz bir yorum yaparsa, ben onu savunurum.

Cep telefonu alirken hangi markadan satin alacagina karar veremeyen birisine ... u
onermezdim.

Eger birisi ... hakkinda olumsuz bir yorum yapsaydi, ona inanirdim.

Genellikle arkadaslarima ... un ne kadar iyi oldugunu sdylerim.

Pazardaki diger markalardan ziyade ... i¢in daha fazla 6demeye hazirim.

... u satin almayi tavsiye ederim.

Cep telefonu alacagim zaman, ... benim ilk se¢imim olurdu.

Bana memnun kalacagim iiriinler sagladig siirece ... almaya devam edecegim.

Fiyatinin rakiplerinden biraz daha yiiksek olmasina ragmen hala ... satin almaya
istekliyim.

... u arkadaglarima tavsiye etmeyi ¢ok isterim.

Kendimi ...’a sadik olarak goriiyorum.

... u her firsatta satin alabilirim.

Ihtiyacim olan iiriiniin tek markasi ... ’mus gibi hissediyorum.

..., cep telefonu satin alirken tercih edecegim tek markadir.

Kaynak: Yoo ve Donthu (2001), Ziethaml, Berry ve Parasuraman (1996), Lau ve
Lee (1999), Delgado ve Ballester (2003), Keller (2001), Tong ve Hawley (2009)
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Tablo 3.4 Algilanan Kalite Olgeginin Olusturulmasinda Yararlamlan
Kaynaklar

Algilanan Kalite

Alternatif markalara kiyasla, ... un yiiksek kaliteye sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Alternatif markalara kiyasla, ... un en iyisi oldugunu diigiiniiyorum.

Alternatif markalara kiyasla, ... tutarli bir kaliteye sahiptir.

... un Uriinlerinin kalitesine giiveniyorum.

... un Uriinlerinin ¢ok iyi kalitede oldugunu diigiiniiyorum.

... un trilinleri miikemmel 6zellikler sunuyor.

... un yiiksek kalitede oldugunu diisliniiyorum.

Bana gore ... un iglevsel olma ihtimali ¢ok yiiksektir.

..., bliyiik ihtimalle giivenilir bir markadir.

... un kalitesi ¢ok iyi olmalidir.

..., ¢cok kalitesiz gibi goriiniiyor.

... un Urlinlerinin is¢iligi ¢cok yiiksektir.

... un lrilinleri dayanikli goziikiiyor.

... un tatmin ediciliginin olduk¢a yiiksek oldugunu diigiiniiyorum.

..., stirekli yeniligi ile karakterize bir markadir.

..., kategorisinde bir kalite lideridir.

Kaynak: Aaker (1996b), Tong ve Hawley (2009), Yoo, Donthu ve Lee (2000),
Dodds, Monroe ve Grewal (1991), Ramos ve Franco (2005)

Tablo 3.5 Marka Farkindalig1 Ol¢eginin Olusturulmasinda Yararlanilan
Kaynaklar

Marka Farkindahgi

... un neyi temsil ettigini biliyorum.

... hakkinda bir fikre sahibim.

... un bazi1 6zellikleri aklima ¢abucak geliyor.

Diger rakip markalar arasindan hizlica ... u taniyabilirim.

... markasina aginayim.

... un neye benzedigini biliyorum.

... markasimin farkindayim.

... un semboliinii veya logosunu hizlica hatirlayabilirim.

...’u kafamda canlandirmakta zorlaniyorum.

Kaynak: Aaker (1996b), Tong ve Hawley (2009), Yoo, Donthu ve Lee (2000), Yoo
ve Donthu (2001)
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Tablo 3.6 Marka Cagrisimlar1 Olgeginin Olusturulmasinda Yararlanilan
Kaynaklar

Marka Cagrisimlari

... un rakip markalara kiyasla oldukc¢a benzersiz bir marka imajima sahip oldugunu
diisiiniiyorum.

... kullanan insanlara saygi duyuyorum.

... kullanan insanlara hayranlik duyuyorum.

... un marka imajin1 begeniyorum.

... telefonlarin1 yapan sirketi seviyorum.

... telefonlarini yapan sirkete giiveniyorum.

..., parasi karsiliginda iyi bir deger saglar.

Diger rakip markalarin yerine ... markasin1 satin almak icin nedenler var.

... un bir kisiligi vardir.

... ilgimi gekiyor.

... gilvendigim bir sirket tarafindan yapilmistir.

... un igletmesini takdir ediyorum.

... tarafindan sunulan telefonlarin dayanikli olarak tanimlanmasi uygundur.

Kaynak: Tong ve Hawley (2009), Aaker (1996b), Pappu ve Quester (2005), Yoo ve
Donthu (2001)

Tablo 3.7 Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Olusturulmasinda Yararlanilan
Kaynaklar

Satin Alma Niyeti

Yakin gelecekte ... markasindan kesinlikle cep telefonu satin alacagim.

Gelecekte muhtemelen ... satin alacagim.

Gelecekte ... satin almaya niyetliyim.

... satin alacak olsaydim, onu gosterilen fiyata satin almay1 diistiniirdiim.

... satin alma istegim ¢ok yiiksektir.

... un lrlinlerinden satin almalari i¢in bagkalarina tavsiye vermeye istekliyim.

Gelecekte ... markasindan satin almaya istekliyim.

... un telefonlarini tekrar kullanma ihtimalim ytiksektir.

... u bir arkadagima 6nerme ihtimalim yiiksektir.

Eger tekrar yapmak zorunda olsaydim, yine ayn1 se¢imi yapar, ... alirdim.

... u satin almay1 diistiniirdiim.

... satin alacagim.

Magazaya giderken ... marka cep telefonu almay diigiiniirdiim.

... markasinin cep telefonunu tekrar kullanacagim.

Kaynak: Yoo ve Donthu (2001), Dodds, Monroe ve Grewal (1991), Moradi ve Zarei
(2011), Cronin, Brady ve Hult (2000), Jalilvand, Samiei ve Mahdavinia (2011),
Chang ve Liu (2009)
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Tablo 3.8 Marka Tercihi Ol¢eginin Olusturulmasinda Yararlamlan
Kaynaklar

Marka Tercihi

Eger miimkiinse, diger insanlarin da ... markasinin telefonlarmi kullanmasini
Oneririm.

... bana ¢ekici geliyor.

... u, bu tirdeki markalara tercih ederim.

Toplamda ben ...’u tercih ediyorum.

Yakin gelecekte, cep telefonumu baska herhangi bir markanin cep telefonuyla
degistirmeye niyetliyim.

Diger markalar1 denemekle ilgileniyorum.

Bence ..., diger rakip markalardan daha iistiindiir.

... u tercih ederim.

Cep telefonu satin almayi diisiiniirken, once ... u diislinlirdiim.

markasinin cep telefonlarini, diger markalarin telefonlarindan daha ¢ok
seviyorum.

. markasinin cep telefonlarini, diger markalarin telefonlarindan daha fazla
kullanirdim.

Diger markalara kiyasla benim tercihim ... markasidir.

Bir satin alma iglemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihim olurdu.

... un diger rakip markalardan daha {istlin oldugunu diisliniiyorum.

Bir satin alma iglemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihimdir.

...’u bagka markalarla degistirmeyi diigiinmem.

Cep telefonu almayi disiiniirken, ...’un adi aklimi ¢eliyor.

... ’un cep telefonunun yerine bagka markanin telefonunu kullanmayi istemem.

Kaynak: Moradi ve Zarei (2011), Chen ve Chang (2008), Hellier, Geursen ve Carr
(2003), Chang ve Liu (2009), Jamal ve Al-Marri (2007), Ebrahim, Ghoneim ve Irani
(2016), Jalilvand ve dig. (2016), Maymand ve Razmi (2017)

3.6. Ornekleme Siireci

Aragtirmanim ana kiitlesini, 18 yas ve iizeri, Istanbul’da yasayan ve cep
telefonu kullanan tniversite ogrencileri olugturmaktadir. Cep telefonu kullaniyor
olmak, 6n eleme sorusu olarak kullanmilmistir. Cep telefonu kullanmadigini belirten
kisiler, 6rnek kiitleye dahil edilmemistir. Arastirma kapsaminda zaman ve maliyet
kisitlarindan otiirii ana kiitlenin tamamina ulagilamayacagindan, tesadiifi olmayan

ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Kolayda ornekleme, uygun ve elverigli birimlerden bir 6rnek elde etmeye

calisilan tesadiifi olmayan Ornekleme teknigidir. Kolayda orneklemede, birimlerin
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secimi biiyilk Slgiide goriismeciye birakilmustir.*®” Kolayda érnekleme yontemine
gbre aragtirmanin drnek kiitlesine Marmara Universitesi, 29 Mayis Universitesi ve

Uskiidar Universitesi 6grencileri dahil edilmistir.

Aragtirma kapsaminda ana kiitlenin standart sapmasinin ve varyansinin kesin
olarak bilinmesi gii¢ oldugundan, oranlar yoluyla tahminde bulunulmustur. Oranlar

yoluyla tahminde 6rnek kiitlenin hacmi su sekilde hesaplanmaktadlr:458

(1l —m) Z?2
TR

Z: Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyi
n: Hesaplanmasi diisiiniilen 6rnek hacmi

E: Kabul edilebilen mutlak drnekleme hatasi

7. Ana kiitle orani

Arastirmada kabul edilebilen hata payr 0,05 olarak belirlenmistir. Ornek
buytikligl, %95 given araligi (Z= 1,96) ve = (I-m)’in en yiiksek oldugu

0,5x0,5=0,25 degeri baz alinarak hesaplanmistir. Buna gore,

_0,5(0,5) 1,962
B 0,052

n= 384,16

n = 385 kisi olarak belirlenmistir.

3.7. Veri Toplama Yontemi

Bu calismada, veriler pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan anket

yontemi ile toplanmistir. Anket toplama yontemi olarak ise yiiz ylize anket

7 Malhotra, Basic Marketing Research: A Decision-Making Approach, s. 377
®8 A ge.,s. 411
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tekniginden yararlanilmigtir. Anket formunda yer alan ifadelerin agik, anlasilir,
cevaplayicilart sikmayacak sekilde kisa ve yapisal olmasma dikkat edilmistir.
Calismanin amaci dogrultusunda toplam 98 ifadeden olusan bir anket formu
hazirlanmistir. Anket formu, toplam 3 grup sorudan olusmaktadir. ilk grupta ankete
katilanlara cep telefonu kullanip kullanmadiklarini ve hali hazirda hangi marka cep
telefonu kullandiklarmi soran sorular yer almaktadir. Ikinci grupta, tiiketici temelli
marka denkligi, tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka tercihi 6lgeklerinden olusan
ifadeler yer almaktadir. Toplam 91 adet olan bu ifadeler 5°1i Likert olcegi
(1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) ile 6lciilmiistir. Ugiincii grupta ise
katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan cinsiyete, yasa, medeni
duruma, egitim diizeyine ve aile toplam aylik gelire iliskin 5 adet kapali uclu soru

bulunmaktadir.

Anket formunda yararlanilan &lgekler ingilizceden Tiirkgeye cevrildigi icin,
formda yer alan ifadelerin katilimecilar tarafindan anlasilip anlasilmadigini belirlemek
amaciyla 23 Mayis 2018- 25 Mayis 2018 tarihleri arasinda 30 kisi ile bir pilot
calisma yapilmis ve bu calisma sonucu anlagilamayan ifadeler gozden gecirilip

diizeltilmistir.

1 Haziran 2018- 8 Haziran 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilen anket
uygulamasinda Marmara Universitesi, 29 Mayis Universitesi ve Uskiidar
Universitesi’nde 6grenim goren 430 dgrenciden veri elde edilmistir. Yapilan 430
anket icerisinden 36 adedi eksik ve hatali dolduruldugu icin 394 anket gecerli

sayllmis ve analizlere dahil edilmistir.

3.8. Veri Ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 17.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
analizinde Oncelikle tanimlayict istatistikler yani frekans ve yiizde dagilimlar yer

almaktadir.
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3.8.1. Demografik Ozelliklere iliskin Tanmimlayici istatistikler

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin frekans ve

yiizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 3.9 Cinsiyet Frekans Dagilim

Cinsiyetiniz
Yiizde Gegerli Birikimli
Frekans (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
Kadin 241 61,2 61,2 61,2
Erkek 153 38,8 38,8 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.9°da, arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri itibariyle dagilimlar1 yer

almaktadir. Buna gore, katilimcilarin %61,2’si kadinlardan, %38,8’1 ise erkeklerden

olusmaktadir.
Tablo 3.10 Medeni Durum Frekans Dagilim
Medeni Durumunuz
Yiizde Gegerli Birikimli
Frekans (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
Evli 36 9,1 9,1 9,1
Bekar 358 90,9 90,9 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.10’da arastirmaya katilanlarin medeni durumuna goére dagilimlart yer

almaktadir. Buna gore, katilimcilarin %9.1°1 evli iken, %90.9’u bekéardir.
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Tablo 3.11 Yas Frekans Dagilim

Yas Grubunuz

Yiizde Gegerli Birikimli

Frekans (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
18-22 224 56,9 56,9 56,9
23-27 133 33,8 33,8 90,6
28-32 22 5,6 5,6 96,2
33-37 11 2,8 2,8 99,0
38 ve iistii 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

arasinda bir karsilastirma yapmak daha miimkiin hale gelmistir.

Tablo 3.11°de katilimcilarin bulunduklar1 yas grubuna gore dagilimlar
bulunmaktadir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin % 56,9’u 18-22 yaslar1 arasinda,
%33,8’1 23-27 yaslar arasinda, %5,6’s1 28-32 yaslar1 arasinda, %2,8’1 33-37 yaslari
arasinda ve %1°1 ise 38 ve lstli yas grubu icerisinde yer almaktadir. Arastirma
kapsaminda sosyo-demografik sorular arasinda yer alan yas araligi da dar tutulmus
ve 18-22, 23-27, 28-32, 33-37, 38 ve iistii olarak belirlenmistir. Boylelikle, genellikle

belirli bir yas grubunun daha agirlikli bulundugu tiniversite dgrencilerinin yaslar

Tablo 3.12 Egitim Diizeyi Frekans Dagilinm

Egitim Diizeyiniz(en son mezun olunan okul)

Yiizde Gegerli Birikimli
Frekans (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)

Tlkokul 1 3 3 3
Ortaokul 1 3 3 5
Lise 113 28,7 28,7 29,2
Universite 228 57,9 57,9 87,1
Yiiksek 45 11,4 11,4 98,5
Lisans

Doktora 6 1,5 1,5 100,0
Toplam 394 100,0 100,0
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Katilimeilarin egitim seviyelerinin yer aldigi yukaridaki tabloda, ilkokul ve
ortaokul mezunlarmin %0,5, lise mezunlarinin %28,7, iiniversite mezunlarinin
%57,9, yiiksek lisans mezunlarinin %11,4 ve doktora mezunlarinin %1,5’1lik bir

orana sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.13 Gelir Diizeyi Frekans Dagilim

Aile toplam aylik geliriniz

Yiizde Gegerli Birikimli
Frekans (%) Yiizde (%) | Yizde (%)

1500 TL'den az 46 11,7 11,7 11,7
1500-3000 TL 102 25,9 25,9 37,6
3001-4500 TL 93 23,6 23,6 61,2
4501-6000 TL 72 18,3 18,3 79,4
6000 TL'den 81 20,6 20,6 100,0
fazla

Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.13’de, arastirmaya katilanlarin aile toplam aylik gelir diizeyleri
itibariyle dagilimlar1 gosterilmektedir. Buna gore, 6grencilerin ailelerinin %11,7’si
1500 TL’nin altinda gelir diizeyine, %25,9’u 1500-3000 TL arasinda gelir diizeyine,
%23,6’s1 3001-4500 TL arasinda gelir diizeyine, %18,3’i 4501-6000 TL gelir

diizeyine, %20,6’s1 ise 6000 TL nin iizerinde gelir diizeyine sahiptir.

3.8.2. Cep Telefonu Kullammina iliskin Tamimlayici Istatistikler

Tablo 3.14 Cep Telefonu Kullananlarin Yiizdesi

Cep telefonu kullaniyor musunuz?

Yiizde Gegerli Birikimli
Frekans (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
Evet 394 100,0 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin tiimii cep telefonu kullanmaktadir.
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Tablo 3.15 Kullanilan Cep Telefonu Markalari

Kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasi hangisidir?

Yiizde Gegerli Birikimli

Frekans (%) Yiizde (%) | Yiizde (%)
A Markasi 193 49,0 49,0 49,0
B Markasi 99 25,1 25,1 74,1
C Markasi 17 4.3 43 78,4
D Markasi 21 5,3 53 83,8
Diger 64 16,2 16,2 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.15°¢ gore arastirmaya katilanlarin %49’u “A” marka marka cep
telefonu, %25,1’1 “B” marka cep telefonu, %4,3’i “C” marka cep telefonu, % 5,3’
“D” marka cep telefonu ve %16,2’si ise diger markalara ait cep telefonu

kullanmaktadir.

3.9. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, tekrarli 6l¢iimler yapildiginda, bir dlgegin tutarli sonug iiretme
derecesini ifade etmektedir. Bu nedenle giivenilirlik, 6l¢iimlerin tesadiifi hatadan ne
Olciide bagimsiz oldugu olarak tanimlanabilmektedir. Giivenilirlik, ilgili yapiy1 veya
degiskeni tekrar tekrar Olcerek belirlenmektedir. Bu tekrarlanan Olgiimden elde
edilen puanlar arasindaki iliski derecesi ne kadar yiiksek ise, Ol¢ek o kadar
giivenilirdir. Olgegin giivenilirliginin 8lgiilmesinde kullanilan ii¢ popiiler yaklagim
bulunmaktadir. Bunlar; test-yeniden test yontemi, alternatif form yontemi ve igsel

tutarlilik ytintemidir.459

Test-yeniden test yonteminde, yanitlayicilara miimkiin oldugunca esdeger
kosullar altinda iki farkli zamanda ayn1 6lgekler uygulanmaktadir. Yeniden test ile

orijinal 6l¢iim arasinda 2 ile 4 hafta arasinda zaman vardir. iki 6l¢iim arasindaki

benzerlik derecesi, bir korelasyon Kkatsayisi hesaplanarak belirlenmektedir.

*° Malhotra, a.g.e., s. 315
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Korelasyon katsayis1 ne kadar yiiksek olursa giivenilirlik de o kadar biiyiik

olmaktadir.*®°

Alternatif form yonteminde, gilivenirliligi test etmek i¢in Ol¢egin iki esdeger
formu olusturulmaktadir. Ayni katilimcilara alternatif 6lgek formlar1 uygulanarak
olgiim yapilmaktadir. Olgegin iki esdeger formuna verilen yanitlar arasindaki

korelasyon, giivenilirligin dl¢iisiinii saglamaktadir.*®*

I¢sel tutarlilik yonteminde iki farkli yaklasim yer almaktadir. Bunlardan biri
dlcegi ikiye bolme, digeri ise Cronbach’s Alfa katsayisi yaklasimidir. Olgegi ikiye
bolme, oOl¢ekte yer alan sorularin ikiye ayrilmasi ve bu iki kisim arasindaki
korelasyonun hesaplanmasi yontemidir. Cronbach’s Alfa katsayisi ise, dlgekte yer
alan k adet sorunun varyanslar1 toplamimnin genel varyansa oranlanmasi ile elde
edilen bir agirlikli standart degisim ortalamasidir. Cronbach’s Alfa katsayisi, O ile 1
arasinda degisim gostermektedir.*®® Eger alfa katsayisi 0.60 ve bundan daha diisiik
degerde c¢ikarsa, bu durum Olgegin icsel tutarliliginin yetersiz oldugunu

20 stermektedir.*3

Bu arastirmada yer alan dlgeklerin giivenilirliginin tespitinde Cronbach’s Alfa
katsayist  kullanilmistir. Her Olgege ayr1 ayri  Cronbach’s Alfa katsayisi

uygulanmustir.

3.9.1. Marka Denkligi Ol¢egine iliskin Giivenilirlik Analizi

Marka denkligine yonelik Cronbach’s Alfa degeri, Tablo 3.16 iizerinde

gorilmektedir.

0 A ge.

LA gLe.

%2 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi I, Eskisehir: T.C.
Anadolu Universitesi Yaynlar1,1997, s. 493

2 Malhotra, a.g.e., s. 316
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Tablo 3.16 Marka Denkligi Ol¢egine Iliskin Cronbach’s Alfa Degeri

Cronbach's Alfa

Degisken Sayisi

0,977

59

Tablo 3.17 Marka Denkligi Ol¢egine Iliskin Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken [ Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 |Korelasyonu| Katsayisi

... a kars1 sadik 188,7513 2346,844 0,718 0,977
olacagimi
diisiiniiyorum.
... benim ilk se¢imim 188,6396 2338,796 0,760 0,977
olurdu.
Eger magazada ... varsa, 188,9340 2352,036 0,690 0,977
baska markalar1 satin
almam.
... hakkinda baskalarina 188,4137 2351,419 0,754 0,977
olumlu seyler sdylerim.
Tavsiyemi isteyen birine 188,4340 2349,396 0,751 0,977
...u Oneririm.
... markasin1 satin 188,0711 2403,751 0,364 0,978
almaya devam etme
niyetim yok.
Eger ... markasina 188,6421 2352,220 0,686 0,977
thtiyacim oldugunda
magazada yoksa, onu
baska bir yerden satin
alirim.
Eger birisi ...’a kars1 188,9162 2415,054 0,290 0,978
olumsuz bir yorum
yaparsa, ben onu
savunurum.
Cep telefonu alirken 188,2589 2400,045 0,420 0,977

hangi markadan satin
alacagina karar
veremeyen birisine ..."u
onermezdim.




Eger birisi ... hakkinda
olumsuz bir yorum
yapsaydi, ona inanirdim.

Genellikle
arkadaslarima ...’un ne
kadar iyi oldugunu
sOylerim.

Pazardaki diger
markalardan ziyade ...
icin daha fazla 6demeye
hazirim.

... u satin almay1 tavsiye
ederim.

Cep telefonu alacagim
zaman, ... benim ilk
se¢imim olurdu.

Bana memnun
kalacagim tirtinler
sagladigi siirece ...
almaya devam
edecegim.

Fiyatinin rakiplerinden
biraz daha yiiksek
olmasina ragmen hala ...
satin almaya istekliyim.

... u arkadaglarima
tavsiye etmeyi ¢ok
isterim.

Kendimi ...’a sadik
olarak goriiyorum.

...’u her firsatta satin
alabilirim.

Ihtiyacim olan iriiniin
tek markasi ...’mus gibi
hissediyorum.

..., cep telefonu satin
alirken tercih edecegim
tek markadir.

Alternatif markalara
kiyasla, ... un yiiksek
kaliteye sahip oldugunu
diisiiniiyorum.

188,3782

188,6345

188,9340

188,4188

188,5660

188,5863

188,7868

188,7563

188,9340

189,0787

189,1929

189,0406

188,2614
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2419,014

2357,902

2363,980

2350,524

2340,613

2341,286

2350,387

2351,203

2348,011

2370,256

2366,863

2355,780

2355,532

0,287

0,729

0,656

0,788

0,769

0,812

0,760

0,792

0,774

0,648

0,624

0,687

0,761

0,978

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977




Alternatif markalara
kiyasla, ...’un en iyisi
oldugunu diisiiniiyorum.
Alternatif markalara
kiyasla, ... tutarli bir
kaliteye sahiptir.

... un trlnlerinin
kalitesine giiveniyorum
... un tirlinlerinin ¢ok iyi
kalitede oldugunu
diistiniiyorum.

... un trlnleri
miikemmel 6zellikler
sunuyor.

... un yliksek kalitede
oldugunu diisiiniiyorum.
Bana gore ... un islevsel
olma ihtimali ¢ok
yiiksektir.

..., bllylik ithtimalle
giivenilir bir markadir.
... un kalitesi ¢ok 1yi
olmalidir.

..., cok kalitesiz gibi
gorunuyor.

... un tirtinlerinin 1s¢iligi
cok yiiksektir.

... un triinleri dayanikli
goziikiiyor.

...’un tatmin ediciliginin
oldukca yiiksek
oldugunu diisiintiyorum.
..., stirekli yeniligi ile
karakterize bir
markadir.

..., kategorisinde bir
kalite lideridir.

... un neyi temsil ettigini
biliyorum.

... hakkinda bir fikre
sahibim.

188,5305

188,2234

188,1371

188,2183

188,3528

188,1827

188,2284

188,1726

188,1218

187,8959

188,3832

188,3401

188,1701

188,2132

188,1929

188,3477

188,0025
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2346,962

2362,942

2357,930

2358,293

2361,064

2358,348

2360,375

2366,393

2375,456

2413,381

2395,927

2388,128

2368,584

2376,189

2362,232

2397,622

2393,529

0,790

0,758

0,794

0,802

0,770

0,801

0,783

0,760

0,674

0,318

0,518

0,546

0,746

0,640

0,763

0,441

0,528

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,978

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977




...’un baz1 6zellikleri
aklima ¢abucak geliyor.

Diger rakip markalar
arasindan hizlica ... u
tantyabilirim.

... markasina aginayim.

...’un neye benzedigini
biliyorum.

... markasinin
farkindayim.

...’un semboliinii veya
logosunu hizlica
hatirlayabilirim.

... u kafamda

canlandirmakta
zorlaniyorum.

...’un rakip markalara
kiyasla oldukga
benzersiz bir marka
imajina sahip oldugunu
diisiiniiyorum.

... kullanan insanlara
saygi duyuyorum.

... kullanan insanlara
hayranlik duyuyorum.
... un marka imajini
begeniyorum.

... telefonlarin1 yapan
sirketi seviyorum.

... telefonlari1 yapan
sirkete giiveniyorum.
..., parasi karsiliginda
1yi bir deger saglar.
Diger rakip markalarin
yerine ... markasini

satin almak igin
nedenler var.

... un bir kisiligi vardir.
... ilgimi ¢ekiyor.

... givendigim bir sirket
tarafindan yapilmstir.

188,1650

187,9188

188,0228

187,8071

187,7563

187,6751

187,6980

188,3985

188,5888

189,4061

188,3173

188,8147

188,6827

188,4746

188,4289

188,3706
188,3883
188,6447

127

2381,339

2383,876

2384,832

2395,377

2391,248

2397,136

2444 532

2370,016

2393,841

2404,949

2365,576

2361,164

2360,166

2362,474

2353,426

2371,649
2344,584
2357,955

0,632

0,592

0,551

0,496

0,530

0,466

0,052

0,670

0,419

0,359

0,713

0,686

0,729

0,748

0,775

0,647
0,816
0,736

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,978

0,977

0,977

0,978

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977

0,977
0,977
0,977
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... un igletmesini takdir 188,2665 2370,766 0,684 0,977
ediyorum.
... tarafindan sunulan 188,4010 2377,849 0,635 0,977

telefonlarin dayanikl
olarak tanimlanmasi
uygundur.

Marka denkligine iliskin 6l¢eginin glivenirligine bakildiginda Cronbach’s Alfa
katsayisinin 0,977 oldugu tespit edilmistir. Cronbach’s Alfa katsayisi, 1’e yaklastikca
Olcegin giivenilirligi artmaktadir. Burada yer alan 0,977 degeri de, 6lgegin oldukga
yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Olgegin giivenilirlik katsayis1 oldukca yiiksek oldugundan ve herhangi bir
degiskenin silinmesi halinde dlge8in giivenilirliginde biiyilk bir degisim
yasanmayacagindan dolay1 degisken ¢ikarmaya gerek duyulmamaistir.

Marka denkligi boyutlarinin tek tek Cronbach’s Alfa degerleri ise asagidaki

tabloda detaylica incelenebilmektedir.

Tablo 3.18 Marka Denkligi Boyutlarina Ait Cronbach's Alfa Degerleri

Marka Denkligi Boyutlar Cronbach’s Alfa Degerleri
Marka Sadakati 0,960
Algilanan Kalite 0,955
Marka Farkindaligi 0,891
Marka Cagrigimlari 0,933

3.9.2. Satin Alma Niyeti Ol¢egine iliskin Giivenilirlik Analizi

Satin alma niyeti 6lgegine iligkin Cronbach’s Alfa degeri Tablo 3.19°da yer

almaktadir.
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Tablo 3.19 Satin Alma Niyetine iliskin Cronbach’s Alfa Degeri

Cronbach's Alfa

Degisken Sayisi

0,980

15

Tablo 3.20 Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken [ Silindiginde
Olcegin Olcegin Olgek Olcegin Alfa
Ortalamas1 | Varyans1 [Korelasyonu| Katsayisi

Yakin gelecekte ... 42,6472 288,020 0,813 0,979
markasindan kesinlikle
cep telefonu satin
alacagim.
Gelecekte muhtemelen 42,5355 285,344 0,877 0,978
... satin alacagim.
Gelecekte ... satin 42,5330 285,313 0,876 0,978
almaya niyetliyim.
... satin alacak olsaydim, 42,7614 291,139 0,784 0,980
onu gosterilen fiyata
satin almay1
diisiiniirdiim.
... satin alma istegim 42,7665 284,836 0,856 0,979
cok yiiksektir.
... un drinlerinden satin 42,7157 286,743 0,844 0,979
almalar1 i¢in bagkalarina
tavsiye vermeye
istekliyim.
Gelecekte ... 42,5888 282,818 0,898 0,978
markasindan satin
almaya istekliyim.
... un telefonlarim tekrar 42 5025 283,920 0,882 0,978
kullanma ihtimalim
yiiksektir.
...”u bir arkadasima 42,5508 285,953 0,872 0,979

Onerme ihtimalim
yiiksektir.




Eger tekrar yapmak 42,5457
zorunda olsaydim, yine
ayni se¢imi yapar, ...

alirdim.

... u satin almayi 42,4898
diisiiniirdiim.

... satin alacagim. 42,6117
Magazaya giderken ... 42,5812

marka cep telefonu
almay1 diistiniirdim.

... markasinin cep 42,5863
telefonunu tekrar

kullanacagim.

Eger miimkiinse, diger 42,6447

insanlarin da ...
markasinin telefonlarini
kullanmasini Oneririm.
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282,890

284,810

281,566
282,773

284,299

285,970

0,875 0,979
0,863 0,979
0,911 0,978
0,896 0,978
0,876 0,978
0,861 0,979

Yukaridaki tabloda yer alan satin alma niyetine iliskin 6l¢egin giivenilirlik

analizi sonuclarina gére Cronbach’s Alfa degeri 0,980 olarak bulunmustur ve bu

oldukga yiiksek bir degerdir. Olgekte yer alan degiskenler, bu degerin altinda oldugu

icin Odlgekten herhangi bir degisken ¢ikarilmadan sonraki testlere devam edilmistir.

3.9.3. Marka Tercihi Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Marka tercihi 6l¢egine iliskin Cronbach’s Alfa degeri Tablo 3.21 iizerinde yer

almaktadir.

Tablo 3.21 Marka Tercihi Olgegine iliskin Cronbach’s Alfa Degeri

Cronbach's Alfa

Degisken Sayisi

0,963

17
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Tablo 3.22 Marka Tercihi Ol¢egine iliskin Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken [ Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 | Korelasyonu| Katsayisi

... bana ¢ekici geliyor. 48,7335 304,359 0,824 0,960
...’u, bu tiirdeki 48,7030 303,558 0,823 0,960
markalara tercih ederim.
Toplamda ben ...’u 48,8376 303,307 0,840 0,960
tercih ediyorum.
Yakin gelecekte, cep 49,2487 336,793 0,134 0,970
telefonumu baska
herhangi bir markanin
cep telefonuyla
degistirmeye niyetliyim.
Diger markalari 48,9239 347,607 -0,092 0,973
denemekle
ilgileniyorum.
Bence ..., diger rakip 48,8452 306,523 0,824 0,960
markalardan daha
tistlindiir.
... Ju tercih ederim. 48,7411 301,139 0,886 0,959
Cep telefonu satin 48,7487 299,430 0,922 0,959
almay1 diisiiniirken,
once ... u diistintirdiim.
... markasinin cep 48,7995 299,830 0,907 0,959
telefonlarini, diger
markalarin
telefonlarindan daha ¢ok
seviyorum.
... markasinin cep 48,8020 300,485 0,881 0,959
telefonlarini, diger
markalarin
telefonlarindan daha
fazla kullanirdim.
Diger markalara kiyasla 48,7893 298,559 0,898 0,959

benim tercihim ...
markasidir.
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Bir satin alma iglemi s6z 48,8477 299,865 0,889 0,959
konusu oldugunda, ...
benim ilk tercihim
olurdu.

... un diger rakip 48,8325 301,819 0,852 0,960
markalardan daha {istiin
oldugunu diisiiniiyorum.

Bir satin alma islemi s6z 48,9137 296,384 0,891 0,959

konusu oldugunda, ...
benim ilk tercihimdir.

...’u bagka markalarla 48,9467 301,124 0,852 0,960
degistirmeyi diigiinmem.
Cep telefonu almay1 48,7462 302,159 0,843 0,960

diisiiniirken, ...’un adi
aklimi geliyor.

...’un cep telefonunun 48,9569 301,130 0,842 0,960
yerine bagka markanin
telefonunu kullanmay1
istemem.

Yukaridaki tabloda yer alan marka tercihine iliskin 6l¢egin giivenilirlik analizi
sonuclarina gore Cronbach’s Alfa degeri 0,963 olarak bulunmustur. Tablo 3.22°de
yer alan degiskenlere bakildiginda, “Yakin gelecekte, cep telefonumu bagka
herhangi bir markanin cep telefonuyla degistirmeye niyetliyim” ve “Diger markalari
denemekle ilgileniyorum” degiskenleri ¢ikarildiginda 6lg¢egin alfa katsayisinin daha
yiiksek bir degere ¢ikacagi goriilmektedir. Ancak 6lcegin giivenilirlik katsayisi 1’e
olduk¢a yakin oldugundan —yani giivenilirligi oldukg¢a yiiksek oldugundan- bu

asamada herhangi bir degisken ¢ikarmaya gerek duyulmamaistir.

3.10. Gecerlilik Analizi

Olgegin gegerliligi, gdzlemlenen Slcek puanlarindaki farkliliklarm sistematik
ya da tesadiifi hatadan ziyade 6l¢iimdeki ger¢ek farkliliklar1 yansitma derecesi olarak
tammlanmaktadir.  Olgcegin  gecerliligini  6lgmek igin  {ic tiir yaklasim

kullanilmaktadir. Bunlar; icerik gecerliligi, Olciit gecerliligi ve yapisal gecerlilik
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olarak isimlendirilmektedir. Icerik gegerliligi, bir dlgegin ilgili yapiy1 veya degiskeni
ne kadar iyi Glgtiigliniin sistematik, ancak 6znel bir degerlendirmesini igermektedir.
Olgiit gegerliligi, dlcegin yapisiyla ilgili olarak diisiiniilen diger degiskenler goz
oniinde bulunduruldugunda 6l¢iimiin beklendigi gibi gergeklesip ger¢eklesmedigini
yansitmaktadir.  Yapisal gecerlilik ise, Olgegin gercekte ne Olgtiigiiniin
gostergesidir.*® Bu arastirmada yer alan lceklerin gecerliliklerini lgmede yapisal

gecerlilik yontemi esas alinmis ve 6lgeklere faktor analizi uygulanmustir.

3.10.1. Faktor Analizi

Bir aragtirmada faktér analizinin kullanilmasi i¢in bir¢ok sebep mevcut
olabilmektedir. Bir dizi degisken fiizerinde yapilan Olglimler neticesinde bu
degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerin agiklanmasini istemek, karmasik sekilde
duran ¢ok sayida degiskeni analiz ederek daha iyi yorumlayabilmek adina boyut
indirgeme yoluna gitmek, 6l¢iilen degiskenlerde ve 6lgtimlerin yapildigi kosullarda
meydana gelen degisikliklerin ortaya ¢ikan faktor yapilari tizerindeki etkisini
belirlemek, onceki yapilan ¢alismalar1 6rneklemi degistirmek suretiyle dogrulamayi

istemek, faktor analizinin baslica amaglar1 arasindandir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ornekleme yeterliligi Ol¢iitii, faktdr analizinin
uygunlugunu incelemek icin kullanilmaktadir. Yiiksek degerler (0,5 ve 1,0 arasinda)
faktor analizinin uygun oldugunu goéstermektedir. 0,5'in altindaki degerler ise, faktor

analizinin uygun olmayabilecegi anlamina gelmektedir.*®®

Bartlett'in Kiiresellik Testi ise, degiskenlerin popiilasyonla iliskisiz oldugu
hipotezini incelemek i¢in kullanilan bir test istatistigidir. Baska bir deyisle,
popiilasyon korelasyon matrisi bir kimlik matrisidir. Kimlik matrisinde her degisken
kendi basmna miikemmel korelasyon gostermekte, ancak diger degiskenlerle
korelasyon gostermemektedir.*®® Bartlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin
en azindan bir kismi arasinda yliksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test

etmektedir. ‘Korelasyon matrisi birim matristir.” sifir hipotezinin reddedilmesi

“4 Malhotra, a.g.e., s. 316-317

%5 Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, 6" Edition, New
York: Pearson, 2010, s. 606

%6 A g.e.
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gerekir. Hipotezin reddedilmesi, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu
yani degisken setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermekedir. Bu nedenle

anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olmalidir.

Bu caligmada yap1 gecerliligini 6l¢gmek i¢in arastirmada kullanilan 6lgeklere
ayr1 ayri kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici faktér analizi yapilmadan
once verilerin temel bilesenler analizine uygunlugunu saptamak amaciyla Kaiser-
Meyer Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett Kiiresellik (Sphericity)
Testi yapilmistir.

3.10.1.1. Marka Denkligi Ol¢egine iliskin Faktor Analizi

Bu arastirmada kullanilan “Marka Denkligi Olgegi”, tiiketici temelli yaklasim

ile olusturulmus olup, asagida yer alan 4 boyuttan meydana gelmektedir.

e Marka Farkindalig
e Marka Cagrisimlari
e Marka Sadakati

¢ Algilanan Kalite

Bu calismada kesfedici faktor analizi yapilmadan Once verilerin temel
bilesenler analizine uygunlugunu saptamak amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO)

ornekleme uygunluk dl¢limii ve Barlett Sphericity Testi yapilmistir.

Tablo 3.23 Marka Denkligi Olgeginin KMO ve Bartlett’s Test Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk ,967

Olciimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 20857,352
Serbestlik Derecesi 1711
Anlamhhk ,000

KMO katsayist 0,967 oldugundan veri setinin faktdér analizi yapmak i¢in

“mitkemmel” oldugu sOylenilebilmektedir. Ayrica yapilan faktdr analizinde
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anlamlilik degeri p(sign.)=0,000<0,050ldugundan Bartlett’s Testinin sonucunun da

anlamli oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenler arasinda korelasyon

mevcuttur ve veri seti faktor analizine uygundur.

KMO ve Bartlett’s testlerinin ardindan faktorler tarafindan agiklanan toplam

varyans degerlerine bakilmaktadir. lyi bir faktdr ¢oziimlemede en az sayida faktor ile

en yiiksek varyansin acgiklanmasi beklenmektedir. Toplam varyansin %50-75’ini

aciklayan bir analiz gegerli bir analiz olarak kabul edilmektedir.

Tablo 3.24 Marka Denkligi Olgeginin Faktor Sayisi ve Aciklanan Toplam
Varyans Yiizdesi

Yiik Kareleri Yiik Kareleri
Toplaminin Toplaminin
Baslangic Ozdegerleri Cikarilmasi Cikarilmasi
% % % % % %
Bilesenler]| Toplam|Varyans| Kiimiilatif [ Toplam|Varyans|Kiimiilatif| Toplam|Varyans|Kiimiilatif
1 26,985 45,737 45,737(26,985| 45,737 45,737(12,976| 21,993 21,993
2 4,666 7,908 53,645| 4,666 7,908 53,645|11,965(20,280( 42,273
3 2,386 4,044 57,689| 2,386 4,044 57,689 6,771| 11,477 53,750
4 1,801 3,053| 60,742| 1,801| 3,053| 60,742 4,125| 6,992| 60,742
5 1,604 2,719] 63,460
6 1,268 2,149| 65,609
7 1,121 1,900 67,509
8 0,992 1,681 69,191
9 0,938 1,590 70,780
10 0,889 1,508 72,288
11 0,798| 1,353 73,641
12 0,748| 1,268 74,909
13 0,707 1,199 76,108
14 0,696 1,180( 77,287
15 0,662 1,122| 78,409
16 0,640( 1,085 79,494
17 0,616] 1,044 80,538
18 0,581] 0,985 81,523
19 0,565| 0,958| 82,481
20 0,549 0,931 83412




21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57

0,529
0,485
0,470
0,444
0,427
0,422
0,394
0,378
0,348
0,345
0,329
0,311
0,298
0,280
0,270
0,262
0,258
0,244
0,237
0,223
0,219
0,206
0,195
0,194
0,181
0,174
0,171
0,161
0,154
0,151
0,140
0,138
0,128
0,121
0,117
0,107
0,103

0,896
0,822
0,797
0,752
0,724
0,715
0,669
0,642
0,589
0,585
0,557
0,526
0,506
0,474
0,458
0,444
0,437
0,413
0,402
0,378
0,372
0,348
0,330
0,329
0,306
0,295
0,201
0,273
0,262
0,256
0,238
0,235
0,218
0,205
0,198
0,182
0,175

84,308
85,130
85,927
86,680
87,403
88,118
88,786
89,428
90,017
90,602
91,159
91,685
92,191
92,665
93,122
93,566
94,003
94,416
94,817
95,195
95,567
95,916
96,246
96,574
96,881
97,176
97,466
97,739
98,001
98,257
98,495
98,730
98,948
99,153
99,351
99,533
99,708

136




137

58
59

0,097
0,076

0,164
0,128

99,872
100,000

Faktor analizi kosullar1 saglandiktan sonra yapilan analizde Olge8in dort
boyutta aciklandigi tespit edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki degisimin
%60,742°sini agiklamaktadir. Yani soru gruplari, cevaplayicilarin %60,742’si
tarafindan birbirleri ile iligkili bulunarak dort temel boyutta goriilmektedir. 1.Faktor
toplam varyansin %21,993 ti¢linii; 2.Faktor %20,280’ini; 3.Faktor %11,477’sini ve
4.Faktor %6,992’sini aciklamaktadir.

Tablo 3.25 Marka Denkligi Ol¢eginin Faktor Yiikleri

ifadeler Faktorler

1 2 3 4

Alternatif markalara kiyasla, ...’un yliksek kaliteye 0,670
sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Alternatif markalara kiyasla, ...’un en iyisi oldugunu | 0,653

diisiiniiyorum.

Alternatif markalara kiyasla, ... tutarlt bir kaliteye 0,735
sahiptir.

... un lirlinlerinin kalitesine gliveniyorum 0,800
... un triinlerinin ¢ok iyi kalitede oldugunu 0,788
diisiiniiyorum.

...”un triinleri miikkemmel 6zellikler sunuyor. 0,730
... un yliksek kalitede oldugunu diistiniiyorum. 0,795
Bana gore ... un iglevsel olma ihtimali ¢ok yiiksektir. | 0,732
..., bilylik ihtimalle giivenilir bir markadir. 0,685
... un kalitesi ¢ok 1yi olmalidir. 0,619
... un tirtinlerinin is¢iligi ¢cok yiiksektir. 0,464
... un tirtinleri dayanikli goziikiiyor. 0,585

..."un tatmin ediciliginin olduk¢a yiiksek oldugunu 0,663

diisiiniiyorum.
..., stirekli yeniligi ile karakterize bir markadir. 0,584
..., kategorisinde bir kalite lideridir. 0,612

... un rakip markalara kiyasla olduk¢a benzersiz bir | 0,537

marka imajina sahip oldugunu diisiiniiyorum.




138

... un marka imajini begeniyorum. 0,513

... telefonlarii yapan sirkete giiveniyorum. 0,490

..., parasi karsiliginda iyi bir deger saglar. 0,572

Diger rakip markalarin yerine ... markasini satin 0,524

almak i¢in nedenler var.

... ’un bir kisiligi vardir. 0,431

... 1lgimi ¢ekiyor. 0,521

... givendigim bir sirket tarafindan yapilmistir. 0,520

...”un isletmesini takdir ediyorum. 0,515

... tarafindan sunulan telefonlarin dayanikli olarak 0,609
tanimlanmas1 uygundur.

..."a kars1 sadik olacagimi diistiniiyorum. 0,761
... benim ilk se¢imim olurdu. 0,788
Eger magazada ... varsa, bagka markalar1 satin 0,762
almam.

... hakkinda bagkalarina olumlu seyler soylerim. 0,741
Tavsiyemi isteyen birine ...’u 6neririm. 0,737
... markasin1 satin almaya devam etme niyetim yok. 0,522
Eger ... markasina ihtiyacim oldugunda magazada 0,686
yoksa, onu bagka bir yerden satin alirim.

Cep telefonu alirken hangi markadan satin alacagina 0,558
karar veremeyen birisine ...’u 6nermezdim.

Eger birisi ... hakkinda olumsuz bir yorum yapsaydi, 0,419
ona inanirdim.

Genellikle arkadaslarima ...”un ne kadar iyi oldugunu 0,651
sOylerim.

Pazardaki diger markalardan ziyade ... i¢in daha fazla 0,649
O6demeye hazirim.

...’u satin almay1 tavsiye ederim. 0,687
Cep telefonu alacagim zaman, ... benim ilk se¢imim 0,740
olurdu.

Bana memnun kalacagim tirlinler sagladigi siirece ... 0,643
almaya devam edecegim.

Fiyatinin rakiplerinden biraz daha yiiksek olmasina 0,718
ragmen hala ... satin almaya istekliyim.

... u arkadaglarima tavsiye etmeyi ¢ok isterim. 0,653
Kendimi ...’a sadik olarak goriiyorum. 0,693
..."u her firsatta satin alabilirim. 0,582
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Ihtiyacim olan iiriiniin tek markas1 ...’mus gibi 0,556
hissediyorum.

..., cep telefonu satin alirken tercih edecegim tek 0,651

markadir.

... un neyi temsil ettigini biliyorum. 0,544

... hakkinda bir fikre sahibim. 0,721
....un bazi 6zellikleri aklima ¢abucak geliyor. 0,672
Diger rakip markalar arasindan hizlica ... u 0,698
tantyabilirim.

... markasina aginayim. 0,742
...’un neye benzedigini biliyorum. 0,798

... markasinin farkindayim. 0,729

... un semboliinii veya logosunu hizlica 0,687
hatirlayabilirim.

Eger birisi ...’a kars1 olumsuz bir yorum yaparsa, ben 0,33
onu savunurum. 8

..., ¢ok kalitesiz gibi goriiniiyor. -

0,451
... u kafamda canlandirmakta zorlaniyorum. }
0,553
.. kullanan insanlara saygi duyuyorum. 0,51
1
.. kullanan insanlara hayranlik duyuyorum. 0,64
7
.. telefonlarin1 yapan sirketi seviyorum. 0,44
7

Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde, tiim faktdr yiiklerinin, sosyal bilimlerde
esik deger olarak kabul edilen 0,30’dan biiyilik oldugu goriilmektedir. Faktorlerin altinda
toplanan ifadelere bakilarak 1. faktore ait degiskenler ve aldiklart degerler
incelendiginde, dayaniklilik, kalite, is¢ilik gibi kavramlar on plana ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, s6z konusu faktorii “Algilanan Kalite” olarak adlandirmak miimkiindiir. 2.
Faktoriin altinda yer alan degiskenler ve degerler incelendiginde ise satin almaya devam
etme, sadakat unsurlar1 géze ¢carpmaktadir. Bu agidan 2. Faktor “Marka Sadakati” olarak
tanimlanmistir. 3. Faktore gelindiginde ise, marka 6zelliklerini hatirlayabilme, markaya
asinalik on plandadir. Bu nedenle 3. Faktor, “Marka Farkindaligi” olarak

adlandirilmigtir. Son olarak 4. Faktoriin altinda toplanmis olan degiskenlere bakildiginda
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ise markay1 kullanan kisiler ve kurum olarak marka kavrami 6n plana ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, ilgili faktor “Marka Cagrisimlar1” olarak adlandirilmistir. Goriildiigii tizere,

orijinal 6lgekte yer alan boyutlar, bu arastirmada da aym sekilde belirlenmistir.

3.10.1.2. Satin Alma Niyeti Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi yapilmadan once verilerin temel bilesenler analizine
uygunlugunu saptamak amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk
Ol¢iimii ve Barlett’s Sphericity Testi yapilmistir.

Tablo 3.26 Satin Alma Niyeti Ol¢eginin KMO ve Bartlett’s Test Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,971

Uygunluk. Ol¢iimii

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 7925,569
Serbestlik Derecesi 105
Anlamhhk 0,000

KMO katsayis1 0,971 oldugundan veri setinin faktor analizi yapmak igin
“mitkemmel” oldugu soOylenilebilmektedir. Ayrica yapilan faktdr analizinde
anlamlilik degeri p(sign.)=0,000<0,050ldugundan Bartlett’s Testinin sonucunun da
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenler arasinda korelasyon

mevcuttur ve veri seti faktor analizine uygundur.

KMO ve Bartlett’s testlerinin ardindan faktorler tarafindan agiklanan toplam

varyans degerlerine bakilmaktadir.
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Tablo 3.27 Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Faktor Sayisi ve Aciklanan
Toplam Varyans Yiizdesi

Baslangic (")zdegerleri Yiik Kareleri Toplaminin Cikarilmasi
Bilesenler| Toplam| % Varyans | % Kiimiilatif [ Toplam | % Varyans | % Kiimiilatif
1 11,728 78,190 78,190 11,728 78,190 78,190
2 0,711 4,741 82,931
3 0,416 2,776 85,706
4 0,331 2,204 87,910
5 0,282 1,877 89,787
6 0,238 1,589 91,377
7 0,225 1,500 92,877
8 0,188 1,254 94,130
9 0,166 1,108 95,238
10 0,157 1,048 96,287
11 0,144 0,959 97,246
12 0,133 0,886 98,131
13 0,107 0,711 98,843
14 0,098 0,653 99,496
15 0,076 0,504 100,000

Yapilan faktor analizi sonucunda “Satin Alma Niyeti” 6lgeginin tek boyuttan

meydana geldigi tespit edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki degisimin %78,190 11

agiklamaktadir.

Tablo 3.28 Satin Alma Niyeti Olceginin Faktor Yiikleri

Faktorler
ifadeler 1

Yakin gelecekte ... markasindan kesinlikle cep telefonu satin alacagim. 0,837
Gelecekte muhtemelen ... satin alacagim. 0,894
Gelecekte ... satin almaya niyetliyim. 0,893
... satin alacak olsaydim, onu gosterilen fiyata satin almayi diistinlirdiim. 0,810
... satin alma istegim c¢ok yiiksektir. 0,875
..’un irinlerinden satin almalar1 i¢in baskalarmna tavsiye vermeye 0,864
istekliyim.

Gelecekte ... markasindan satin almaya istekliyim. 0,913
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... un telefonlarini tekrar kullanma ihtimalim yiiksektir. 0,899
... ’u bir arkadasima onerme ihtimalim ytiksektir. 0,890
Eger tekrar yapmak zorunda olsaydim, yine ayni se¢imi yapar, .. 0,893
alirdim.

..."u satin almayi diiglinlirdiim. 0,882
... satin alacagim. 0,924
Magazaya giderken ... marka cep telefonu almay1 diistiniirdiim. 0,911
... markasinin cep telefonunu tekrar kullanacagim. 0,894
Eger miimkiinse, diger insanlarin da ... markasinin telefonlarini 0,880
kullanmasini dneririm.

Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde faktor altinda toplanan her bir degiskenin,
sosyal bilimlerde esik deger olarak kabul edilen 0,30’dan biiyiik oldugu goriilmektedir.

3.10.1.3. Marka Tercihi Olcegine Iliskin Faktor Analizi

Marka tercihi dlgegine yonelik yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,968 ve
aciklanan toplam varyans %70,099 olarak belirlenmistir. Ancak faktor yiik
degerlerine bakildiginda, sosyal bilimlerde esik olarak kabul edilen 0,30 degerinin
altinda olan 2 ifade tespit edilmistir. “Yakin gelecekte, cep telefonumu baska
herhangi bir markanin cep telefonuyla degistirmeye niyetliyim.” ve “Diger markalar1
denemekle ilgileniyorum.” ifadelerinin faktor yiikii 0,30’dan diisiik ¢ikmistir. Bu
ifadeler c¢ikarilarak, faktor analizi tekrar yapilmistir. Yinelenen faktdér analizinin

sonucunda elde edilen degerler asagida yer almaktadir.

Tablo 3.29 Marka Tercihi Olcegine fliskin KMO ve Bartlett's Test

Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk 0,974

Ol¢iimii.

Bartlett's Test Ortalama Ki- Kare 8007,206
Serbestlik Derecesi 105
Anlamhlik 0,000

KMO katsayist 0,974 olarak belirlenmistir ve bu durumda veri setinin faktor

analizi yapmak i¢in “miikemmel” oldugu sdylenilebilmektedir. Ayrica yapilan faktor
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analizinde anlamlilik degeri p(sign.)=0,000<0,050ldugundan Bartlett’s Testinin
sonucunun da anlamli oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenler arasinda

korelasyon mevcuttur ve veri seti faktor analizine uygundur.

KMO ve Bartlett’s testlerinin ardindan faktorler tarafindan agiklanan toplam

varyans degerlerine bakilmaktadir.

Tablo 3.30 Marka Tercihi Ol¢eginin Faktor Sayis1 ve Aciklanan Toplam
Varyans Yiizdesi

Yiik Kareleri Toplaminin
Baslangic Ozdegerleri Cikarilmasi
% %
Bilesenler|Toplam| % Varyans | Kiimiilatif | Toplam | % Varyans| Kiimiilatif
1 11,890 79,264 79,264 11,890 79,264 79,264
2 0,509 3,396 82,661
3 0,409 2,725 85,386
4 0,377 2,510 87,896
5 0,278 1,851 89,747
6 0,236 1,577 91,323
7 0,226 1,510 92,833
8 0,194 1,292 94,125
9 0,181 1,207 95,332
10 0,162 1,079 96,412
11 0,142 0,948 97,360
12 0,117 0,778 98,138
13 0,102 0,678 98,816
14 0,095 0,636 99,452
15 0,082 0,548 100,000

Yapilan faktor analizi sonucunda “Marka Tercihi” Olgeginin tek boyuttan
meydana geldigi tespit edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki degisimin %79,264’iinii
acgiklamaktadir.
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Tablo 3.31 Marka Tercihi Olgeginin Faktor Yiikleri

Faktorler

Ifadeler 1
... bana ¢ekici geliyor. 0,843
... u, bu tiirdeki markalara tercih ederim. 0,844
Toplamda ben ...’u tercih ediyorum. 0,867
Bence ..., diger rakip markalardan daha iistiindiir. 0,841
... u tercih ederim. 0,907
Cep telefonu satin almayi diisiiniirken, 6nce ..."u diigliniirdiim. 0,941
... markasinin cep telefonlarini, diger markalarin telefonlarindan daha 0,929
cok seviyorum.
... markasinin cep telefonlarini, diger markalarin telefonlarindan daha 0,909
fazla kullanirdim.
Diger markalara kiyasla benim tercihim ... markasidir. 0,925
Bir satin alma islemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihim 0,921
olurdu.
... un diger rakip markalardan daha iistiin oldugunu diistiniiyorum. 0,880
Bir satin alma iglemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihimdir. 0,916
... u bagka markalarla degistirmeyi diisiinmem. 0,886
Cep telefonu almayi diisiiniirken, ...’un ad1 aklimi ¢eliyor. 0,862
... un cep telefonunun yerine baska markanin telefonunu kullanmay1 0,876
istemem.

Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde faktor altinda toplanan her bir degiskenin,
sosyal bilimlerde esik deger olarak kabul edilen 0,30’dan biiyiik oldugu goriilmektedir.

3.11. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boliimde, arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test

edilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir.

e,

Regresyon analizi, “y” bagimhi ve “x” bagimsiz degisken olmak iizere iki
degisken arasindaki sebep-sonug iliskisini matematiksel olarak ortaya koyan
yontemdir. Bagimli degisken, incelenen bir olaydan etkilenen degiskendir ve

[}

genellikle “y” harfi ile gosterilmektedir. Bagimsiz degisken ise, baska degiskenlerin
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degisimi iizerinde etkisi bulunan ve kendi degeri tesadiifi kosullara gore belirlenen

degiskendir. Bagimsiz degisken genellikle “x” harfi ile belirtilmektedir.*®’

(Y4

Basit dogrusal regresyon analizinin amaci, “y” ile “x” arasindaki bagintiyi,
Y=a+bX scklinde ifade eden modeli bulmak ve bu modelde yer alan a ve b

katsayilarinin 6nemliligini tespit etmektir.*®®

3.11.1. Marka Denkligi {le Marka Tercihi Arasindaki Iliski

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka denkliginin marka
tercihi ile olan iligkisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H1: Marka denkligi ile marka tercihi arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 3.32 Marka Denkligi ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik Regresyon
Modeli Ozet Sonuc¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis Rl Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalar
1 0,8522 0,726 0,726 0,64520]

Ozet sonug tablosunda yer alan “R>” degeri, bagimsiz degisken olan marka
denkliginin, bagiml degisken durumundaki marka tercihine ait varyansi %72,6
oraninda agikladigimi gostermektedir. Diger bir deyisle, marka denkliginin marka

tercihi lizerindeki etkisi %72,6°dir.

*7 9zdamar, a.g.e., s. 397
%8 (9zdamar, a.g.e., s. 398
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Tablo 3.33 Marka Denkligi ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik ANOVA

Test Istatistikleri
Kareler Ortalamalar
Model Toplanmm Df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 433,305 1 433,305 1040,887 0,000
Artik 163,184 392 0,416
Toplam 596,489 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitununda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05ten
kiigiik olmas1 degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

ifade etmektedir.

Tablo 3.34 Marka Denkligi ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik Katsayilar

Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -1,206 0,137 -8,808 0,000]
Marka
Denkligi 1,294 0,040 0,852| 32,263 0,000}

Tablo 3.34’de yer alan B degeri incelendiginde marka denkliginde ger¢eklesen
bir birimlik degisimin, marka tercihi {izerinde 1,294 birimlik degisiklik
gerceklestirdigi anlasilmaktadir. Ayrica, marka denkligi ile marka tercihi arasindaki
iliski p=0,00 oldugundan iki degisken arasindaki iligkinin anlamli oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka denkligi marka tercihine katki

yapmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H1 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:
Y1:-1,206+1,294X1

Y1: Marka Tercihi (Bagimli Degisken)
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Xi: Marka Denkligi (Bagimsiz Degigken)

3.11.2. Marka Farkindahig fle Marka Tercihi Arasindaki Iliski

Aragtirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka farkindaliginin marka
tercihi ile olan iligkisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H2: Marka farkindalig: ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli

bir iliski vardir.

Tablo 3.35 Marka Farkindalig1 ve Marka Tercihi Tliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis R[ Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalar
1 0,435% 0,190 0,188 1,11049|

Yukaridaki tabloda yer alan “R?” degerinin 0,190 olmasi, bagimsiz degiskenin,
bagimh degiskeni, %19 oraninda agikladigini gostermektedir. Bir baska deyisle
marka farkindaliginin, marka tercihi {izerinde %19 oraninda etkisi oldugu

gorilmektedir.

Tablo 3.36 Marka Farkindah@ ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik
ANOVA Test Istatistikleri

Kareler Ortalamalar
Model Toplamm df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 113,083 1 113,083 91,700 0,000
Artik 483,406 392 1,233
Toplam 596,489 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitununda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05ten

kiiciik olmast (p=0,00<0,05) degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 3.37 Marka Farkindah@ ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik
Katsayilar Matrisi

Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 0,775 0,248 3,131 0,002
Marka
Farkindalig 0,619 0,065 0,435 9,576 0,000|

Tablo 3.37°de yer alan B degeri incelendiginde marka farkindaliginda
gerceklesen bir birimlik degisimin, marka tercihi lizerinde 0,619 birimlik degisiklik
gerceklestirdigi anlagilmaktadir. Ayrica, marka farkindaligi ile marka tercihi
arasindaki iligki p=0,00 oldugundan iki degisken arasindaki iligskinin anlamli oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka farkindaligi, marka tercihine

katki yapmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H2 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:
Y,=0,775+0,619X;,
Y1: Marka Tercihi (Bagimli Degisken)

Xz: Marka Farkindaligi (Bagimsiz Degigken)

3.11.3. Marka Sadakati ile Marka Tercihi Arasindaki iliski

Arastirmada yer alan hipotezden yola c¢ikilarak, marka sadakatinin marka
tercihi ile olan iliskisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmustir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H3: Marka sadakati ile marka tercihi arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli bir

iliski vardir.
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Tablo 3.38 Marka Sadakati ve Marka Tercihi Iliskisine Yénelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis R| Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalar:
1 0,888? 0,788 0,787 0,56826

Yukaridaki tabloda yer alan “R?” degerinin 0,788 olmasi, bagimsiz degiskenin,
bagimli degiskeni, %78,8 oraninda agikladigini gostermektedir. Bir bagka deyisle

marka sadakatinin, marka tercihi {iizerinde %78,8 oraninda etkisi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.39 Marka Sadakati ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik ANOVA

Test Istatistikleri
Kareler Ortalamalar
Model Toplami Df Karesi F Anlamhihk
1 Regresyon 469,906 1 469,906| 1455,197 0,000°
Artik 126,583 392 0,323
Toplam 596,489 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitununda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05ten

kiiciik olmast (p=0,00<0,05) degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3.40 Marka Sadakati ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik
Katsayilar Matrisi

Standardize

Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -0,118 0,089 -1,327 0,185
Marka
Sadakati 1,074 0,028 0,888| 38,147 0,000
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Tablo 3.40’da yer alan B degeri incelendiginde marka sadakatinde gerceklesen
bir birimlik degisimin, marka tercihi iizerinde 1,074 birimlik degisiklik
gerceklestirdigi anlasilmaktadir. Ayrica, marka sadakati ile marka tercihi arasindaki
iliski p=0,00 oldugundan iki degisken arasindaki iliskinin anlamli oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka sadakati, marka tercihine katki

yapmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H3 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:
Y1=-0,118+1,074X;
Y1: Marka Tercihi (Bagimli Degigken)

X3: Marka Sadakati (Bagimsiz Degisken)

3.11.4. Marka Cagrisimlan: ile Marka Tercihi Arasindaki iliski

Arastirmada yer alan hipotezden yola cikilarak, marka cagrisimlarinin marka
tercihi ile olan iligkisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H4: Marka cagrisimlari ile marka tercihi arasinda istatistiksel acidan anlamli

bir iliski vardir.

Tablo 3.41 Marka Cagrisimlar1 ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis R| Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalan
1 0,813? 0,662 0,661 0,71765

Yukaridaki tabloda yer alan “R*” degerinin 0,662 olmasi, bagimsiz degiskenin,
bagimh degiskeni, %66,2 oraninda agikladigin1 gdstermektedir. Bir bagka deyisle
marka cagrisimlarinin, marka tercihi tizerinde %66,2 oraninda etkisi oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 3.42 Marka Cagrisimlar1 ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik
ANOVA Test Istatistikleri

Kareler Ortalamalar
Model Toplam Df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 394,600 1 394,600 766,178 0,000°
Artik 201,889 392 0,515
Toplam 596,489 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitununda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05ten
kiigiik olmas1 (p=0,00<0,05) degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3.43 Marka Cagrisimlar1 ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmis
Edilmemis Katsayilar | Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -0,193 0,124 -1,558 0,120]
Marka
Cagrisimlari 1,053 0,038 0,813 27,680 0,000|

Tablo 3.43’te yer alan B degeri incelendiginde marka c¢agrigimlarinda
gerceklesen bir birimlik degisimin, marka tercihi lizerinde 1,053 birimlik degisiklik
gerceklestirdigi  anlasilmaktadir. Ayrica, marka ¢agrisimlart ile marka tercihi
arasindaki iligki p=0,00 oldugundan iki degisken arasindaki iligskinin anlamli oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka ¢agrisimlari, marka tercihine

katki1 yapmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna goére, H4 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:
Y1=-0,193+1,053X,
Y1: Marka Tercihi (Bagimli Degisken)

Xa: Marka Cagrisimlar1 (Bagimsiz Degisken)
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3.11.5. Algilanan Kalite Ile Marka Tercihi Arasindaki Iliski

Aragtirmada yer alan hipotezden yola c¢ikilarak, algilanan kalitenin marka

tercihi ile olan iliskisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Aragtirma hipotezi su sekildedir:

H5: Algilanan kalite ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 3.44 Algilanan Kalite ve Marka Tercihi Iliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis Rl Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalan
1 0,768% 0,590 0,589 0,78947

Yukaridaki tabloda yer alan “R?” degerinin 0,590 olmasi, bagimsiz degiskenin,

bagimli degiskeni, %59 oraninda agikladigini gostermektedir. Bir baska deyisle

algilanan kalitenin,

goriilmektedir.

marka tercihi

uzerinde

%59 oraninda etkisi

oldugu

Tablo 3.45 Algilanan Kalite ve Marka Tercihi iliskisine Yonelik ANOVA

Test Istatistikleri
Kareler Ortalamalar
Model Toplam Df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 352,167 1 352,167| 565,033 0,000°
Artik 244,321 392 0,623
Toplam 596,489 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitununda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05ten

kii¢iik olmasi (p=0,00<0,05) degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli

oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 3.46 Algilanan Kalite ve Marka Tercihi iliskisine Yonelik

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -0,429 0,153 -2,800 0,005
Algilanan
Kalite 1,022 0,043 0,768| 23,770 0,000]

Tablo 3.46°da yer alan B degeri incelendiginde algilanan kalitede gerceklesen
bir birimlik degisimin, marka tercihi iizerinde 1,022 birimlik degisiklik
gerceklestirdigi anlasilmaktadir. Ayrica, algilanan kalite ile marka tercihi arasindaki
iliski p=0,00 oldugundan iki degisken arasindaki iligkinin anlamli oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Diger bir ifadeyle, algilanan kalite, marka tercihine katki

yapmaktadir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, H5 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon

denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:
Y1=-0,429+1,022X5
Y2: Marka Tercihi (Bagimli Degisken)

Xs: Algilanan Kalite (Bagimsiz Degisken)

3.11.6. Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka denkliginin satin alma
niyeti ile olan iliskisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H6: Marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.



154

Tablo 3.47 Marka Denkligi ve Satin Alma Niyeti Mliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis R| Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalar:
1 0,827° 0,684 0,683 0,67884

Tablo 3.47 iizerinde yer alan “R?” degeri, bagimsiz degisken olan marka
denkliginin, bagimli degisken durumundaki satin alma niyetine ait varyansit %68,4
oraninda agikladigin1 gostermektedir. Diger bir deyisle, marka denkliginin satin alma

niyeti lizerindeki etkisi %68,4’diir.

Tablo 3.48 Marka Denkligi ve Satin Alma Niyetine iliskisine Yonelik
ANOVA Test Istatistikleri

Kareler Ortalamalar
Model Toplam Df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 390,182 1 390,182| 846,695 0,000
Artik 180,645 392 0,461
Toplam 570,826 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitununda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05ten
kiigiik olmas1 degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

ifade etmektedir.

Tablo 3.49 Marka Denkligi ve Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik
Katsayilar Matrisi

Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -1,028 0,144 -7,140 0,000}

Marka
Denkligi 1,228 0,042 0,827| 29,098 0,000]
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Tablo 3.49°da yer alan B degeri incelendiginde marka denkliginde gerceklesen
bir birimlik degisimin, satin alma niyeti lizerinde 1,228 birimlik degisiklik
gerceklestirdigi  anlagilmaktadir. Ayrica, marka denkligi ile satin alma niyeti
arasindaki iliski p=0,00 oldugundan iki degisken arasindaki iliskinin anlamli oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka denkligi satin alma niyetine

katk1 yapmaktadir.

Yapilan analizlerden elde edilen bulgularin dogrultusunda, H6 hipotezi kabul

edilmistir. Regresyon formiilii ise su sekilde kurulmaktadir:
Y,=-1,028+1,228X;
Y2: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)

Xi: Marka Denkligi (Bagimsiz Degisken)

3.11.7. Marka Farkindahg ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka farkindaliginin satin
alma niyeti ile olan iligkisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H7: Marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan

anlaml bir iligki vardir.

Tablo 3.50 Marka Farkindalig ve Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis Rl Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalan
1 0,405% 0,164 0,162 1,10355

Tablo 3.50°ye bakildiginda “R®’ degeri, satin alma niyetindeki degisimin

%16,4’1iniin marka farkindalig1 tarafindan agikladigini gostermektedir.
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Tablo 3.51 Marka Farkindalig ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik
ANOVA Test Istatistikleri

Kareler Ortalamalar
Model Toplami Df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 93,443 1 93,443| 76,730 0,000
Artik 477,383 392 1,218
Toplam 570,826 393

Tablo 3.51’e gore p degeri (sig.) 0,05’ten kiigiik oldugundan degiskenler

arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 3.52 Marka Farkindalig ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 0,944 0,246 3,836 0,000]

Marka

Farkindalig 0,562 0,064 0,405 8,760 0,000|

Tablo 3.52°de yer alan B degeri incelendiginde marka farkindaliginda
gerceklesen bir birimlik degisimin, satin alma niyeti tizerinde 0,562 birimlik
degisiklik gerceklestirdigi anlagilmaktadir. Ayrica tabloda verilen verilen degerlere
bakildiginda p degerinin 0,05’in altinda bir deger almasi, marka farkindalig ile satin

alma niyeti arasinda anlamli bir iliskinin varligin1 kanitlamaktadir.

Tim bu bulgularin 15181inda, H7 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon denklemi

ise iu sekildedir:
Y,=0,944+0,562X;
Y2: Satin Alma Niyeti (Bagimsiz Degisken)

Xz: Marka Farkindalig1 (Bagimli Degisken)
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3.11.8. Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Aragtirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka sadakatinin satin alma
niyeti ile olan iliskisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H8: Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel a¢idan anlamli

bir iliski vardir.

Tablo 3.53 Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Mliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis Rf Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalar
1 0,8622 0,743 0,743 0,61120}

Yukaridaki tabloda yer alan “R®’ degeri, bagimsiz degisken olan marka
sadakatinin, bagimli degisken olan satin alma niyetini %74,3 oraninda agikladig:
goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle, marka sadakatinin satin alma niyeti lizerinde

%74,3 oraninda etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.54 Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Iligkisine Yonelik
ANOVA Test Istatistikleri

Kareler Ortalamalar
Model Toplam df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 424,391 1 424,391 1136,074 0,000
Artik 146,435 392 0,374
Toplam 570,826 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitiinunda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05%ten
kiigiik olmasi degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 3.55 Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 0,000 0,095 -0,003 0,998
Marka
Sadakati 1,021 0,030 0,862| 33,706 0,000]

Tablo 3.55de gosterilen katsayilar matrisindeki degerlere bakildiginda marka
sadakati ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sdylenebilmektedir
(p=0,000). Tablo incelendiginde marka sadakatine ait Beta degerinin 1,021 oldugu
goriilmektedir. Bu B degeri, marka sadakatinde gergeklesen bir birimlik degisimin,

satin alma niyeti iizerinde 1,021 birimlik degisiklige yol actigin1 gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda H8 hipotezi kabul edilmistir. Regresyon denklemi

ise su sekilde kurulmaktadir:
Y»=0,000+1,021X3
Y2: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)

Xs: Marka Sadakati (Bagimsiz Degisken)

3.11.9. Marka Cagrisimlan fle Satin Alma Niyeti Arasindaki fliski

Arastirmada yer alan hipotezden yola c¢ikilarak, marka ¢agrisimlarinin satin
alma niyeti ile olan iliskisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H9: Marka ¢agrisimlar1 ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan

anlaml bir iligki vardir.



159

Tablo 3.56 Marka Cagrisimlari ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis R| Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalar:
1 0,811° 0,658 0,657 , 70591

Tablo 3.56’ya bakildiginda “R*  degeri, satin alma niyetindeki degisimin

%65,8’inin marka ¢agrisimlar tarafindan acikladigini gostermektedir.

Tablo 3.57 Marka Cagrisimlar: ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik
ANOVA Test Istatistikleri

Kareler Ortalamalar
Model Toplam Df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 375,489 1 375,489| 753,524 0,000
Artik 195,338 392 0,498
Toplam 570,826 393

Tablo 3.57°ye gore p degeri (sig.) 0,05’ten kiigiik oldugundan degiskenler

arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.58 Marka Cagrisimlar: ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmis
Edilmemis Katsayilar | Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -0,154 0,122 -1,265 0,206
Marka
Cagrisimlari 1,027 0,037 0,811 27,450 0,000|

Yukaridaki tabloda yer alan B degeri incelendiginde marka cagrisimlarinda
gerceklesen bir birimlik degisimin, satin alma niyeti iizerinde 1,027 birimlik

degisiklik gerceklestirdigi anlasilmaktadir. Ayrica p=0,000 degeri, marka
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cagrisimlart ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu ifade

etmektedir.

Tiim bu analizlerden elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak, H9 hipotezi kabul

edilmistir. Regresyon denklemi ise su sekildedir:
Y2=-0,154+1,027X4
Y2: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)

X4: Marka Cagrisimlart (Bagimsiz Degisken)

3.11.10. Algilanan Kalitenin Satin Alma Niyeti le iliskisi

Arastirmada yer alan hipotezden yola cikilarak, algilanan kalitenin satin alma
niyeti ile olan iliskisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Aragtirma hipotezi su sekildedir:

H10: Algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan anlamli

bir iliski vardir.

Tablo 3.59 Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis Rf Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalar
1 0,734% 0,538 0,537 0,81984

Yukaridaki tabloda “R*” degerine bakildiginda, algilanan kalitenin, satin alma
niyetini %53,8 oraninda agikladigi anlagilmaktadir. Bir bagka ifade ile de, algilanan

kalitenin, satin alma niyeti lizerinde %53,8 oraninda etkisi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.60 Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik
ANOVA Test Istatistikleri

Kareler Ortalamalar Anlamlili
Model Toplami1 Df Karesi F k
1 Regresyon 307,348 1 307,348 457,267 0,000%
Artik 263,479 392 0,672
Toplam 570,826 393

Tablo 3.60’a bakildiginda, p(Sig.) degeri 0,05’den kiiglik oldugu igin,

degiskenler arasindaki iliskinin oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 3.61 Algilanan Kalite ve Satin Alma Niyeti liskisine Yonelik

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) -0,242 0,159 -1,522 0,129
Algilanan
Kalite 0,956 0,045 0,734 21,384 0,000}

Tablo 3.61°de gosterilen katsayilar matrisindeki degerlere bakildiginda
algilanan kalite ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu sdylenebilmektedir (p=0,000). Tabloda bulunan B degeri incelendiginde
algilanan kalitede gergeklesen bir birimlik degisimin, satin alma niyeti lizerinde

0,956 birimlik degisiklik gergeklestirdigi anlagilmaktadir.

Yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore H10 hipotezi kabul edilmistir.

Regresyon denklemi ise su sekilde kurulmaktadir:
Y,=-0,242+0,956 X5
Y2: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)

Xs: Algilanan Kalite (Bagimsiz Degisken)
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3.11.11. Marka Tercihi Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Aragtirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka tercihinin satin alma
niyeti ile olan iliskisini incelemek maksadi ile basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H11: Marka tercihi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml1 bir

iligki vardir.

Tablo 3.62 Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti Tliskisine Yonelik
Regresyon Modeli Ozet Sonu¢ Tablosu

Standart

Diizeltilmis R[ Tahmin

Model R R Kare Kare Hatalan
1 0,942% 0,887 0,887 0,40483

Tablo 3.62 iizerinde yer alan “R?” degeri, bagimsiz degisken olan marka
tercihinin, bagimli degisken durumundaki satin alma niyetine ait varyansi %88,7
oraninda agikladigini gostermektedir. Diger bir deyisle, marka tercihinin satin alma

niyeti tizerindeki etkisi %88,7 dir.

Tablo 3.63 Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti Iliskisine Yonelik ANOVA

Test Istatistikleri
Kareler Ortalamalar
Model Toplamm df Karesi F Anlamhhk
1 Regresyon 506,584 1 506,584 3091,088 0,000°
Artik 64,243 392 0,164
Toplam 570,826 393

ANOVA tablosunun anlamlilik siitununda yer alan p(Sig.) degerinin 0,05ten
kiiciik olmas1 degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

ifade etmektedir.
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Tablo 3.64 Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik

Katsayilar Matrisi
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta T Sig.
1 (Sabit) 0,200 0,055 3,639 0,000]

Marka

Tercihi 0,922 0,017 0,942| 55,598 0,000]

Katsay1 (Coefficients) tablosu, regresyon denklemi ig¢in kullanilan regresyon
katsayilarini ve bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. Tablo 3.64 {izerinde yer
alan B degeri incelendiginde marka tercihinde gergeklesen bir birimlik degisimin,
satin alma niyeti iizerinde 0,022 birimlik degisiklik gergeklestirdigi anlasilmaktadir.
Ayrica, marka tercihi ile satin alma niyeti arasindaki iliski p=0,00 oldugundan iki
degisken arasindaki iligkinin anlamli oldugu sonucuna varilabilmektedir. Diger bir

ifadeyle, marka tercihi satin alma niyetine katki yapmaktadir.

Analiz sonuglarinda elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak H11 hipotezi kabul

edilmistir. Regresyon denklemi ise su sekildedir:
Y,=0,200+0,922Y
Y2: Satin Alma Niyeti (Bagimli Degisken)

Y1: Marka Tercihi (Bagimsiz Degisken)

3.11.12. Marka Farkindah@: ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka farkindalig: ile satin
alma niyeti arasinda marka tercihinin roliinii incelemek maksadi ile regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H12: Marka tercihi, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.
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Tablo 3.65 Marka Farkindalhgi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Tercihinin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B t Anlamhihk R R?
Degeri
~1.Basamak
Marka Farkindalig1 0,562 8,760 0,000 0,405 0,164
Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
2.Basamak
Marka Farkindaligi 0,619 9,576 0,000 0,435 0,190
Bagimh Degisken: Marka Tercihi
3.Basamak
Marka Farkindaligi -0,010 -0,365 0,715
0,942 0,887
Marka Tercihi 0,924 50,155 0,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisini aciklamada marka
tercihinin agiklayici roliinii belirlemek icin, li¢ asamada regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten
kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta
marka farkindaliginin, satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciliini gosteren 0,562
degerindeki “B” degerinin, 3.basamakta -0,010 olup oldukg¢a azaldigi goriilmektedir.
Ayni zamanda 1. Basamakta anlamlilik degeri 0,000 olan marka farkindaliginin, 3.
Basamakta 0,715 degerine diiserek, tamamen anlamsiz hale geldigi anlagilmaktadir.
Bu durumda, marka tercihinin; marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, marka farkindalig: ile
marka tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti ilizerindeki degisimin

%88,7’sini agiklamaktadir.

Yapilan analizden elde edilen bulgularin neticesinde, H12 hipotezi kabul

edilmistir.
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3.11.13. Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka sadakati ile satin alma
niyeti arasinda marka tercihinin roliinii incelemek maksadi ile regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H13: Marka tercihi, marka sadakatinin satin alma niyeti {zerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

Tablo 3.66 Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonug¢lari

Model B 1y Anlamhlik R R®
Degeri
~1.Basamak
Marka Sadakati 1,021 33,706 0,000 0,862 0,743
Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
2.Basamak
Marka Sadakati 1,074 38,147 0,000 0,888 0,788
Bagimh Degisken: Marka Tercihi
3.Basamak
Marka Sadakati 0,146 3,389 0,001
0,944 0,891
Marka Tercihi 0,815 22,944 0,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka sadakatinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini agiklamada marka
tercihinin agiklayict roliinii belirlemek i¢in, ii¢ asamada regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten
kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta
marka sadakatinin, satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligini gosteren 1,021
degerindeki “B” degerinin, 3.basamakta 0,146 olup azaldigi gorilmektedir. Bu
durumda, marka tercihinin; marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, marka sadakati ile marka
tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tizerindeki degisimin %89,1’ini

aciklamaktadir.
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Yapilan analizden elde edilen bulgularin neticesinde, H13 hipotezi kabul

edilmistir.

3.11.14. Marka Cagrisimlar1 ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonug¢lari

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka ¢agrisimlart ile satin

alma niyeti arasinda marka tercihinin roliinii incelemek maksadi ile regresyon analizi

yapilmistir. Arastirma hipotezi su sekildedir:

H14: Marka tercihi, marka cagristmlarinin satin alma niyeti iizerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

Tablo 3.67 Marka Cagrisimlari ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B T Anlamhlik R R?
Degeri
~1.Basamak
| Marka Cagrisimlari 1,027 27,450 0,000 0,811 0,658
Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
2.Basamak
Marka Cagrisimlari 1,053 27,680 0,000 0,813 0,662
Bagimh Degisken: Marka Tercihi
3.Basamak
Marka Cagrisimlari 0,168 4,667 0,000
0,945 0,893
Marka Tercihi 0,816 29,396 0,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka cagrisimlarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini aciklamada marka

tercihinin agiklayici

roliinii  belirlemek icin, {ic asamada regresyon analizi

gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05°ten

kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 1.basamakta

marka ¢agrisimlarinin, satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligini gosteren 1,027

degerindeki “B” degerinin, 3.basamakta 0,168 olup azaldigi goriilmektedir. Bu

durumda, marka tercihinin; marka cagrisimlarinin satin alma niyeti iizerindeki
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aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, marka cagrisimlar ile
marka tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti lizerindeki degisimin

%389,3’linii aciklamaktadir.

Yapilan analizden elde edilen bulgularin neticesinde, H14 hipotezi kabul
edilmistir.

3.11.15. Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Aragtirmada yer alan hipotezden yola cikilarak, algilanan kalite ile satin alma
niyeti arasinda marka tercihinin roliinii incelemek maksadi ile regresyon analizi

yapilmistir. Aragtirma hipotezi su sekildedir:

H15: Marka tercihi, algilanan kalitenin satin alma niyeti {izerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

Tablo 3.68 Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Model B T Anlamhihk R R?
Degeri
~1.Basamak
Algilanan Kalite 0,956 21,384 0,000 0,734 0,538
Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
2.Basamak
Algilanan Kalite 1,022 23,770 0,000 0,768 0,590
Bagimh Degisken: Marka Tercihi
3.Basamak
Algilanan Kalite 0,045 1,297 0,034
0,942 0,888
Marka Tercihi 0,896 34,617 0,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Algilanan kalitenin satin alma niyeti iizerindeki etkisini agiklamada marka
tercihinin agiklayict roliinii belirlemek icin, ili¢ asamada regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05°ten
kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta
algilanan kalitenin, satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligini gdsteren 0,956

degerindeki “B” degerinin, 3.basamakta 0,045 olup azaldigi goriilmektedir. Aym
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zamanda 1. Basamakta anlamlilik degeri 0,000 olan algilanan kalitenin, 3.
Basamakta 0,034 degerine diiserek, anlamliliginin azaldigi anlasilmaktadir. Bu
durumda, marka tercihinin; algilanan kalitenin satin alma niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, algilanan kalite ile marka
tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti ilizerindeki degisimin %88’ini

aciklamaktadir.

Yapilan analizden elde edilen bulgularin neticesinde, H15 hipotezi kabul

edilmistir.

3.11.16. Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin
Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Arastirmada yer alan hipotezden yola cikilarak, marka denkligi ile satin alma
niyeti arasinda marka tercihinin roliinii incelemek maksadi ile regresyon analizi

yapilmistir. Aragtirma hipotezi su sekildedir:

H16: Marka tercihi, marka denkliginin satin alma niyeti iizerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.

Tablo 3.69 Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonug¢lari

Model B T Anlamhlik R R?
Degeri
~1.Basamak
Marka Denkligi 1,228 29,098 0,000 0,827 0,684
Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
2.Basamak
Marka Denkligi 1,294 32,263 0,000 0,852 0,726
Bagimh Degisken: Marka Tercihi
3.Basamak
Marka Denkligi 0,129 2,713 0,007
0,943 0,890
Marka Tercihi 0,849 27,003 0,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Marka denkliginin satin alma niyeti ilizerindeki etkisini aciklamada marka

tercihinin agiklayici roliinii belirlemek igin, ii¢ asamada regresyon analizi
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gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05°ten
kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. 1.basamakta
marka denkliginin, satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligimmi gdsteren 1,228
degerindeki “B” degerinin, 3.basamakta 0,129 olup azaldig1 goriilmektedir. Aym
zamanda 1. Basamakta anlamlilik degeri 0,000 olan marka denkliginin, 3. Basamakta
0,007 degerine diiserek, anlamliliginin azaldig1 anlasilmaktadir. Bu durumda, marka
tercihinin; marka denkliginin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, marka denkligi ile marka tercihi degiskenlerindeki

degisim, satin alma niyeti lizerindeki degisimin %89 unu aciklamaktadir.

Yapilan analizden elde edilen bulgularin neticesinde, H16 hipotezi kabul

edilmistir.

Yapilan analizlerin sonucunda, arastirma kapsaminda belirlenmis olan tiim
hipotezler kabul edilmistir. Asagida hipotez testi sonuglarina dair 6zet tablo yer

almaktadir.

Tablo 3.70 Arastirmanin Hipotez Testi Sonuclarina Dair Ozet Tablo

Hipotez Hipotez Aciklamasi Sonug

H1 Marka denkligi ile marka tercihi arasinda istatistiksel | KABUL

acidan anlaml1 bir iliski vardir.

H2 Marka farkindaligi ile marka tercihi arasinda istatistiksel | KABUL

acgidan anlamli bir iliski vardir.

H3 Marka sadakati ile marka tercihi arasinda istatistiksel | KABUL

acgidan anlaml1 bir iliski vardir.

H4 Marka c¢agrisimlart ile marka tercihi arasinda | KABUL

istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir.

HS Algilanan kalite marka tercihi arasinda istatistiksel | KABUL

acgidan anlaml1 bir iliski vardir.

H6 Marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel | KABUL

acidan anlaml1 bir iliski vardir.

H7 Marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasinda | KABUL

istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

H8: Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel | KABUL

acidan anlaml1 bir iligki vardir.
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H9 Marka ¢agrisgimlart ile satin alma niyeti arasinda | KABUL

istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

H10 Algilanan kalite satin alma niyeti arasinda istatistiksel | KABUL

acidan anlamli bir iligki vardir.

H11 Marka tercihi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel | KABUL

acidan anlamli bir iliski vardir.

H12 Marka tercihi, marka farkindaliginin satin alma niyeti | KABUL

izerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

H13 Marka tercihi, marka sadakatinin satin alma niyeti | KABUL

iizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

H14 Marka tercihi, marka cagrisimlarinin satin alma niyeti | KABUL

tizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

H15 Marka tercihi, algilanan kalitenin satin alma niyeti | KABUL

iizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

H16 Marka tercihi, marka denkliginin satin alma niyeti | KABUL

izerindeki aciklayicilifina etki etmektedir.

Marka denkligi ile marka tercihi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka denkligi ile

bagimli degisken marka tercihi arasinda anlamli bir iligki elde edilmistir.

Marka farkindalig1 ile marka tercihi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka farkindalig

ile bagimli degisken marka tercihi arasinda anlaml bir iligki elde edilmistir.

Marka sadakati ile marka tercihi arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka sadakati ile

bagimli degisken marka tercihi arasinda anlamli bir iligki elde edilmistir.

Marka cagrisimlart ile marka tercihi arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka ¢agrisimlar

ile bagiml degisken marka tercihi arasinda anlaml bir iliski elde edilmistir.

Algilanan kalite ile marka tercihi arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan algilanan kalite ile

bagimli degisken marka tercihi arasinda anlamli bir iligki elde edilmistir.
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Marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka denkligi ile

bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmistir.

Marka farkindaligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka farkindalig

ile bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki elde edilmistir.

Marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka sadakati ile

bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmistir.

Marka ¢agrisimlari ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka ¢agrisimlar

ile bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmistir.

Algilanan kalite ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan algilanan kalite ile

bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmistir.

Marka farkindalig1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka farkindalig
ile bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki elde edilmis; marka
tercihinin, marka farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciligina etki

ettigi gozlemlenmistir.

Marka sadakati ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka sadakatiile
bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; marka
tercihinin, marka sadakatinin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi

gbzlemlenmistir.

Marka cagrisimlart ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka ¢agrisimlar
ile bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; marka
tercihinin, marka cagrisimlarinin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki

ettigi gbzlemlenmistir.
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Marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan marka denkligi ile
bagimli degisken satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; marka
tercihinin, marka denkliginin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi

gbzlemlenmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde kiiresellesme, hizla gelismekte olan teknoloji, tiikketicilerin istek ve
ihtiyaclarindaki degismeler, artan rekabet kosullar1 gibi faktorlerin etkileri, giliclii
markalar olusturmanin 6nemini daha da artirmaktadir. Zira giicli ve basarili
markalar, c¢evredeki degisimlere iyi uyum saglayan ve bdylece karsilastiklar
zorluklara ragmen uzun vadede ayakta kalabilen ve gelisebilen markalardir. Giigli
markalar uzun vadeli giivenlik ve biiylime, daha yiiksek kar ve daha yiiksek varlik
degeri saglamaktadir; ¢iinkii giliclii markalar daha yiiksek fiyatlandirmayi, 6lgcek
ekonomisi ile maliyetleri diisiirmeyi, rekabette farklilasmayi, daha yiiksek satis
hacmini, daha fazla talep giivencesini bagarmaktadir. Gii¢lii ve basarili bir markaya
sahip olabilmede 6nemli bir etken olan marka denkligi kavrami da, iizerinde dikkatle
durulmasi gereken bir husustur. Pazarlama uygulayicilart “marka denkligi” terimi ile
markanin giiclinli, markanin tanimini kastetmektedirler ve bu sebeple marka denkligi
terimini, varlik degerlendirme anlamindan ayirt etmek icin “miisteri temelli marka

denkligi” kavramini kullanmaktadirlar.

Tiiketici temelli marka denkligi; her ikisi de ayni pazarlama uyaricilarina ve
ayni Ozelliklere sahip olan markali ve markasiz iiriinlere karsi, tiiketicilerin verdikleri
farkli yanitlardir. Literatiirdeki calismalar incelendiginde, tiiketici temelli marka
denkliginin, marka tercihi ve satin alma niyetinin Onciilii olarak belirlendigi
gorilmektedir. Yiiksek marka denkligine sahip markalar daha ¢ok tercih edilmekte
ve bu markalardan satin alma niyeti de daha yiiksek olmaktadir. Bu agidan,
isletmelerin varliklarini idame ettirebilmeleri i¢in, marka denkligi kavramina ve

bilesenlerine 6nem vermeleri gerekmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda, cep telefonu sektoriinde tiiketici temelli marka
denkligi ve marka tercihi; marka tercihi ve satin alma niyeti; tiiketici temelli marka
denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica, tiikketici temelli
marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide marka tercihinin agiklayicilig

belirlenmistir.
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Arastirma kapsaminda hazirlanan anket iiniversite Ogrencileri {izerine
uygulanmis ve anket calismasina 430 Ogrenci katilmistir. Anket katilimcilariin
%061,2’s1 kadinlardan, %38,8°1 ise erkeklerden olusmaktadir. Bu kisilerin %9.1°1 evli
iken, %90.9’u bekardir. Katilimcilarin bulunduklar1 yas grubuna goére dagilimlarina
bakildiginda ise, ¢ogunlugun % 56,9’luk bir oran ile 18-22 yaslar1 arasinda oldugu
goriilmektedir. Bunu, %33,8 ile 23-27 yas grubu, %35,6 ile 28-32 yas grubu, %2,8 ile
33-37 yas grubu e %1 orani ile 38 ve lstli yas grubu takip etmektedir. Katilimcilar
igerisinde ilkokul ve ortaokul mezunlarmin %3, lise mezunlarinin %28,7, {liniversite
mezunlarinin %57,9, yiiksek lisans mezunlariin %11,4 ve doktora mezunlarinin
%1,5’lik bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Aylik aile toplam gelire gelindiginde
ise, katilimcilarin ailelerinin %11,7’si 1500 TL’nin altinda gelir diizeyine, %25,9°u
1500-3000 TL arasinda gelir diizeyine, %23,6’s1 3001-4500 TL arasinda gelir
diizeyine, %18,3’1i 4501-6000 TL gelir diizeyine, %20,6’s1 ise 6000 TL nin iizerinde

gelir diizeyine sahip oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin %1004 cep telefonu kullanmaktadir ve bunlarin %49°u “A”
marka cep telefonu, %25,1°’1 “B” marka cep telefonu, %4.,3’t0 “C” marka cep
telefonu, % 5,3’ “D” marka cep telefonu ve %16,2’si ise diger markalara ait cep

telefonu kullandigini belirtmistir.

Glivenilirlik analizi i¢in tiiketici temelli marka denkligi ve bilesenleri, marka
tercihi ve satin alma niyeti 6lgeklerinin her birine iliskin Cronbach’s Alfa Degerleri
dikkate alinmistir. Marka denkligi 6lgegi 0,977 Cronbach’s Alfa degerine sahip
oldugundan herhangi bir ifade c¢ikarilmamistir. Ardindan marka denkligi
bilesenlerine dair dlgeklere tek tek gilivenilirlik analizi yapilmis ve sonucunda marka
sadakatine ait Cronbach’s Alfa degeri 0,960; algilanan kalite 6l¢gegine ait Cronbach’s
Alfa degeri 0,955; marka farkindaligi 6lgegine ait Cronbach’s Alfa degeri 0,891 ve
marka cagrisimlarina ait Cronbach’s Alfa degeri 0,933 olarak bulunmustur. Marka
tercihi Olcegi icin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alfa degeri
0,963; satin alma niyeti Olgegi igin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda ise
Cronbach’s Alfa degeri 0,980 olarak elde edilmistir. Arastirmada kullanilan tiim
Olgeklerin giivenilirlik degerleri 1’e ¢ok yakin oldugundan, giivenilirligin oldukca

yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Gegerlilik analizi icin KMO ve Bartlett testi gerceklestirilmis ve arastirmada
kullanilan Slgekler ayr1 ayri analize dahil edilmistir. Marka Denkligi i¢in yapilan
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analiz sonucunda KMO degeri 0,967 olarak belirlenmistir. Ayrica yapilan faktor
analizinde anlamlilik degeri p(sign.)=0,000<0,050ldugundan Bartlett’s Testinin
sonucunun da anlamli oldugu gorilmektedir. Bu durumda degiskenler arasinda

korelasyon mevcuttur ve veri seti faktor analizine uygundur.

KMO ve Bartlett’s testlerinin ardindan faktorler tarafindan agiklanan toplam
varyans degerlerine bakilmaktadir. Iyi bir faktdr ¢oziimlemede en az sayida faktor ile
en yiiksek varyansin agiklanmasi beklenmektedir. Toplam varyansin %50-75’ini
aciklayan bir analiz gecerli bir analiz olarak kabul edilmektedir. Faktor analizi
kosullar1 saglandiktan sonra yapilan analizde marka denkligi 6l¢eginin dort boyutta
aciklandig tespit edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki degisimin %60,742’sini
aciklamaktadir. Yani soru gruplari, cevaplayicilarin %60,742’si tarafindan birbirleri
ile iligkili bulunarak dort temel boyutta goriilmektedir. 1.Faktoér toplam varyansin
%21,9937liclinti; 2.Faktor %20,280’ini; 3.Faktor %11,477°sini  ve 4.Faktor
%6,992°sini  agiklamaktadir. Bu asamanin ardindan faktorler isimlendirilmistir.
Faktorlerin altinda toplanan ifadelere bakilarak 1. faktore ait degiskenler ve aldiklar
degerler incelendiginde, dayaniklilik, kalite, iscilik gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu baglamda, s6z konusu faktorii “Algilanan Kalite” olarak adlandirmak miimkiindiir. 2.
Faktoriin altinda yer alan degiskenler ve degerler incelendiginde ise satin almaya devam
etme, sadakat unsurlar1 géze carpmaktadir. Bu agidan 2. Faktor “Marka Sadakati” olarak
tanimlanmustir. 3. Faktore gelindiginde ise, marka 6zelliklerini hatirlayabilme, markaya
asinalik 6n plandadir. Bu nedenle 3. Faktor, “Marka Farkindaligi” olarak
adlandirilmistir. Son olarak 4. Faktoriin altinda toplanmis olan degiskenlere bakildiginda
ise markay1 kullanan kisiler ve kurum olarak marka kavrami 6n plana ¢ikmistir. Bu

dogrultuda, ilgili faktor “Marka Cagrisimlart” olarak adlandirilmustir.

Marka Denkligi 6l¢egine uygulanan faktor analizinin ardindan Satin Alma
Niyeti Ol¢egine faktdr analizi uygulanmistir. Satin Alma Niyeti 6lgeginin KMO
katsayist 0,971 oldugundan veri setinin faktdr analizi yapmak i¢in “miilkemmel”
oldugu soylenilebilmektedir. Ayrica p(sign.)=0,000<0,050ldugundan Bartlett’s
Testinin sonucunun da anlamli oldugu gorilmektedir. Yapilan faktér analizi
sonucunda Satin Alma Niyeti Olceginin tek boyuttan meydana geldigi tespit

edilmistir.

Son olarak Marka Tercihi 6l¢egine faktdr analizi uygulanmistir. Marka tercihi

Olgegi i¢in uygulanan faktdr analizi sonucuna gore ise, “Yakin gelecekte, cep
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telefonumu bagka herhangi bir markanin cep telefonuyla degistirmeye niyetliyim.” ve
“Diger markalar1 denemekle ilgileniyorum.” ifadelerinin faktor yiikii 0,30°dan diisiik
cikmistir. Bu sebeple, belirtilen iki ifade ¢ikarilip, marka tercihi Olgegine tekrar
faktor analizi uygulanmistir. Yinelenen faktor analizi sonucunda Marka Tercihi
Olcegine dair KMO katsayisi 0,974 olarak belirlenmistir ve bu durumda veri setinin
faktor analizi yapmak icin “miikkemmel” oldugu sdylenilebilmektedir. Ayrica
p(sign.)=0,000<0,050ldugundan Bartlett’s Testinin sonucunun da anlamli oldugu
gorilmektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda “Marka Tercihi” 6lgeginin toplam
varyansin %79,264’tinli acikladig1 ve Slgegin tek boyuttan meydana geldigi tespit

edilmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda 16 adet hipotez gelistirilmis ve test

edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde regresyon analizi kullanilmistir.

Hipotez testleri sonucunda elde edilen bulgular neticesinde tiiketici temelli
marka denkligi ve bilesenleri ile marka tercihi; marka tercihi ile satin alma niyeti;
tiikketici temelli marka denkligi ve bilesenleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica marka tercihinin, tiiketici temelli
marka denkligi bilesenlerinin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi
de ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11,
H12, H13, H14, H15 ve H16 hipotezleri kabul edilmistir.

Bu ¢alisma, tiiketici temelli marka denkliginin ve bilesenlerinin tiiketicilerin
marka tercihi ve satin alma niyeti ile anlamli bir iligkisi oldugunun saptanmasiyla, marka
yOneticilerine pazarlama kararlarinda ve stratejik hamlelerde yol gosterici niteliktedir.
Cep telefonu kullaniminin genclerde yaygin olmasi gerekgesiyle arastirmanin drneklemi
iniversite Ogrencileri ile smirl tutulmustur ve bu durumda sonuglarin genellenmesi
mimkiin degildir. Gelecek arastirmalarda 6rneklem genis tutularak, genellenebilecek
sonuclarin elde edilebilmesi miimkiin hale getirilebilir. Ayrica gelecek arastirmalarda
farkli sektorler ele alinarak, elde edilen bulgular ile bu c¢alismadaki bulgular

karsilastirilabilir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

l. Boliim

Sayin Katilimet,

Bu anket Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi tarafindan hazirlanmistir. Calismanin sonucu
tamamen bilimsel amagli kullanilacak olup, verilerin gizliligine 6zen gosterilecektir.
Anket tahmini olarak 7 dakika siirecektir. Bu calismaya sagladiginiz destekten otiirii
tesekkiir ederim.

1. Cep Telefonu Kullaniyor Musunuz?

[ Evet [ Hayir

2. Kullanmakta Oldugunuz Cep Telefonu Markas1 Hangisidir?

[ Iphone [ Samsung [ Sony [ Huawei

[ Diger (Lutfen Belirtiniz)........

Asagidaki sorulari size uygun sekilde

: -

S =
cevaplandirip, uygun yere (X) isareti koyarak g z %
belirtiniz. Ifadelere katilma derecelerinizi; = = £ g =
Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Q = g 5| € é
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, @ oS 2| =
v .. e . 2| 25 Z| o =
Kesinlikle Katilmiyorum olmak iizere belirtiniz. S| ERE| 2| B
M| M7 ||

1 12| 3 |4]5

... a kars1 sadik olacagimi diigiiniiyorum.

... benim ilk se¢imim olurdu.

Eger magazada ... varsa, bagka markalar1 satin almam.

OOk~ W

... hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdylerim.
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7 | Tavsiyemi isteyen birine ..."u 6neririm.
8 ... markasin1 satin almaya devam etme niyetim yok.
Eger ... markasina ihtiyacim oldugunda magazada yoksa,
9 | onu bagka bir yerden satin alirim.
Eger birisi ...’a kars1 olumsuz bir yorum yaparsa, ben onu
10 |savunurum.
Cep telefonu alirken hangi markadan satin alacagina karar
11 |veremeyen birisine ..."u 6nermezdim.
Eger birisi ... hakkinda olumsuz bir yorum yapsaydi, ona
12 |inanirdim.
Genellikle arkadaglarima ..."un ne kadar iyi oldugunu
13 | soylerim.
Pazardaki diger markalardan ziyade ... i¢in daha fazla
14 | 6demeye hazirim.
15 |...’u satin almayi tavsiye ederim.
Cep telefonu alacagim zaman, ... benim ilk se¢imim
16 | olurdu.
Bana memnun kalacagim iiriinler sagladig siirece ...
17 |almaya devam edecegim.
Fiyatinin rakiplerinden biraz daha yiiksek olmasina ragmen
18 |hala ... satin almaya istekliyim.
19 |...’u arkadaslarima tavsiye etmeyi ¢ok isterim.
20 | Kendimi ...’a sadik olarak gériiyorum.
21 |...’u her firsatta satin alabilirim.
Ihtiyacim olan iiriiniin tek markast ...’mus gibi
22 | hissediyorum.
23 | ..., cep telefonu satin alirken tercih edecegim tek markadir.
Alternatif markalara kiyasla, ..."un yiiksek kaliteye sahip
24 | oldugunu diisiiniiyorum.
Alternatif markalara kiyasla, ...”un en iyisi oldugunu
25 | disiiniiyorum.
26 | Alternatif markalara kiyasla, ... tutarli bir kaliteye sahiptir.
27 |..’un trinlerinin kalitesine giiveniyorum.
28 |...’un iriinlerinin ¢ok iyi kalitede oldugunu diisiiniiyorum.
29 |...’un trinleri mikemmel 6zellikler sunuyor.
30 |...’un yiiksek kalitede oldugunu diisiiniiyorum.
31 |Bana gore ..."un islevsel olma ihtimali ¢ok yiiksektir.
32 |..., biiyiik ihtimalle giivenilir bir markadir.
33 |...’un Kkalitesi ¢ok iyi olmalidir.
34 | ..., cok kalitesiz gibi goriiniiyor.
35 | ... un iiriinlerinin is¢iligi ¢cok yiiksektir.
36 |...’un irtnleri dayanikli goziikiiyor.
... ’un tatmin ediciliginin oldukga yiiksek oldugunu
37 | diistiniiyorum.
38 |..., stirekli yeniligi ile karakterize bir markadir.
39 |..., kategorisinde bir kalite lideridir.
40 |...’un neyi temsil ettigini biliyorum.
41 |... hakkinda bir fikre sahibim.
42 |..un bazi1 6zellikleri aklima ¢abucak geliyor.
43 | Diger rakip markalar arasindan hizlica ... u taniyabilirim.
44 | ... markasina aginayim.
45 |...’un neye benzedigini biliyorum.
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46 | ... markasinin farkindayim.
47 |...un semboliinii veya logosunu hizlica hatirlayabilirim.
48 |...’u kafamda canlandirmakta zorlaniyorum.
.. ’un rakip markalara kiyasla oldukg¢a benzersiz bir marka
49 1maj na sahip oldugunu diisiiniiyorum.
50 |... kullanan insanlara saygi duyuyorum.
51 |... kullanan insanlara hayranlik duyuyorum.
52 |...’un marka imajin1 begeniyorum.
53 | ... telefonlarini yapan sirketi seviyorum.
54 | ... telefonlarini yapan sirkete giiveniyorum.
55 |..., parasi karsiliginda iyi bir deger saglar.

Diger rakip markalarin yerine ... markasin1 satin almak

56 |i¢in nedenler var.
57 |...’un bir kisiligi vardir.
58 |...1ilgimi ¢ekiyor.
59 |... glivendigim bir sirket tarafindan yapilmistir.
60 |...’un isletmesini takdir ediyorum.
... tarafindan sunulan telefonlarin dayanikli olarak
61 |tamimlanmasi uygundur.

62

Yakin gelecekte ... markasindan kesinlikle cep telefonu
satin alacagim.

63

Gelecekte muhtemelen ... satin alacagim.

64

Gelecekte ... satin almaya niyetliyim.

65

.. satin alacak olsaydim, onu gosterilen fiyata satin almay1
diigtintirdiim.

66

.. satin alma istegim ¢ok yiiksektir.

67

.. un tirlinlerinden satin almalar1 i¢in baskalarina tavsiye
vermeye istekliyim.

68

Gelecekte ... markasindan satin almaya istekliyim.

69

.. ’un telefonlarini tekrar kullanma ihtimalim ytiksektir.

70

..’u bir arkadagima 6nerme ihtimalim yiiksektir.

Eger tekrar yapmak zorunda olsaydim, yine ayn1 se¢imi

71 |yapar, ... alirdim.
72 |..u satin almay1 distiniirdiim.
73 |... satin alacagim.

74

Magazaya giderken ... marka cep telefonu almay1
diigtinlirdiim.

75

... markasinin cep telefonunu tekrar kullanacagim.

Eger miimkiinse, diger insanlarin da ... markasinin

76 |telefonlarim kullanmasim éneririm.

77 | ... bana gekici geliyor.

78 |...’u, bu tirdeki markalara tercih ederim.
79 |Toplamda ben ..."u tercih ediyorum.

Yakin gelecekte, cep telefonumu baska herhangi bir

80 | markanin cep telefonuyla degistirmeye niyetliyim.
81 |Diger markalar1 denemekle ilgileniyorum.

82 |Bence ..., diger rakip markalardan daha Gstiindiir.
83 |...’u tercih ederim.

84

Cep telefonu satin almay1 diigiiniirken, 6nce ... u
diigtinlirdiim.

85

... markasinin cep telefonlarini, diger markalarin
telefonlarindan daha ¢ok seviyorum.
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... markasinin cep telefonlarini, diger markalarin
86 | telefonlarindan daha fazla kullanirdim.

87 | Diger markalara kiyasla benim tercihim ... markasidir.

Bir satin alma iglemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk
88 | tercihim olurdu.

... un diger rakip markalardan daha iistiin oldugunu
89 | diistiniiyorum.

Bir satin alma iglemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk
90 |tercihimdir.

91 |...’ubagka markalarla degistirmeyi diigtinmem.

I1. Boliim

92. Cinsiyetiniz

[ Kadin [ Erkek
93. Medeni Durumunuz

T Bvi [ Bekar
94. Yas Grubunuz

[ 18-22 [ 23-27 [ 28-32
[ 33-37 [ 38ve Ustl

95. Egitim Diizeyiniz (En son mezun olunan okul)

[ llkokul [~ Ortaokul [ Lise
[~ Universite ™ Yiksek Lisans ™ Doktora

96. Aile Toplam Aylk Geliriniz

™ 1500 TL'den az [ 1500-3000 TL [ 3001-4500 TL
[ 4501-6000 TL ™ 6000 TL'den fazla

Katiliminiz Icin Tesekkiir Ederim. ..
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