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XVvi

RESUME

De nos jours, les entreprises doivent établir des relations efficaces avec les
consommateurs pour qu’elles survivent. De ce fait, les entreprises menent plusieurs
recherches concernant les comportements du consommateur et cherchent les moyens
pour renforcer leurs relations avec le consommateur. Il existe plusieurs travaux sur
les relations consommateur-marque dans la littérature. Toutefois, la notion
d’engagement du consommateur a la marque constitue un des plus remarquables
sujets de la relation consommateur-marque se mettant en avant ces derniers temps.
Etant un ¢lément au-dela de la satisfaction client, I’engagement du consommateur a
la marque est un niveau psychologique voyant le jour en fonction de la relation entre
le consommateur et la marque. L’engagement du consommateur a la marque est une
des relations les plus efficaces qu’une entreprise puisse assurer entre sa marque et le
consommateur. Par conséquent, le souhait de chaque entreprise adoptant la
conception de marketing est de créer des clients ayant un engagement
consommateur-client avancé.

Il est jugé utile de connaitre le développement historique de la conception de
marketing sur laquelle les entreprises se basent pour comprendre I’importance de la
notion d’engagement du consommateur a la marque. Le nombre limité des produits
et des services sur le marché au début du 19¢me siccle a entrainé la supériorité de la
demande a I’offre. Autrement dit, les entreprises ont pu vendre I’ensemble de leur
production du fait qu’il n’existait pas un environnement de concurrence sur le
marché et de ce fait I’opinion selon laquelle un travail de marketing censé étre mené
par les entreprises était inutile a prévalu. Au fil du temps, les entreprises ont
commencé a augmenter leur production sous I’influence de I’industrialisation et la
concurrence a commenceé a se constituer sur le marché, bien que faiblement. Ce qui a
conduit les entreprises a se diriger vers une conception de produit se basant sur le
produit lui-méme. Selon cette conception, la qualité et la haute performance du
produit le font différencier par rapport aux autres produits adversaires sur le marché
et assurent la préférabilit¢ dudit produit. Néanmoins, aprés un certain temps, la
production des produits de qualité et de haute performance a commencé a ne pas étre
suffisante a elle toute seule pour vendre ces produits. Plusieurs entreprises ont été
courtes de produits dans leurs stocks. Sur quoi il a été compris que la conception de
produit était également insuffisante et la conception de vente a vu le jour. Selon la
conception de vente, la réussite de 1’entreprise est déterminée en fonction de la
quantité¢ de vente et non pas en fonction de la satisfaction client. De ce fait, la
conception de vente a augmenté les ventes des entreprises a court terme mais les
quantités de vente ont diminué a long terme, les relations client n’étant pas solides.
Par conséquent, aprés un certain temps les entreprises ont compris que la conception
de vente était également insuffisante pour la réussite de l’entreprise et que la
véritable réussite résultait des relations solides avec le client. Ce qui a entrainé
actuellement la naissance de la conception de marketing contemporaine de plusieurs
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entreprises.' La conception de marketing contemporaine a trois éléments essentiels.
L’¢lément prioritaire et fondamental est le fait que I’entreprise est axée sur le
marché. L’¢lément fondamental pour les entreprises axées sur le marché est les
besoins et les exigences des consommateurs. Le second élément est le travail
harmonieux de tous les départements de I’entreprise avec le département marketing
et le troisieme ¢élément est la rentabilité a long terme. La conception de marketing est
basée sur la capacité des entreprises a gérer leurs relations avec leurs clients d’une
maniére efficace.” Et le but de la gestion des relations client est de déterminer les
consommateurs censés assurer de la rentabilit¢ a D’entreprise et d’établir la
communication entre I’entreprise et le client.’ Dans ce contexte, la valeur client, la
satisfaction client et 1’établissement des relations clients de long terme constituent les
trois objectifs essentiels de la gestion des relations client.”

Comme on peut comprendre du développement historique de la mentalité de
marketing, I’objectif essentiel des entreprises est d’établir des relations efficaces
avec le client. Ainsi et les consommateurs sont satisfaits et les entreprises
garantissant la fidélité client grace aux clients satisfaits augmentent leur rentabilité a
long terme. Néanmoins, de nos jours, la satisfaction client est insuffisante a elle toute
seule pour la compréhension des consommateurs par les entreprises. Dans ce
contexte, la notion d’engagement du consommateur a la marque a émergé.’ Bien
qu’il existe nombre de diverses définitions sur I’engagement du consommateur a la
marque, il peut étre défini en général comme la situation psychologique du
consommateur concernant ses activités cognitives, émotives et comportementales
positives relatives a la marque.

Quand on regarde la littérature, il est vu qu’il existe plusieurs travaux sur
I’engagement du consommateur a la marque. Notamment ces derniers temps, le
nombre des travaux effectués augmente de plus en plus en fonction également de
I’augmentation de I’importance du sujet. Néanmoins, les entreprises ne peuvent pas
bénéficier des avantages de l’engagement du consommateur a la marque d’une
maniére productive bien que 1’importance de la notion augmente de plus en plus.® De
ce fait, I’objectif de cette recherche est de trouver pour les entreprises les facteurs qui
leur sont nécessaires pour obtenir I’engagement du consommateur a la marque en
identifiant les prémisses de la notion et de mettre en évidence les avantages que
I’engagement du consommateur a la marque assurerait aux entreprises en identifiant
ses résultats. Dans ce travail, ’engagement du consommateur a la marque a été
abordé dans ses trois dimensions. Ces trois dimensions sont I’engagement cognitif,
I’engagement émotif et l’engagement comportemental du consommateur a la
marque. Dans ce contexte, les travaux précédents effectués sur I’engagement du
consommateur a la marque ont été examinés et les prémisses et les résultats. De
I’engagement du consommateur a la marque que I’on souhaite tester dans la
recherche ont ét¢ déterminés. En conséquence, I'influence de quatre variables, a
savoir I’interaction entre la marque et le consommateur, I’image de marque, la
congruence entre la personnalité humaine et la personnalité de la marque et I’intérét

' Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Ikinci Basim, Istanbul: Literatiir Yaynlar1, 2006, s. 7-9.
? {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 20. Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2014, s. 10-11.

’ V. Kumar, Profitable Customer Engagement: Concepts, Metrics and Strategies, New Delhi:
SAGE Publications, 2013, s. 1.

* Mucuk, a.g.e., s. 13-14.

> Alec Appelbaum, “The Constant Consumer”, Gallup Management Journal, Vol. 1, No. 2, 2001, s. 1.
® Kumar, a.g.e., s. 4.
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envers une catégorie de produit, sur I’engagement du consommateur a la marque a
été¢ examinée. Et les variables de volonté de payer un prix élevé, de fidélité¢ a la
marque et de communication de bouche a oreille ont été abordées comme les
résultats de I’engagement du consommateur a la marque.

L’engagement du consommateur a la marque nait d’une relation entre le
consommateur et la marque. En effet, lorsqu’on regarde les travaux effectués, il est
vu que I’engagement du consommateur a la marque est généralement basé sur les
théories de marketing relationnel. Comme il est également expliqué dans
I’émergence de la mentalité de marketing, plusieurs facteurs ont influé sur I’adoption
de la conception de marketing axé sur le client par les entreprises. Les entreprises
cherchent a assurer I’avantage concurrentiel en créant des clients fid¢les en raison de
I’augmentation de leur qualité de produit grace a la mondialisation, a la concurrence
accrue au fur et a mesure de la mondialisation, a la fragmentation du marché et a
I’industrialisation en général. A ce point, la conception de marketing relationnel a vu
le jour. La relation mentionnée dans le marketing relationnel se révele sous plusieurs
formes de nos jours en raison de I’interaction des entreprises avec plusieurs
personnes et établissements.” Toutefois, la relation abordée dans ce travail est la
relation consommateur-marque (entreprise).

Le marketing relationnel parle de quatre éléments essentiels pour
I’établissement d’une relation saine et efficace entre les parties. Ce sont a savoir la
préoccupation, la confiance, la fidélité et le service. La préoccupation est le souci que
les entreprises ressentent pour la prospérité des consommateurs. Les entreprises
visent a satisfaire leurs clients en satisfaisant leurs consommateurs. La confiance et
la fidélité sont relatives a la non-évaluation des autres choix par les parties en raison
de la confiance qu’elles éprouvent mutuellement. Et enfin, le service est relatif aux
standards de qualité offerts par I’entreprise et donc a la fiabilité de 1’entreprise.

Cette recherche effectuée pour identifier les prémisses et les résultats de
I’engagement du consommateur a la marque est composée au total de trois parties.
Deux parties a savoir le comportement du consommateur et la gestion de la marque a
ét¢ examinées en détail pour une compréhension plus claire de la notion de
I’engagement du consommateur a la marque. Dans la premicre partie de la recherche,
le comportement du consommateur a été abordé. Dans ce contexte, les facteurs
individuels et environnementaux influant sur le comportement du consommateur et
le processus de décision du consommateur ont été expliqués.

Et dans la deuxiéme partie du travail, la gestion de la marque a été examinée en
détail. Dans ce contexte, la notion de marque, I’identité de marque, les éléments de la
marque, le positionnement de marque, la valeur de marque ont été examinés. Ensuite,
des savoirs détaillés concernant 1I’engagement du consommateur a la marque ont été
présentés. L’engagement du consommateur a la marque a été défini, la théorie sur
laquelle la notion est basée a été expliquée et ses dimensions reconnues dans les
travaux ont été présentées sous forme de tableaux.

Dans la troisieme partie du travail, la méthodologie de la recherche a été
exposée de manicre détaillée. En premier lieu, 1’objectif de la recherche a été décrit;
son modele, ses variables et ses hypothéses ont été précisés et sa portée et ses

7 Francis Buttle, Relationship Marketing, London: Paul Chapman Publishing, 1996, s. 1-9.
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limitations ont été expliquées. Ensuite, les analyses a effectuer pour pouvoir tester les
hypothéses constituées conformément a 1’objectif de la recherche ont été présentées
en détail.

Dans le cadre de la recherche, la méthode d’enquéte en face a face a été utilisée
en tant que méthode de collecte de données. Dans ce contexte, le nombre de
consommateurs abordés dans le cadre de la recherche est au total 385. En raison des
contraintes de temps et de colt, les consommateurs agés de 18-30 ans, habitant a
Istanbul, utilisant un téléphone mobile et consommant des boissons non alcoolisées
ont ¢été¢ inclus dans la recherche. Et 1’échantillonnage de commodité a été utilisé
comme méthode d’échantillonnage. Dans la premiere partie de I’enquéte, il a été
demandé aux participants de préciser les marques de téléphone mobile et de boissons
non alcoolisées qu’ils utilisent le plus souvent. Et la deuxiéme partie de I’enquéte
consiste en des questions d’échelle des variables figurant dans le modele de
recherche. Les échelles ont été présentées sous forme d’échelle de Likert a 5
modalités (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 s’accord, 5= Je suis tout a fait d’accord)
Les questions de I’enquéte ont été traduites en Turc, I’ensemble des échelles ayant
ét¢ empruntées aux sources étrangéres. Les questions traduites en Turc ont été
retraduites en Anglais pour s’assurer que les questions ont ét¢ traduites correctement
et sans perte de signification et il a été controlé s’il s’agit d’une perte de signification
ou non. L’enquéte contient 40 questions au total.

57,7 % des participants a I’enquéte appartiennent a la tranche d’age 18-21 et
30,1 % appartiennent a la tranche d’age 21-24. Dans ce contexte, une grande partie
des participants a la recherche sont des jeunes participants. 48,6 % des participants
sont des femmes et 51,4 % des participants sont des hommes. Quand on regarde la
répartition des participants en terme de niveau de revenu, on constate que le niveau
de revenu d’une grande majorité avec un taux de 26,5 % est entre 501-1000 TL. 91,4
% des participants a la recherche sont des étudiants. Et le niveau d’éducation des
consommateurs ayant participé a la recherche est le niveau de licence avec un taux
de 89,4 %.

Pour les échelles utilisées dans la recherche, il a été tout d’abord réalisé une
analyse de fiabilité pour identifier la fiabilité des échelles. L’analyse de fiabilité teste
si I’échelle présente ou non des résultats similaires et cohérents a chaque évaluation.
Les échelles utilisés dans la recherche ont été testées séparément pour deux
catégories de produit abordées dans la recherche. En conséquence de quoi, les
coefficients alpha relatifs aux marques citées dans la catégorie de produit-téléphone
mobile ont été calculés 0,845 pour I’échelle d’interaction avec la marque, 0,885 pour
I’échelle d’image de marque, 0,878 pour I’échelle de congruence (entre la
personnalité humaine et la personnalité de la marque), 0,744 pour I’échelle d’intérét
envers une certaine catégorie de produit, 0,879 pour I’échelle d’engagement du
consommateur a la marque, 0,892 pour 1’échelle de volonté de payer un prix éleve,
0,849 pour I’échelle de fidélit¢ a la marque et enfin 0, 924 pour I’échelle de
communication de bouche a oreille. Les coefficients alpha concernant les marques
citées dans la catégorie de produit-boisson non alcoolisée ont été calculés 0,868 pour
I’échelle d’interaction avec la marque, 0,755 pour 1’échelle d’image de marque,
0,903 pour I’échelle de congruence (entre la personnalité humaine et la personnalité
de la marque), 0,758 pour 1’échelle d’intérét envers une certaine catégorie de produit,
0,855 pour I’échelle d’engagement du consommateur a la marque, 0,849 pour la
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volonté de payer un prix ¢élevé, 0,829 pour 1’échelle de fidélité a la marque et enfin
0,910 pour I’échelle de communication de bouche a oreille. Dans ce contexte, les
échelles abordées dans le cadre de la recherche sont fiables comme les coefficients
alpha sont supérieurs a la valeur de seuil (0,70). De ce fait, il n’est pas jugé
nécessaire de déduire une signification des échelles.

Aprées I’analyse de fiabilité des échelles de la recherche, une analyse de validité
a été effectuée pour s’assurer si I’échelle mesure en effet ce que 1’on souhaite
mesurer. La méthode d’analyse factorielle exploratoire a été utilisée pour 1’analyse
de validité. Dans les résultats obtenus dans ce sens, les échelles ont été évaluées sur
la base des valeurs de KMO, du Test de Bartlett, des coefficients de saturation
factorielle et des valeurs de variance totale déclarées et il a été¢ vu que la validité de
I’ensemble des échelles était suffisante pour les deux catégories de produit a la fois.

La “Modélisation par Equations Structurelles” a été utilisée afin de tester le
modele et les hypothéses dans la recherche. La “Modélisation par Equations
Structurelles”, en sigle MES, est une méthode statistique permettant de tester
plusieurs relations mutuelles par une seule analyse. Par suite de 1’analyse MES, des
hypothéses formées concernant les marques citées dans la catégorie de produit-
téléphone mobile, les hypothéses H2a, H2b, H2c, H3b, H4a, H4b, H5b, H5c, H6b,
Hé6c ont été acceptées avec un niveau de signification a = 0,001, I’hypothése H3a a
été acceptée avec un niveau de signification a = 0,05, et les hypothéses H4c et H7b
ont été acceptées avec un niveau de signification a = 0,01. En outre, les hypothéses
Hla, Hlb, Hlec, H3c, H5a, H6a, H7a ve H7c ont été rejetées. Des hypotheses
formées concernant aux marques citées dans la catégorie de produit-boissons non
alcoolisées, les hypothéses H9c, H10b, H11a, H11b, Hllc, H12b, H12c, H13a,
H13b, H13c, H14b, H14c ont été¢ acceptées avec un niveau de signification o =
0,001, les hypotheéses H8c, H10a ve H14a ont été acceptées avec un niveau de
signification o= 0,05 et I’hypothése H9b a été acceptée avec un niveau de
signification o= 0,01. En plus de cela, les hypothéses H8a, H8b, H9a, H10c ve H12a
ont été rejetées.

Dans la conclusion de la recherche les résultats obtenus de la recherche ont été
examinés et expliqués en détail. L’apport des résultats de la recherche a la littérature
a été précisée et des suggestions pour les travaux futurs ont été présentées en lien
avec les résultats. Le formulaire d’enquéte élaboré dans le cadre de la recherche a été
présenté dans la partie “Annexes”.
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ABSTRACT

Today, companies need to establish a strong connection with customers in
order to survive. Due to this, companies conduct many studies on consumer
behaviors and they look for ways to build up communication with their customers.
Plenty of research on customer and brand relations can be found in literature. One of
the most recent outstanding subjects among customer-brand relation is the concept of
customer-brand engagement. Customer-brand engagement is a concept beyond
customer satisfaction and refers to a psychological stage, which occurs depending on
the relation between the brand and the customer. Customer-brand engagement is one
of the strongest connections between the brand of the company and the customer.
Thus, the desire of each company having adopted the consciousness of marketing is
to create customers with a high customer-brand engagement.

In order to understand the importance of the customer-brand engagement
concept, it is useful to know the historical development of the marketing concept that
the companies are based on. At the beginning of the 19th century, the limited
availability of products and services in the market caused the supply to be less than
demand. In other words, because there was no competitive environment in the
market, companies were able to sell everything they produced and because of that it
was widely believed that any marketing work would have been unnecessary. With
the impact of industrialization, companies began to produce more and competition in
the market began to rise. This led the companies to focus on the product-based
product orientation. Due to this orientation, the quality of the product and its high
performance differentiated the product from the other competitors’ products in the
market and ensured that the product was preferred. However, after a while, it was not
enough to produce high quality and high performance products in order to sell them.
Many of the companies’ products remained unsold. Because of these circumstances,
it was understood that the product orientation was also inadequate and thereof sales
orientation emerged. In view of sales orientation, the success of the companies were
determined not by the customer satisfaction but by the amount of sales. Therefore,
the sales orientation has increased the short-term sales of the companies, yet the
long-term sales decreased due to the weak customer relationships. Hence, after a
time, it was understood that the sales orientation was also not sufficient for the
success of the companies and the actual success was based on the strong
relationships with customers. This has led to the emergence of the contemporary
marketing orientation, which many companies have adopted nowadays. ®
Contemporary marketing orientation has three key elements. Primary and the most
important element is the companies’ being market oriented. The most important
things for the market-oriented companies are the customers’ needs and wants. The
second element is the harmonious work of the departments with the marketing
department and the third element is long-term profitability. Marketing orientation is

¥ Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Ikinci Basim, Istanbul: Literatiir Yaynlar1, 2006, s. 7-9.
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based on the successful customer relationship management’ and the goal of the
customer management is to detect the consumers who may provide profitability to
the company and to establish contacts with them.'® Within this context, customer
equity, customer satisfaction and establishing long-term relationships with customers
are the three main goals of customer relationship management.''

As it can be seen from the historical evaluation of the marketing concept, the
main objective of companies is to build solid relationships with customers. By doing
so, not only consumers become satisfied, but also the companies increase their long-
term profitability thanks to the satisfied customers. However, nowadays customer
satisfaction alone remains incapable in order for companies to understand
consumers. In this regard, the customer-brand engagement concept emerged. '
Although there are numerous definitions, customer-brand engagement can be
generally defined as the psychological states of consumers in relation with the brand
in terms of cognitive, affective and behavioral activities.

It can be seen that there is plenty of research in the literature about customer-
brand engagement. Especially lately, the number of researches conducted is on
significant rise due to the increasing importance of the subject. However, despite the
increasing importance of the concept, companies cannot benefit from the customer-
brand engagement efficiently."> Therefore, the aim of this study is to determine the
antecedents of customer-brand engagement, which are the necessary factors for
companies to obtain customer-brand engagement and to determine the consequences,
which would explain the benefits of the customer-brand engagement to companies.
In this study, customer-brand engagement is considered with three dimensions,
which are cognitive, affective and behavioral. In this regard, previous studies about
customer-brand engagement have been examined and the antecedents and
consequences of customer-brand engagement to be tested have been determined.
Hence, the effects of four variables on customer-brand engagement, namely brand
interactivity, brand image, self-congruity and product category involvement have
been examined. In addition to these, willingness to pay price premium, brand loyalty
and word of mouth have been discussed as consequences.

Customer-brand engagement arises from the relationship between the
consumer and the brand. In fact, considering the already conducted studies, it can be
seen that customer-brand engagement is generally based upon relationship marketing
theory. As also explained in the rise of marketing orientation, several factors resulted
in companies’ adopting a customer focused marketing strategy. Due to globalization
and its effect on increased competition, increased market fragmentation and higher
quality products as a result of industrialization in general, companies have been
trying to build competitive advantage by creating loyal customers. At this juncture,
the relationship-marketing concept arose. The relation mentioned in the relationship
marketing has arisen through numerous forms, as a result of the interaction between

? ismet Mucuk, Pazarlama lkeleri, 20. Basim, istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2014, s.10-11.
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companies and a variety of people and establishments.'* However, the relationship
discussed in this study has been consumer-brand (company) relationship.

Four types of components have been mentioned by the relational marketing, in
order to build a healthy and strong relationship between parties. These components
of relationship marketing are concern, trust, commitment, and service. The concern
is the company’s apprehension against customer welfare. Companies aim to please
their customers by satisfying them. Trust and commitment are about customers'
choice of not evaluating other alternatives due to the trust built between the parties.
Lastly, service means the quality standards offered by a company, equating the
trustworthiness of the company.

This research, which is done with the aim of determining the antecedents and
consequences of customer-brand engagement, consists of three parts in total. In order
to understand the concept of customer-brand engagement clearly, consumer behavior
and brand management sections are investigated in great detail. Consumer behavior
has been discussed in the first part of the research. In this context, individual and
environmental factors affecting consumer behavior and consumer decision process
are explained.

In the second part of the study, brand management has been examined in detail.
In this context, brand concept, brand identity, brand elements, brand positioning and
brand equity have been examined. Subsequently, detailed information has been given
about customer -brand engagement. Customer -brand engagement has been defined,
the theory on which the concept is based has been explained, and accepted
dimensions have been presented in tables.

In the third part of the study, the methodology of the research has been
clarified. First of all, the aim of the study has been explained, the model, the
variables and hypothesizes have been stated and the scope and the limitations have
been given. In the following step, the analyses done so as to assess the hypothesizes
created for the aim of the study have been presented in detail.

Face-to-face surveys have been used in this study as the data collection
method. The number of participating consumers is 385 in total. Consumers, who use
mobile phones and non-alcoholic beverages, who live in Istanbul province, and
whose age range between 18 to 30 have been included in the survey sample group,
due to the reasons of time and cost constraints. In terms of the sampling method,
convenience sampling method has been implemented. In the first part of the survey,
participants have been asked to indicate the cell phones and soft drink brands they
most frequently use. The second part of the survey consists of scale items of the
variables included in the research model. The scales have been presented in the form
of 5 point Likert scale (five points Likert item scale (1=Strongly disagree,
2=Disagree, 3=Neither agree nor disagree, 4=Agree, 5=Strongly agree). Since all the
scales have been gathered through foreign sources, the scale items have been
translated into Turkish in order to make sure that the scale items are translated
correctly and without loss of meaning. The scale items translated into Turkish were
translated back into English and checked for loss of meaning. The survey form
consists of 40 items in total.

' Francis Buttle, Relationship Marketing, London: Paul Chapman Publishing, 1996, s. 1-9.
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57.7 percent of the participants are in the age range between 18-21, 30.1
percent of them are in the age range between 21-24. In this regard, a large part of this
sample is made up of young participants. 48.6 percent of the participants are female
and the 51.4 percent is male. Based on the distribution of the level of incomes, most
of the participants with the percentage of 26.5 percent have an income in the range
between 501-1000 TL. 91.4 percent of the participants are university students and
most of the participants, with the percentage of 89.4 percent, are studying on the
bachelor’s level.

In order to test the reliability of the scales used for the study, primarily
reliability analysis has been conducted. Reliability analysis tests if the scale presents
similar and consistent results at each time. The scales used in this study have been
tested two times independently for the two-product categories, namely mobile phone
and non-alcoholic beverages. As a result of this, the alpha coefficients related to the
brands, which were specified for the mobile phone product category are for brand
interactivity 0,845, for brand image 0,885, for self-congruity 0,878, for product
category involvement 0,744, for customer-brand engagement 0,879, for willingness
to pay price premium 0,892, for brand loyalty 0,849 and for word of mouth 0,924.
The alpha coefficients related to the brands, which were specified for the non-
alcoholic beverages product category are for brand interactivity 0,868, for brand
image 0,755, for self-congruity 0,903, for product category involvement 0,758, for
customer-brand engagement 0,855, for willingness to pay price premium 0,849, for
brand loyalty 0,829 and lastly for word of mouth 0,910. In this context, the scales
used in the research have been reliable due to the cut-off value (0,70). Therefore,
there was no need to eliminate any variable from the scales.

After the reliability analysis of the research scales, in order to ensure if the
scale evaluates what is supposed to be evaluated, an analysis of validity is carried
out. For the validity, exploratory factor analysis is used. Within the outcomes
received, scales are evaluated depending on the KMO rates, Bartlett’s Test, factor
loadings and total variance explained values and the validity for all scales are
observed to be sufficient for both product categories.

With the purpose of testing the research model and hypothesizes, the
“Structural Equation Modeling” has been used. Shortly named SEM, it is a statistical
analysis, which can test multiple interdependent relationships with only one analysis.
According to the results of SEM, for the mobile phone product category the
hypothesizes, namely H2a, H2b, H2¢c, H3b, H4a, H4b, H5b, H5c, H6b, Hbc, were
accepted based on the significance level of o = 0,001, H3a was accepted based on
the significance level of a = 0,05, and H4c, H7b were accepted based on the
significance level of a = 0,01. In addition to these, hypothesis, namely Hla, Hlb,
Hlc, H3c, H5a, H6a, H7a and H7¢ were rejected. For the non-alcoholic beverages
product category, the hypothesizes, namely H9c, H10b, H11a, H11b, Hl1c, H12b,
H12c, H13a, H13b, H13c, H14b, H14c were accepted based on the significance level
of a = 0,001, H8c, H10a and H14a were accepted based on the significance level of
a= 0,05, and H9b was accepted based on the significance level of a= 0,01. In
addition to these, H8a, H8b, H9a, H10c and H12a were rejected.

The outcomes of the research are detailed and explained in the result section of
the research. The contributions of the research results to the literature are stated and
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suggestions depending on the outcomes are proposed for further studies. As part of
the research, the survey form is given in the appendix.
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OZET

Glinlimiizde firmalarin ayakta kalabilmesi icin tliketici ile kuvvetli iligkiler
kurmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle firmalar, tiiketici davranislari iizerine pek ¢ok
calisma yapmakta ve tiiketici ile iliskilerini nasil kuvvetlendirebileceklerinin
yollarin1 aramaktadirlar. Tiiketici ve marka iligkileri iizerine yapilan pek ¢ok ¢alisma
literatiirde mevcuttur. Ancak son zamanlarda 6ne ¢ikan tiiketici marka iliskisi
konularindan en dikkat ¢ekenlerden biri de miisteri-marka adanmighg kavramidir.
Miisteri-marka adanmighigi, miisteri tatmininden de Ote bir unsur olup, tiiketici ile
marka arasindaki iligkiye bagli olarak ortaya ¢ikan psikolojik bir diizeydir. Miisteri-
marka adanmighgr bir isletmenin markasi ile tiiketici arasinda saglayabilecegi en
kuvvetli iliskilerden biridir. Dolayisiyla pazarlama anlayisini benimsemis her
isletmenin arzusu, miisteri-marka adanmislig: yiiksek miisteriler yaratmaktadir.

Miisteri-marka adanmisligi kavraminin Oneminin anlasilmasi agisindan,
isletmelerin baz aldiklar1 pazarlama anlayislarinin tarihsel gelisiminin bilinmesinin
faydal1 olacag: diistiniilmektedir. 19.yy’in baslarinda, pazardaki {iriin ve hizmetlerin
kisith olmasi, arzin talepten daha az olmasina neden olmustur. Bir diger deyisle,
pazarda herhangi bir rekabet ortami olmadigindan otiirii isletmeler iirettiklerinin
hepsini satabilmis ve bu nedenle isletmelerin yiiriitecegi herhangi bir pazarlama
caligmasinin gereksiz oldugu goriisii hakim olmustur. Zamanla sanayilesmenin etkisi
ile isletmeler daha fazla {iretim yapmaya baslamig ve pazarda az da olsa rekabet
olusmaya baslamistir. Bu da isletmelerin, iirliniin baz alindigr {iriin anlayigina
yonelmelerine sebep olmustur. Bu anlayisa gore iiriiniin kaliteli ve performansinin
yiiksek olmasi, {iriinii pazardaki diger rakip iiriinlerden farklilagtirmakta ve tirliniin
tercih edilmesini saglamaktadir. Ancak bir siire sonra sadece kaliteli ve yliksek
performanslar1 irlinler tiretmek, bu {rlinleri satmak icin yeterli olmamaya
baglamistir. Pek cok isletmenin stokunda iirlin kalmistir. Bunun iizerine {iriin
anlayisinin da yetersiz kaldigi anlasilmis ve satis anlayist ortaya c¢ikmistir. Satis
anlayisina gore isletmenin basarisi miisteri tatminine degil, satis miktarina gore
belirlenmektedir. Bu nedenle satis anlayisi isletmelerin satiglarin1 kisa donemde
arttirmig ancak uzun donemde miisteri iligkileri kuvvetli olmadigi i¢in satig miktarlari
diismiistlir. Dolayistyla bir siire sonra igletmeler satis anlayisinin da isletme basarisi
icin yetersiz oldugunu ve asil basarmin misteri ile olan saglam iligkilerden
kaynaklandigin1 anlamiglardir. Bu da giiniimiizde pek ¢ok isletmenin sahip oldugu
¢agdas pazarlama anlayismin dogmasmi saglamustir.” Cagdas pazarlama anlayisiim
iic temel unsuru vardir. Oncelikli ve en temel unsur isletmenin pazar odakl
olmasidir. Pazar odakli isletmeler i¢in en temel unsur tiiketicilerin ihtiya¢ ve
istekleridir. Ikinci unsur isletmenin biitiin departmanlarinin pazarlama departman ile
uyumlu bir sekilde ¢alismasi ve iiglincii unsur ise uzun donem karliliktir. Pazarlama
anlayis1 isletmelerin  miisterileri ile olan iligkilerini gli¢li bir sekilde

5 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, ikinci Basim, Istanbul: Literatiir Yayinlari, 2006, s. 7-
0.
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yonetebilmelerine dayanmaktadir. '® Miisteri iligkileri yonetiminin amaci ise
isletmeye karlilik saglayacak tiiketicilerin tespit edilmesi ve isletme ile miisteri
arasinda iletisim kurmaktir.'” Bu baglamda miisteri degeri, miisteri tatmini ve uzun
siireli miisteri iliskileri kurmak, miisteri iliskileri yonetiminin ii¢ temel hedefidir.'®

Pazarlama zihniyetinin tarihi gelisiminden de anlagilacagi lizere miisteri ile
saglam iligkiler kurmak isletmelerin ana amacidir. Boylelikle hem tiiketiciler tatmin
olmakta hem de tatmin olmus miisteriler sayesinde miisteri sadakati saglayan
isletmeler uzun donemde karliliklarini arttirmaktadirlar.  Ancak giliniimiizde
isletmelerin tiiketicileri anlamasi i¢in miisteri tatmini tek basina yetersiz kalmaktadir.
Bu baglamda miisteri-marka adanmishigi kavrami ortaya ¢ikmustir.” Miisteri-marka
adanmishig1 hakkinda pek ¢ok farkli tanim olsa da genel olarak miisteri-marka
adanmiglig, tiiketicinin marka ile ilgili sahip oldugu olumlu biligsel, duygusal ve
davranigsal faaliyetlere iliskin psikolojik durumu olarak tanimlanabilir.

Literatiire bakildiginda miisteri-marka adanmishigi hakkinda yapilan pek cok
caliyma oldugu goriilmektedir. Ozellikle son doénemlerde konunun 6neminin
artmasina da baglh olarak, yapilan ¢aligmalar giderek artmaktadir. Ancak kavramin
oneminin giderek artmasina ragmen isletmeler miisteri-marka adanmishiginin
faydalarindan verimli bir sekilde yararlanamamaktadirlar. *° Bu nedenle bu
arastirmanin amaci miisteri-marka adanmighiginin oOnciillerinin tespit edilerek,
isletmelere miisteri-marka adanmighigini elde etmeleri igin gerekli faktorleri bulmak
ve ¢iktilarmin saptanmasiyla, miisteri-marka adanmighgimin isletmelere saglayacag:
faydalar1 ortaya koymaktir. Bu baglamda miisteri-marka adanmislig1 tizerine yapilan
onceki calismalar irdelenmis ve arasgtirmada test edilmek istenen miisteri-marka
adanmighiginin onciilleri ve ¢iktilar1 belirlenmistir. Buna goére, marka etkilesimi,
marka imaji, marka-benlik uyumu ve {riin kategori ilgilenimi olmak {izere dort
degiskenin miisteri-marka adanmishigina olan etkisi incelenmistir. Yiiksek fiyat
O0deme istegi, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim degiskenleri de miisteri-marka
adanmisliginin ¢iktilar1 olarak ele alinmistir.

Miisteri-marka adanmighgi, tiiketici ve marka arasindaki bir iligkiden
dogmaktadir.  Nitekim  yapilan c¢alismalara  bakildiginda, miisteri-marka
adanmighginin  genellikle  iliskisel — pazarlama  teorilerine  dayandirildigi
gorlilmektedir. Pazarlama zihniyetinin ortaya ¢ikisinda da agiklandigi iizere pek ¢ok
faktor isletmelerin miisteri odakli pazarlama anlayisini benimsemelerine neden
olmustur. Globallesme ve globallestikce artan rekabet, pazarin daha kiigiik parcalara
ayrilmasi ve genel olarak sanayilesme sayesinde iirlin kalitelerindeki artis nedeni ile
isletmeler rekabet avantajin1 sadik miisteriler yaratarak saglamaya ¢alismaktadirlar.
Bu noktada iliskisel pazarlama anlayis1 dogmustur. Iliskisel pazarlamada bahsi gegen
iligki giliniimiizde isletmelerin pek c¢ok kisi ve kurulusla etkilesimde bulunmalari
nedeni ile pek ¢ok formda ortaya ¢ikmaktadir.”' Ancak bu ¢alismada ele alman iliski
miigteri-marka(isletme) iligkisidir.

' fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 20. Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2014, s. 10-11.

'7V. Kumar, Profitable Customer Engagement: Concepts, Metrics and Strategies, New Delhi:
SAGE Publications, 2013, s. 1.

18 Mucuk, a.g.e., s. 13-14.

' Alec Appelbaum, “The Constant Consumer”, Gallup Management Journal, Vol. 1, No. 2, 2001, s. 1.
) Kumar, a.g.e., s. 4.

*! Francis Buttle, Relationship Marketing, London: Paul Chapman Publishing, 1996, s. 1-9.
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[liskisel pazarlama, taraflar aras1 saglikli ve kuvvetli bir iligkinin kurulmas igin
dort temel unsurdan bahsetmektedir. Bunlar, kaygi, giiven, baglilik ve servistir.
Kaygi, isletmenin, tiiketicilerin refah1 icin duyduklari kaygidir. Isletmeler
tiiketicilerini tatmin ederek miisterilerini memnun etmeyi amaglamaktadirlar. Giiven
ve baglilik ise karsilikli olarak taraflarin birbirilerine duyduklar1 giivenden Gtiirii
baska secenekleri degerlendirmemeleri ile ilgilidir. Son olarak servis ise isletmenin
sundugu kalite standartlar1 ve dolayisiyla isletmenin giivenilirligi ile alakalidir.

Miisteri-marka adanmisliginin dnciillerinin ve ¢iktilarinin saptanmasi amaci ile
yapilan bu arastirma toplam ii¢ boliimden olugmaktadir. Miisteri-marka adanmigligi
kavraminin daha net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in aragtirmada tiiketici davranisi ve
marka yoOnetimi olmak iizere iki bolim detayli bir sekilde incelenmistir.
Arastirmanin birinci boliimiinde tiiketici davranigi ele alinmistir. Bu baglamda,
tilketici davranisini etkileyen bireysel ve gevresel faktorler ve tiiketici karar siireci
aciklanmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise marka yonetimi detayli bir sekilde
incelenmistir. Bu baglamda, marka kavrami, marka kimligi, marka elementleri,
marka konumlandirma, marka degeri irdelenmistir. Daha sonra miisteri-marka
adanmighigi hakkinda detayli bilgi verilmistir. Miisteri-marka adanmishigi
tanimlanmis, kavramin temellendirildigi teori aciklanmis ve calismalarda kabul
gbrmiis boyutlar tablo halinde sunulmustur.

Calismanin tgilincii boliimiinde arastirmanin metodolojisi detayli bir sekilde
ortaya koyulmustur. Oncelikle arastirmanin konusu ve amaci agiklanmis, modeli,
degiskenleri ve hipotezleri belirtilmis ve kapsami, kisitlar1 ve yargilanmasi
aciklanmistir. Daha sonra aragtirmanin amacina yonelik olusturulan hipotezlerin test
edilebilmesi amaci ile yapilacak olan analizler ayrintili bir sekilde sunulmustur.

Arastirmada kapsaminda veri toplama yOntemi olarak yiliz ylize anket
kullanilmistir. Bu baglamda arastirmaya kapsaminda ele alinan tiiketici say1s1 toplam
385’tir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile arastirmaya Istanbul ilinde yasayan, 18-
30 yas araliginda, cep telefonu ve alkolsiiz icecek kullanan tiiketiciler dahil
edilmistir. Ornekleme yontemi olarak ise kolayda drnekleme kullanilmistir. Anketin
birinci boliimiinde katilimcilardan en sik kullandiklar1 cep telefonu ve alkolsiiz
icecek markalarini belirtmeleri istenmistir. Anketin ikinci boliimii ise arastirma
modelinde yer alan degiskenlerin &lgek sorularindan olusmaktadir. Olgekler 5°li
Likert dl¢egi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) seklinde sunulmustur.
Olgeklerden yiiksek fiyat Odeme iste§i haric hepsi yabanci kaynaklardan
alindigindan dolay1 anket sorular1 Tiirk¢eye c¢evrilmistir. Sorularin diizgiin ve anlam
kayb1 olmadan cevrildiginden emin olmak i¢in Tiirkgeye c¢evrilen sorular tekrar
Ingilizceye cevrilmis ve anlam kaybi olup olmadigi kontrol edilmistir. Ankette
toplamda 40 soru bulunmaktadir.

Anket katilimcilarinin %57,7°si 18-21, %30,1°1 ise 21-24 yas araligindaki
katilimcilardan olusmaktadir. Bu baglamda arastirmanm biiyiik bir kismi geng
katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin %48,6’s1 kadin, %51,4’1 ise erkektir.
Katilimeilarin gelir  diizeyleri itibariyle dagilimlarina bakildiginda, katilimcilarin
%26,5 orani ile bliylik bir ¢gogunlugun gelir diizeyinin 501-1000 TL arasi oldugu
saptanmistir. Aragtirmanin  %91,4’linii liniversitesi Ogrencileri olusturmaktadir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim seviyeleri ise %89,4’liik bir oran ile lisans
diizeyidir.

Arastirmada kullanilacak 6lcekler icin Oncelikle 6lgeklerin giivenilirligini tespit
etmek amaci ile gilivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi dlgegin her
olglimde benzer ve tutarli sonucglar verip vermedigini test etmektedir. Arastirma
dahilinde kullanilan Slgekler, arastirmada ele alinan iki iirlin kategorisi i¢in de ayr1
ayr1 test edilmistir. Bunun sonucunda cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen
markalara iliskin alfa katsayilari, marka etkilesimi 6l¢egi icin 0,845, marka imaji
olgegi icin 0,885, marka-benlik uyumu dlgegi icin 0,878, iirlin kategori ilgilenimi
olcegi icin 0,744, miisteri-marka adanmishigi Slgegi icin 0,879, yiiksek fiyat 6deme
istegi Olcegi i¢in 0,892, marka sadakati 6l¢egi i¢in 0,849 ve son olarak agizdan agiza
iletisim 6lcegi icin 0,924 olarak bulunmustur. Alkolsiiz icecek iiriin kategorisinde
belirtilen markalara iligkin alfa katsayilari, marka etkilesimi 6l¢egi i¢cin 0,868, marka
imaj1 Olgegi i¢in 0,755, marka-benlik uyumu o6lgegi icin 0,903, iirin kategori
ilgilenimi Olcegi i¢in 0,758, miisteri-marka adanmisligi 6lg¢egi icin 0,855, yiiksek
fiyat 6deme istegi dlcegi icin 0,849, marka sadakati 6lgegi icin 0,829 ve son olarak
agizdan agiza iletisim 6lgegi icin 0,910 olarak bulunmustur. Bu baglamda arastirma
kapsaminda ele alinan 6l¢ekler, alfa katsayilar1 esik degerden (0,70) yiiksek ¢iktiklar
icin giivenilirdir. Bu nedenle Olgeklerden herhangi bir ifade c¢ikarilmaya gerek
goriilmemistir.

Arastirma Olceklerinin giivenilirlik analizlerinden sonra, Olgegin gercekte
Olciilmesi istenen seyi dl¢iip 6lgcmediginden emin olmak amaci ile gegerlilik analizi
yapilmistir. Gegerlilik analizi i¢in kesfedici faktor analizi yontemi kullanilmistir. Bu
dogrultuda elde edilen sonuclarda KMO degerleri, Bartlett’s Test, faktor yiikleri ve
aciklanan toplam varyans degerleri baz alinarak olgekler degerlendirilmis ve
olgeklerin tamaminin her iki iirlin kategorisi i¢in de gegerliliklerinin yeterli oldugu
goriilmiistiir.

Arastirmada modelin ve hipotezlerin test edilmesi amaci ile “Yapisal Esitlik
Modeli” kullanilmistir. Kisaca YEM, birden fazla karsilikli iliskinin tek bir analiz ile
test edilmesine olanak saglayan bir istatistiksel analiz yontemidir. YEM analizi
sonucu cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen markalara iligkin olusturulan
hipotezlerden H2a, H2b, H2c, H3b, H4a, H4b, H5b, H5c, H6b, H6c hipotezleri o =
0,001 anlamlilik diizeyinde, H3a o = 0,05 anlamlilik diizeyinde ve H4c, H7b a =
0,01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Bunlara ek olarak, Hla, H1b, Hlc, H3c,
H5a, H6a, H7a ve H7c hipotezleri reddedilmistir. Alkolsiiz igecekler {iriin
kategorisinde belirtilen markalara iliskin olusturulan hipotezlerden H9c, H10b,
Hlla, H11b, Hllc, H12b, H12¢c, H13a, H13b, H13c, H14b, H14c hipotezleri o =
0,001 anlamhlik diizeyinde, H8c, H10a ve Hl14a hipotezleri a= 0,05 anlamlilik
diizeyinde ve H9b hipotezi a= 0,01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Bunlara
ek olarak, H8a, H8b, H9a, H10c ve H12a hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmanin sonug¢ bdliimiinde arastirmadan elde edilen sonuglar detayli bir
sekilde irdelenmis ve agiklanmistir. Aragtirmanin sonuglarinin literatiire olan katkis1
belirtilmis ve sonuglar dogrultusunda gelecek caligsmalar i¢in Oneriler sunulmustur.
Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu ekler boliimiinde verilmistir.



GIRiS BOLUMU

Pazarlama anlayisini  benimsemis biitlin isletmelerin amaci, pazarda
isletmelerine karlilik saglayacak tiiketicileri bulup, onlarla iletisim kurarak,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarini kendilerinden dahi 6nce anlayip, bunlar1 tatmin
ederek kuvvetli miisteri iligkileri kurmak ve boylelikle bu tiiketicileri birer sadik
miigteriye  doniistiirmektir. Ancak gilinlimiizde, o6zellikle sanayilesme ve
globallesmeye bagli olarak tiiketicilerin marka ve hizmet secenekleri artmis ve bu
artis tiiketicilerin satin alma kararlarini zorlastirmistir. Miisterileri, {iriin ve hizmetler
ile tatmin etmek, onlar1 birer sadik miisteriye doniistiirmek ve saglam bir miisteri-
isletme iligkisi yaratmak i¢in yeterli olmamaya baslamistir. Bu nedenle isletmeler
miisterileri ile daha saglam iliskiler kurmanin yollarin1 aramaktadirlar. Bir isletmenin

miisterisi ile kurmay1 amacladigi bu saglam iligki miisteri-adanmisligidr.

Miisteri-marka adanmishigl, isletmelerin cesitli faaliyetleri ve miisterileri ile
kurmus olduklar1 karsilikli iligkiye bagli olarak, tiiketicilerde biligsel, duygusal ve
davranigsal sekillerde kendini agiga ¢ikaran bir psikolojik durumdur. Miisteri-marka
adanmighiginin biligsel boyutu, miisterilerin marka ile alakali diisiinceleri ile
alakalidir. Duygusal boyut ise miisterinin marka ile kurdugu iletisimden kaynakli
olarak ortaya ¢ikan markaya kars1 pozitif duygular ile ilgilidir. Son boyut olan
davranigsal boyut ise ¢cogu isletmenin hedefledigi lizere miisterilerin marka ile ilgili
davraniglari, bir diger deyisle tiiketicilerin marka i¢in sarf ettikleri zaman ve enerji

ile ilgilidir. >

Tiiketiciyi anlamak ve rakiplerden once harekete ge¢cmenin en dnemli unsur
oldugu giiniimiiz pazarinda, tiiketicilerin davraniglarini, altinda yatan faktorleri
anlamak ve bunlara gore stratejiler gelistirmek glictiir. Ancak miisteri-marka

adanmishig, tliketicileri hem bilissel, hem duygusal hem de davranigsal diizeyde

*? Hollebeek Linda D., Glynn Mark S., Brodie Roderick J., “Consumer brand engagement in social
media: Conceptualization, scale development and validation”, Journal of Interactive Marketing, Vol.
28, No. 2, 2014, s. 154.



anlamaya ve anlamlandirmaya yarayan en 6nemli kavramlardan biridir. Dolayisiyla
miisteri-marka adanmisliini elde etmenin yollarin1 ve faydalarini bilmek her isletme
icin rekabetin giderek artti1 glinlimiiz pazarinda ¢ok 6nemli bir husustur. Buradan
yola c¢ikilarak yapilan bu arastirmanin amaci, hem akademik hem de is diinyasinda
Oonemi giderek artan miisteri-marka adanmishiginin elde edilmesi i¢in gereken
onciillerin ve miusteri-marka adanmisligi kazanildig: takdirde isletmeye saglayacagi

faydalarin, bir diger degisle miisteri-marka adanmisliginin ¢iktilarinin bulunmasidir.

Arastirma kapsaminda, literatiire katkida bulunmak amac ile iki farkli {iriin
kategorisi ele alinmistir. Bunlar cep telefonu ve alkolsiiz i¢cecek {iiriin kategorileridir.
Cep telefonu satin alma sonrasi uzun siire boyunca kullanilan bir tiikketim mali,
alkolsiiz icecek ise satin alindiktan kisa bir siire sonra tiiketilen bir tiiketim malidir.
Aragtirmanin ana amacina ek olarak, olusturulan miisteri-marka adanmighigi
modelinin bu iki farkl {irtin kategorisinde test edilmesinin, modelin kategoriler arasi

gecerliligini de arttiracag: diisliniilmektedir.



1. BOLUM: TUKETIiCi DAVRANISI

Tiiketici davranis1 konusunun ele alinacagi bu boliimde oncelikle tiiketici
davranis1 detayli bir sekilde aciklanacak ve temel tiliketici davranisi modelleri
gosterilecektir. Tiketici davranisi konusu hakkindaki tanimlayici bilgilerden sonra,
tilketici davranisinin pazarlama ile iliskisi agiklanacaktir. Daha sonra ise tiiketici
davranigini etkileyen bireysel ve c¢evresel faktorler ile tiiketici karar verme siireci

incelenecektir.

1.1. Tiiketici Davramsi Tanimi

Tiiketici davranigi, ‘tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmek
amaciyla {iriin, hizmet, fikir veya deneyim se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1
veya elden ¢ikarmalari siiregleri’ seklinde tammlanmustir.” Bu tamimda dikkat
edilmesi gereken iki husus vardir. Oncelikle tamimda da belirtildigi iizere fikirler,
deneyimler de satin alinabilir, kullanilabilir. Bu nedenle tiiketici davranis1 sadece
iiriin ve hizmetle smirli bir alan degildir. Bir filozofun diisiinceleri filozofun {iriinii
veya hizmeti, filozofun takipgileri ise tiiketiciler olarak diisiliniilebilir. Buna benzer
sekilde bir siyasi partinin destekgileri de siyasi partinin tiiketicileridir.** Bir diger
deyisle tiiketici davranis1 sadece bir sabun, araba, ev gibi somut lriinlerin satin
almmasmi degil servisleri, aktiviteleri, fikirleri de kapsamaktadir.”” Bir diger dikkat
edilmesi gereken husus ise tiliketicinin formudur. Tanimda bahsi gecen tiiketici iki
cesit tliketiciyi kapsamaktadir. Kisisel ¢ikar ve amaglart igin {iriin veya hizmet satin
alan kisilere bireysel tiiketici veya nihai tiiketici denir. Ikinci gesit tiiketici ise
orgiitsel tiiketicilerdir. Kar amaci gliden veya giitmeyen isletmeler, resmi daireler,

hastane, okul gibi kuruluslar orgiitsel tiiketicilerdir. Zira bu kurum ve kuruluslarin da

> Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, 8th Edition, New Jersey:
Prentice Hall, 2009, s. 7.

** David L. Loudon, Albert J. Della Bitta, Consumer Behavior: Concepts and Applications, 2nd
Edition, New York: McGraw Hill, 1984, s. 6-7.

2 Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, 4th Edition, Boston: Houghton
Mifflin Company, 2007, s. 3.



kendilerine &zel ihtiyaglar1 vardir. Ornegin hastanelerin bilgisayar, teknik aletler,
temizlik esyalar1 gibi ihtiyaglar1 vardir.”® Ancak bu calismada bahsi gegen tiiketici

nihai/bireysel tiiketicidir ve bireysel tiiketici davranisi tizerine odaklanilmistir.

Daha sade bir tanimla tiiketici davranisi, ‘Pazar yerinde tiiketici davraniglarini
inceleyen, bu davraniglarin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali” seklinde
tanimlanmustir. >’ Tiiketici davranislari incelenerek cevap aranan temel sorular

sunlardir:*®

¢ Pazar olusturan tiiketiciler kimlerdir?
* Tiiketiciler ne ve nasil satin aliyorlar?
* Tiiketiciler ne zaman, nereden satin aliyorlar?

* Tiiketiciler neden satin aliyorlar?

Bu sorulara ek olarak tiiketimin sikligi, kullanim siiresi ve elden ¢ikarma
kararlar1 da tiiketici davramiginin  kapsaminda degerlendirilmesi gereken ana
konulardandir.”” Bu ve benzeri sorular tiiketici davramslari bilim dalinin temel
sorularidir. Ancak tiiketici davraniglart bilim dali bu sorulara tek basina yanit
veremez. Zira tiiketicileri anlamak sadece gozlenerek gerceklesmez. Tiiketicilerin
davraniglarini anlamak i¢in bu davranislara etki eden faktorlerin bulunmasi gerekir.
Her tiiketici birbirinden farkl isteklere, ihtiyaglara, degerlere, normlara, kisiliklere
sahiptir. Bireysel etkilerin yan1 sira tiiketicilerin dogup biiyiidiikleri kiiltiir ve ¢evre
de tiiketiciyi anlamak igin arastirilmasi gereken unsurlardir.’® Bu ve benzeri
nedenlerden otiirii tiiketici davranisi bilim dali baska disiplinler ile i¢ i¢ce bir haldedir.

Psikoloji, sosyal psikoloji, antropoloji ve ekonomi bu disiplinlerden birkagidir.’’

Tiiketicilerin algisal ve Ogrenme siireclerini, kisiliklerini, duygularini,
giidiilerini anlamak icin psikoloji tiiketici davranisina destek vermektedir. Zira

psikoloji bireylerin g¢evreden gelen uyaricilara verdikleri tepkilere gore zihinsel

% Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 10th Edition, New Jersey: Prentice
Hall, 2010, s. 23.

" Yavuz Odabag1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2002, s. 16.

8 Mustafa Mazlum, Pazarlama Ilkeleri, Cag Universitesi Yaynlar, 2010, s. 53.

** Hoyer ve Maclnnis, a.g.e., s. 5.

" Nessim Hanna ve dig., Consumer Behavior: An Applied Approach, 3rd Edition, Dubuque:
Kendall Hunt Publishing Company, 2009, s. 7.

*! Erdogan Kog, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi: Global ve Yerel Yaklasim, Ankara:
Seckin Yaymeilik, 2012, s. 35.



stirecleri aragtiran bilim dalidir. Ancak tiiketicileri sadece birey olarak
degerlendirmek onlarin davraniglarinin anlasilmasi igin yeterli degildir. Zira bireyler
bir toplum i¢inde yasarlar. Bu nedenle tiiketicileri, icinde bulunduklar1 sosyal gruplar
icinde de ele almak gerekmektedir. Bireylerin gruplar, orgiitler, kurulugslar
dahilindeki toplu davraniglarini arastiran bilim dali ise sosyolojidir. Grup iginde
tiiketicilerin birbirleri iizerinde olan etkileri birey bazinda inceleyen bilim dali ise
sosyal psikolojidir. Pek cok iirlin grup i¢indeki tiiketicilerin birbirlerini etkilemeleri
sonucu satin alinmaktadir. Referans gruplar, fikir liderleri gibi. Pazarlama
arastirmalarina yon veren en 6nemli konulardan biri ise kiiltiirdiir. Kiiltiir ve bireyler
arasindaki iligskiyi inceleyen bilim dalina antropoloji denilmektedir. Kiiltiir,
tilketicilerin yasam tarzlari, inanglarini, geleneklerini, satin alma aligkanliklarini
onemli derecede etkileyen bir unsurdur. Ozellikle uluslararas: veya kiiresel isletmeler
icin farkli kiltiir konseptlerinin arastirilmas1 ve Ogrenilmesi hayati Onem
tasimaktadir. Tiketici davranigini agiklamaya destek olan bir diger disiplin ise
ekonomidir. Ekonomi bireylerin {iretim ve {irlin veya servis degisimlerini ele alan bir
bilim dalidir. Ekonomi disiplinine gore tiiketici davranislarinda talep arza gore daha
etkendir. Ciinkii tliketici davranisi, tiiketicilerin satin alma faaliyetleri ve siiregleri ile
ilgilidir. Goriildiigii lizere tiiketici davranmiglart disiplinler arasi bir yaklagim ile
incelenmesi gereken bir bilim dalidir. Zira tek bir disiplin ile tiiketici davranislarini

aciklamak miimkiin degildir.*®

Tiiketici davranisini tam anlamiyla kavramak i¢in Oncelikle tiiketici
davranisinin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketici davranisi yedi temel

6zellikten olusmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir®:

1. Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir. Tiketici karar verme siireci
basliginda daha detayli anlatilacak olan tiiketici satin alma davranisi,
tiiketicinin mevcut durumu ve ideal durumu arasindaki bir farktan ortaya
cikmaktadir. Bu fark tiiketicide bir gerilim yaratir ve gerilim sonucu tiiketici
giidiilenir.

2. Tiiketici davranigi dinamik bir siirectir. Tiiketici davranisinda tiiketicilerin

satin alma davranigi oncesi faaliyetleri, satin alma faaliyetleri ve satin alma

32 Hanna ve dig., a.g.e.
3 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 30-38.



sonras1 faaliyetleri incelenir ve bu faaliyetlerin hepsi birbiri ile siirekli bir
etkilesim i¢indedir.

Tiiketici davranist gesitli faaliyetlerden olusmaktadir. Satin almak, elden
cikarmak, markay1 baskalarina tavsiye etmek, reklamlari izlemek ve daha pek
cok davranis tiiketici davranislar1 kapsaminda ele alinmaktadir.

Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Tiiketicilerin davranislar1 pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir. Ornegin
bir tliketicinin anlik ruh hali bile tiiketicinin davraniglarina yanstyacaktir.
Ayrica her tiiketici birbirinden farkli 6zelliklere sahip oldugundan,
davraniglara etki eden faktorler bulunsa dahi, kisiden kisiye farklilik
gosterecektir. Ote yandan tiiketici davramsi zamana gore farklilik
gostermektedir. Ornegin dnemli bir satin alma karar1 verecek olan tiiketici
alacag iiriin veya hizmeti digerler secenekler ile kiyaslamak, degerlendirme
kriterlerini belirlemek icin uzun bir diisiinme siiresine ihtiya¢ duyar. Ote
yandan su, seker ve benzeri trlinler icin tiiketicinin ¢ok diisiinmesine gerek
yoktur.

Tiiketici davranist farkli rollerle ilgilenir. Bu rolleri bese ayirmak
miimkiindiir. Bagslatict istek ve ihtiyaglarin farkina varan ve bu istek ve
ihtiyaglarin giderilmesi i¢in satin alma davranigini 6neren kisidir. Bu kisi
satin almay1 yapan kisi olabilecegi gibi, bir baskasi da olabilmektedir.
Etkileyici olarak adlandirilan kisi, tiiketicinin satin alma davranisini olumlu
veya olumsuz yonde etkileyen kisidir. Bilingli veya bilingsiz bir sekilde kisi
hareketleriyle veya sozleri ile tiiketiciyi etkiler. Karar verici, satin alma
otoriteri olan kisidir. Ornegin oglunun istedigi bir oyuncagi olacak olan kisi
ebeveynleridir. Bu durumda karar verici ¢ocuk degil, ebeveynleridir. Satin
alict tirlinii veya hizmeti satin alan kisidir. Kullanict ise satin alinan iirlin
veya hizmeti kullanan kisidir. Goriildiigii tizere tiiketici satin alma siirecinde
pek cok farkli rol tistlenebilmektedir.

Tiiketici davranisi c¢evre faktorlerden etkilenir. Daha Oncede bahsedildigi
tizere tiiketici davraniglar1 sadece bireysel faktdre bagli olarak ortaya
cikmamaktadir. Tiketicilerin sergiledikleri davraniglar biiyiik Olclide dis
faktorlerden de etkilenir. Ornegin yagmur yagdiginda 1slanmamak icin
semsiye alan bir tiiketici, havanin ¢ok sicak olmasi nedeni ile susayan ve su

alan bir tiiketici gibi. Ayn1 zamanda tiiketicilerin i¢inde yasadiklar: kiiltiir de



cok onemlidir. Kiiltiirel degerlere uygun kiyafetlerin tercih edilmesi, yemek
kiiltiiriiniin  milletten millete degiskenlik gostermesi buna Ornek olarak
verilebilir. Daha pek ¢ok dis faktor tiiketici davranigina etki etmektedir. Bu
faktorler ayrintili olarak ¢alismanin sonraki boliimlerinde incelenecektir.

7. Tiketici davranis1 farkl kisiler igin farkliliklar gosterebilir. Her birey farkli
ve essizdir. Dolayisiyla bireylerin uyaricilart algilayiglart ve verdikleri
tepkiler de birbirinden farklidir. Pazarlamacilar benzer tepkiler verebilecek
tilketicileri gruplamak ve bu gruplara gore pazar boliimlenmesi yapmayi
amagclarlar. Bu gruplar yas, cinsiyet, ekonomik durum ve benzeri demografik

ozellikler temel alinarak yapilabilmektedir.

1.2. Tiiketici Davramsi1 Modelleri

Tiiketici davranisinin temel sorusu tiiketicilerin isletmelerin kullandig1 ¢esitli
pazarlama caligmalarina nasil tepki verecegi sorusudur. Bu tepki ¢esitli uyaricilarin
tiiketiciyi uyarmasi sonucu gerceklesir. Adini bu siirecten alan ‘uyarici tepki modeli’

asagida gosterilmektedir.*

Pazarlama ve Cevre Tiiketicinin
Degiskenleri .. Tepkileri
Tiiketicinin Kara
Kutusu

Pazarlama Cevre L Uriin Tercihi
Uriin Demografik Tiiketiciye Iliskin Marka Tercihi
Fiyat Ekonomik ) Ozellikler 5| Magaza Tercihi
Dagitim Yasal o Satin Alma Zamani
Tutundurma  Kiiltiirel Karar Stireci Satin Alma Miktart

Teknolojik

Dogal

Sekil 1.1: Uyarict Tepki Modeli

Kaynak: Philip T. Kotler, Gary Armstrong, Marc Oliver Opresnik, Principles of Marketing, 17th

Edition, Pearson Education, 2018, sayfa 159’dan uyarlanmistir.

Pazarlama degiskenleri, pazarlama karmasi kararlarindan olusan ve isletmenin
iizerinde dogrudan etkisi olan degiskenlerdir. Isletme, pazar béliimleme yaptiktan

sonra ortaya ¢ikan bu pazar boliimlerinin 6zelliklerine gore pazarlama karmasi

** Philip T. Kotler ve dig., Principles of Marketing, 17th Edition, Pearson Education, 2018, s. 158.



faktorlerini degistirebilmektedir. Cevre degiskenleri ise isletmenin iizerinde kontrol
sahibi olmadig1 ve tiiketiciler tizerinde biiylik etkileri olan faktorlerden
olusmaktadir.”> Ornegin belirli bir iilke vatandasi iilkenin ekonomik durumundan
etkilenir ve satin alma faaliyetlerini bu ekonomik duruma gore sergilemek zorunda
kalir. Ya da kutuplarda kalin kiyafetler satin alinirken, ekvatora yakin iilkelerde ince
ve yazlik kiyafetlerin talep gormesi dogal faktorlerden birine 6rnektir. Daha ayrintili
olarak aciklanacak olan bu pazarlama ve ¢evre faktorleri tiiketiciyi uyarir ve tiiketici

bu uyaricilar kendi algisina gore algilar, degerlendirir ve bir tepki verir.

Kurt Lewin’in uyarici-tepki veya kara kutu modelinde cevresel etkilerin
tilketici kara kutusundan ge¢mesi suretiyle tepkilerin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.

Tiim bu siireglerin daha detayl hali asagidaki Sekil 1.2°de gdsterilmistir.

?* Karafakioglu, a.g.e., s. 93-94.



PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma

PSIKOLOJIK
ETKILER

TUKETICININ SATIN ALMA

Algi
Ogrenme
Giidiilenme
Tutum
Kisilik

YVVVVYVY

A 4

KARAR SURECI

Y

Sorunun Belirlenmesi

SOSYOKULTUREL
ETKILER

Segenek ve Bilgileri Arama

» Danisma
Gruplan
Sosyal Sinif
Aile

Kisisel Etkiler
Kiltiir

YV VVYY

\4

Segeneklerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonras1 Degerleme

A

Y

DEMOGRAFIK
ETKILER

Yas
Cinsiyet
Egitim

Meslek
Gelir

YVVVYVYYVY

Cografik Yerlesim

Y

Tatmin

Tatmin
Olmama

1

DURUMSAL ETKILER

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre

Zaman

Satin Alma Nedeni
Duygusal ve Finansal
Durum

YV VVYY

Sekil 1.2: Genel Tiiketici Davranist Modeli

Kaynak: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul

sayfa 50°den uyarlanmistir.

: MediaCat Kitaplari, 2002,
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1.3. Tiiketici Davramisinin Pazarlama ile fliskisi

Pazarlama, isletmelerin hedef tiiketici gruplarmmin gereksinme veya
ihtiyaclarim karsilayabilmek i¢in tirettikleri fikir, mal ve hizmetlerin, yer, zaman ve
miilkiyet  faydalar1  yaratacak  sekilde fiyatlandirilmasi, dagitimi  ve

tutundurulmasidir.>®

Giliniimiizde pazarlama isletmelerde sadece bir departman degil, isletmenin
kalbidir. Eski donemlere bakildiginda isletmelerin anlayislarinda yasanan gelismeler
goriilmektedir. 19.yy’ i baslarinda baslayan iiretim anlayisinda, kaynaklarin kitlig
nedeni ile tliketiciler isletmeler ne iiretirse onu almak zorunda kalmislardir. Bir siire
sonra kaynaklarin ve iiretimin artmasi ile iirlin anlayis1 isletmelere hakim olmustur.
Bu anlayiga gore iyi malin herhangi baska bir ¢abaya gerek kalmadan kendini
satacagl disilinlilmiistiir. Ancak bir siire sonra isletmelerin depolarinda {iriinler
birikmistir. Bunun iizerine isletmeler depolarinda kalan iirlinleri satmak i¢in satis
faaliyetlerine agirlik vermistir ki bu da satis anlayisim dogurmustur. Ancak
giiniimiizde artan rekabet ve gelisen teknoloji nedeni ile satis anlayis1 gecerliligini
yitirmis ve ¢agdas pazarlama anlayisi yerini almistir. Cagdas pazarlama anlayisina
gore tiiketici isletmenin kalbidir. Amag tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini tiiketiciden
dahi 6nce anlayarak, saglam ve sarsilmaz bir iliski kurmaktir.”’ iste tam da bu
noktada tiiketici davramiglart disiplini devreye girmektedir. Ciinkii pazarlama
anlayisinin uygulanmast icin tiiketicileri anlamak gerekmektedir. Bir Onceki
basliklarda aciklandig iizere tiiketici davraniginin temel gayesi tiiketiciyi anlamak ve
hareketlerini agiklamaktir. Bu nedenle pazarlama ve tiiketici davranisi disiplinleri

birbirlerinin ayrilmaz birer parcalardir.

1.4. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Bireysel Faktorler

Tiiketici davranigina etkisi olan pek ¢ok faktor vardir. Bunlarin bir kismi
tiiketici kaynakli degilken bir kismi ise tamamen tiiketici ile alakalidir. Bu bolimde
tiiketici davranisini etkileyen bireysel faktorler olan algi, 6grenme, hafiza, giidii,
ilgilenim, tutum, kisilik, yasam tarzlar1 ve benlik kavram ele alinacaktir ve sirasiyla

incelenecektir.

%% Karafakioglu, a.g.e., s. 1.
37 A.ge.,s. 7-9.
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1.4.1. Algl

Tiiketici davraniglarini, tepkilerini anlamak ve anlamlandirmak i¢in onlarin
davranig ve tepkilerinin nasil olustuklar1 anlasilmalidir. Her tiiketici gercekligi kendi
alg1 siizgecinden gegirir ve bu dogrultuda davranislarini sergiler ve tepkilerini verir.
Yani gerceklik kavrami tliketiciden tiiketiciye degisen, farkli sekillerde
yorumlanabilen kisisel bir kavramdir. Tiketiciler kendi bilgi, birikim, deneyim,
duyu, istek ve ihtiyaglarina gore gerceklik kavraminmi kendilerine gore algilarlar.
Dolayistyla, pazarlamacilar i¢in en énemli noktalardan biri olan tiiketici satin alma
davraniglari, tiiketicilerin algilar1 ve bu algilara neden olan etkiler incelenerek

anlasilabilir.”®

Duyu ‘fiketicilerin duyu organlarimin (gozler, kulaklar, burun, agiz ve
parmaklar) 151k, renk, ses, koku ve doku gibi temel uyaranlara verdigi anlik tepki’
seklinde tanimlanmustir. Alg1 ise ‘tiiketicilerin bu duyular: se¢me, tertipleme, ve
yorumlama siireci’ anlamma gelmektedir.”” Tiiketicilerin algima siireci asagidaki

Sekil 1.3’te gosterilmektedir.

Duyu Uyaricilar Duyu Organlan
Gortinti —> | Goz
Ses 5 | Kulak MR v _
Koku —> | Burun —> K alruz Ilgi Yorum
Tat —> | Agiz ﬁ ama
Doku —> | Deri

Sekil 1.3: Algisal Siireclere Genel Bakis

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, Eight Edition, New
Jersey: Prentice Hall, 2009, sayfa 53’ten uyarlanmistir.

Duyu organlar tiiketicilerin ¢evrelerini tanimalari, anlamalar1 ve 6grenmeleri
icin siirekli olarak bilgi toplamaktadirlar.”® Sekil 1.3’te de goriildiigii tizere tiiketici

cesitli uyaranlar tarafindan uyarilir ve algilama siireci baglar. Duyu uyaricilarindan

*% Schiffman, a.ge.,s. 172.
% Solomon, a.g.e., s. 52-53.
40 Kog, a.g.e., s. 86.
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gelen uyarilarin duyu organlari tarafindan alimmasi sonrasi gerceklesen ii¢ temel
asama vardir. Bunlar sirasiyla maruz kalma, ilgi ve yorumlama asamalaridir. Bu
stirecin sonunda tiiketici iriinii veya hizmeti satin alip almayacagina karar
vermektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar dogru algiy: yaratabilmek i¢in tiiketicilerin
bes duyu organina nasil hitap etmeleri gerektigine yonelik aragtirmalar yapmis ve

halen de yapmaktadirlar.

1.4.1.1. Duyu Uyaricilarn

Gorilintli, pazarlamacilarin en 6nem verdikleri duyu uyaricilarindan biridir.
Yapilan arastirmalara gore bireylerin gevreleri ile ilgili edindikleri bilgilerin yaklasik
80%’1 goriintii kaynaklidir. Bu nedenle pazarlamacilar, reklam, {iriin rengi, {riin
ambalaji, Uiriin dizayni, magaza dizayni ve benzeri pek cok araci ile tiiketicilerin
algilarin1 sekillendirmeye calismaktadirlar. Bu gorsel aracilardan en ¢ok kullanilani
renktir. Renk tiiketicilerin dikkatini en hizli ¢eken gorsel araci olmasinin yani sira
tilketicilerin duygu ve ruh hallerini degistirebilme 06zelligine sahiptir. Achig
tetiklemek igin kirmizi, pozitif bir imaj yaratmak icin mavi kullanilmas: gibi. Ote
yandan kirmizinin agki, sarinin dostlugu sembolize etmesi ve benzerleri de renklerin
tiiketicilerin duygularma hitabma 6rneklerdir.*' Ancak renklerin yarattig: bu algilar,
kiiltiirden kiiltiire degisebilmektedir. Ornegin bat1 kiiltiirlerinde siyah ‘yas’ anlamina
gelip, beyaz ise pozitif bir algi yaratirken, baz1 dogu kiiltiirlerinde bu durum tam
tersidir. Ote yandan, cinsiyete, yasa ve benzeri ozelliklere gore de tiiketicilerin
algilar1 degisebilmektedir. Ornegin tiiketicilerin geng yaslarda daha parlak renklere
ilgi duyduklar1 goriiliirken, yas aldikca daha sade ve mat renklere yoneldikleri
goriilmektedir. ** Ayn1 zamanda 6zellikle satis noktalarinda iiriinlerin sergilenmesi
ve tiiketicilerin iirlin ile gorsel temasta bulunmalari, tiiketicilerin satin alma

olasiligin1 arttiran bir faktor olarak saptanmistir.*

Bir diger duyu uyaricisi ise kokudur. Uriiniin kokusu, magazanin kokusu ve
hatta kokusu olmasa dahi bir billboard veya televizyon reklaminin tiiketiciye

cagristirdigi koku tiiketicilerde cesitli algilar yaratabilmektedir. Taze ve ferah bir

*! Hanna ve dig, a.g.e., s. 116-117.

*2 Solomon, a.g.e., s. 56-57.

* Hayk Khachatryan ve dig., “Visual attention, buying impulsiveness, and consumer behavior”,
Marketing Letters, Vol. 29, No. 1, 2018, s. 32.
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koku ile tiiketiciler rahatlatilabilecegi gibi cesitli kokular ile tiiketicilerin hatiralar
canlandirilabilmektedir. Ornegin bat1 kiiltiirlerinde kahvaltida kahve i¢cmek bir
aligkanlik oldugu i¢in, kokuya vurgu yapan bir kahve reklami ile tiiketici nerde
olursa olsun o anda evinde gibi hissettirilebilmektedir.** Koku duyusu da gérme
duyusunda oldugu gibi kiiltiirden kiiltiire  tliketicilerde  farkli  algilar
yaratabilmektedir. Ornegin bir Italyan igin sarimsak kokusu lezzetli bir yemegi

cagristirirken, bir Hintli i¢in kori sosu kokusu ayn1 anlama gelmektedir.*

Ucgiincii duyu uyaricist ise sestir. Bir marka adinin telaffuzundaki seslerin dahi
tiiketicilerin algilarmi degistirmesi miimkiindiir. Ornegin marka adinda ‘i’ sesli harfi
olan iriinlerin, marka adinda ‘a’ sesli harfi olan iriinlerden daha hafif olarak
algilandig1 tespit edilmistir. Bunun yani sira magaza i¢i kullanilan miiziklerin de
tiiketicilerin tutum ve davranislarinda cesitli etkileri olmaktadir. Ornegin sabah ve
0gle saatleri gibi erken zamanlarda kullanilan yiiksek ritimli miiziklerin, tiiketicileri
daha enerjik bir ruh haline soktugu ve bdylelikle daha aktif birer tiiketici haline
getirdigi bilinmektedir.*’

Dordiincii duyu uyaricist ise dokudur. Dokunma duyusu tiiketicilerin ilk
ogrendikleri duyulardan biri oldugu icin icgiidiisel bir sekilde dokunma ile karar
siirecleri de degisebilmektedir. Ornegin bir magazada dolasan bir tiiketicinin almak
istedigi lirtine dokunmasi, dokusunu hissetmesi tiiketicinin satin alma kararina biiyiik
Olgtide etki edebilmektedir. Tiiketici anketlerinde, tiiketicilerin magazalarda
dolagirken {irlinlere dokunmanin onlara haz verdigi ve almak istedikleri iiriine
dokununca tiiketicilerin {irlinden daha emin hissettikleri saptanmistir. Bunlara ek
olarak, doku tiiketicilere iiriin hakkinda saglamlik, hafiflik, liiks ve benzeri konularda
fikir vermektedir. Ornegin bir parfiim sisesinin cam olmas1 bir liikks gdstergesi iken

bir pantolonun kot kumastan olmas: saglamhik gostergesi olabilmektedir.’

Son olarak besinci ve bir diger duyu uyaricisi ise tattir. Tat, kiiltiirden kiiltiire
degisen bir olgu olmasina ragmen cesitli tatlar tim diinyaya hakim olmay1

basarabilmistir. Ornegin diinya capinda pek cok kisi tarafindan bilinen Coca Cola

*A.ge.,s. 58-59.

43 Hanna ve dig, a.g.e,s. 117.
% Solomon, a.g.e., s. 58-59.
Y Age.,s. 61-63.
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tarifine katacagi her bir bileseni test ettirmekte ve bu test sonuglarina gore bilesenleri

kullanip kullanmamaya karar vermektedir.**

1.4.1.2. Maruz Kalma

Duyu uyaricilarinin duyu organlarini uyarmasi sonucu asil algilama siireci
baglar. Sekil 1.3’te de gosterildigi iizere bu siirecin ilk adimi maruz kalmadir. Bir
kisinin duyu organlarinin, bir uyaric1 tarafindan uyarilmasi aninda gerceklesen
durumdur. Tiketiciler giinliik hayatlarinda pek ¢ok duyu uyaricilar1 tarafindan
uyarilmaktadir. Ancak bunlarin bazilar tiiketicilerin duyu organlarinin kapsaminda
olup bazilar ise tiiketiciler tarafindan algilanamamaktadir. Bu iki durum arasindaki

fark ise tiiketicilerin sahip olduklar1 duyu esiklerinden ileri gelir.*

Duyu esigi iki ana kola ayrilir. Bunlar mutlak esik ve fark esigi seklindedir.
Mutlak esik, bir bireyin duyu organlarmin algilayabilecegi en diisikk uyaran
seviyesidir. Ornegin insanlarin ve kdpeklerin duyma esikleri birbirlerinden farklidir.
Insanlarin algilayamadig: bazi seslerin kdpekler tarafindan algilanmasi, insanlardaki
ses duyusu i¢in olan mutlak esik derecesinin bu ses dalgalarin1 almaya yeterli
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenlerden otiirii tiiketicilerin duyularina
hitap edebilmek i¢in bu mutlak esik seviyelerinin dikkate alinmasi sarttir. Mutlak
esikte dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise adaptasyondur. Bir uyariciya ¢ok
fazla maruz kalinmasi sonucu birey o uyariciya alisir yani adapte olur ve bu nedenle
uyarici algilansa da herhangi bir etki yapmamaya baglar. Yani bir uyarana ne kadar

siklikla maruz kalinirsa, o uyaran o kadar az fark edilmeye baslanir.”

Bir diger esik ¢esidi ise iki uyaran arasindaki farki anlamaya, degisiklikleri
fark etmeye yarayan fark esigidir. Fark esigi bulunulan ortama gdre de degisebilen
bir esiktir. Ornegin ¢ok sesli bir caddede iki kisinin konusmasini digerlerinden ayirt
etmek zor iken sessiz bir kiitiiphanede kiigiik bir fisildamanin bile rahatlikla
duyulabilmesi gibi. 19.yy’da Alman asilli Ernst Weber adli bir bilim adaminin

yaptig1 caligmalar sonucu, ilk uyaranin siddetinin fazla olmasinin fark esigini

" A.ge.,s. 56-64.
Y A.ge,s. 64-65.
*% Schiffman, a.g.e., s. 175-176.
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diislirdiigii yani bireyler tarafindan iki uyaran arasinda farkin daha kolay anlasildig:

tespit edilmistir.”’

1.4.1.3. llgi

Tiiketiciler her giin, evlerinde, sokaklarda, magazalarda ve daha pek ¢ok yerde
binlerce uyariciya maruz kalmaktadirlar. Tiiketicilerin géz hareketleri incelenerek
yapilan bir arastirmada, siipermarkette aligveris yapan bir tiiketicinin 30 dakikadan
az bir siirede yaklasgik 17.000 iiriine maruz kaldigi tespit edilmistir. Ancak
tilketicilerin, bu kadar fazla miktarda uyaricilarin her birine ilgi gostermesi miimkiin
degildir. Bu nedenle tiiketiciler ¢esitli uyaricilara dikkat ederken, cesitli uyaricilar1 da
ekarte etmektedirler. >* Bu nedenle pazarlamacilarm, her giin binlerce uyariciya
maruz kalan tiiketicinin ilgisini kendi pazarlama faaliyetlerine ¢ekebilmeleri igin
bireysel ve uyarici seg¢ilim kriterlerine dikkat etmeleri gerekmektedir. Bireysel
secilim, tliketicinin kendi duygu, diisiince, deneyim veya ihtiyaglarindan
kaynaklanan kriterlere denir. Tiiketici kendi deneyimlerine veya giincel ihtiyaclarina
gbre maruz kaldig1 bir uyariciya ilgi gosterip gostermeyecegine karar vermektedir.
Ote yandan tiiketici hoslanmadig1 bir konuda maruz kaldig1 uyaricilar ekarte edip
ilgi gdstermemeyi tercih edebilir. Ornegin sigara igen bir tiiketicinin, sigaranin
zararlarin1 anlatan bir reklama ya da bir yaziya ilgi gostermemesi gibi. Bir diger
bireysel segilim faktorii ise adaptasyondur. Adaptasyon, tiiketicinin fazla miktarda
maruz kaldig1 uyaricilara aligma ve bir siire sonra o uyaricilari algilamama
durumudur. Uyaricinin  farklilifi, uygunlugu/alakasi, yogunlugu azaldik¢a ve
uyaricinin uyarma siiresi ve teshiri arttikga tiiketicinin uyariciya adaptasyonu artar.
Bir diger dikkat edilmesi gereken kriter ise uyaricit segilim kriterleridir. Bir
uyaricinin biiyiikliigii ne kadar fazlaysa, rengi ne kadar ilgi ¢ekiciyse, konumu ne
kadar tiiketicinin ilgi alanindaysa ve ne kadar orijinal ise ilgi ¢ekmekte de bir o kadar

basaril1 olur.”

I'Solomon, a.g.e., s. 65-67.
>? Hanna ve dig, a.g.e., s. 122.
33 Solomon, a.g.e., s. 72-74.
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14.1.4. Yorumlama

Bir tiiketicinin bir uyaran tarafindan uyarilmasi, tiiketicinin bu uyarani
algilamasi, maruz kalmasi ve ilgi gostermesi sonrasi gerceklesen son adim ise
yorumlamadir. Tiiketiciler uyaricilari, kendi deneyim ve bilgi birikimlerine gore
yorumlamaya meyillidirler. Ornegin ayni reklami izleyen iki kisi, reklam1 ¢ok komik
bulurken bir digeri hi¢ komik bulmayabilir. Cesitli alg1 farkliliklarindan dolay1
pazarlama faaliyetleriyle tiiketiciye verilmek istenen mesaj, tiiketiciler tarafindan ¢cok
farkli anlasilabilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin tiiketicilerin algilarina etki
eden faktorleri arastirip, bu bilgiler 1s18inda tiiketicilere dogru sekilde hitap
edebilmeleri gerekmektedir. >*

1.4.2. Ogrenme

Ogrenmenin pek ¢ok farkli tamimi mevcuttur. Ogrenme, ‘Deneyimlerin,
bilgide, tutumlarda ve veya davranislarda yarattigi degisiklikler’ olarak
tanimlanmaktadir. >> Ogrenme, bireylerin uzun donem hafizalarmin igerik veya
diizeninde meydana gelen degisiklikler olarak da tamimlanmaktadir. °° Bir diger
tanima gore ise 6grenme, ‘bireylerin deneyimlerinden 6tiirli davraniglarinda meydana

gelen kalic1 degisikler’ olarak tanimlanmistr.”’

Ogrenme bireylerde siirekli olarak devam eden bilissel bir siire¢ oldugundan
otiirii, gozlemlenebilmesi miimkiin degildir. Ogrenmenin gergeklestigi bireylerin
davraniglarindan anlagilabilmektedir. Bir siniftaki 6gretmenin 6grencilerine anlattigt
yeni konuyu Ogrenip Ogrenmediklerini, onlar1 smava tabi tutarak Ogrenmesi,
O0grenmenin Olgiilmesine bir Ornek olarak verilebilir. Buna benzer sekilde
pazarlamacilar da, tiiketicilerin sergiledigi davraniglardan onlarin neleri 6grenip
neleri dgrenmediklerini  dlgebilmektedirler. Ogrenmenin bir diger ozelligi ise
davraniglarda degisiklikler meydana getirmesidir. Ayn1 zamanda &grenme, etkileri

. . 58
uzun siire devam eden siireglerden bahseder.

> Hanna ve dig, a.g.e., s. 122-123.

33 James F. Engel ve dig., Consumer Behavior, 8th Edition, Florida: The Dryden Press, 1995, s. 514.
°% Hanna ve dig, a.g.e., s. 151.

7 Solomon, a.g.e., s. 90.

*¥ Hanna ve dig, a.g.e.
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Ogrenmeyi tam anlamryla kavramak igin pazarlama bilimi ve psikoloji gibi pek
¢ok disiplin birlikte c¢alismaktadir. > Ogrenme, iizerinde yillardir pek ¢ok
aragtirmanin yapildigi ve siirecin kavranmaya calisildigi bir konudur. Ogrenme
stirecini aciklayan tek ve herkes tarafindan kabul edilen evrensel bir teori yoktur.
Ancak gilinlimiizde bilinen iki temel teoriden bahsedilebilir. Bunlar, daha ¢ok
gozlenebilen davraniglarda meydana gelen degisikliklere odaklanan davranigsal
ogrenme teorisi ve daha ¢ok bilgide meydana gelen degisikliklere odaklanan bilissel

6grenme teorisidir.”’

Davranigsal 6grenme, bireylerin belirli bir uyariciya, tahmin edilen sekilde
tepki vermesinden bahseder. Yani davranigsal 6grenme teorisine gore, bireyin o
uyarictya verecegi tepki onceden belirlidir, 6grenilmistir. Bu nedenle davranigsal
6grenme teorisine, uyarici-tepki modeli de denilmektedir.’' Davramssal 6grenme
teorisinde bireyin O6grenme siirecindeki girdi ve c¢iktilarda ziyade davraniglari
onemlidir. Bu teoriyi esas alan psikologlara gore tiiketici akli bir kara kutuya
benzemektedir ve 6nemli olan bu kara kutuyu uyaran gozlenebilir uyaricilar ve bu
uyaricilarin  kara kutudan geg¢mesiyle agiga c¢ikan goézlenebilir davranislardir.
Davranigsal 6grenme teorisinin iki temel ¢esidi vardir. Bunlar klasik kosullanma ve

aragsal (edimsel) kosullanmadir:®*

Uyarici Tepki
>

Tuketici

Sekil 1.4: Kara Kutu Modeli

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, Eight Edition, New
Jersey: Prentice Hall, 2009, sayfa 92°den uyarlanmistir.

Klasik Kosullanma: Klasik kosullanma, ‘belirli bir tepkiye neden olan belirli

bir uyaricinin, belirli bir tepkiye neden olmayan baska bir uyarici ile eslesmesi

durumunda ortaya ¢ikan kosullanma’ olarak tanmimlanmistir.® Bagka bir tanimda ise

>’ Mazlum, a.g.e., s. 70.

% Engel ve dig., a.g.e.

% Schiffman, a.g.e., s. 212.
62 Solomon, a.g.e., s. 91.

% Age.,s. 92.
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klasik kosullanma, ‘sartli/kosullu bir uyarici ile sartlanmamis/kosulsuz bir uyarici
arasinda istenilen tepkiyi almak icin bir bag kurma’ siireci olarak tanimlanmistir,**
Ulkemizde komutan: gelen askerlerin aninda ayaga kalkmalar1 ve hatta daha sonraki
hayatlarinda yoneticileri veya hocalarin1 goriince de ayni tepkiyi vermeleri klasik

kosullanmaya 6rnek olarak verilebilir.®’

Klasik kosullanma konusunda yaptig1 deney ile akillara ilk gelen isim Rus
psikolog Ivan Pavlov’dur. Pavlov deneyinde, kdpegine zili her ¢alisindan sonra
mama vermis ve bir siire sonra kopek Pavlov’un her zil ¢alisindan sonra mama
beklemeye baglamistir. Yani bu durumda zil kosullu uyarici, mama ise kosulsuz
uyaricidir. Mama goriince salya salgilayan kdpek, bir siire sonra mamay1 gérmese de
sadece zilin caldigin1 duyunca salya salgilar hale gelmistir ki; bu tepki de klasik

kosullanma teorisinde elde edilmeye ¢alisilan kosulsuz tepkidir.

Pavlov’un deneyi klasik kosullanmay1 en net sekilde agiklayan deneylerden
biridir. Bu teori, ¢ok daha karmasik durumlar i¢in de kullanilabilmektedir. Ancak bu
teoride dikkat edilmesi gereken bir ka¢ nokta vardir. Oncelikle kosullu ve kosulsuz
uyaricilarin arasindaki iligkiyi olusturmak i¢in belirli bir siire iliskiyi kuracak olan
aktivitenin tekrar1 gerekmektedir. Boylelikle 6grenme siirecindeki kisi kendi kara
kutusunda iki uyarici arasindaki bagi olusturur. Dikkat edilmesi gereken bir diger
husus ise uyarici genellemedir. Uyarici genelleme , kosullu uyariciya benzer baska
uyaricilara da ayni Ogrenilmis tepkinin verilmesi durumudur. Ornegin Pavlov,
deneyinden sonra kdpeginin anahtar sesi sonucu da salya salgiladigini gérmustiir.
Bunun nedeni kopegin zil sesi ve anahtar sesini birbirine benzetmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu olaya ayn1 zamanda ‘halo etkisi’ de denilmektedir. Bir diger
husus ise kosulsuz uyaricinin kosullu uyaric1 olmadan tekrarlanmasi halinde ortaya
cikmaktadir. Bu durumda bu iki uyarici arasindaki olusturulan bag zamanla yok olur

ve dolayisiyla kosullu uyariciya verilen tepki de zamanla azalarak sona erer.®®

Aragsal (Edimsel) Kosullanma: Bireylerin olumlu ¢iktilar1 olan davraniglari

sergilemeleri ve olumsuz sonu¢ aldiklar1 davraniglardan kaginmalari durumuna

% Hanna ve dig, a.g.e., s. 154.
63 Kog, a.g.e., s. 154.
% Solomon, a.g.e., s. 92-95.



19

aragsal kosullanma denir. ®" Aragsal kosullanma, ii¢ temel &zelligi ile klasik
kosullanmadan farklilasmaktadir. Oncelikle klasik kosullanmada, kosullanma
davranig Oncesi uyart yoluyla saglanirken, aragsal kosullanmada, kosullanma
davramglarin sonuglari yolu ile saglanmaktadir. Ikinci olarak klasik kosullanmada
O0grenme, ayni uyarictya verilen tepkinin tekrar edilmesi yoluyla elde edilen bir siire¢
iken, aragsal kosullanmada 6grenme, deneme ve yanilma yolu ile saglanir. Istenilen
sonucun alinmadigt bir davranis degistirilirken, istenilen sonucun alindig1 davranis
tekrar edilir. Bu iki kosullandirma teorisini birbirinden ayiran tigiincii ve son 6zellik
ise klasik kosullanmada degiskenlik gosteren unsur uyarict iken, aragsal
kosullanmada davranislardir. Daha once de belirtildigi {izere, kisi kendisini memnun
eden bir sonu¢ almadiysa, davranigini kendini memnun eden bir sonug alana kadar

degistirir yani deneme yamlma yolu ile 6grenme siireci gergeklesir.*®

Aragsal kosullanmanin gergeklesmesi i¢in ii¢ olast durum s6z konusudur.
Oncelikle, bir davranis sonucu kisiye verilen 6diil bir diger adiyla olumlu pekistirme
durumunda, kisi aym davramsi sergilemeye devam etmeyi grenir. Ornegin bir
magaza her miisterisine ikramda bulunuyorsa, miisteri magazaya daha sik gitmeye
baglar. Ciinkii magazaya gittikce, ikramlardan alacagini bilir. Bunun tam tersi olarak,
kisinin sergiledigi bir davranis nedeni ile olumsuz pekistirmeye maruz kalmasi
durumunda, kisi davramigim degistirmeye yonlenir. Ornegin bir sigorta sirketinin
reklaminda su basmis bir ev gosterip, sigortali olmayanlarin da ayni durumu
yasayabileceklerini belirtmesi gibi. Bir diger yontem ise cezalandirmadir. Kisi bir

davranis sonucu cezalandirilarak da 6grenme siireci gergeklesebilmektedir.®

Bir diger temel 6grenme teorisi olan biligsel 6grenme teorisi, davranigsal
ogrenme teorisinin aksine zihinsel siireglere odaklanan bir teoridir. Bu teoriye gore
insanlar sadece davraniglarini sergilemez ayni1 zamanda disiinme eylemini
gergeklestirirler. Bu diisiinme silireci yani zihinsel siire¢, insanlarin olaylar
anlamlandirmalarini, anlayis ve 6ngorii kazanmalarini, problemleri ¢zebilmelerini
saglar.

Biligsel 6grenme siirecinde de 6grenmenin temel unsurlarindan en Onemlisi

pekistirme yani tesviktir. Ancak buradaki pekistirmenin aragsal kosullandirma

67 A.ge.s. 98.
% Hanna ve dig, a.g.c., s. 158.
% Solomon, a.g.e., s. 98-99.
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teorisindeki pekistirmeden farki, 6grenme siirecindeki kisinin tegviki dnceden biliyor
olmasidir. Yani kisi elde etmek istedigi ¢iktiya nasil ulasabilecegini diisliniir ve
amacina ulagsmak icin cesitli yollar bulmaya calisir. Bu siire¢ kisiden kisiye
degisebilen bir siirectir. Ciinkli her kisinin ge¢misi, yasam tarzi, deneyimleri
farklidir. kisi bir olay1 6nceden yasamasa dahi dnceki 6grendigi bilgiler ile olaylari

¢Ozebilir veya anlamlandirabilir.”

1.4.3. Hafiza

Hafiza, °‘bilginin elde edilmesi, ve gerektigi zaman kullanilmak {izere
depolanmas siireci’ seklinde tanimlanmistir. insanlar yasadiklari, gordiikleri pek cok
seyi hafizalarinda saklarlar ve kimilerini kisa bir siire sonra unuturken, kimilerini ise
aradan uzun zaman ge¢mesine ragmen disaridan gelen bir uyarici ile hatirlarlar.
Insan beyni bir bilgisayara benzetilmektedir. Yasanan goriilen seylerin beyinde
saklanmasi, yeri geldiginde hatirlanmasi, beyinde gergeklesen siirecler bu yaklagimi
desteklemektedir. Buna gore bilgiler beyin tarafindan 6nce kodlanir ve daha sonra
depolanir. Bu bilgilere ihtiya¢ duyulmasi halinde ise beyin bu bilgileri depodan
cikarip, kullanir. Beynin kodlama siirecinde bilgi, sistemin daha sonra anlayabilecegi
bir sekilde kodlanmaktadir. Bu kodlama sisteminde daha kalici olan bilgilerin,
hafizadaki 6nceki bilgiler ile arasinda bir bag kurulan, iliskilendirilen bilgiler oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda gorsel bilgilerin sozsel bilgilere gore daha kolay
hatirlandig1 da bilindiginden 6tiirli pazarlamacilar, marka logolarinda tiiketicinin
dikkatini ¢ekecek renklerin kullanilmasi, ilgi ¢ekici ticari karakterler kullanilmasi
gibi unsurlara 6zen gosterirler. ' Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin mevcut
hafiza yapilarina uygun gorsel O6geler Urlinlin ve markanin hatirlanma oram
arttirmaktadir. Ornegin, iiriin kategorisi ile ¢agriggm yaratan marka adlar
tilketicilerin mevcut hafizalarinda ¢agrisim yaratacagindan, aile adi veya orijinal

marka adlarina sahip olan markalardan daha gok hatirlanmaktadir.”

Hafizanin yapisi ve isleyisi ile alakali ¢esitli yaklagimlar mevcuttur. Bunlardan

en bilineni hafizanin ii¢ farkli depo kategorisinden olustugunu savunan ‘coklu depo’

" Hanna ve dig, a.g.e., s. 163-165.

"I'Solomon, a.g.e., s. 104.

"2 J. Colleen Mccracken, M. Carole Macklin, “The Role of Brand Names and Visual Cues in
Enhancing Memory for Consumer Packaged Goods”, Marketing Letters, Vol. 9, No. 2, 1998, s. 223.
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anlayisidir. Bu kategoriler duyusal hafiza, kisa siireli hafiza ve uzun siireli hafiza
depolaridir. Bu depolar, hacim kapasitesi, depolama siiresi ve isleyis agisindan

birbirlerinden farklilasirlar.”® Asagida sekil 1.5’te hafiza siireci gosterilmektedir.

Duyusal Hafiza
Kapasite: Yiiksek
Depolama Siiresi: Birkag
saniye

Kisa Siireli Hafiza
Kapasite: Limitli
Depolama Siiresi: 20
saniyeden az

Uzun Siireli Hafiza
Kapasite: Limitsiz
Depolama Siiresi: Uzun
veya kalici

Eklemlemeli
Tekrar

2 flgi

Sekil 1.5: Hafiza Siireci

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, Eight Edition, New
Jersey: Prentice Hall, 2009, sayfa 106’dan uyarlanmistir.

Duyusal hafiza, kisinin duyulariyla algiladig: bilginin depolandig: yerdir. Bu
hafizada bilgilerin depolanma siiresi en fazla birka¢ saniyedir. Kisinin ilgisini
cekmeyi basaran bir bilgi ise duyusal hafizadan islenerek kisa siireli hafizaya
aktarilir. Pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin duyu organlarina hitap etmek reklamlar,
logolar, sloganlar ve benzerleri aracilifiyla kolay olsa da, tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve verilen bilgilerin tiiketicilerde duyusal hafizaya atilip en fazla birkag

saniye sonra silinmesini 6nlemek zordur.”®

Kisa stireli hafiza, bilginin gegici olarak depo edildigi, ve bilginin anlasilmasi
ve yorumlanmasi i¢in islendigi yerdir. Bilginin anlasilmasi ve yorumlanmasi
asamasinda deneyimler, onceki depolanmis bilgiler devreye girmektedir. Kisa siireli
hafizanin kapasitesi limitli oldugu gibi, depolama siiresi de 20 saniyeden azdir.”
Kisa siireli hafizada bilgilerin islenmesi i¢in kodlama yontemi kullanilir. Kodlama
yonteminde kullanilan baglica metot ise ‘bolimleme’ metodudur. Bir telefon
numarasinin 2’li 3’1 veya 4’lii numara setleri halinde hatirlanmasi bdliimlemeye

ornek olarak verilebilir.’®

" Loudon ve Bitta, a.g.e., s. 478.
" Age.,s. 105.

7> Solomon, a.g.e., s. 107.

6 Loudon ve Bitta, a.g.e., s. 479.
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Kisa siireli hafizadaki bilgiden anlam ¢ikarilmaya baslandiginda veya bu bilgi,
kisinin deneyimleri veya wuzun siireli hafizasindaki diger bilgiler ile
iliskilendirildiginde, uzun siireli hafizaya atilir ve orada depolanma islemine devam
edilir. Bu isleme de eklemlemeli tekrar denilmektedir. Uzun siireli hafizanin limiti

olmadig1 gibi depolama siiresi de uzundur.”’

1.44. Gudii

Bireyleri aksiyon almaya ydnelten itici kuvvete giidii denir. Bu itici kuvvetin
kaynag1 bireylerin tatmin olmamis gereksinmelerinden kaynaklanan bir gerilimdir.
Birey bu gerilimi azaltmak i¢in bilingli veya bilingsiz olarak giidiilenir ve istedigini
karsilamak i¢in harekete gecer. Her birey kendi istegine ve kendi kisiligine gore
degisik sekillerde aksiyon alabilmektedir. ”® Giidiiler gereksinmeler haricinde,
bireylerin isteklerinden, arzularindan veya amaglarindan da kaynaklanabilmektedir.”
Ancak ihtiyag ve istekler birbirlerinden farklidir. Ihtiyaglar tiiketicileri bir davranista
bulunmaya iten temel giidiilenirken, istek insanin Ogrendigi zayif ihtiyaglara

denilmektedir.®

Gudiiler tiiketicileri satin almaya iten oOnemli bir faktdr oldugundan
pazarlamacilarin bu giidiileri nasil uyarabilecekleri hakkinda yapilan pek cok
arastirma vardir. Giidiiler bir diger deyisle motivasyon tiiketiciden tiiketiciye gore
farklilik gdstermektedir. Ornegin ayni iiriinii alan iki tiiketicinin o iiriinii almak icin
iki farkli motivasyonu olabilmektedir.®' Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin organik
yiyecekleri tercih etmelerinin ardinda sembolik, kalite ile ilgili, ekonomik ve
¢evresel motivasyonlar oldugu gériilmiistiir.** Bu durumda pazarlamacilarm gérevi
satiglarin ~ stirekliliginin  saglanmasinin ve miisteriler ile saglam bir iligki
kurulabilmesi igin tiiketicileri satin almaya iten motivasyonlara gore boliimleyip, bu
83

farkli hedef kitle bdliimlerine gore pazarlama karmasint olusturmaktir.

Tiiketicilerin aligveris anindaki duygulari markaya olan tutumlarmi ve satin alma

"7 Solomon, a.g.e., s. 108.
¥ Schiffman, a.g.e., s. 106.
7 Hanna ve dig, a.g.e., s. 240.
% Mazlum a.g.e., s. 64.
81 Kog, a.g.e., s. 192.
82 Zachary Schrank, Katrina Running, “Individualist and Collectivist Consumer Motivations in Local
grgam'c Food Markets”, Journal of Consumer Culture, Vol.18, No. 1, 2018, s. 190-191.
Kog, a.g.e.
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davraniglarin1 da etkilemektedir. Dolayisiyla satis gorevlisinin tiiketiciye yaklasimi,
ornegin giiler yiiz gostermesi, ilgilenmesi tiiketicinin daha olumlu bir tutum

kazanmasini saglamakta ve tiiketici motivasyonunu arttirmaktadir.*®

Gldiiler bes ana baslikta siniflandirilmistir. Bunlar bilingli veya bilingsiz
giidiiler, yiiksek veya diisiik aciliyet, olumlu ve olumsuz kutup, i¢sel veya dissal,
rasyonel veya duygusal seklindedir. Tiiketicilerin giidiilerini anlamak, tiiketicilerin
dahi farkinda olmadiklar1 ihtiyag ve gereksinmelerini fark etmeye ve boylelikle
tilketicileri satin almaya tesvik etmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin, tiiketicilerin
giidiilerinin  kaynaklarin1 anlamasi ve onlara gore pazarlama faaliyetlerini

sekillendirmeleri gerekmektedir. *

* Gidiiler bilingli veya bilingsiz olabilmektedir. Birey giidiisiiniin farkinda olup
bu giidiiyli bastirmak i¢in bilingli bir sekilde bir davranis sergileyebilecegi
gibi bazen de birey sergiledigi davranisin nedenini bilmeden onu yapiyor
olabilir, yani bireyi o davranisa iten giidiiniin farkinda olmayabilir.

* Baz giidiiler de aciliyetleri acisindan birbirlerinden farklidir. Ornegin bir
futbol magi1 sonrasinda oyuncularin su igmek istemeleri acil bir giidiidiir.

* Pozitif giidiiler bireylerin olumlu sonuglara ulasmak i¢in sahip oldugu
giidiilerdir. Negatif giidiiler ise bireylerin olumsuz sonuglardan ka¢inmak i¢in
sahip oldugu giidiilerdir. Ornegin hasta olmamak i¢in vitamin almak negatif
giidiiye, giizel kokmak i¢in parfiim sikmak ise pozitif giidiiye 6rnek olarak
verilebilir.

o Igsel giidiilenme bireylerin kendi i¢ huzurlar1 ve mutluluklar1 igin sergiledigi
davraniglardan bahsederken, dissal giidiilenme ise bireylerin disaridan
gelecek bir 6dil i¢in sergiledigi davranislardan bahseder.

* Rasyonel giidiiler bireye mantikli gelen hareketleri sergilemelerine neden
olurken, duygusal giidiiler bireyin kendi duygularini tatmin etmek igin

sergiledigi davraniglar tetikler.

Tiiketiciler pek cok farkli giidiilere sahiptir. Bu giidiilerin kaynaklari, cesitleri

farkli olabilecegi gibi, sonuclart da birbirlerinden farkli olabilmektedir. Birbirleri ile

% Chien-Huang Lin ve dig., “The Effects of Emotion and Need For Cognition on Consumer Choice
Involving Risk”, Marketing Letters, Vol. 17, No. 1, 2006, s. 57.
¥ Age.,s. 234,
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uyusmayan sonuclar dogurabilecek giidiiler tiiketicileri ¢ikmaza sokabilmektedir.

Ornegin kolesterolii yiiksek bir tiiketicinin yagli yemekler yememesi gerekirken,

tilketici bunu bilmesine ragmen cami yagli bir yemek isteyebilir. Saghgi i¢in

yememeyi se¢cmesi gereken tiiketici, cani istedigi i¢in yemeyi de secebilir. Bu gibi

catismalar ti¢ farkli sekilde ortaya ¢ikar. Bunlar®™;

Yanasma-Yanagma: Bu tip zitliklar, tiiketicinin istedigi iki durumun arasinda
karar verememesinden kaynaklanmaktadir. iki durum icin tiiketicinin
giidiilenmesine neden olan gerilim ne kadar esitse, tiiketici karar vermekte o
kadar zorlanir. Ornegin iki yemek arasinda, iki tatil plani arasinda karar
verememek gibi.

Yanasma-Kag¢inma: Cogu tiiketicinin siklikla karsilastigi durumlardan biridir.
Tiiketici bir seye sahip olmak isterken, bir diger yandan o seye sahip
olabilmek igin gesitli fedakarliklar yapmak zorunda kalir. Ornegin tiiketicinin
cok begendigi bir ayakkabiy1 satin almasi i¢in hem zamanini hem de parasin
harcamas1 gerekir. Tiiketici parasini ve zamanini harcamaz istemez, ancak
ayakkabiy1 da almak ister.

Kaginma-Kacinma: Tiiketicilerin istemedikleri iki farkli durumla karst
karsiya kalmalarindan ortaya ¢ikan zitliklardir. Sonuglardan ikisi de tiiketiciyi
tatmin etmedigi i¢in tliketici hangisini sececegi konusunda kararsiz kalir.
Ornegin arabasiyla kaza yapmis bir tiiketici ne arabasinin tamiri igin para
vermek ister ne de yeni bir araba almak. Ancak bu iki durumdan bir tanesini
secmek zorundadir. Boyle durumlar icin pazarlamacilar istenilmeyen
secenegi daha cazip kilmak i¢in ¢esitli promosyonlar yapabilir ve boylelikle

tiiketiciyi kendi se¢eneklerine yoneltebilirler.

Bir diger onemli husus ise gilidiilenmeyi saglayacak olan elementlerdir. Genel

olarak tiiketici gereksinmeleri, diirtiiler, amaclar ve arzular olmak {izere dort

elementten bahsedilmektedir. Ancak bu dort elementin hepsi birbiri ile etkilesim

icerisindedir. Bu nedenle giidiilenmeye tek bir element degil genellikle etkilesim

icinde olan birkag¢ element neden olmaktadir.

% A.ge.,s. 257-259.
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Tiiketici  Gereksinmeleri : Psikologlar tiiketicilerin  gereksinmelerini

smiflandirmak i¢in pek ¢ok arastirmalar yapmaktadirlar. Henry Murray, yaptigi
caligmalar sonucu 20 ruhsal kokenli gereksinim bulmustur ve bu gereksinmeleri
tespit edebilmek i¢in (TAT- Thematic Apperception Test) tematik degerlendirme

testini olusturmustur.®’

Bir diger smiflandirmada ise tiiketicilerin sahip olduklar1 belirli 6zellikler
iizerinde durulur. Ornegin kisisel kazanimlarina 6nem veren tiiketicilerin ‘basar
gereksinimi’ yiiksektir. ‘Iliski gereksinimi’ yiiksek kisiler genellikle grup sporlart
gibi birden fazla kisinin birlikte yaptig1 sporlari, ya da biiyiik aligveris merkezleri
gibi ¢ok fazla kisinin bir arada bulundugu yerleri tercih ederler. Bazi tiiketiciler ise
herkesten farkli olarak kendilerinin benzersiz olduklarini vurgulamak isterler. Bu

giidii de benzersizlik ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.®

Gereksinme denince akla gelen ilk isimlerden biri de Abraham Maslow’dur.
Maslow’un uluslararas1 kabul gérmiis teorisine gore insan ihtiyaglar1 5 kategoriden
olusur. Teoriye gore insanlarin bazi ihtiyaglar: digerlerinden once gelir. Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinde, ihtiyaclar biyojenik ihtiyaclardan baglar ve ruhsal kokenli
ihtiyaglara dogru devam eder. Teori ihtiyaglarin siralarina gore bir Onceki
tamamlanmadan bir iiste gecilemeyeceginden bahseder. Asagidaki sekil 1.6’da

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi gosterilmektedir.*

Ego Ihtiyaglari

Sosyal Ihtiyaglar

Giivenlik ihtiyaglari

Fizyolojik Ihtiyaglar

Sekil 1.6: Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: Leon G. Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Tenth Edition, New

Jersey: Prentice Hall, 2010, sayfa 116’dan uyarlanmistir.

¥7 Solomon, a.g.e., s. 134.
¥ Age.,s. 135.
% Schiffman, a.g.e., s. 116.
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Fizyolojik ihtiyaclar insanlarin yagamlarini stirdiirebilmeleri i¢in gereken temel
ihtiyaclardan olusur. Yemek, icecek, barinma ihtiyaclar1 fizyolojik ihtiyaglardandir.
Bu ana ihtiyaglarin saglanmasi halinde bir sonraki seviye giivenlik ihtiyaglar1 gelir.
Bu ihtiyaglar korunma, giivenlik gibi fiziksel giivenlik ihtiyaclarinin yan1 sira kiginin
bulundugu cevreyi bilme ve cevreyi kontrol edebilme ihtiyaglarin1i da kapsar.
Giivenlik ihtiyaclarinin tatmin edilmesinden sonra sosyal ihtiyaclar bas gosterir.
Bunlar arkadaslik, aidiyet hissi, sevgi, kabul gérme gibi ihtiyaglardir. Ego ihtiyaglar
ise prestij, statil, kendine giiven gibi ihtiyaclar1 kapsar. Hiyerarsinin en tepesindeki
ihtiyaclar ise kendini gergeklestirme ihtiyaglardir. Ihtiyaclar hiyerarsisindeki diger
ihtiyaglarimi tatmin etmis kisinin, kendi kapasitesi dahilinde yapabilecegi her seyi

yapmast, potansiyelini kullanmasi da bu ihtiyaglar kategorisine girmektedir.”

Diirtiiler: Tiiketici bir gereksinimi fark ettikten sonra bu ihtiyaci tatmin etmek
veya azaltmak icin bir gerginlik hisseder. Tiiketiciyi ihtiyacim1 gidermesi igin

hissettigi bu gerginlik durumuna diirtii denilmektedir.”’

Amaglar: Giidiilenmenin  ardindan ulasilan istenilen sonuca amag
denilmektedir. Amag bir durum, bir hareket veya bir nesne olabilmektedir. Amaclar
genel ve marka bazli olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Genel amaglar, tliketicinin
istek veya ihtiyacinin herhangi bir nesne veya servis ile saglanabilecegi amaglardir.
Ornegin acikan bir kisinin herhangi bir sey yemek istemesi gibi. Ancak marka bazl
amagclar, tiiketicinin ihtiyacim1 veya istegini karsilayabilmesi icin 0Ozellikle bir
markanin gerektigi ihtiyaglardir. Ornegin acikan bir kisinin &zellikle bir marka

restorana gitmek istemesi buna 6rnek olarak verilebilir.”

Arzular: Tiiketicinin biiyiilk bir arzu ve istekle, can atarcasina istedigi
tutkulardir. Arzular nedensel bir siire¢ ile ortaya ¢ikmamaktadir. Bunlar sadece
tiiketicilerin can atarcasma istedikleri seylerdir. Ornegin bir ¢ocugun dondurma
yemeyi arzu etmesi gibi bir aglik hissi yani ihtiyagtan ¢ok tamamen bir istek ile

alakalidir.

Y Age.,s. 116-119.
°! Hanna ve dig, a.g.c., s. 241.
2 Age.,s. 242.
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1.4.5. llgilenim

Ilgilenim ‘bir kisinin ihtiyaglari, degerleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda bir
objeye kars1 algiladiklart uygunluk, bag’ seklinde tanimlanmistir. Bu tanimda
kullanilan obje, genel bir anlamda kullanilmis olup, bir iirlin, bir marka veya bir
durumu belirtmektedir.” ilgilenimin pek ¢ok farkli tanimi mevcut olmasina ragmen

¢ogu tanimda ortak olan 6zellikleri su sekilde siralanabilir’:

* Bir objeye atfedilen degerin, 6nemim derecesi tiiketicinin kendi degerleri ile
alakalidir.
o lgilenim tiiketiciye ve duruma gore degisiklik gostermektedir.

* Bir uyarilma sonucu tetiklenir.

Tiiketici ilgileniminin taniminda da belirtildigi gibi, ilgilenim herhangi bir
durumla, markayla veya iiriinle ilgili olabilmektedir. Uriin ilgilenimi, tiiketicinin
belirli bir iirline gosterdigi ilgi derecesinden bahseder. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
iirliin ilgilenimlerini arttirmak i¢in ¢esitli yontemler gelistirmeye caligmaktadirlar.
Bunlardan en etkilisi kisiye 6zel liretimin yapildig1 kitle pazarlamaciligidir. Amag

tilketicilere tiriiniin dizayninda rol vererek, iiriinii kisiye 6zel kilmaktir.”

Ilgilenimin dért ¢esidinden bahsedilmektedir. Bunlar devamli ilgilenim,
durumsal ilgilenim, bilissel ilgilenim ve duygusal ilgilenim seklindedir. Devamli
ilgilenim tiiketicinin bir teklife veya olaya uzun siire boyunca ilgi gdstermesidir.
Ornegin bir iiriiniin uzun siire kullanilmas1 gibi. Durumsal ilgilenim ise tiiketicilerin
sadece belli bir zamanda bir iiriine veya teklife ilgi duymasidir. Ornegin arabalar ile
normalde ilgilenmeyen bir tiiketicinin kendisi i¢in araba almaya c¢iktig1 zaman
arabalara ilgi gostermesi gibi. Bilissel ilgilenim, tliketicinin amac1 i¢in diigiinmeye ve
bilgi edinmeye istekli olmasi durumundan bahsetmektedir. Buna ek olarak
tiiketicinin bir tiriin, teklif veya firsata karsi duygusal olarak enerji harcamasi istegi

ise duygusal ilgilenimdir.”®

%% Solomon, a.g.e., s. 137.

4 Loudon ve Bitta, a.g.e., s. 405.

% Solomon, a.g.e., 141.

% Hoyer ve Maclnnis, a.g.e., s. 51-52.
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Tiiketiciler pek ¢ok farkli unsura ilgilenim gosterebilmektedirler. Bu unsurlar
bir {riin, marka, kisi ve benzeri formlar alabilmektedir. Bu nedenle ilgilenim
objesinin belirlenmesi de ©6nemli bir konudur. Uriin kategorisi ilgileniminde
tilketiciler sadece bir markaya degil belirli bir {iriin kategorisinin tamamina bir
ilgilenim duyarlar. Ornegin giyim, elektronik esya, araba kategorileri gibi. Aym
zamanda tiiketiciler belirli bir markaya, belirli bir reklama, araciya kars1 da ilgilenim

gosterebilmektedirler.”’

1.4.6. Tutum

Tutum, ‘tiikketicinin bir objeye kars1 zaman i¢inde 6grenerek edindigi olumlu
veya olumsuz egilim’ seklinde tanimlanmistir. Burada bahsedilen obje, bir insan,

iirlin, servis, yer, olay, reklam ve benzeri unsurlar seklinde degerlendirilmelidir.98

Tutumlarm cesitli dzelliklerine dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Oncelikle
tutumlar tiiketiciler tarafindan ogrenilerek olugmaktadir, yani tutum &grenilmis
egilimlerdir. Bir iiriinii deneyen bir tiiketici o lirlinden hi¢ memnun kalmaz ise,
tiiketici o lriine kars1 negatif bir tutum kazanabilir. Tutumlar zaman i¢inde gelisen
egilimlerden bahseder. Zaman i¢inde yavas gelistigi icin tutumlar genellikle
degismez ve devamlilik gosterir.”” Bu nedenle tiiketiciler bir objeye kars negatif bir
tutum edindiginde, pazarlamacilarin bu negatif tutumu degistirmeleri bir hayli zor
olabilmektedir. Tiiketiciler sahip olduklar1 tutumlara gore satin alma kararlarini
belirlerler. Ornegin bir markanin kalitesinden memnun kalan bir tiiketici bir sonraki

alisverisinde tekrar o markayi tercih edebilir veya baskalarma tavsiye edebilir.'”’

1.4.6.1. Tutum Olusumu

Tutum, taniminda da belirtildigi {izere, tliketicilerin dogustan sahip olduklar
degil, sonradan 6grendikleri egilimlerdir. Ogrenme teorilerinden, klasik kosullanma,
aragl kosullanma ve diger teoriler ile tiiketici objeye karsi tutum gelistirir. Ornegin

bir markanin digerinden daha iyi bir kalitede oldugu diisiincesi tiiketicinin dogustan

TA.ge.,s. 52-53.

% Schiffman, a.g.e., s. 246.

9 Hoyer ve Maclnnis, a.g.e., s. 125.
' Hanna ve dig, a.g.e., s. 193.
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sahip oldugu bir diisiince degildir. Tiiketici zamanla, deneyerek ya da c¢evresinden

duyarak bu kanaate varir ve markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirir.'"!

Tiiketicilerin tutumlarina olan bagliliklart degisiklik gdsterebilmektedir.

Tiiketici bir tutumuna ¢ok bagliyken ve bu tutumu degistirmesi ¢ok zor iken, bir

bagka obje hakkindaki tutumu o kadar kuvvetli olmayabilir. Bu baglilik diizeyleri tice

ayrilmaktadir. Bunlar'%%;

1.

Raz1 Olma: Razi olma, tliketicinin bir tutuma en az baglh oldugu diizeydir.
Tiiketici bir cezalandirmadan kaginmak veya bir 6diil alabilmek adina
tutumunu degistirebilir. Ornegin tiiketici istedigi marka igecegi bulamayinca
baska bir marka almasi, tutumuna ¢ok da bagli olmadigin1 gostermektedir.
Ozdeslesme: Baska insanlarin veya gruplarin beklentilerini karsilamak amacl
olusturulan tutumlardan bahseder. Tiiketici model aldigi bir kisinin
davraniglarini sergileyebilir ya da grup icinde hos karsilanacak olan bir tutum
sergilemeye ¢aligabilir.

Icsellestirme: Tiiketicinin sahip olabilecegi en yiiksek baghlik diizeyidir. Bu
diizeyde tiiketici tutumlarini igsellestirir ve tutum tiiketicinin deger sisteminin

bir parcas1 haline gelir.

1.4.6.2.  Tutumlarin Kaynaklar:

Tiiketiciler pek ¢ok farkli olay, durum ve deneyimler sonucu belli tutumlar

kazanirlar. Ancak tutumlarin olusmasina neden olan ii¢ temel kaynaktan

bahsedilebilir. Bunlar'®;

Kisisel Deneyimler: Daha onceden de bahsedildigi iizere insanlar siirekli
olarak cesitli uyaricilara maruz kalir ve bunlar1 bes duyu organlari araciligiyla
algilarlar. Tiiketiciler bu algilar1 sonucu, maruz kaldiklar1 uyaricilara kars

¢esitli tutumlar edinirler. Ornegin tiiketicinin, ipek bir sal elleyince hissettigi

1ot Solomon, a.g.e., s. 261.
12 A ge., s 262-263.
1% Age.,s. 195.
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yumusaklik, o sala ya da salin markasina kars1 olumlu bir tutum kazanmasina
neden olabilir.

Sosyal Etkilesimler: Tiiketiciler yasadiklar1 ¢cevredeki kisilerin goriislerinden,
deneyimlerinden, yorumlarindan otlirii bir objeye karst bir tutum
olusturabilirler. Ornegin bir arkadasinin bir restoranda yemek yedikten sonra
zehirlendigini 6grenen kisi, o restorana kars1 negatif bir tutum sergileyebilir.
Kitle Iletisim: Giiniimiizde tiiketiciler, televizyon reklamlari, internet
reklamlari, billboardlar, dergiler ve daha pek ¢ok aracilar vasitasiyla bir bilgi
bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Bu bilgiler aracilifiyla tiiketiciler s6z

konusu objelere karsi ¢esitli tutumlar edinebilirler.

1.4.6.3. Tutumlarin Islevleri

Psikolog Daniel Katz’a gore tutumlar, tiiketicilerin sosyal davraniglarini

etkileyen unsurlardan énemli bir tanesidir. Tiiketiciler giidiilerine gdre belli tutumlar

edinir ve bu tutumlarina gore hareket ederler. Tutumlarin tiiketici i¢in hangi amaca

hizmet ettigini anlamak icin islevlerinin bilinmesi gerekir. Katz’a gdre tutumlarin

dort temel islevi vardir. Bunlar'®;

1.

Faydaci islev: Bu islevin temelinde 6diil ve ceza prensibi yatmaktadir.
Faydaci isleve gore, tiiketici objeden bir fayda sagliyor ise objeye karsi
pozitif bir tutum gelistirir. Ornegin bir parfiimiin kokusunu begenen bir
tilketici, o parfiim kendisinin giizel kokmasin1 saglayacagindan, parfiime
kars1 pozitif bir tutum gelistirir.

Deger ifade etme islevi: Tiiketiciler bazi tutumlar1 kendilerini, kendi sahip
olduklar1 degerleri ifade etmek i¢in gelistirirler. Yani tiiketici tutumdan fayda
saglamak i¢in degil, kendini ifade etmek icin bir tutum gelistirir.

Ego koruma islevi: Tiketiciler cevrelerinde algiladiklar1 tehditlere karsi
korunmak ya da kendi i¢sel duygu dengelerini korumak amaclhi cesitli
tutumlar edinebilirler. Ornegin kendisini daha erkeksi gdstermek isteyen bir
tiikketicinin Marlboro marka sigara i¢gmesi, kendisini daha maco hissetmesini

saglayabilmektedir.

" Age.,s. 256-257.
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4. Bilgi islevi: Bilgi insanlarin c¢evrelerini anlamalarin1  ve olaylar
anlamlandirmalarin1 saglar. Tiiketicilerin bilgi sahibi olduklar1 bir objeye
karst bir tutum edinmeleri daha kolaydir. Ornegin tiiketici, daha Once
denedigi iiriin hakkinda bilgi sahibi oldugu i¢in o tirline karsi olan tutumu da
bellidir. Pazarlamacilar kendi iirlinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirerek,

iirlin veya hizmetlerine kars: tiiketicilerde olusmus tutumlar1 degistirebilirler.

1.4.6.4. Geleneksel Tutum Modeli

Geleneksel tutum modeline gore, tutum ii¢ temel bilesenden olugmaktadir.

Bunlar biligsel, duygusal ve davramssal bilesenlerdir.'"’

Bilissel

Davranigsal Bilesen
Bilesen (bilgi,
(eylem fikirler,
egilimi) inang,

Duygusal Bilesen

(hoslanma,
hoslanmama hissi)

Sekil 1.7: Geleneksel Tutum Modeli

Kaynak: Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior: An Applied

Approach, Third Edition, Kendall Hunt Publishing Company, 2009, sayfa 203’ten uyarlanmistir.

Biligsel bilesen tiiketicinin tutum sahibi oldugu objeye kars1 bildigini
diisiindiigi bilgiden bahseder. Bu bilgileri tiiketici kendi deneyimlerinden elde
edebilecegi gibi ayn1 zamanda ¢evresinden, obje ile direk bir etkilesim olmadan,
dolayli olarak da edinebilir. Tiiketicinin inanglari, degerleri de biligsel bilesen

kapsaminda ele almmaktadir.'*

Tiiketicinin bir objeye kars1 hissettigi duygular ise tutumun duygusal bilesenini

olusturur. Bir objeden kaynakli hissedilen iizlintli, mutluluk, sinir, saskinlik ve

19 Schiffman, a.g.e., s. 249.
106 Hanna ve dig, a.g.e., s. 203-204.
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benzer biitiin duygular duygusal bileseni olusturmaktadir. Bir baska deyisle tiiketici
bilissel siirecten sonra sahip oldugu bilgiler yardimi ile bahsedilen objeden hoslanip

hoslanmadigin1 bu asamada anlar.'”’

Geleneksel tutum modeline gore son bilesen ise davranigsal bilesendir.
Davranigsal bilesen, tiiketicinin tutum gelistirdigi objeye karsi bir eyleme gecme
egiliminden bahseder. Bazi goriiglere gore davranigsal bilesen sadece egilim degil,
davranis1 da igermektedir. Pazarlamacilar tarafindan yapilan satin alma niyeti

anketleri tiiketicilerin markaya karsi olan tutumlarin1 anlamak i¢in yapilmaktadur.'®®

1.4.6.5. Coklu Nitelik Tutum Modeli

Coklu nitelik modeli, bir tiiketicinin bir tutum objesi hakkinda sahip oldugu
tutumlarin, tutum objesinin sahip oldugu birden fazla 6zelligine bagh olarak ortaya
ciktigini savunur. Yani ¢oklu nitelik modeline gore tiiketici, bir obje hakkinda sadece
tek bir 6zelliginden kaynakli olarak degil, pek ¢ok 6zelliginden kaynakli bir tutum
edinir. Hatta tiiketicinin bir obje hakkinda ayn1 anda hem olumlu hem de olumsuz bir

109

tutuma sahip olmasi da miimkiindiir. ~~ Coklu nitelik modelinin {i¢ temel bileseni

110
vardir. Bunlar;

1. Nitelik: Nitelik, bir objenin sahip oldugu o6zelliklerdir. Tiiketiciler objeye
kars1 edindikleri tutumu bu 6zellikler araciligiyla kazanirlar. Pazarlamacilar,
objenin tiim Ozelliklerine odaklanamayacaklarindan dolayi, objenin g¢ogu
tilketiciye gore en dikkat g¢eken Ozellikleri yani niteliklerini bulmaya
calisirlar.

2. Inang, tiiketicinin objenin bir takim 6zelliklere sahip oldugunu diisiinmesi
demektir ve biligsel bir siirectir. Ornegin bir 6grencinin, bir iiniversitenin
atletizm konusunda ¢ok basarili olduguna inanmasi gibi.

3. Onem ise tiiketicinin objenin her bir 6zelligine bigtigi deger seklinde
tanimlanmaktadir. Bir obje birden fazla nitelige sahip oldugundan, tiiketiciler

bu niteliklerden kendileri igin en énemli olanlara deger verirler. Ornegin bir

197 Schiffman, a.g.e., s. 250-251.
" Age.,s. 251.

' Hanna ve dig, a.g.e., s. 205.
1o Solomon, a.g.e., s. 271.
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iriiniin fiyati ¢ok pahali olmasina ragmen tiiketici performansina daha ¢ok

onem verdigi i¢in {liriinii satin almay1 diislinebilir.

Coklu nitelik modellerinden en ¢ok kabul goreni Fishbein’in ortaya koydugu
ve kendi adin1 alan Fishbein ¢oklu nitelik modelidir. Fischbein’a gdre bir objeye
karsit olan tutum iki degiskenden olusmaktadir ve bunlar objenin sahip oldugu
nitelikler ve tiiketicinin bu niteliklere verdigi deger seklindedir. Bu iki degisken
rakamlara  doniistiiriilerek ~ yani  nicellestirilerek, objeler  birbirleri ile

kiyaslanabilmektedir.

1.4.6.6. Tutum Degisimi

Tiiketicilerin tutumlarina olan bagliliklar1 birbirlerinden farkli olabilmektedir.
Bu baglilik derecelerine gore kimi tutumlar degistirilebilirken kimilerinin ise
degistirilmeleri ¢ok zor olabilmektedir. Pazarlamacilar genelde kendi markalarina
yonelik olarak gelisen olumsuz tutumlar1 olumlu tutumlara doniistiirmeye

ugrasmaktadirlar. Bu degisim gesitli sekillerde saglanabilmektedir.'"!

Tutumlarin degistirilebilmesi, tutumun gii¢ derecesi ile, karmasiklig1 ve diger
tutumlar ile olan iliskilerine baghdir.''” Biligsel tutarlilik ilkesine gore insanlar
diisiinceleri, duygular1 ve davranislart arasinda bir benzerlik ararlar. Buna gore yeni
gelistirilen tutumlarm da 6ncekiler ile benzer yonde olmasi gerekmektedir. Ornegin
bir tiikketici ge¢mis deneyimlerine, duygu veya diisiincelerine uymadigt i¢in bir
tutumunu  degistirme ihtiyac1 hissedebilir. Insanlarin diisiince, duygu veya
davraniglarinda, yani tutumun ii¢ bileseni arasinda bir uyusmazlik olmasi durumu ise
biligsel uyumsuzluk olarak tanimlanmaktadir. Bu uyusmazlik kisilerde psikolojik
gerilime neden olmaktadir. Bu gerilimi azaltmak i¢in tiiketiciler uyusmazIliga neden
olan davraniglarim1  degistirebilecekleri  gibi  davramiglarimi  degistirmeyip
diistincelerini de degistirebilmektedirler. Pazarlamacilar bu uyusmazligi yaratarak
tiiketicilerin tutumlarmi  degistirebilmektedirler. Ornegin American Express,
reklamlarinda tiiketicilere nakit para tasimanin tehlikeli oldugunu ve c¢ek

kullanmanin daha az riskli oldugunu gosterir. Bunu izleyen tiiketici nakit para

""" Hanna ve dig, a.g.e., s. 214.

12 Kog, a.g.e., s. 252.



34

tasimanin gergekten tehlikeli olduguna inandiktan sonra ya nakit para tasimay1
kesecektir ya da nakit para tasimanin tehlikeli olmadigina kendini inandiracak ve
tasimaya devam edecektir. Aksi takdirde tiliketici psikolojik olarak kendini rahat

hissetmeyecektir.'"

Tiiketicilerin tutumlar1 ayn1 zamanda tiiketicilere obje hakkinda bilgi vererek,
iki objeyi birbirleri ile kiyaslayarak, objenin belirli bir 6zelligi vurgulanarak ya da

objeye yeni 6zellikler eklenerek de degistirilebilmektedir.'"

1.4.7. Kisilik

Pazarlamacilara gore tiiketicilerin davranislarini agiklamanin bir yolu da
onlarin kisiliklerini anlamaktan geg¢mektedir. Tiiketicilerin ne zaman neye 1ilgi
gosterecekleri, hangi iirlinlere daha ¢ok ilgi gosterecekleri ve hangi tirlinleri satin
alacaklar1 onlarin kisilikleri ile yakindan iligkilidir. Bu nedenle tiiketicilerin
kisiliklerini anlamak igin pek ¢ok calisma yiiriitilmektedir.'" Ornegin bilissel
ozellikleri baskin kisilige sahip bit tiiketici i¢in yazili(sozsel) bilgiler 6nemli iken,
duygusalliga daha ¢ok 6nem veren tiiketiciler i¢in gorsel 6geler ve bilgiler daha ¢ok

6nem teskil etmektedir.'"°

Kisilik kavrami pek ¢ok farkli sekilde tanimlanmistir. Kisilik, kisinin tek ve
benzersiz olmasini ve kisinin g¢evresel uyaricilara karsi tutarli tepkiler vermesini
saglayan yapidir.''” Hanna ve digerleri ise kisiligi ‘Kiginin sahip oldugu psikolojik
ozelliklerinin toplamina kisilik denir. Kisiyi oldugu kisi yapan, diger insanlardan
aywran, yasam sartlari ve durumlarina gore kisinin yapacagi diizenlemeleri gosteren
ve c¢evresel uyaricilara karst kisinin benzersiz, istikrarlt cevaplarmi belirleyen
ozelliklerdir.” seklinde tamimlamuslardir. ' Kisiligin ti¢ temel ozelligi vardir.

119
Bunlar 7

A ge., s 214-215.

"4 A ge., s 215-218.

'3 Schiffman, a.g.e., s. 134.

"% Jane Z. Sojka, Loan J. Giese, “The Influence of Personality Traits on The Processing of Visual and
Verbal Information”, Marketing Letters, Vol. 12, No. 1, 2001, s. 100.

"7 Engel ve dig., a.g.e., s. 433.

""" Hanna ve dig, a.g.e., s. 278.

"9 Shiffman, a.g.e., s. 136-137.
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1. Kisilik, bireysel farkliliklarm ortaya ¢ikmasma neden olur. Iki bireyin bir
kisilik 6zelligi benzeyebilmektedir ancak biitiin kisilik 6zelliklerinin ayn1
olmasi1 imkansizdir. Ciinkii kisilik bireyi diger bireylerden ayiran benzersiz
bir 6zellikler kombinasyonudur.

2. Kisilik, cogu zaman siirekli ve devamlidir.

3. Bazi nedenlerden 6tiirii insanlarin kisiligi degisebilmektedir.

Tiiketici davraniglarini agiklamak i¢in kullanilan {i¢ temel kisilik teorisi vardir.
Bunlar Freudyen Teori, Neo-Freudyen Teori ve Karakter Teorisi’dir. Freudyen
teorisi bilingsiz ihtiyaclarin ve 6zellikle cinsel ve diger biyolojik diirtiilerin insan
kisilik ve giidiilerinin olusmasindaki baslica unsurlar oldugundan bahsetmektedir.'*
Freud’un teorisine gore kisilik ili¢ bilesenden olusmaktadir ve bu ii¢ bilesenin
karsihikli etkilesimleri sonucu kisilik meydana gelmektedir. Id, siiper ego ve ego bu
iic bilesendir. Id, kisinin, bilingsiz olarak, yanlhs veya dogruya bakmaksizin anlik
tatmin istemesine neden olan kisilik bilesenidir. Siiper ego kisinin sosyal, ahlaki ve
etik kodlarmi barindirdigi bilingsiz havuz seklinde tanimlanmistir. 6rnegin bir
bireyin istedigi amaca ulagmak i¢in en fazla neler yapabilecegi kisinin siiper egosuna
baglidir. Ego ise id’nin hazsal giidiileri ile sliper egonun kisitlarin1 dengeleyen

bilingli kontrol merkezidir."*'

Pazarlamacilar bu ii¢ bilesene uygun ve bu bilesenleri tetikleyici cesitli
pazarlama faaliyetleri yapmaktadirlar. Ornegin bir araba reklaminda, kisinin araba ile
kendisini odiillendirmesi gerektigi mesaj1 kisiligin id bileseni odakli hazirlanmistir.
Ote yandan, uygun fiyath bir tatil reklami, hem fiyat acisindan kisinin manti§ia
uygun hem de kisiye haz verecek bir aktiviteden bahsettigi icin kiginin egosuna

yonelik bir reklamdir. Ornegin gevreye duyarli araba reklamlari gibi.'*

Neo-Freudyen teori ise, Freudyen teorinin aksine, kisiligin olusmasinda cinsel
diirtiilerdense sosyal iligkilerin ve etkilesimlerin roliine odaklanmaktadir. Adler’e
gore kisilik tstlinliik ve milkemmeliyete ulagmak icgin gelistirilen bir takim
davraniglardan olusmaktadir. Insanlar asagilik duygusundan kurtulmak igin cesitli

davraniglar sergilerler. Bu asagilik duygusu, ¢cocukluk doneminden gelen bir duygu

0 Age.,s. 137.
2! Hanna ve dig, a.g.e., s. 279-281.
2 A ge., s 282-283.
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olup, gesitli konularda yetersiz kalmaktan Gtiirii ortaya ¢ikmaktadir.' Horney’e gore
ise insanlar endise hissinden kaginmak icgin ¢esitli davranislar sergilerler ve bu
davraniglar da onlarin kisiliklerini olusturur. Horney’e gore ii¢ kisilik grubu vardir.

124
Bunlar -;

*  Uyumlu: Bu kisilige sahip olan insanlar bagkalar1 tarafindan sevilmek ve
takdir edilmek isterler ve bu nedenle ¢evrelerindeki insanlar ile uyum iginde
davraniglar sergilemeye 6zen gosterirler.

* Agresif: Agresif kisilige sahip insanlar bagkalarina zit davraniglar sergilerler.
Agresif kisilikli insanlarda kazanma ve 6ne ¢ikma duygusu hakimdir.

* Bagimsiz: Bagimsiz kisilikli insanlar bagkalarindan uzaklagmak, kendi

ozgiirliiklerini bulmak isterler.

Neo-Freudyen teorisine gore sosyal etkilesimleri vurgulayarak tiiketiciler satin
almaya yoneltilebilmektedir. Ornegin bagkalarina bakimli gdriinmek isteyen

tiiketicilerin sabun, parfiim ve benzeri bakim iiriinlerine yonelmeleri gibi.'*

Son olarak Ozellik teorisine gore, insanlar kendilerini digerlerinden ayiran
cesitli baskin 6zelliklere sahiptirler. Bu baskin 6zellikler ¢evresel bir uyariciya karsi
cogunlukla  benzer  tepkiler  verilmesine neden  olmakta,  siireklilik

gostermektedirler. *°

Tiiketici davranislarinda o6zellik teorisi, durumdan duruma
degisiklik gostermedigi icin siklikla kullanilmaktadir. Ozellik teorisi bashig altinda
tilketici davraniglar1 aragtirmalarinda kullanilan bir kac¢ 6zellik ve tanimi su

sekildedir'*’:

Yenilikgilik kisinin yeni seyler denemekten haz almasi 6zelligidir.

Maddecilik kisinin {iriinlere sahip olma istegi ile ilgilidir.

* Belirsizlik toleransi, kesin olmayan durumlarda kisinin rahatsiz hissetmemesi
ile ilgilidir.

e Oz farkindalik, kisinin siirekli olarak kendi davranmislarim gdzlemleyip,

disaridan nasil bir imaj olusturduguna dikkat etmek ile ilgilidir.

P Age.,s. 284,

124 Schiffman, a.g.e., s. 140.

"> Hanna ve dig, a.g.e., s. 285.

126 Shiffman, a.g.e., s. 140-141.

'*" Hanna ve dig, a.g.c., s. 287-288.
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1.4.8. Yasam Tarz1

Yasam tarz1 tiiketicilerin zaman ve paralarmi nasil harcadiklar ile ilgilidir.'*®
Yasam tarzi, tiiketicinin benligi ile yakindan iligkilidir. Yasam tarzinin
belirlenmesine etki eden cesitli faktorler ve yasam tarzi iliskisi asagidaki tabloda

gosterilmektedir.'*

Yasam Bicimlerini
Etkileyenler

Davramssal

“Demografik Ya§am Bicimi Etkiler

“Sosyal smif —Eaa}llyetler -Satin Almalar

Gelir -llgiler Nasil, ne zaman,

Kisilik S -Begenme/ > pereden, ne, kim

“Degerler ve Begenmeler ile.. .

giidiler -Tutumlar -Tiketim

“Ail ... -Tiiketim Nerede, nasil, kim
11C yasam cgrisi -Beklentiler ile, ne zaman, ne...

-Kiltiir

-Gegmis deneyimler

Sekil 1.8: Yasam Bicimi ve Tiiketici Davranisi

Kaynak: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davrams, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2002,

sayfa 219°dan uyarlanmistir.

Tiiketicilerin yasam tarzlarin1 anlamak i¢in sadece benliklerine odaklanmak
yetersiz kalir. Tiiketicinin demografikleri, ait oldugu sosyal sinif, yasadigi cevre,
kiiltiir ve kiiltlirtin getirdigi inanglar, tutumlar, normlar, aile, deneyimler ve daha pek
cok faktor yasam tarzinin olusmasinda etki etmektedir. Tiiketiciler yasam tarzlarina

gdre satin alma davramislarini sergilemektedirler. '

Bu nedenle pazarlamacilar hedef
aldiklar1 tiliketicilerin yasam tarzlarina etki eden faktorleri ve yasam tarzlarini

kavrayip bu dogrultuda faaliyetlerini ger¢eklestirmelidirler."’

Pazarlamacilar tiiketicileri boliimlendirmede sadece demografik ozelliklerin
yeterli olmadigmin farkina varmislar ve tiiketicilerin satin alma davranislarina etki

eden unsurlart bulmak icin ¢esitli aragtirmalar yapmislardir. Bu arastirmalar sonucu

28 Solomon, a.g.e., s. 229.

129 Odabast ve Baris, a.g.e.,s.219.

POAge., s 219-223.

P! Nelson Barber, Christopher Taylor, “Equity Benefits of Smaller Wine Regions and Lifestyles
Segmentation”, Journal of Brand Management, Vol.19, No. 2, 2011, s. 173.
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tilketicilerin yasam tarzlarinin satin alma davraniglarina etkisi ortaya ¢ikmis ve
yasam tarzina dayali bdliimlendirme yani psikografikler kullaniimaya

baslanmustir.'*

Psikografik caligmalar1 sadece belli bir iirlinii kullanan tiiketicilerin yasam
tarzlarinin incelenmesi ya da sadece bir {irlin grubunu kullanan tiiketicilerin yasam
tarzlarimin incelenmesi gibi pek cok formda olabilmektedir. En ¢ok kullanilan
psikografik yontemi ise AIO envanteridir. AIO bas harflerini Ingilizce ‘activity,
interest, opinion’ kelimelerinden alir. AIO tiiketicinin etkinliklerini, ilgi alanlarini ve
diistincelerini temel alan bir yontemdir. AIO envanterinde ¢esitli beyanlar vardir ve
tiiketici bu beyanlar katilip katilmadigini belirtir. Etkinlik beyanlar tiiketicinin ne
aldig1, ne yaptig1, zamanim nasil gecirdigi ile alakali beyanlardir. ilgi beyanlari
tilketicinin neye Onem verdigi, Oncelikleri ve tercihleri ile ilgili beyanlardan
olusmaktadir. Diisiince beyanlar1 ise tiiketicinin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
alanlardaki fikirleri ve algilar1 ile alakali beyanlardan olusmaktadir. Boylelikle
pazarlamacilar AIO envanteri ile tiiketici hakkinda bilgi sahibi olur ve pazar
boliimlendirmeyi tiiketicilerin yasam tarzlarina gore yaparlar. Ornegin ne tarz bir
reklam yapilacagi, reklamim hangi aracilar vasitasi ile tiiketiciye iletilecegi gibi

kararlar da AIO envanteri sonucundan pazarlamaciya yon vermektedir. >

Bolimlendirmede kullamlan bir diger bilinen teknik ise VALS™dir. VALS™
sistemine gore, tiiketicilerin birincil giidiileri, yasam tarzlar1 ve deger sistemleri

tiiketicilerin davramslarim yonlendirmektedir.'*

"2 Hanna ve dig, a.g.e., s. 293.

B3 A ge., s 293-294.
BYAge., s 294,



YENILIKCILER Yiiksek Kaynaklar
Birincil Giidiiler Yiiksek Yenilik

Idealler Basari Kendini ifade

<DUSUNURLER <BASARANLAR <)ENEYIMLEYENLER>

>

MUCADELECILER

AL
)

Diisiik Kaynaklar
Diisiik Yenilik

Sekil 1.9: VALS™ Cergevesi

Kaynak: Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior: An Applied

Approach, Third Edition, Kendall Hunt Publishing Company, 2009, sayfa 295°ten uyarlanmstir.

Sekil 1.9°da da goriildiigii tizere, VALS™ sistemine gore tiiketiciler ¢ birincil
giidii ¢esidi tarafindan giidiilenirler. Bunlar idealler, basari ve kendini ifade
giidiileridir. Birincil giidiisti idealler olan tiiketici sadece satin alma davranisiyla
ilgilenir ve baskalarinin diisiinceleri tiiketici i¢in 6nemli degildir. Birincil giidiisii
basar1 olan tiiketici diger tiiketicilere gore daha rekabetgi bir yapiya sahiptir. Bu
nedenle de tiiketici i¢in bagkalarinin goriisleri 6nem sarf etmektedir. Kendini ifade
gidiisii ile gilidiilenmis tiiketici ise satin alma davranislarinda kendi duygularina
onem verir ve baskalarinin diislinceleri tliketici i¢in Onem sarf etmemektedir.

Tiiketici satin alma davranisi ile kendini tatmin etmeyi amaglar.'

Sekil 1.9’da en iistte yer alan yenilik¢iler birincil giidiilerin hepsine farkli
derecelerde sahip olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler yiliksek kaynaklara sahip

olduklarindan, her tiirli fikre daha agik fikirli yaklasabilmektedirler. Yenilikgiler

133 Solomon, a.g.e., s. 242-243.
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basarili ve nis riinleri, pahali lirlinleri bilen, deneyen tiiketicilerdir. Seklin en altinda
yer alan miicadeleciler ise ekonomik olarak en diisiik seviyedeki tiiketicilerdir.
Dolayistyla tiiketicilerin kaynaklar1 da pek yoktur. Miicadeleciler igin istekleri
karsilamaktansa, barinma, giivenlik gibi ana ihtiyaglar1 karsilamak oOnce gelir.

Miicadelecilerin gosterdigi kuvvetli bir birincil giidii yoktur.'*®

1.4.9. Benlik Kavrami

Benlik, ‘kisinin sahip oldugu o6zellikleri hakkindaki diisiinceleri ve bu

7

ozellikleri yorumlama bigimi’ ile ilgilidir."” Bir diger deyisle benlik, ‘kisinin

kendisi ile ilgili diisiinceleri ve duygularmin tamami’ seklinde tanmimlanmistir.'*®

Tiiketiciler kendi benliklerini ifade edebilmek i¢in markalar1 kullanirlar.'
Benlik iki boyuttan olugmaktadir. Gergek benlik kisinin gergekte oldugu kisi,
gercekte sahip oldugu veya olmadigi dzelliklerdir. Ote yandan ideal benlik ise kisinin
asil olmak istedigi kisi, sahip olmak istedigi 6zelliklerden olusur. Ornegin tiiketici
ideal benligine kavusmak i¢in 6zellikle bazi {iriinleri tercih edebilir. Tiiketici {iriin
kendini yansittig1 i¢cin degil, olmak istedigi kisiyi yansittig1 i¢in satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Bu durum kisinin dzgiiveni ile yakindan ilgilidir. Ozgiiven
kisinin benligine yonelik sahip oldugu olumlu tutumdur. Kisi olumsuz bir tutuma
sahipse yani Ozgiiveni diisiik ise ideal benligi gibi davranmaya ve bagkalarina

kendisini farkli gostermeye ¢alisir. Buna da izlenim yénetimi denir.'*’

Benlik kavrami kisinin ¢evresi ile olan iligkileri ve etkilesimleri sonucu
olusmaktadir. Buna ek olarak tiiketicinin benligini etkileyen bir takim unsurlar
vardir. Bunlar viicut, nesneler, yer ve zaman, kisiler ve evcil hayvanlardir. Yani
kisinin sahip oldugu viicudu, taktig1 taki, yedigi yemek, davranig big¢imi, nerede
yasadig1 ve daha benzeri pek gok faktor kisinin benlik kavramim etkilemektedir.'"'

Aym zamanda tiiketicilerin birden fazla benligi vardir. Ornegin bir kadim, anne ise

" Hanna ve dig, a.g.e., s. 296.

137 Solomon, a.g.e., s. 171.

"% Hanna ve dig, a.g.e., s. 297.

1% Cleopatra Veloutsou, Francisco Guzman “The Evolution of Brand Management Thinking Over The
Last 25 Years As Recorded In The Journal of Product and Brand Management”, The Journal of
Product and Brand Management, Vol. 26, No. 1, 2017, s. 3.

140 Solomon, a.g.e., s. 171-172.

! Odabast ve Baris, a.g.e., s. 204-205.
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cocuguna kars1 daha anag, sefkatli ve verici olabilecegi gibi, isyerinde daha sert ve
bireysel bir benlige sahip olabilir. Ancak tiiketici pek ¢ok benlige sahip olsa da bazi
benlikler digerlerinden daha merkezi olabilmekte ve buna baglh olarak da kiside

baskin ¢ikan benlik olabilmektedirler.'**

Tiiketiciler genel olarak ¢evrelerinde nasil bir imaj yarattiklarin1 merak ederler
ve bu nedenle kendilerini izlemeye c¢alisirlar. Buna kendini izleme denilmektedir.
Bazi tiiketiciler ¢evrenin kendisi hakkindaki diisiincelerine ¢ok 6nem verir ve bu
nedenle kendilerini yiiksek derecede izlerler. Bu tip tiiketiciler sosyal yani ideal
benliklerine 6nemli derecede dikkat gosteren tiiketicilerdir. Ote yandan baz
tiiketiciler ise ideal benlikten ¢ok asil benliklerini ¢evreye gostermek isterler ve bu

nedenle kendilerini ¢ok fazla izleme ihtiyaci duymazlar.'*’

Tiiketicilerin kullandiklar1 markalar, trilinler onlarin sosyal kimliklerini ve
benliklerini agiklamada kullanilan unsurlardir. Tiiketici ideal benligine ulasmak i¢in
cesitli markalara veya iiriinlere yonelebilir. Ote yandan diger insanlar tiiketicinin
tilkettigi tiriinlere bakarak tiiketici hakkinda ¢esitli fikirlere sahip olabilmektedirler.
Ornegin tiiketicinin kullandig1 kiyafetler, parfiim, sigara markas: bile tiiketicinin
kisiligi hakkinda ipucu verebilecek unsurlardir. Bu nedenle tiiketiciler kendi
benliklerini, kisiliklerini yansitan ya da olmak istedikleri kisinin benliklerini
yansitan(ideal benlik) satin alma tercihlerinde bulunmaktadirlar. Tiiketiciler kendi
benlikleri ile en uyumlu oldugunu disiindiikleri iirlinlere yonelirler. Buna ‘benlik-

{iriin uyumu’ denilmektedir.'**

1.5. Tiiketici Davranmisim Etkileyen Cevresel Faktorler

Bireysel faktorlerin yani sira, tiiketicilerin ¢evreleri de davraniglarinin
sekillenmesinde biiylik bir 6neme sahiptir. Bu bdliimde, tiiketicilerin ¢evrelerine
iliskin olarak yeniliklerin yayilmasi, grup dinamigi, danigma grubu, aile, kisisel etki,
agizdan agiza iletisim, sosyal sinif ve kiiltiir faktorleri detayli bir sekilde ele alinacak

ve tiiketici davranisina olan etkileri agiklanacaktir.

"2 Hanna ve dig, a.g.e., s. 302.

'3 Odabast ve Baris, a.g.e., s. 205-206.
'* Hanna ve dig, a.g.e., s. 302-303.



42

1.5.1. Yeniliklerin Yayilmasi

Glinlimiiz diinyasinda aragtirma ve gelistirme ¢alismalar1 sonucunda neredeyse
her giin yeni iriinler, servisler ve teknolojiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu yeniliklerin
sosyal kanallar araciligi ile tiiketicilere intikal etmesi durumuna yayilma
denilmektedir. Tiiketicilerin bu yenilikleri benimsemeleri ve kullanmalarma ise

' fsletmeler tiiketici davranislarini inceleyerek hangi

adaptasyon denilmektedir.
yeniliklerin tiiketiciler tarafindan kabul edilebilecegi, hangi iiriin 6zelliklerine adapte

olabileceklerini bulmaktadirlar.'*®

Yayilma siireci dort bilesenden olusmaktadir. Yenilik, yayilma siirecinin
birinci bilesenidir. Yenilikten kasit yeni bir {iriin, servis veya eski bir iiriine eklenmis
yeni bir 6zellik olabilmektedir. Tiiketiciler 6zellikle diger iiriinlere gore bir avantajt
olan, istek ve ihtiyaglarina uygun, anlasilmasi ve kullanilmasi kolay, gozlenebilir ve
satin almadan Once denenebilir yenilikleri daha kolay benimseyebilmektedirler.
Yayilma siirecinin bir diger bileseni ise bu yeniliklerin yayilmasi i¢in gerekli aracilar
yani kanallardir. Yayilma internet, televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglari ile
saglanabilecegi gibi ayn1 zamanda kisisel iletisim ile de saglanmaktadir. Ornegin,
yeni bir {irlinii kullanan biri vasitasi ile tiiketiciler iiriinii deneyebilmekte, iiriin
hakkinda  sorularim1  sorabilmekte  bdylelikle adaptasyonu daha  kolay
gergeklesebilmektedir. Ortak ihtiyaglar, istekleri, degerleri, problemleri, aktiviteleri
ve benzeri ortakliklar1 olan insanlarin olusturdugu sosyal sistem yayilma siirecinin
bir diger bilesenidir. Bir yeniligin tiiketiciler tarafindan kabul goérmesi i¢in,
pazarlamacilarin Oncelikle sosyal ¢evrenin Ozelliklerini bilmeleri ve bu &zelliklere
gore tliketiciye hitap edebilmeleri gerekir. Son olarak zaman bileseni ise tiiketicilerin

yeniliklere adapte olma siireleri ile ilgilidir.'*’

Adaptasyon siireci ise bes temel asamadan olugsmaktadir. Tiiketicinin yenilikten
haberdar olma stireci, bilgi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu agamada tiiketicinin
yenilige karsi herhangi bir yargis1 yoktur, tiiketici sadece iirtin hakkinda bilgi

toplamaktadir. Bir sonraki agsama tiiketicinin yenilige karsi algisini olusturdugu

145
A.ge.,s. 353.
140 Alexandra Ganglmair- Wooliscroft, Ben Wooliscroft, “Diffusion of Innovation: The Caseof Ethical
Tourism Behavior”, Journal of Business Research, Vol. 69, No. 8, 2016, s. 2719.
T Age.,s. 354-374.
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stirectir, tiiketici yenilige karsi olumlu veya olumsuz bir tutum olusturmaktadir. Bir
sonraki asama ise karar siirecidir. Bu siiregte tiiketici yenilige adapte olup olmama
kararin1 vermektedir. Eger tiiketici adapte olmaya karar verirse bir sonraki adim olan
uygulama agamasina ge¢mektedir. Uygulama asamasi tiiketicinin iiriin hakkinda
satildig1 yer, teknik ozellikler gibi bilgileri topladigl ve satin almaya karar verdigi
asamadir. Son olarak dogrulama asamasi ise satin alma sonrasi tiiketicinin
davranigint sorguladigi asamadir. Tiketici bu asamada {irlinden tatmin olup
olmadigina gore bir karar verir. Uriinden memnun kalan tiiketicilerin iiriine
bagliliklar1 artarken, iirinden memnun kalmayan tiiketiciler ise liriinden tamamen

vazgegebilmektedirler.'**

1.5.2. Grup Dinamigi

Iki veya daha fazla, aralarinda belli iliskiler bulunan kisilerden olusan ve
stirekliligi olan topluluklara grup denilmektedir. Bu iligkilerden kasit ortak begeniler,

inanglar, ¢ikarlardir.'*

Gruplar fonksiyonlarina, kisilerin gruba baglhiliklarina ve toplulugun yapisina
gore farkli sekillerde gruplandirilmaktir. Gruptaki iiyelerin fonksiyonlar1 yani
ugraslarina gore gruplar olusmaktadir. Ornegin dgrenciler, fabrika iscileri gibi. Grup
iiyelerinin bagliliklarina gore ise iki cesit grup vardir. Bunlar birincil ve ikincil
gruplardir. Birincil gruplar, iiyelerin siirekli olarak goriistiikleri, yakin olduklar1 ve
yiiz yiize goriistiikleri gruplardir. Ikincil gruplar ise birincil gruplara gére daha az
gorilisen ve hatta yiiz yiize goriismenin neredeyse hi¢ ger¢eklesmedigi gruplardir. Son
olarak organizasyonun yapisina gore ise iki ¢esit grup vardir. Resmi gruplar belirli
bir amag i¢in yapilandirilmis bir sekilde bir araya gelen gruplardir. Gayri resmi
gruplar ise belirli bir diizenin veya amacin hakim olmadigi, daha rahat ve daha siki

bir bagin oldugu gruplardir.'

Gruplar tliketici davranigi agisindan incelendiginde, grup igci tiiketicilerin
birbirlerinin tiikketim faaliyetleri ilizerinde 6nemli etkileri oldugu saptanmistir. Grup

ici etkilesimler grup liyelerinin markalar ve triinler hakkinda bilgiler edinmelerini ve

8 A ge.,s. 375-378.
%9 Odabast ve Baris, a.g.e.,s. 228.
" Loudon ve Bitta, a.g.e., s. 272-273.
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marka ve iiriine kars1 bir inang veya tutum gelistirmelerini, kimi zaman tiiketicilerin

iiriinii denemelerini saglamaktadur.""'

Grubun tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkileyebilmesinin nedeni grubun
sosyal giicinden gelmektedir. Sosyal giig, grubun tiiketicilerin davramislarini ,
inang¢larini, tutumlarim etkileyebilme yetenegidir ve alti ¢esidi vardir. Bunlar, 6diil,
bilgi, dzdeslik, zorlayici, yasal, uzmanhk gii¢leridir. Odiil giicii pozitif bir tesviktir.
Bu tesvik somut olabilecegi gibi soyut da olabilmektedir. Bilgi giicii ise, bir kiginin
baskalar1 icin 6nemli olan bir bilgiyi bilmesi nedeni ile sahip oldugu giigtiir.'”
Ozdeslik giicii bir kisinin ait olmak istedigi gruba ait olma istegi ile alakadir. Bu ait
olma istegi kisiyi daha giivende hissettirmektedir. Bu nedenle bazi reklamlarda
marka sevilen ve giivenilir tinliileri kullanarak tiiketicileri markay1 almaya itmeye
caligmaktadirlar. Zorlayic1 gii¢, grup ic¢inde istenilmeyen bir davranista bulunun
iiyeye karsi kullamlan giictiir. Ornegin bir askerin, ceza almamak igin iistlerinin
emirlerine uymak zorunda olmasi gibi. Yasal gii¢, grubun inanclari, genel kabul
gormils kurallari, beklentilerine dayali olarak grup {iyelerinin bunlara uyma
zorunlulugu hissetmelerini saglamaktadir. Ornegin doktorlarin veya avukatlarin
hastalar1 veya miivekkillerinin bilgilerini gizli tutmasi yasal giice Ornektir. Son
olarak uzmanlik giicii ise bir kisinin digerlerinin bilmedigi bir bilgi veya ozel
beceriye sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin reklamlarda doktor, disci,
bilim insan1 gibi alaninda uzman kisilerin bir {iriin hakkinda yorum yapmasi ve tirlinii

degerlendirmesi gibi.'>

1.5.3. Damisma Grubu

Danisma grubu bir bireyin kendi inanglarini, diislincelerini, davranislarini,
degerlerini veya amaglarini sekillendirir ve degerlendirirken temel aldigi gruptur.'™
Ayn1 zamanda tiiketicinin satin alma davranigina etki eden gruplar da danigma grubu
olarak nitelendirilmektedir.'> genellikle tiiketiciler yakin gevrelerinin tavsiye ve
fikirlerine daha ¢ok Onem vermektedirler. Bunun nedeni danigma grubunun

taniminda da belirtildigi gibi tiiketicilerin ayni degerlere, normlara, inanglara ve

15 Odabast ve Baris, a.g.e., s. 229-230.
152 Solomon, a.g.e., s. 405-406.

"> Hanna ve dig, a.g.c., s. 402-407.

134 Odabast ve Baris, a.g.e., s. 229.

'3 Hanna ve dig, a.g.e., s. 411-412.
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benzeri diigiince yapilarina sahip kisilerin fikirlerine daha ¢ok giivenmelerinden
kaynaklanmaktadir. Boylelikle tiiketiciler i¢in reklamlar veya tanimadiklar
kisilerden (satig gorevlisi vb.) gelen Onerilerden se yakinlarinin tavsiyeleri daha ¢ok
6nem arz etmektedir."”® Ozellikle danisma grubunun tavsiye ettigi {iriiniin danigma
grubunda kullanim1 fazla ise ve tiiketicinin kendi benligi ile danigma grubunun
uyumu yiiksek ise danisma grubu etkisi fazlalasmaktadir."””’ Danisma gruplar boyut,
yapt ve diizen agisindan ¢esitlilik gosterirler. Genel olarak ii¢ ¢esit danigsma

grubundan bahsedilebilir. Bunlar"®;

1. Uyelik Gerektiren Danisma Grubu: Bir kisinin iiye oldugu veya iiye olmak
icin yeterli oldugu gruptur. Kisi, grubun diger lyeleri tarafindan kabul
edilmis ve benimsenmistir. Bu gruba ornek olarak arkadas gruplari, aile,
caligma gruplar verilebilir.

2. Ozenilen Danisma Grubu : Ozenilen damigma grubu, kisinin {iye olarak bir
parcast olmak istedigi ancak iliye olmak i¢in gerekli vasiflarinin olmadigi
gruptur. Ornegin prestijli bir kuliibe iiye olmak isteyen bir kisinin sosyal
statlisi nedeni ile gruba iliye olamamasi gibi. Bu gibi durumlarda kisi tiye
olmasa dahi grup iyelerinin davranislarini, inanglarini, degerlerini
benimsemeye calisir.

3. Kaginilan Danigma Grubu: Kisinin bir parcast olmayi, 6zdeslesmeyi
istemedigi gruplardir. Sokak ceteleri, ilag bagimlilar gibi. Ote yandan kisi
iiye oldugu bir gruptan artik degerleri veya inanglar1 6rtiismedigi icin ¢ikmak

da isteyebilir. Gruptan ¢ikan kisi i¢in eski grubu kaginilan danisma grubudur.

Danigma gruplarinin iiyelerine olan etkileri iiyelerin yasi, kisilik 6zellikleri,
durumsal faktdorler, iiriin ¢esidi, grup 6zellikleri ve sosyal deger gibi pek ¢ok faktore
baglidir. Ancak bunlar i¢inde grup iiyelerine etkisi en biiyiik olan1 sosyal degerdir.
Ev, araba, kiyafet gibi kolayca goriinen iiriinlerin, tuz, kagit, ampul gibi baskalar
tarafindan goriilmeyen Tlriinlerden daha cok sosyal degeri vardir. Kolay goriinen

uriinlere halka agik olarak kullanilan {riinler, digerlerine ise 6zel olarak tiiketilen

1% Gijsbert B. W. Willenborg, “Relationship Marketing and Consumers: A Social Dilemmas
Approach”, Journal of Market-Focused Management, Vol. 3, No. 3-4, 1999, s. 248.

"7 Jennifer Edson Escalas, James R. Bettman, “You Are What They Eat: The Influence of Reference
Groups on Consumers’ Connections to Brands”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 13, No. 3,
2003, s. 346-347.

'8 Hanna ve dig, a.g.e.
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iiriinler denilmektedir. Bir diger iirlin siniflandirmasi ise {riinlerin likks veya gerekli
olmasina dayalidir. Halka agik tiiketilen gerekli iirlinlerde danisma grubu, kisinin
marka tercihini etkilemektedir. Halka acik tiiketilen liikks iiriinlerde ise hem marka
hem de {iriin secimi danigma grubu tarafindan etkilenmektedir. Ozel olarak tiiketilen
gerekli iiriin se¢imi sadece kisiye baglhidir, danisma grubunun bu firiinlere herhangi
bir etkisi bulunmamaktadir. Ote yandan &zel olarak tiiketilen liiks iiriinlerde kisi iiriin
seciminde danisma grubundan etkilenmektedir. Sekil 1.10°da halka a¢ik/6zel olarak

tiiketilen iirlinler ve liikks/gerekli iirliinlerde danisma grubu etkisi sematize edilmistir.
159

Halka Ac¢ik

Halka acik tiiketilen/

Halka acik tiiketilen/

- Liiks
Gerekli - . .
= Ornek: miicevher,kiirk
Ornek: kiyafet .
. Danigsma Grubu Etkisi:
Danigsma Grubu Etkisi: -
Uriin Uriin +
Marka +
Marka +

Gerekli Liiks

Ozel olarak Ozel Olarak

tiikketilen/Gerekli tiikketilen/Liiks
Ornek: elektrikli Ornek: etkilesimli ev
battaniye eglence merkezi
Danigsma Grubu Etkisi: Danigsma Grubu Etkisi:
Uriin — Uriin +
Marka - Marka -

Ozel

Sekil 1.10: Satin Alma Kararina Referans Grubu Etkileri

Kaynak: Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior: An Applied

Approach, Third Edition, Kendall Hunt Publishing Company, 2009, sayfa 419°dan uyarlanmistir.
1.54. Aile

Aile ‘kan bagu, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha

fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup’ olarak tammlanmaktadir.'® Bir diger

' Hanna ve dig, a.g.c., s. 418-419.

10 Odabast ve Baris, a.g.e., s. 245.
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tanima gore ise aile, evlilik, dogum veya evlat edinme dolayisiyla iki veya daha fazla

insanin ayn1 ¢at1 altinda yasamasidur.''

Dort temel aile siniflandirmasi vardir. Evli ¢ift en temel ve kiiciik ailedir ve
sadece kar1 kocadan olugsmaktadir. Cekirdek aile, anne, baba ve bir veya birden fazla
cocugun olusturdugu ailedir. Genis aile en az bir biiylikanne veya biiylikbabanin ev
halki ile birlikte yasadig1 ailedir. Ote yandan bosanmalarin artmasi nedeni ile tek bir
ebeveyn ve bir veya daha fazla ¢ocugun olusturdugu aile ise tek ebeveynli aile olarak

162
tanimlanmustir.

Tiiketicilerin davranislar1 {izerinde ¢evrenin ¢ok Onemli bir etkisi vardir. Bir
kisi dogdugu andan itibaren ailesi ile birliktedir ve bu nedenle aile tiiketicinin
davraniglarint ¢evresel olarak etkileyen faktorlerden en Onemlisidir. Kisinin
kisiliginin, yagam tarzinin, inanglarinin, degerlerinin ve daha pek c¢ok 6zelliklerinin
gelismesinde aile ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar

acisindan aile islevleri, isleyisi 6grenilmesi gereken 6nemli bir unsurdur.'®

1.5.4.1.  Ailenin Islevleri

Tiiketici davraniglart kapsaminda ailenin beg temel islevinden bahsedilebilir.
Bunlardan bir tanesi ekonomik islevdir. Aile finansal ihtiyaglarin karsilandigi bir
gruptur. Ilaveten aile bireylerin birlikte vakit gecirdikleri, bayramlarda birlikte
ziyaretlere gittikleri, gelenek ve goreneklerin bir nesilden digerine aktarildigi bir
gruptur. Bu da ailenin toplumsallagsma islevi olarak tanimlanmistir. Aile iyeleri
arasinda birbirine kars1 hissedilen sevgi, saygi, acinin veya hiizniin paylasilmasi gibi
iligkiler de ailenin duygusal islevleridir. Her ailenin kendi olanak ve yapilarina gore
farkli yasam bigimleri vardir. Bu yasam bi¢imi aile bireylerinin tiikketim
davramglarina etki etmektedir. Ornegin maddi imkanlar1 ¢ok yeterli olmayan bir
ailenin pahal1 bir iirlinli alamamas1 gibi. Bu ise ailenin uygun yasam bicimi islevi ile
ilgilidir. Son olarak aile ¢evreden gelen bilgi ve uyaricilarin siiziildiigii, yorumlandigi

yerdir. Ornegin hangi davranislarin aile iginde kabul gérdiigii, hangi televizyon

'°! Hanna ve dig, a.g.e., s. 431.

12 Schiffman, a.g.e., s. 320.
163 Karafakioglu, a.g.e., s. 100.
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programlarinin izlenecegi gibi kararlar ailenin silizgecinden gecirilerek bir karar

alnir. Bu da ailenin siizgeg islevidir.'®

1.5.4.2. Ailede Satin Alma Kararlari

Ailedeki bireylerin gesitli rolleri vardir ve bu roller aileden aileye farklilik
gostermektedir. Satin alma kararindaki rollere bagl olarak aileler dort temel grupta

incelenebilir. Bunlar'®>:

1. Aile bireylerinin satin alma kararlarin1 birbirlerinden bagimsiz olarak
aldiklar1 aileler,

2. Satin alma kararinda erkegin baskin oldugu aileler,

3. Satin alma kararinda kadinin baskin oldugu aileler,

4. Satin alma kararlarinin ailenin tiim bireyleri tarafindan ortak olarak alindigi

aileler.

Bununla birlikte bir diger siiflandirma ise satin alma karar1 verilecek iiriin
veya hizmet ile ilgilidir. Ev, otomobil, televizyon gibi iirlinler dayanikli tiiketim
mallar1 olarak siniflandirilmistir. Aile tiyeleri i¢in yagsam sigortasi, egitim, tatil ve
benzeri harcamalar hizmetlerdir. Bunlara ek olarak, yatirimlar ve benzeri kararlar ise

ailenin diger ekonomik kararlari olarak smiflandirilmistir.'®

1.5.4.3.  Aile Yasam Egrisi

Pazarlamacilarin ve sosyologlarin ailelere iliskin yaptiklar1 ¢aligmalar ve
aragtirmalar sonucu, her ailede, belirli zaman kesitlerinde meydana gelen ¢esitli
benzerlikler bulunmustur. Bu zaman kesitleri aile yasam egrisi seklinde

tanimlanmistir ve dort 6zellige dayali olarak boliimlendirilmistir. Bunlar:

* yas,

* medeni hal,

14 Odabast ve Baris, a.g.e., s. 246-248.
19 Karafakioglu, a.g.e., s 101.
166 Odabas ve Baris, a.g.e., s. 248.
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e ev halkinin karar alicisinin ¢alisma durumu,

* cocuklu veya ¢ocuksuz olma durumu, var ise ¢ocuklarin yaslaridir.

Aile yasam egrisinin her bir siirecinde aile iiyeleri farkl ihtiyaglar, dncelikler,
ve davraniglar kazanirlar. Dolayisiyla bu degisim aile {iiyelerinin satin alma

davranislarma da dogrudan bir etki yapmaktadir.'®’

Geleneksel bir aile yasam egrisinin ilk evresi bekarliktir. Bekarlik asamasi, bir
erkek veya kadinin ailesinin evinden ayrilarak yeni bir yasam kurmas: ile
baslamaktadir. Bu kisiler kendi maaslarin1 kazanan ¢alisanlar olabilecegi gibi, anne
babasinin evinden ayrilmis ancak finansal olarak hala ailesine bagli bireyler de
olabilmektedir. Bu evredeki kisilerin harcamalar1 genel olarak ev kirasi, temel ev

arag gerecleri, eglence, giyim, gezi gibi harcamalardur.'®®

Iki kisinin evlenmesi sonucu bireyler bekarlik asamasindan balayr asamasina
gegerler. Bu asamada pek ¢ok bagslangic harcamalar1 yapilmaktadir. Yeni bir ev,

yatak odasi, hali, mutfak geregleri ve daha pek ¢ok ihtiyaglar satin almir.'®

Balay1 asamasi ¢iftin ¢ocuk sahibi olmasi ile son bulur ve ebeveynlik donemi
baslar. Bu siire¢ kendi iginde ¢ocuklarin okul oncesi, ilkokul, ortaokul, lise
donemleri gibi ayr1 donemlere ayrilmaktadir ve genellikle yirmi yil siirmektedir. Bu
donemde ailenin yapisi, alinan sorumluluklar nedeni ile bir hayli degismektedir.
Ebeveynler ¢ocuk yetistirme ve egitimi odakli hale gelmektedirler. Cocuklarin
egitimi ile ilgili harcamalar, bilim dergileri, eglenme merkezleri harcamalar1 gibi

harcamalar yapilmaktadur.'”

Cocuklarin biliylimesi ve evden ayrilmalari ile ¢ift i¢in ebeveynlik sonrasi
donem baglamaktadir. Bu donemde cift finansal agidan rahatlar ve yeni bir ev, araba
veya yeni esyalar almaya, ¢ocuklar1 varken yapamadiklar1 seyleri yapmaya veya

uzak yerlere seyahat etmeye egilimlidir.'”!

17 Odabast ve Baris, a.g.e., s. 253.
1% Schiffman, a.g.e., s. 332.

" Age.,s. 333.

" Age.,s. 334,

"Age.
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Son evre ise dagilma evresidir. Ciftten birinin 6lmesi ile bu evreye

gecilmektedir. Hayatta kalan es daha ekonomik bir yasam tarzi benimsemektedir.'’

1.5.5. Kisisel Etki

Tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkileyen pek c¢ok faktér vardir. Bu
faktorlerden Onemli bir tanesi de tiiketicinin c¢evresidir. Tiiketiciler iletisim
kurduklar kisiler ile ¢esitli goriisler paylasir, diyalog kurarlar. Bu diyaloglar sonucu

titketicilerin inanglari, fikirleri, degerleri veya davranislari degisebilmektedir.'”

Bir kisinin baskalar ile iletisimi sonucunda kisinin tutumlarinda, inang¢larinda
ya da davraniglarinda meydana gelen etki ya da degisimler kisisel etki olarak
tanimlanmaktadir.'”* Kisisel etki pek ¢ok sekilde meydana gelebilmektedir. Degisim
veya etkiye neden olacak iletisim etkilenen veya etkileyen tarafindan
baglatilabilecegi gibi bu iletisim sonucu etkilenen, etkileyici veya her ikisi de
etkilenebilmektedir. Ilaveten iletisim sozlii olabilecegi gibi gorsel de

olabilmektedir.'”

Tiiketiciler bir {iriin veya servis hakkinda fikir sahibi olmadiklarinda genellikle
bu {iriin veya servise bilen veya denemis kisilere danisirlar. Boylelikle glivendikleri
kisilerden veya sitelerden aldiklar1 bilgiler ve tavsiyeler sayesinde kisinin satin alma
karar1 belirlenir. Ozellikle tiiketici iiriinii baska iiriinlerle kiyas edecek kadar bilgiye
sahip degilse, yeni bir deneyim yasayacaksa ve bilgi alacag kisi ile baglar1 kuvvetli
ise tiikketicinin satin alma kararmin etkilenme derecesi artmaktadir. Ayni1 zamanda
tilketicinin hakkinda bilgi topladig {iriin pahali, yeni, 6nemli ve kisinin satin almaya

alisik olmadig1 bir iiriin ise kisisel etkinin ger¢eklesme ihtimali artmaktadir.'”

Kisisel etki siireci ve hangi tiiketici gruplarinin etkilenen kesimde yer aldigini
anlamak icin yillar icinde c¢esitli modellere gelistirilmistir. Bunlardan en ¢ok

bilinenleri trickle-down modeli, two-step modeli ve multi-step modelidir.

" Age.

' Hanna ve dig, a.g.c., s. 469.

7% Odabast ve Baris, a.g.e.,s. 270.
'75 Loudon ve Bitta, a.g.e., s. 336.
"7 Hanna ve dig, a.g.c., s. 477-478.
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Trickle-down modeline gore genellikle toplumlarda tiiketiciler kendilerinden
sosyal sinif olarak {istte olan tiiketicilerin davraniglarini benimsemeye calisirlar. Yani
etki tstten asagiya dogru gerceklesmektedir.'”’ Giiniimiizde ekonomik olarak
gelismis iilkelerde, internetin yaygin olmasi, tiiketicilerin daha refah yasamlara sahip
olmalar1 nedeni ile trickle-down modeli gegerli degildir. Ciinkii tiiketiciler yeni bir
iriin, trend ortaya c¢iktiginda internet araciligiyla bu yenilikten ayni1 zamanda
haberdar olurlar. Ote yandan ekonomik olarak gelismemis iilkelerde ise durum tam
tersi sekildedir. Gelir, yasam sartlar1 ve internet ulasimi gibi faktorlerin yetersiz

olmasindan &tiirii tilketiciler her yeni tiriinden haberdar olmaz ve satin alamazlar.'”

Trickle-down modelinin bir varyasyonu ise Trickle-up modelidir. Trickle-up
modeli iist siniftaki tiiketicilerin, alt siniftaki tiiketicilerin satin alma davranislarini
kopyaladiklart modeldir. Bir diger deyisle trickle-down modelinin tam tersi bir
durumdan bahsetmektedir. Bu modele gore iist siniftaki tiiketiciler kendilerinden alt
smiftaki tiiketicilerin kullandiklar1 iiriin veya hizmetleri begenir ve kendileri de
kullanmaya baglarlar. Bu durumu en giizel agiklayan orneklerden biri kot
pantolonlardir. Eski zamanlarda isci kiyafeti olarak bilinen kot pantolon giiniimiizde
pek cok elit kesim tarafindan tercih edilmektedir. Ek olarak dévme, etnik yemekler,

caz, reggie ornek verilebilir.'”

Trickle-down modelinin bir diger ve varyasyonu, tiiketicilerin kendilerine es
tilketicilerin davraniglarint benimsedikleri trickle-across modelidir. Yani etki
karsiliklt olarak ayni sosyal grup icinde meydana gelmektedir. 6rnegin tiiketicinin
ayni sosyal siniftan bir bagka tiiketiciden gordiigii ve 6grendigi bir iiriin veya servisi

tercih etmesi bu modele &rnek olarak verilebilir. '*°

Bir diger ana model olan two-step modeline gore, fikir liderleri kitle iletisim
araclarindan aldiklar1 mesajlar1 diger tiiketicilere aktarirlar. Yani modele gore fikir
liderleri veya etkileyiciler diger tiiketiciler ve kitle iletisim arasinda bir aract
gorevindedir.'™ Two-step modeli, tiiketicilerin ¢ogunun, satin aldiklari @iriin veya

servisleri diger tiiketicilerden duyduklarini, onlarin deneyimleri ve tavsiyeleri sonucu

""" Engel ve dig., a.g.e., s. 726.
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'" Hanna ve dig, a.g.e., s. 481.
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81T oudon ve Bitta, a.g.e.,s. 338.
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tercih ettiklerini savunur. Fikir liderleri veya etkileyiciler cesitli yollarla tiiketici ile
iletisime gecer ve kendi deneyimleri aktarir. Boylece tiiketicinin satin alma

davranisini, iriin hakkindaki fikrini etkiler.'®*

Bu boliimde anlatilacak olan son temel model ise multi-step modelidir. Multi-
step modeline gore hem fikir liderleri hem de fikir alicilar1 yani diger tiiketiciler aktif
olarak bilgi arayiginda olduklar i¢in kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar1 ayni
zamanda almaktadirlar. Ancak burada kitlesel iletisim araclarinin amaci 6ncelikli
olarak fikir liderlerine ulasmaktir.'> Multi-step modelinde mesaj cesitli yollarla
dagilmaktadir. Oncelikle kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar hem fikir
liderlerine hem de fikir alicilarna ulasabilmektedir. Ote yandan mesaj fikir liderleri
arasinda da paylasilabilir ve benzer olarak fikir alicilar1 da aldiklar1 mesaj1 diger fikir
alicilart ile paylasabilmektedirler. Yani modele gore her tiiketici aldigi mesaji

cevresindekilere aktarmaktadir.'®*

1.5.5.1. Kisisel Etki Kaynaklar:

Kisisel etki, tamiminda da bahsedildigi iizere bir etkilesim sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu etkilesim, c¢esitli taraflarin  birbirleri ile iletisimlerinden
kaynaklanmaktadir. Agizdan agiza iletisim ve fikir liderleri iki temel kisisel etki
kaynagidir. Bunlara ek olarak, boliimiin sonunda diger kisisel etki kaynaklarindan

kisaca bahsedilmistir.

Kisisel etkinin meydana geldigi durumlardan biri agizdan agiza iletisimdir.
Bagimsiz bir kaynagin bir {iriin, hizmet ve ya bir sirket hakkinda bir alic1 ile fikir
paylagsmasina agizdan agiza iletisim denilmektedir. Agizdan agiza iletisim adindan
otiirli sadece yiiz ylize gerceklestirilen bir iletisim tiirli olarak algilanmaktadir ancak
yiiz yiize haricinde internet, mesaj, telefon, mail ve benzeri aracilar ile de agizdan
agiza iletisim gergeklesebilmektedir. Giinimiizde oOzellikle ¢ogu kisinin internet

kullanmas1 nedeni ile pek ¢ok kisi bloglar, forumlar, sosyal aglar aracilig: ile goriis

182
183

Hanna ve dig, a.g.e., s. 481-482.
Engel ve dig., a.g.e., s. 727.
"% Hanna ve dig, a.g.c., s. 482-483.
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alisverisinde bulunmaktadir.'® Agizdan agiza iletisimin etkisinin en fazla olacag

186,

durumlar su sekildedir ™:

Uriiniin diger iiriinlere gdre daha belirgin olmasi ve gesitli dzelliklerinden
otiirii (tat, renk, stil) diger iiriinlerden ayirt edilebilir olmas1 durumunda,
Uriiniin yeni olmast, iiriin hakkinda yeterli bilgi olmamas1 durumunda,
Danisma grubunun veya fikir liderlerinin fikir ve Onerilerinin tiiketici igin

Onemli olmasi durumunda.

Bir konuda diger kisilerde daha fazla bilgiye ve fikre sahip olan ve bu konu

hakkinda diger kisilere tavsiyeler veren kisiye fikir lideri denilmektedir. Tiiketici

davraniglart bakimindan ise fikir liderleri diger kisileri, bir iiriin veya servis

hakkindaki fikirleri ile etkileyebilen kisilerdir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisimde

fikir liderlerinin biiyiik bir 6nemi vardir. Fikir liderleri bir {iriin veya servis hakkinda

olumlu bir tavsiye verebilecegi gibi olumsuz bir tavsiye de verebilir.'®’

Fikir liderleri ve agizdan agiza iletisim kisisel etkinin temel kaynaklaridir.

Ancak kisisel etkiyi saglayan baska kaynaklarda mevcuttur. Bunlar;

Tiiketici aligveris yaparken ona eslik eden ve {iriinler veya servisler hakkinda
tiiketiciyi bilgilendiren, yonlendiren kisiler tiiketicinin satin alma davranisina
dogrudan bir etkide bulunmaktadir. Bu etki yiiz yiize iletisimle veya internet
araciligi ile saglanabilmektedir.

Pazar hakkinda giincel ve siirekli bir bilgi akis1 saglayan, kendi satin alma
deneyimleri hakkinda konugsmaktan hoslanan kisilere pazar eksperi denir.
Pazar eksperleri kendi bilgilerini yakinlarina, ¢evresindeki diger tiiketicilere
anlatarak, onlarin fikir ve diislincelerine etkide bulunurlar.

Kisisel etkiyi saglayan bir diger kaynak ise miisteri vekillerdir. Tiiketicinin
zamaninin olmamasi, yeterli hevesi olmamasi ve benzeri nedenlerden Gtiirii
tiiketici kendi i¢in satin alma karar1 verecek bir kisi tayin eder. Bu kisiye de
miisteri vekili denir. Diigiin planlayicilari, i¢ mimarlar, finansal yoneticiler

miisteri vekiline verilecek bir kag¢ 6rnektir.

'3 Hanna ve dig, a.g.c., s. 469-470.
186 Odabas1 ve Baris, a.g.e.,s.272.
87 Odabas ve Baris, a.g.e.,s.278.
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* Marka elgileri ¢evrelerindeki tiiketicilere markay1 tanitan, kullanmaya tesvik
eden kisilerdir. Marka elgileri bunun karsiliginda markadan bedava {iriinler

veya nakit para alirlar.

1.5.6. Sosyal Simf

1979 yilina kadar yapilan pazarlama ve tiiketici davranis1 caligmalarinda
tiiketicilerin sadece bir birey olarak toplumdan bagimsiz bir sekilde ele alindig:
gorlilmektedir. Ancak sosyal ¢evrenin tiiketici davraniglar iizerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Clinkii tiiketiciler kendilerini siirekli olarak bagkalar1 ile kiyaslamaya
egilimlidirler. Bu kiyaslama tiiketicilerin sahip olduklar1 maddi varliklar ile iliskilidir
ve literatiirde sosyal kiyaslama teorisi olarak ge¢mektedir. Cevrenin tiiketici
davranigina olan etkisinin anlasilmasindan sonra sosyal smif adi verilen kavram
ortaya c¢ikmistir. Sosyal smif, toplumdaki bireylerin belirli oOlgiitlere gore

188

derecelendirilmesidir.”" Bu olgiitler 6znel, taninmigliga dayali veya nesnel olgiitler

olabilmektedir.

Oznel  olgiit, tiiketicilerin  kendilerini  sosyal —smif hiyerarsisinde
smiflandirmalarina dayali bir olgiittiir. Tiiketicilere kendilerini ait hissettikleri ve
Ozdeslestikleri sosyal smif sorulur ve tiiketicinin hissiyatina gore derecelendirme
yapilir. Ancak bu yontem 06znelliginden dolayr karigikliklara yol acabilmektedir.
Bazi tiiketiciler kendilerini ait olduklarindan daha tst bir sinifta, bazi tiiketiciler de

daha alt bir sinifta gorebilmektedirler.'®

Taninmishiga dayali Olgiitler, tiiketicilerin birbirlerini sosyal statiilerine gore
siniflandirmalarina  dayali olan  dlgiit cesididir. Ornegin komsularin, sinif
arkadaslarinin, is arkadaslarinin birbirlerini derecelendirmesi gibi. Ancak
taninmishiga dayali Olciitte esas kisilerin birbirlerini tantyor olmasi oldugu igin bu

yontem ile genis tiiketici gruplar smiflandirilamamaktadir.'

'8¢ Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 295.
891 oudon ve Bitta, a.g.e.,s. 243.
""" Hanna ve dig, a.g.e., s. 521.
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Nesnel oOlciitler ise sosyal sinif siniflandirmasinda, tiiketicilerin sosyoekonomik
ve demografik ozelliklerini esas alan OSlgiittlir. Diger 6l¢iit tiirlerine gore ¢cok daha

objektif olan bu lgiitte kullanilan faktdrler su sekildedir™":

* Meslek,

*  Gelir seviyesi

*  Gelir kaynagi,

e Egitim,

* Yasanilan evin tipi,

* Yasanilan ¢evre ve ¢evrenin yapisi.

Yukarida bahsedilen faktorlerden yalniz bir tanesi kullanilarak da siniflandirma
yapilabilmektedir. Buna tek degiskenli indeks denilmektedir. Genellikle ¢aligmalarda
meslek veya egitim tek degisken olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte sosyal
sinifin yapis1 geregi ¢ok degiskenli olmasi nedeni ile sosyal sinif belirlemek igin
birden fazla faktor de kullanilmaktadir. Bu 6l¢iit ise karma degiskenli indeks olarak

192
tanimlanmustir.

Sosyal sinif, pazar boliimlenmesi i¢in kullanilan 6nemli kriterlerden biridir.
Clinkii sosyal sinif tiiketicilerin tiiketim, satin alma, harcama ve tasarruf yapilarinin
ortaya c¢ikarilmasina olanak saglamaktadir. Yani bir diger deyisle, sosyal simf
tiiketicilerin davramslarini sekillendiren bir unsurdur.'”® Ust sinifa mensup tiiketiciler
daha liks magazalara gitmeyi tercih ederken, orta veya alt siif tiiketicilerin
tercihleri kendi gelirlerine gére daha uygun fiyath magazalar olmaktadir. Ust simif
mensubu tiiketicilerin bos zamanlarinda yaptiklar1 aktiviteler ata binmek, tenis
oynamak, opera veya tiyatroya gitmek gibi aktiviteler iken, orta sinif tiiketiciler
sinemaya, bowling oynamaya gitmeyi tercih etmektedirler. Pazarlamacilar bu
tercihlere dayali olarak tiiketicilere nasil, nerede ve ne sekilde hitap edeceklerini
belirlemektedirler. Ornegin iist siuf tiiketicilerin alt siniflardaki tiiketicilere gore
daha ge¢ saatte uyuduklar tespit edilmistir. Reklamcilar daha geg¢ saatler de kendi

markalarinin reklamlarim yayinlatarak iist smif tiiketiciye hitap edebilmektedirler.'

! Odabast ve Baris, a.g.e.,s. 297.
"2 Hanna ve dig, a.g.e., s. 522.

193 Odabast ve Baris, a.g.e., s. 307.
" Hanna ve dig, a.g.e., s. 530-532.
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1.5.7. Kiiltiir

Kiiltiir tiiketicilerin davranislarini, algilarini, inanglarini, begenilerini temelden
etkileyen ve flilkeden iilkeye degismesine sebep olan bir olgudur. Kiiltiir i¢in
glinlimiize kadar yapilmis pek ¢ok tanim mevcuttur. Ancak tiiketici davraniglari
konseptinde kiiltlir ‘bir toplulugun ayirt edici ve ogrenilmis yasama, c¢evresel
uyaricilar ile etkilesme ve bu uyaricilara cevap verme sekli’ seklinde
tanimlanabilir."”” Bir diger tamima gore ise kiiltiir ‘bireylerin bilgi birikimlerini,,
ogrendiklerini, inan¢larini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri,
torenleri ve degerleri iceren karmasik unsurlar biitiinii’ anlamina gelmektedir.196

Kiiltiiriin 7 temel 6zelligi vardir. Bunlar'”’;

1. Kiiltiir 6grenilmis davranislardan olugmaktadir.

2. Kiiltlir bir topluma ait iiyelerin ortak davranig ve degerlerini yansittigindan
gelenekseldir.

3. Kiiltiir insanlar tarafindan olusturulur.

4. Kiiltiir zaman iginde degisebilir ve farkli bir form alabilir.

5. Kiiltiir benzerliklerden olusur ama kiiltiir i¢i bu benzerlikler, kiiltiirlerarasi
farkliliklara da sebep olabilmektedir.

6. Kiiltiir toplumsal bir biitiinlesme ve orgiitlenmedir.

7. Kiiltiir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan degerlerden ve inancglardan
olusmaktadir. Bu deger ve inanglar nesilden nesile aktarilir ve kiiltiiriin

devamlilig1 saglanir.

Kiiltiirin tanimin da ve 6zelliklerinde de belirtildigi tlizere, kiiltlir 6grenilmis
bir davranislar toplulugudur. Bu O6grenme c¢esitli aracilar yoluyla gergeklesir.
Oncelikle kiiltiir aileden dgretilmeye baglanir. Daha sonra okul, arkadaslar ve benzeri
pek cok etkilesim sayesinde kiiltiir aktarilmaktadir. Dil ve semboller bir kiiltiiriin en
temel yapitaglaridir. Sembol sadece bir sekil degil bir kelime bir renk veya bir

hareket de olabilmektedir. Ote yandan ritiieller de kiiltiirii olusturan &nemli

195 Ag.e.,s. 543.
196 Odabas ve Baris, a.g.e.,s.313-314.
YT Age., s 314-315.
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olgulardan biridir. Ornegin Ramazan bayraminim her yil kutlanmas, yilbasi, siikran

giinii ve benzeri giinler toplumlarin zamanla olusturduklar1 6nemli giinlerdir.'”®

Kiiltiir alaninda yaptig1 caligmalar ile diinyaca bilinen Felemenk arastirmaci
Geert Hofstede, pek ¢ok iilkeden topladigi veriler sonucunda kiiltiiriin bes farkl
boyuta sahip oldugunu bulmustur. Bu boyutlar tiiketicilerin davraniglarinin
nedenlerinin agiklanmasi ve anlamlandirilmasi igin pazarlamacilara olanak

saglamaktadir. Bu bes boyut ve tanimlari su sekildedir'*”:

* Gilic Mesafesi: Bir toplumda giiciin esit olarak dagilma derecesidir. Giig¢
mesafesi yiiksek olan toplumlarda insanlar otoriteyi sorgulayamazlar ve
otoriteye itaat ederler. Ote yandan giic mesafesi diisiik olan toplumlarda biri
digerinden {stiin olmadigi i¢in bdyle bir durum s6z konusu degildir.
Pazarlamacilar icin gilic mesafesine dikkat edilmesi gereken en Onemli
noktalardan biri karar alma siirecidir. Ornegin giic mesafesi yiiksek olan
toplumlarda ailede otorite kimde ise kararlar1 o vermektedir. Bu nedenle
reklamlarda asil hedef alinmasi gereken bdoliim de otoriteyi elinde tutan
boliimdiir.

* Belirsizlikten Kag¢inma: Kesin olmayan, alistk olunmayan durumlar
karsisinda insanlarin rahatsiz hissetme dereceleridir. Ornegin yeni bir iiriin
veya marka belirsizlikten ka¢inmanin yiliksek oldugu bir iilkede basaril
olamayacaktir. Bunun nedeni tiiketicilerin yenilige kars1 a¢ik olmamalaridir.

* Bireysellik-Ortaklasacilik: Bireysellik insanlarin sadece kendileri ve yakin
cevresindeki insanlar ile ilgilenme dereceleridir. Ornegin bireyselligin yiiksek
oldugu Kkiiltlirlerde, iiriinlin tiikketiciye saglayacagi faydalarin veya iirliniin
ozelliklerinin reklam olarak sunulmasi tiiketiciyi etkilerken, ortaklasaciligin
yiiksek oldugu kiiltiirlerde tiiketici {irlinlin kendisine saglayacagi faydadan
cok toplumda nasil bir imaj yaratacag: ile ilgilenmektedir.

* Erkeksilik: Basari, para gibi unsurlarin baskin olma derecesidir. Bir kiiltiiriin
erkeksiligi yiiksek ise, o kiiltiirde yasayan tiiketiciler basariya, paraya dnem

verirler ve daha ¢ok materyalistliktirler. Ote yandan erkeksiligi diisiik,

198 Schiffman, a.g.e., s. 370-375.
" Hanna ve dig, a.g.e., s. 547-552.
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kadinsiligr yiliksek olan kiiltiirlerde tiiketiciler c¢evrelerine karst daha
duyarlidirlar. Materyalizm daha diisiiktiir.

* Uzun donem-kisa donem odaklilik: Uzun donem odakliligr yiiksek olan
kiiltiirlerde tliketiciler sabirlt ve itaatkar olma egilimi gosterirler. Uzun donem
odakl1 kiiltiirlerde tiiketiciler bulunulan dénem veya bir ka¢ y1l sonrasi igin
degil, cok daha sonrasi i¢in amaglar belirler ve o amaglara ulagsmaya

calisirlar. Tiiketiciler icin gecici ¢ozliimler degil, kalict ¢oziimler nemlidir.

Ayni toplumun i¢inde bulunan ancak toplumun diger bireylerinden farkl
inanglari, degerleri, gelenek ve gorenekleri olan topluluklara alt Kkiiltiirler
denilmektedir. Alt kiiltiirler de tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden
bir tanesidir. Milliyet, yas, din, 1k, gelir, cinsiyet aile tipi, meslek, ¢evre gibi
faktorler alt kiiltiirlerin olugsmasini saglayan unsurlardan bir kagidir. Bu unsurlar
sayesinde pazarlama kararlarinda daha basarili sonuglar1 almabilmektedir. Ornegin
jenerasyon farki baz alinarak bazi oteller jenerasyon X’in ilgisini ¢ekebilmek icin
LCD televizyonlar, ergonomik yataklar ve benzeri esyalar koymuslar ve basarili
olmuslardir. Ote yandan cinsiyet unsurunu kullanarak, iiriiniin mago, sert imajlarini
ortaya cikararak erkek miisterilere, sefkat, koruma i¢giidiisii gibi diirtiileri uyararak
kadin miisterilere hitap edilebilmektedir. Gilinlimiizde o6zellikle c¢alisan kadin
poplilasyonu arttigindan pazarlamacilar bu alt kiiltiire de O©nemli derecede
egilmektedirler. Ornegin calisan kadimlarm aksamiistii vakitlerinde aligveris yaptigi
bulunduktan sonra bu béliimii ele alan markalar ve isletmeler pazarlama faaliyetlerini

bu zamanlara gore ayarlamaya baslamislardir.*”’

1.6. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketicilerin giinliik hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in giin i¢inde pek ¢ok
karar almalar1 gerekir. En genel tanimla karar verme birden fazla alternatif i¢inden
bir tanesine karar vermektir. Ancak giiniimiizde artan rekabet ve {iirlin ¢esitliligi
nedeni ile tiiketicilerin satin alma kararmi verebilmeleri giderek zorlasmaktadir.
Alternatiflerin sayis1 arttikca tiiketicilerin belli bir iiriinde karar kilmasi da bir o
kadar mesakkatli ve asamal1 bir hale gelmektedir. Bu nedenle pazarlama ve tiiketici

davraniglart ¢aligmalarinda tiiketiciyi daha iyi anlayabilmek, karar verme yap1 ve

2% Shiffman, a.g.e., s. 392-419.
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stireclerini 6grenmek ve dolayisiyla tiiketiciye daha iyi hitap edebilmek ve kararlarini

kolaylastirmak iizerine pek ¢ok ¢alisma yapilmustir ve halen de yapilmaktadir.*'

Bireyler giinliik hayatlarinda pek ¢ok konuda karar verirler. Ancak tiiketici
perspektifinden incelendiklerinde bu  kararlar g temel sekilde
siiflandirilabilmektedir. Tiiketicilerin giinliik hayatlarinda aldiklar1 bazi1 kararlar

202
sunlardir™":

e Satin Alma Kararlari: Satin almak ya da almamak, satin alma zamani, yeri,
almacak iirlin/hizmet, 6deme sekli..
* Tiiketim Kararlari: Tiketip tiiketmeme karari, tiiketme zamani, tiikketme

sekli..

* Elden Cikarma Kararlari: Karsiliksiz verme, geri doniisiim, yeniden satis...

Tiiketicilerin karar alma siireglerine etki eden pek cok faktdr bulunmaktadir.
Bu faktorler ayrintili olarak ‘Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Bireysel Faktorler’ ve
‘Tiketici Davramiglarin1  Etkileyen Cevresel Faktorler’” basliklart  altinda

aciklanmistir.

Yapilan caligmalarda tiiketicilerin karar alma siireclerini agiklamak icin pek
cok model ortaya atilmistir. Ancak, ortaya atilan bu modellerin asamalar1 farkli olsa
da hepsi birbirine benzemektedir. Bu modeller arasinda en genel kabul gérmiis
olanina gore tiiketici satin alma karar1 siirecinin bes agamasi vardir. Bunlar asagidaki

sekilde gosterilmektedir®”’;

201
202

Hanna ve dig, a.g.e., s. 317-318.
Engel ve dig., a.g.e., s. 141-142.
29 Odabas1 ve Baris, a.g.e.,s. 333.
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A

Sorunun Belirlenmesi
¥
Bilginin Arastirilmasi
¥
Seceneklerin Degerlendirilmesi
¥
Satin Alma Karari

¥

A4

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Sekil 1.11: Tiiketici Karar Verme Siireci

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, Eight Edition, New
Jersey: Prentice Hall, 2009, sayfa 325’ten uyarlanmistir.

1.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketicinin karar verme siireci tiiketicinin bir problemi teshis etmesi ile
baslamaktadir. Problem, tiiketicinin mevcut durumu ve sartlari ile baska durum ve
sartlar arasinda biiyiik bir farkin olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu aradaki

fark tiiketicinin fark edebilecegi kadar fazla ise tiiketici problemin farkina varr.?**

Tiiketiciler fizyolojik ihtiyaglar yoluyla ve zihinsel ve dis uyaranlar sayesinde
ihtiyag ve problemlerini fark ederler.?® Tiiketicinin aghk, susuzluk gibi igsel
ihtiyaglar1 da bir sorun olustururken, anneler giinii i¢i hediye almak da bir problem
olabilmektedir. Yani tiiketicinin mevcut durumundaki degisim ve arzuladigi
durumdaki degisimler sorunun dogmasina neden olmaktadir. Tiiketicinin kullandig1
bir iiriiniin azalmas1 veya bitmesi, finansal durumunda bir bozukluk olmasi veya
finansal durumunda bir gelismenin olmasi, sahip oldugu bir iiriinii begenmemesi ve
bagka bir iirlin istemesi, yeni ihtiyaclarinin olmasi ya da yeni ihtiyaglar olusturacak
durumlar ile karsilagsmasi, yeni iirlin se¢eneklerinin ortaya ¢ikmasi gibi faktorler
sonucu tiiketici sorunu belirlemektedir ve boylelikle karar alma siireci baglamaktadir.

Ancak bazen tiiketiciler bile kendi sorunlarinin farkinda olmayabilirler. Bu durumda

2% Engel ve dig., a.g.e., s. 176.

205 Kog, a.g.e., s. 400.
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pazarlamacilar tiiketicilerin mevcut durumlarint veya arzu ettikleri durumlar

uyararak tiiketicileri karar verme siirecine itebilmektedirler.**®

1.6.2. Bilginin Arastirilmasi

Bilgi arastirma siireci tliketici karar verme siirecinin ikinci asamasidir.
Sorununu belirleyen tiiketici, bu sorunu ¢6zmek ve ortadan kaldirmak igin

uygulayabilecegi ¢oziimleri aramaya baslar.>"’

Bilgi arastirmak tiiketiciye pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Oncelikle tiiketici
sorunun ¢oziimii hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olunca karar vermesi de o kadar
kolay olmaktadir. Konu hakkinda bilgi edinen tiiketici daha az risk algilar ve dolayis1
ile kararina kars1 giiveni artar. Ornegin belirli bir iiriine ihtiyac1 olan bir tiiketici
marka se¢iminde dogru karar1 verebilmek icin Oncelikle iki marka ile alakali bilgi
edinir ve Uriinii daha onceden kullanan tiiketicilerden tavsiye ister. Boylelikle iki

marka arasinda karar veren tiiketici verdigi karardan emin olur.**®

Tiiketiciler bilgi arastirmalarinda iki kaynaktan yararlanmaktadirlar. Bunlar
icsel arayis ve digsal arayistir.”” igsel arayis, tilketicinin mevcut problemi ¢ozmesi
icin kullanacagi ve uzun siireli hafizasinda sakladig1 bilgiyi aramasi ve hatirlamasi
stirecidir. Tiiketici ilk olarak icsel arayis yapmaktadir. Eger icsel arayis ile elde ettigi
bilgiler problemi ¢ézmesi i¢in yeterli olursa tiiketicinin digsal arayisa baslamasina
gerek kalmayacaktir.”'’ Ornegin tiiketici daha 6nceden kullandig1 bir agri kesicinin
agristn1 dindirdigini hatirlayip, yeniden baska ilaglarin prospektiisiinii okumak

zorunda kalmaz.

Digsal arayista ise tiiketici, c¢evresindeki kisilerden, reklamlardan,
ambalajlardan, satis gorevlilerinden, internetten ve daha pek ¢ok kaynaktan bilgi
toplamaya calismaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin en sik bagvurduklar: digsal

kaynaklardan biri internettir. Internet siteleri, forumlar, marka web siteleri ve benzeri

2% Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 351-356.
27 Solomon, a.g.e., s. 330.

2% Odabas1 ve Baris, a.g.e.,s. 357.

% Mazlum, a.g.e.s.75.

212 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 359.
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pek cok yol ile tiiketiciler internetten istedikleri bilgilere ¢ok kisa bir siirede

ulasabilmektedirler.*"!

1.6.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bilginin arastirilmast ile tiiketici satin alma olasilig1 olan se¢enekleri belirler ve
bu secenekler hakkinda bilgi toplar. Bir sonraki asama ise eldeki bu segeneklerin
degerlendirilmesidir.*'* Tiiketici, {i¢ faktore bagl olarak hangi secenegi sececegine
karar verir. Bunlar tiiketicinin iiriin listesi, iiriin degerlendirme kriterleri ve kriterlerin
onem dereceleridir. Sekil 1.12°de tiiketici secenek degerlendirme siireci

gosterilmektedir’"”.

Degerlendirme Kriterleri

Her Kritere Gore

P cnckiedlt Uygulanan Secilen
: . ; # . . Karar Secenek
Kriterlerin Onemi Degerlendirilmesi >
Kurallar

Incelenen Secenekler

Sekil 1.12: Secenekleri Degerlendirme ve Se¢me Siireci

Kaynak: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2002,

sayfa 365’°ten uyarlanmistir.

Daha once de bahsedildigi lizere, gliniimiizde pazarda pek c¢ok sayida iirlin ve
marka vardir. Tlketiciler her glin markalarin pazarlama faaliyetlerine maruz kalirlar.
Dolayistyla tiiketiciler i¢in tek bir markada veya iirlinde karar kilmak ¢ok zordur.
Clinkii tiiketicilerin tiim bu uyaricilart algilamasi miimkiin olmadig1 gibi , tim bu
markalar1 degerlendirmesi de miimkiin degildir. Dolayisiyla tiiketici bir (iiriin
kategorisi diisiiniirken aklina bir ka¢ marka gelir. Bu markalarin olusturdugu kiimeye
secim seti denilmektedir. Bir diger deyisle secim seti tiiketicinin satin alma olasiligin
bulunan, tiiketicinin begendigi, etkilendigi markalardan olusan settir. Bdylelikle
tiiketici i¢inde binlerce marka bulunan bir havuzdan kendi begenilerine gére uygun

olanlari segerek kiigiik bir kiime olusturur ve satin alma kararim kolaylastirir.*'

' Hanna ve dig, a.g.e., s. 326.

212 Kog, a.g.e., s. 401.
13 Odabas ve Baris, a.g.e., s. 365.
214 Schiffman, a.g.e., s. 488.
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Marka elemeyi kolaylagtiran bir diger unsur ise bulgulardir. Bulgular
tilketicilerin markalar arasinda se¢im yapmalarini kolaylastiran kurallardir. Yapilan
caligmalarda, tiiketicilerin fiyat kalite arasinda dogrusal bir oran oldugunu
diistindiikleri bulunmustur. Yani fiyat yiikseldik¢e {iirlinlin kalitesinin de arttigi
diisiiniilmektedir. Ote yandan indirimde olan markamin diger markalara tercih
edilmesi, ¢evredeki tiiketicilerin kullandig1 markalarin se¢ilmesi ve benzeri 6rnekler

titketicilerin segenekleri azaltirken uyguladiklar1 bazi kurallardir.*"

Seceneklerin degerlendirilmesi agamasi tamamen tiiketiciye ve duruma bagl
bir siirectir. Tiiketicinin ihtiyaglari, istekleri, degerleri bu karar etkileyecek temel
unsurlardir ve bu unsurlar tiiketiciden tiiketiciye degismektedir. Ote yandan iiriin
kategorisine gore de se¢im siireci degisiklik gosterebilir. Ornegin tuz, ekmek gibi
kolayda mallar igin ¢ogu tiiketici diistinmeden satin alma kararini verir. Ancak ev,
araba gibi begenmeli mallar i¢in tiiketicinin pek ¢ok kriteri vardir ve bu kriterleri

6zenle degerlendirmeye egimlidir.*'®

Tiiketicilerin se¢im kriterleri genellikle fiyat, marka adi, mensei lilke gibi
belirleyici unsurlardan olusmaktadir. Tiiketicilerin yiiksek fiyath iiriinleri daha
kaliteli algiladiklarindan bahsedilmisti. Ancak tiiketiciler genellikle hem kalitesi
yiiksek hem de en uygun fiyath iirlinleri satin alma isterler. Yani tiiketiciler fiyata
kars1 hassasiyet gosterirler. Ancak sadece fiyata dayali olarak se¢im
yapilmamaktadir. Marka adi da bir irliini diger iriinlerden ayiran en Onemli
ozelliklerden biridir. Tiiketici giiven duydugu, daha 6nceden kullandig1 ve begendigi,
kendisini bir statii saglayacak prestijli markalar1 se¢gmeye egilimlidir. Bazi tiiketiciler
icin ise lrlinlin tretildigi yer yani mensei iilke dnem sarf etmektedir. Mensei iilke

{iriiniin kalitesi, markanin imaji hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir.*"’
1.6.4. Satin Alma Karar
Mevcut durumu ve ideal durumu arasinda belirgin bir fark olan ve bu farki

hisseden tiiketici, ideal durumuna ulagsmak ic¢in satin alma karar verme siirecine

baglar. Aradaki bu fark tiiketicinin isteklerinden, ihtiyaclarindan ortaya ¢ikmaktadir.

1% Hanna ve dig, a.g.e., s. 327.

21 Odabasi ve Baris, a.g.e., s. 365-366.
1" Engel ve dig., a.g.e., s. 208-210.



64

Tiiketicinin toplumda iistlendigi rol, kendini ddiillendirme arzusu, baskalarindan
farkli olma arzusu gibi etkenler tiiketiciyi bu karar yonelten kisisel etkilerdir. iletisim
kurma, statii sahibi olma, sosyal bir deneyim edinme gibi faktdrler ise tiiketiciyi satin

alma kararina yonelten sosyal gidiilerdir.”'®

Sekil 1.12°de gosterilen tiliketici karar verme asamalarinda segeneklerin
degerlendirilmesinden sonraki asama satin alma karar1 asamasidir. Satin almanin
gergeklesmesi icin tiiketicinin satin almak istedigi iiriin kategorisini, iirliinii ve
markayi, iiriin sinifim1 ve ihtiyacini belirlemis olmasi1 gerekir. Ancak tiiketicilerin
satin alma karar1 vermesi bazen anlik olarak gergeklesmektedir. Bu sekilde satin
alma davranigina plansiz satin alma denilmektedir. Plansiz satin almada tiiketici
onceden belirlenmis bir ihtiya¢ dogrultusunda satin alma islemini gergeklestirmez.
Bu durumda tiiketici durumsal etkilerden etkilenmis ve anlik olarak satin almaya
karar vermistir. Dolayisiyla satin alma karar1 i¢in sadece kisisel faktorler, {iriin veya
marka degil ancak durumsal faktorler de belirleyicidir. Zaman, bilgi ve magaza
etkileri durumsal faktorlerdir. Bir {irlin veya marka hakkinda bilgi edinen bir tiiketici
daha Onceden planlamamasina karsin, iriiniin 6zelliklerini begenip satin alma
kararin1 verebilir. Ancak burada zaman devreye girmektedir. Tiiketicinin iiriinde
karar kilmasi i¢in iiriin hakkinda yeterli bilgiyi almaya vakti olmas1 gerekmektedir.
Bir diger onemli faktor ise magaza igi atmosferdir.”'® Magaza dizaym, magazada
calan miizik, magaza c¢alisanlari, kullanilan renkler ve daha pek c¢ok faktor

tilketicinin magaza hakkinda pozitif veya negatif bir tutum edinmesine neden olur.**

Satin alma davraniginin ii¢ ¢esidi vardir. Bunlar deneme satin alimi, yineleme
satin alim1 ve siirekli satin alimdir. Tiiketicinin bir {irlinii veya markay1 denemek i¢in
ilk defa satin almasina ‘deneme satin alimi’ denilmektedir. Tiiketicinin bu davranist
iiriin veya marka hakkinda duydugu olumlu degerlendirmeler, kuponlar veya bedava
deneme {riinleri nedeni ile gergeklesebilmektedir. Yineleme satin alimi ise
tilketicinin daha evvel kullandig1 ve memnun kaldig1 bir iiriinii veya markay1 tekrar
satin almast davranisidir. Bazi tiiketiciler sadece aligkanliktan Gtiirii, markaya
herhangi bir baglilik duymadan satin alma davramiginda bulunurlar. Ancak bazi

tilketiciler ise markaya olan bagliliklarindan 6tiirii markadan kopamaz ve satin alma

¥ Loudon ve Bitta, a.g.e., s. 647-648.
21 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 375-376.
220 Solomon, a.g.e., s. 372-373.



65

davraniglarin1 tekrarlarlar. Bulagik makinesi, buzdolabi gibi dayanakli tiiketim
mallar1 satin alma davranisina ise siirekli satin alim denilmektedir. Zira tiiketici bir

markay1 seger ve uzun yillar boyunca siirekli o markayi kullanirlar.*!
1.6.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler bir iirlin veya markayi satin aldiktan sonra yaptiklar1 bu hareketin
sonuglarin1 degerlendirmeye baslarlar ve degerlendirdikleri yonde davranislar
sergilerler. Asagidaki sekil 1.13’te satin alma sonrasi degerlendirme siireci

gosterilmektedir.**?

> Satis Sonrasi Celiski 5 Tiiketici Sikayetleri

Y Y

Satin Alma » Kullanma > Degerlendirme > Yeniden Alim

A

Uriinii Elden
Cikartma

Sekil 1.13: Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranisi

Kaynak: Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2002,

sayfa 387°den uyarlanmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararimi1 vermelerinin nedeni belirli bir sorunu
gidermeye yoneliktir. Bu nedenle, tiiketicinin iiriinden memnun kalmasi i¢in {iriiniin
tiiketicinin ihtiyacini veya istedigini karsilamasi gerekmektedir. Ancak daha 6nce de
bahsedildigi iizere her tiiketici birbirinden farklidir. Dolayisiyla tiiketicilerin ihtiyag
veya istekleri ayni olsa da kimi tiiketici lirlinden memnun kalirken kimi kalmayabilir.
Bu da tiiketicilerin algisal farkliliklarindan ve {irlin i¢in sahip olduklar
beklentilerden dolayr ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin beklentileri ile {iriiniin
performansi esit veya ilirlinlin performans: tiiketicinin beklentisinden yiiksek ise
tiiketici tatmin olur. Ancak iirliniin performansi tiiketicinin beklentilerini karsilamaz

223

ise tiiketici tatmin olmaz aksine tiiketicide tatminsizlik olusur.” Tatmin olan tiiketici

221 Schiffman, a.g.e., s. 497.
22 Odabas1 ve Baris, a.g.e.,s. 387.
22 Schiffman, a.g.e., s. 498.
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iirline veya markaya kars1 bir baglilik hissetmeye baslar ve muhtemelen satin alma
davranigini yeniler. Markanin kendisine ve markanin diger {irlinlerine kars1 pozitif
bir tutum olusturur. Ote yandan iiriinden veya markadan memnun kalmayan tiiketici
bir daha zorunlu olmadik¢a markay1 veya iriinii almak istemez. Marka ve tirlin igin
olumsuz yorumlarda bulunur ve cevresindeki tiiketicileri de etkiler. Baska bir
markaya yonelir ve eldeki liriinii elden ¢ikartir. Elden ¢ikartma atmak, saklamak
veya bir baskasina satmak yoluyla gerceklesir.”** Burada pazarlamacilarm gérevi,
mevcut misterileri tatmin ederek, satig sonrast miisteri memnuniyetini saglamak,
boylelikle rekabetin yogun oldugu pazarda miisteri marka iligkisini koruyarak
markanin hayatta kalmasimni saglamaktir. Pazar arastirmalari miisterilerin {irtinden
¢ok, satis sonrasi servislere &nem verdiklerini ortaya ¢ikartmistir. Ornegin buzdolabi
gibi dayanikli tiiketim mali almak isteyen bir tiiketici i¢in, satig sonrasi servis, bakim
onarim gibi hizmetler ¢ok énemlidir.”*> Bu nedenle pazarlamacilar hem dolayli hem
de dogrudan yollar ile miisterileri ile iligkiler kurmali ve eger var ise miisterilerinin

sikayetlerini ve sikintilarmi gidermeye galismalidirlar.**

224 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s. 388.
% Karafakioglu, a.g.e., s. 106-107.
2® Mazlum, a.g.e., s. 80.
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2. BOLUM: MARKA YONETIMi

Bu boliimde marka yonetimi c¢esitli agilardan ele alinacaktir. Miisteri-marka
adanmisligi konusunun ve aragtirmanin ¢iktilarinin anlasilmasi i¢in marka yonetimi
konusunun 6nemi biiyiiktiir. Bu amagcla bu boliimde marka tarihi, tanimlari, marka ve
riin iliskisi, markalamanin yararlari, stratejik marka yonetim siireci, marka kimligi,
marka elementleri, marka konumlandirma, marka degeri kavramlar1 ele alinacak ve

son olarak miisteri-marka adanmislig aciklanacaktir.

2.1. Marka Tarihi

Marka kavrammin ortaya ¢ikismm  MO. 3000°li yillara dayandig
diistinilmektedir. O donemlerde yasayan insanlar kendi miilklerini gostermek amaci
ile ¢esitli taslara, tuglalara semboller yapmislardir. Daha sonra hem nesneler hem de
hayvanlar i¢in bu isaretlemeler yapilmustir.””” Ortagag’da Avrupa’da esnaflarin
miisterilerine gliven vermek amaci ile marka adlar1 kullandiklari, daha sonrasinda
16.yy’da viski damiticilarinin  viskilerini damgali  figilarda  miisterilerine
gonderdikleri bilinmektedir.*® 19. Yy’de insanlar kendi hayvanlarmm digerlerinden
ayirt edilebilmesi icin hayvanlarmi damgalamaya baslanmuslardir. iskandinav dilinde
yakmak anlamina gelen ‘brandr’ kelimesi zaman i¢inde degismis ve giliniimiizde

kullandigimiz ‘brand’ yani marka kelimesi ortaya ¢ikmustir.**’

Pazarlama anlayisi, yillar icinde kisith kaynaklarda, arzda, talepte, teknolojide
ve benzeri alanlarda meydana gelen gelismeler nedeni ile siirekli olarak bir degisime
ugramistir. Arzin giderek fazlalagsmasi ve tiiketicilerin se¢eneklerinin ¢ogalmasi
sonucu pazarda rekabet giderek artmis ve bu durum da tiiketici ile olan iligkilerin

Oonemini arttirmistir. Bu degisim isletmelerde ¢agdas pazarlama anlayisint dogurmus

227 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, Istanbul: Beta Basim, 2010, s. 7-9.

** David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, New
York: The Free Press, 1991, s. 7.
229 Tosun, a.g.e.
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ve isletmelerin odak noktas tiiketici haline gelmistir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu
bu pazar ortaminda isletmelerin hayatta kalabilmesi, tiiketicilerin dikkatini

¢ekebilmeleri ile miimkiindiir.**

Bu da iirlinleri veya servisleri digerlerinden ayiran
marka sayesinde ger¢eklesmistir. Uzun zamandir ticarette kullanilan marka kavrami
modern pazarlama anlayisinin dogmasi ile birlikte isletmelerin merkezi haline
gelmistir. Bu nedenle isletmelerin markaya verdikleri deger giderek artmistir.
Gilinlimiizde de degeri giderek artan marka anlayisi, sadece hizli tiiketim iirlinlerine

degil hemen her sektore hakim olmustur.>'

Bu nedenle marka ile alakali pek ¢ok
calisma yapilmistir ve dolayisiyla literatiirde marka ile alakali pek ¢ok tanim
mevcuttur. Bu tanimlar filozofileri ve bakis acilari bakimindan birbirinden
farkliliklar gostermektedirler. Ornegin bazi tanimlar markay: isletme bakis acisi ile

bazilari ise tiiketici bakis agisi ile tanimlamustir.>*

2.2. Marka Tanimlar1

Amerikan Pazarlama Orgiiti AMA nin tanimina gére marka ¢ bir saticinin
tiriin veya servislerini digerlerinden ayirmaya yarayan isim, ifade, tasarim veya
diger ozelliklerdir’** Bu tanima benzer sekilde Aaker markayi, ‘bir saticimin veya
bir grup saticimin iiriin ve servislerini belirlemek ve bunlari rakiplerin iiriin ve
servislerinden aywrmak amacgl kullanilan aywt edici bir isim ve/veya sembol’
seklinde tanimlamustir.>** Keller ise iiriin ve markayi kiyaslamaktadir. Keller’a gére,
‘Bir marka bir tirtinii ayni ihtiyaglar: tatmin etmek icin tiretilmis diger iiriinlerden
aywran ozelliklere sahiptir. Bu ozellikler akilct ve somut olabilecegi gibi, daha
sembolik, duygusal ve soyut da olabilmektedir.’.*>> Chernatony ve Riley’nin marka
taniminda hem tiiketici hem de sirket bakis acist hakimdir. Marka ‘yoneticilerin iiriin
veya hizmetleri degerlerle zenginlestirdigi ve buna bagh olarak tiiketicilerin bu
degerleri tamdigi ve begendigi siireci kolaylastiran ¢ok boyutlu bir kavramdr.’

seklinde tanimlanmistir. Chernatony ve Riley’e gore marka, tiiketici ve isletme

arasindaki, isletmenin iiriin ve hizmetlere kattiklar1 deger ve beklentiler ve bu

2% Karafakioglu, a.g.e., s. 7-9.

! David Arnold, The Handbook of Brand Management, London: The Economist Books, 1992, s.
11-12.

2 Lisa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, Vol.
38, No. 9, 2000, s. 664.

3 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

2% Aaker, 1991, a.g.e., s. 7.

3 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, 2nd Edition, New Jersey: Pearson Education, 2003, s. 4.
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beklentilerin tiiketiciler tarafindan algilanip, yorumlanmasi seklinde gelisen ve

devam eden bir siirectir.

Chernatony ve Riley yiizden fazla makaleyi incelemis ve séz konusu
makalelerde marka tanimlamasinda bahsi gecen on iki ortak 6zellik bulmuslardir. Bu

bilesenler sunlardir™*:

» Yasal Ara¢ Olarak Marka: Marka, isletmenin bir yatirnmidir. Bu nedenle
isletmeler kendi markalarimin yasal olarak biitiin haklarina sahip olmak
isterler. Boylelikle isletmeler kendi markalarin1 koruyup, diger markalarin
kendi markalarini taklit etmelerinin 6niline gegmeye calisirlar.

» Logo Olarak Marka: AMA’nin yaptig1 tanimda da goriildiigii izere marka,
logo ve diger gorlinlir oOzellikleri sayesinde diger markalardan ayirt
edilebilmektedir. Ornegin McDonalds’m altin renkli M harfi hemen hemen
herkesin asina oldugu bir logodur.

» Sirket Olarak Marka: Baz sirketler kendi sirket adlarin tiim iiriin ve servisleri
icin kullanmaktadirlar. Bu nedenle sirket ve iiriin/servisleri bir biitiin olarak
goriilmekte ve kurumsal imaj bunlarin toplamindan olusmaktadir. Ancak bu
durumda sirketin kurumsal imajina gelecek bir zarar, ayni1 adi tasidiklarin
otiirli dogrudan {iriin ve servisleri de etkilemektedir.

» Kisa yol Olarak Marka: Marka adlar tiiketicilerin aklinda ¢esitli cagrisimlar
yaparak, tiiketicilere marka ve {iriin hakkinda bilgi verir. Boylelikle marka ve
pazarlama faaliyetleri hakkinda duygusal veya fonksiyonel olarak fikir sahibi
olan tiiketiciler i¢in marka bir kisa yol gorevi gérmektedir.

» Risk Diisiirticii Olarak Marka: tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin alirken
risk algilarlar. Marka tiiketicilerin risk algilarin1 ve nedenleri anlayarak bu
riskleri azaltmak igin cesitli yollar denerler. Ornegin kalite riski algilayan
tiiketiciler i¢in garanti sunmak, tiiketicinin risk algisini diistirmektedir.

» Kimlik Sistemi Olarak Marka: Markalarin kendi kimlik sistemleri vardir ve
bu kimlik sistemlerinin kiiltiir, kisilik, 6z-imaj, fiziksel goriinlim, yansima,
iliski olmak iizere alti temel 6zelligi vardir. Markalarin sahip olduklar1 bu
ozellikler yani marka kimligi, markaya bir anlam yiikler ve tiiketicilerin

aklinda olusan marka algisin sekillendirir.

% Leslie de Chernatony, Francesca Dall’Olmo Riley, “Defining A “Brand”: Beyond The Literature

With Experts’ Interpretations”, Journal of Marketing Management, Vol. 14, No. 5, 1998, s. 418-424.
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> Tiiketicilerin Zihinlerinde Imaj Olarak Marka: Tiiketiciler cevreden gelen
uyaricilart kendi algilarina gore algilarlar. Yani tiiketiciler i¢in gercek olan
degil, o gercegi nasil gordiikleri onemlidir. Bu durumda pazarlamacilarin
dikkat etmesi gereken hususlardan biri de marka imajidir. Tiiketicilerin bir
markay1 diistiniince akillarinda canlanan 6zellikler markanin imajidir.

» Deger Sistemi Olarak Marka: Tiiketici davraniginin temelinde de agiklandigi
izere tiiketiciler karar vermelerini kendi deger sistemlerine uygun olarak
gerceklestirirler. Dolayisiyla bir tiiketici bir markayr markanin gegmisi,
tilketiciye sundugu deger ve benzeri nedenler ile satin almak isteyebilir.

> Kisilik Olarak Marka: Uriinleri tiiketicilere sagladiklari fonksiyonel faydalar
acisindan birbirlerinden ayirmak zordur. Ciinkii ¢esitli {rlinler ayn
fonksiyonlara sahip olabilmektedir. Bu noktada iiriinii digerlerinde ayirt
etmek icin sembolik ve psikolojik degerler kullanilmaktadir. Ornegin bir
iriiniin ambalaji, reklam1 gibi. Aym1 zamanda tiiketiciler bir markay1 satin
alma kararmi verirken marka ile kendi kisilikleri arasinda bag kurarlar ve
markanin kisiliginin kendi kisiliklerine uygun olmasini isterler. Bu nedenle
pazarlamacilarin, hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini dikkate alarak markay1
sunmalar1 gerekmektedir.

> lliski Olarak Marka: Tiiketiciler ile markalar arasinda kimi zaman bir
kisisellestirme s6z konusu olur. Tiiketici marka iligkisi aslinda marka
kisiliginin bir uzantisidir. Bu siiregte tiiketiciler i¢in marka sadece bir
cevresel uyarict olmaktan c¢ikar ve karsilikli bir iliski gelisir. Bu iligki iki
tarafli bir iliskidir. Ornegin American Express ‘Herkesin kart1 degil.” slogani
ile kendi hedef kitlesi ile arasinda bir iligski kurmus ve diger tiiketicileri kendi
cemberinin diginda tutmustur.

» Artt Deger Olarak Marka: Artt deger markanin diger markalardan ayirt
edilebilmesi, rekabet avantajina sahip olmasi, yiiksek fiyatli olmasi gibi
durumlardan bahseder.

» Gelisen Bir Varlik Olarak Marka: Markalar gelisimlerine gore kategorilere
ayrilabilirler. Ornegin yeni ¢ikan bir marka zaman icinde sagladigi faydalara
gore tiiketiciler arasinda popiilerlik kazanir ve bir siire sonra marka diger

markalardan ayirt edilebilir bir konuma gelebilir.
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2.3. Marka ve Uriin

Tiiketicilerin  gereksinim ve ihtiyaclarin1 karsilayan her seye iiriin

>7 Bir baska deyisle iiriin, ‘bir istegi veya ihtiyaci karsilayabilen ilgi,

denilmektedir.
satin alma, kullanim ve tiiketim i¢in pazara sunulan herhangi bir sey’ olarak
tanimlanmistir. Tanimlardan da anlasilabilecegi iizere iirlin hem araba, giysi,
bilgisayar, telefon gibi somut nesneler, hem de hizmetler, kisiler, yerler, fikirler gibi
soyut kavramlari da kapsamaktadir.*® Uriiniin ti¢ temel katmani vardir. Bunlar Sekil

2.1°de gosterilmektedir.

Genisletilmis Uriin

Satig
Sonrasi

Tasarim \ Hizmet

Gergek Uriin

Temel
Fayda

Kalite Diger
Ozellikler

Ambalajlama .
Garanti

Sekil 2.1: Uriiniin Ug Diizeyi

Kaynak: Philip T. Kotler, Gary Armstrong, Marc Oliver Opresnik, Principles of Marketing, 17th

Edition, Pearson Education, 2018, sayfa 245’ten uyarlanmistir.

Temel fayda miisteriye sunulan 6z degerdir. Bir diger deyisle temel fayda
tiiketicinin {iriinii satin alma nedenidir. Daha sonra Sekil 2.1.’de de goriildiigii iizere
bu temel fayda lizerine marka adi, tasarim, kalite diizeyi, ambalajlama gibi c¢esitli
unsurlar eklenir ve gergek {iriin olusturulur. Genisletilmis iiriin ise bu gergek iiriin
iizerine eklenen montaj, bakim, garanti gibi unsurlar1 kapsayan {irline

denilmektedir.>*’

237
238

Karafakioglu, a.g.e., s. 119.
Kotler ve dig., a.g.e., s. 244.
239 Mucuk, a.g.e., s. 127.
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Uriin ve marka birbirinde ayr iki unsurdur.”*” Markalama sadece bir iiriin
degil, insanlarin o iiriinii algilama sekilleri ile ilgilidir.**' Dolayisiyla her marka bir
{iriindiir. Ancak her iiriin bir marka degildir. Uriin daha ¢ok somut iken, marka,
marka degeri, marka ¢agrisimlari, imaj ve benzeri unsurlar1 da igerdigi i¢in daha ¢ok
soyuttur. Ornegin bir iiriin s6z konusu oldugunda tiiketicilerin aklina gelen, iiriiniin
nitelikleri ve o6zellikleri iken, bir marka s6z konusu oldugunda tiiketiciler sadece
iriiniin somut 6zellik ve niteliklerini degil markanin degerini, imajini, markanin
logosunu, marka ile ilgili ge¢mis deneyimlerini diisiiniir. Yani bir markay1 bir
iriinden aymran, tiiketicilerin o marka hakkindaki hissettikleri, duygular,
diistincelerinin toplamidir. Dolayisiyla bir iirliniin marka olup olmayacagina karar
veren merci tiiketicilerdir.”** Aaker iirin ve marka arasinda farklari su sekilde

sematize etmistir™*:

Marka
Kurumsal Kisiligi
Cagrisimlar

Semboller

URUN

Faaliyet

élam. Marka-

Igzlellthkler Miisteri

alite Lo
Kullanict Iiskileri

Imgeleri

o Duygusal
Kisisel Faydalar
Faydalar

Sekil 2.2: Marka Uriin Iliskisi

Kaynak: David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, Erdem Demir, istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri, 1996, sayfa 89’dan uyarlanmustir.

240 Chris Cleaver, “Brands As The Catalyst”, The Journal of The Brand Management, Vol. 6, No. 5, s.
309.
241

Arnold, a.g.e., s. 20.
22T Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, 2. Baski, istanbul: Beta Basim, 2010, s. 10-11.
2 David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, Erdem Demir, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri,
2010, s. 89.
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2.4. Markalamanin Yararlari

Glinlimiizde pazardaki yogun rekabet nedeni ile markalama, hem tiiketiciler
hem de {ireticiler yani marka sahipleri i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir. Bu boliimde
ilk olarak markalarin tiiketiciye sagladigi faydalar, daha sonra da tiiketicilere

sagladig: faydalar sirasiyla aciklanacaktir.

2.4.1. Tiiketici A¢isindan Markanin Yararlari

Giliniimiizde pazardaki rekabetten dolay: tiiketiciler i¢in pek cok segenek
mevcuttur. Hemen her iiriin veya servis i¢in birden fazla se¢enek vardir. Bu da
tiiketicilerin bir ihtiyac veya istekleri oldugunda, satin alma kararlarinda tercihlerini
zorlagtiran bir unsurdur. Bu durumda markalar tiiketicilerin kararlarini kolaylagtiran
en onemli unsurlardan biridir. Tiiketici marka ile ilgili ge¢mis deneyimleri veya
cevresindeki tiiketicilerin tavsiyeleri araciligi ile olumlu veya olumsuz bir fikir
edinmektedir. Ornegin bir tiiketici bir markay1 daha énce deneyip memnun kaldiysa,
bir dahaki sefer tiikketici ayni ihtiya¢ veya istege sahip oldugunda, diger markalar
hakkinda arastirma yapmadan, ayn1 6zellikleri ve deneyimi yakalamak umuduyla ve
dolayisiyla hi¢ vakit de kaybetmeden ayni markay1 alacaktir. Yani marka tiiketicinin
marka ismi sayesinde ¢ok daha kolay bir sekilde satin alma kararim

verebilmektedirler.**

Markalamanin tiiketiciler i¢in bir diger faydasi ise algilanan riski azaltmasidir.
Tiiketiciler oOzellikle yiliksek fiyatli iiriin ve hizmetler i¢in daha fazla risk
algilamaktadirlar. Ancak bir marka, tiiketiciye giiven hissi verir. Clinkii tiiketici
markay1 ve sundugu degerleri bildiginden, kendisini daha rahat hisseder ve bu da
tilketiciyi o markayi1 satin almaya iter. Yani bir diger deyisle marka tiiketici igin bir
kalite giivencesidir. Ornegin karni acikan bir tiiketici bilmedigi bir sehirde daha
onceden gittigi bir restoran1 gordiigiinde o restoranin servisini, yemek ¢esitlerini,
yemeklerinin lezzetlerini bildiginden dolay1, diger bilmedigi restoranlara oranla daha
az risk algilar ve dolayisiyla daha dnceden de o restorandan memnun kaldrysa tekrar

. 245
onu tercih eder.

2% Erdil ve Uzun, a.g.e.,s. 14-15.
P Age.,s. 16.
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Tiiketici davraniglart boliimiinde de bahsedildigi iizere tiiketiciler sosyal
varliklardir. Dolayisiyla tiiketiciler kendi sosyal kimliklerine uygun markalar1 tercih

etmektedirler.?*°

Zira boylelikle tiiketiciler kendi statiilerini markalar araciliiyla
ifade edebilmektedirler. Ornegin tiiketici prestijli bir markay1 satin aldiginda gevresi

tarafindan daha zengin, basaril gériildiigiinii diistiniir.**’

2.4.2. Sirketler Acisindan Markanin Yararlarn

Marka isletmenin ortaya ¢ikardigi yenilige giivenilirlik, yasallik, goriiniirlik ve
iletisim olanag1 vererek kullanim hakkim sirkete saklamaya yaramaktadir. >**
Sirketler kendi markalarini tescil ettirdikten sonra markanin tiim haklarina sahip
olmaktadirlar. Bu da sirketlere yasal koruma saglayarak, markanin essiz
ozelliklerinin korunmasii saglar ve baska markalar tarafindan taklit edilmesini

onlemektedir.>*’

Markanin tiiketiciye sagladigi faydalar baslhiginda da bahsedildigi iizere
tilketiciler marka adi sayesinde markay1 tanir ve satin alma kararini daha kolay bir
sekilde verir. Bir siire sonra tiiketiciler marka ile aralarinda bir iliski, duygusal bir
bag kurarlar ve buna marka baglilig1 denilmektedir. Tiiketicilerini markaya bagl hale
getiren sirketlerin markalar1 yogun rekabet ortaminda kendilerine biiyiik bir avantaj
saglamig olurlar. Ayn1 zamanda bu yolla sirket kendi tiiketicilerini tanir ve talep

tahminlerinde bulunabilir. Bu da sirkete ekstra bir avantaj saglamaktadir.**

Gliglii bir markaya sahip olan bir sirket, hakim oldugu iiriin kategorisine
girmek isteyen bagska sirketler i¢in bir pazar bariyeri goérevini istlenir. Boylelikle

diger sirketlerin aym1 pazara girmesi zorlasir. Bu da pazardaki sirketin rekabet

251

avantaji saglamasina neden olmaktadir.””" Rekabet avantajini elinde tutan ve marka

*%¢ Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic

Thinking, 5th Edition, London: Kogan Page, 2012, s. 20.

7 Erdil ve Uzun, a.ge.,s. 17.

28 David Aaker, “Innovation: Brand It or Lose If”, California Management Review, Vol. 50, No. 1,
2007, s. 10.

249 Mucuk, a.g.e., s. 146.

250 Keller, 2003, a.g.c.,s. 11.

ST Age.



75

baglilig1 yiiksek bir kitleye sahip olan bir sirket icin markasini daha yiiksek bir

fiyattan pazara sokmak da miimkiin olacaktir.>>>

2.5. Marka Yonetiminin Zorluklari

Pazarlama ve marka anlayisinda gerceklesen degisimler nedeni giiniimiiz
pazarinda marka igletmeler i¢in ¢ok Onemli bir konuma gelmistir. Ancak markaya
verilen 6nem arttikga marka yonetiminde kars1 karsiya kalinan zorluklar ve firsatlar
da artmistir. Kars1 karsiya kalinan durumlarin bazilart markaya zorluk ¢ikarabilirken

bazilar1 ise bir firsata doniisebilmektedir. Bu durumlardan bir kagi1 su sekildedir:

» Glinlimiiz pazarinda siirekli olarak bir degisiklik hakimdir. Pazardaki basarili
olmak isteyen igletmeler, teknolojinin yol actig1 bu degisimden siirekli olarak
haberdar olmali ve bu degisimlere adapte olmalilardir. Ozellikle teknoloji ile
gelen globallesme nedeni ile diinya pazarlarinin birbirlerini de etkileyebilecek
duruma gelmesi, rekabeti kizistirirken, bu durum isletmeler agisindan hem iyi
hem de kotii sonuglar dogurabilmektedir. Bu degisimlere ayak uydurabilen
isletmeler kendi pazarlar1 disinda diinyanin herhangi bir yerindeki pazara da
hitap edebilirken, bu degisimlere ayak uyduramayan isletmeler zamanla
rekabet avantajim1  yitirmekte ve pazardan ¢ekilmek durumunda
kalmaktadirlar.”?

» Teknoloji ile gelen onemli degisiklerden biri de fiyatlardaki diisiislerdir.
Teknolojik gelismeler sayesinde liretimin maliyeti diismiis ve boylelikle
isletmeler daha diisiik fiyatlar sunabilir hale gelmislerdir. Bu durum
teknolojiyi etkili sekilde kullanmayan isletmeler i¢in hem rekabet
avantajlarin yitirdiklerinden hem de pazar fiyatlarini1 yakalayamadiklarindan
6tiirii olumsuz sonuglara neden olmustur.*>*

» Markalamada meydana gelen bir diger degisim ise marka cogalmasi
durumudur. Giiniimiizde ¢ogu isletme marka adini sadece bir iiriin i¢in degil

pek ¢ok iiriin veya hizmet icin kullanmaktadir. Bu nedenle isletmenin

2 Erdil ve Uzun, a.ge.,s. 18.

*3 Allan D. Shocker ve dig., “Challenges and Opportunities Facing Brand Management: An
Introduction to the Special Issue”, Journal of Marketing Research, Vol. 31, No. 2, 1994, s. 149-150.
254

A.ge.
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pazarlama kararlari, sadece bir {irlinii degil pek ¢ok iiriinii etkilemektedir. Bu
da karar alma siirecini zorlastiran temel etkenlerden biridir.>>

» Teknolojinin gelismesi ile birlikte internet diinyanin pek cok yerinde
kullanilir hale gelmistir. Internetin ve sosyal medya platformlarmin
kullanimimin artmas: ile diinyanin herhangi bir yerindeki bir tiiketici
diinyanin 6teki tarafinda gergeklesen olaylar1 ve yeniliklerden haberdar hale
gelmistir. Haliyle pazarlama faaliyetleri de bu degisimden bir hayli
etkilenmistir. Geleneksel olarak televizyonlardan, gazetelerden yapilan
reklamlar halen devam etse de internet reklamlar1 ile kiyaslandiginda
oneminde bir hayli azalma goriilmektedir. reklam aracilarinda yasanan bu

parcalanma nedeni ile isletmelerin reklam gelirleri bir hayli artmistir.>>®

2.6. Stratejik Marka Yonetim Siireci

Gliniimiiz sartlarina bagli olarak pazarda yasanan devamli degisiklikler,
pazarlamacilar ve marka yoneticileri i¢in en 6nemli konu haline gelmistir. Bu
degisiklikleri ve yeniliklerden haberdar olmak, bu degisiklik ve yenilikleri
uygulamak ve gelistirmek sayesinde isletmeler pazarda hayatta kalmaya
caligmaktadirlar. Gerek iiriin ve hizmetlerde, gerekse kiiltiirel ve toplumsal anlamda
yagsanan bu gelismelerden haberdar olmak ve bunlara adapte olmak, stratejik
diisiinmek ve davranmakla miimkiindiir. Ozellikle pazarlama anlayisinda yasanan
gelismeler ve miisterilerin igletmelerin odak noktasi haline gelmesi ile birlikte
markaya verilen deger artmig, marka kararlariin etkin ve verimli olabilmesi i¢in
‘marka yonetimi’ denen kavram ortaya ¢ikmustir.>>’ Literatiire bakildiginda yazarlar,
marka yOnetimi siirecini farkli adimlar ile agiklamislardir. Ancak genel olarak biitiin
siiregler icerik baglaminda birbirleri ile hemen hemen benzer nitelikler
gostermektedirler. Keller’a gére marka yonetim siireci dort asamadan olusmaktadir.

258
Bunlar™";

255 Keller, 2003, a.g.e., s. 40.

% Kevin Lane Keller, “Building Strong Brands in A Modern Marketing Communications
Environment”, Journal of Marketing Communications, Vol. 15, No. 2-3, 2009, s. 141.

711l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi: Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, 2. Baski,
Istanbul: iletisim Yayinlari, 2008, s. 79.

238 Keller, 2009, a.g.c., s. 44.
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Marka Konumlandirma ve
Degerlerini Belirlemek ve Kurmak

Y

Marka Pazarlama Planlarini
Planlamak ve Uygulamak

Y

Marka Performansini Olgmek ve
Yorumlamak

Y

Marka Degerini Biiyiitmek ve
Siirdirmek

Sekil 2.3: Stratejik Marka Yonetim Siireci

Kaynak: Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing

Brand Equity, Fourth Edition, New Jersey: Pearson Education, 2003, sayfa 44’ten uyarlanmistir.

Marka konumlandirma ve degerlerini belirleme asamasinda, markanin
tilketicilerin zihninde nasil bir yere sahip olacagi ve rakip markalardan nasil
farklilagacagi karar verilir. Dolayistyla rakip markalar ile mevcut marka kiyaslanir
ve tiiketicilerin markada en begendikleri ozellikler iizerinden potansiyel fayda
arttirtlmaya ve rekabet avantaji saglanmaya caligilir. Markanin 6zii, degerleri ve ana
karakterleri belirlenir. Bir sonraki asamada logo, marka adi gibi marka elementleri
belirlenir ve marka kimligi olusturulur. Fiyat, dagitim gibi pazarlama kararlar1 alinir
ve hangi pazarlama kanallarinin kullanilacagina karar verilir. Ugiincii asamada marka
performanst Olgiilir. Marka degerini Olgerek alman kararlarin verimli olup
olmadiklart izlenir ve yorumlanir. Bu Ol¢limler kalitatif veya kantitatif pazarlama
aragtirmalar1 metotlar1 ile yapilmaktadir. Son olarak ise olusturulan marka degerinin
devamliliginin saglanmasi i¢in markayr gii¢lendirir ve canlandirict planlar
yapilmakta ve uygulanmaktadir. Ornegin marka imajimi giiclendirmek, marka
farkindaligin1 arttirmak, yeni pazarlara girmek veya yeni fliriinler ¢ikarmak bu

planlara 6rnek olarak verilebilir.>

% Age.,s. 45-50.
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Pazar Analizi Gelecekteki
Pazar Tanimi Konumlarin
Pazar Marka Durum Analizi Hedeflenmesi
Boliimlendirmesi > Marka Kisiligi > Gelecek
Rakip Bireysel Ozellikler Donemlerdeki
Degerlendirmesi Degisimler
Trendler Marka Stratejileri

Planlama ve
Performans
Degerlendirme
Harcamalarin Diizeyi
Tanitim
Faaliyetlerinin Tiirleri
Amaglarin Basari

A

Yeni Seceneklerin
Test Edilmesi
Pazarlama Karmasi
Pazar Testleri

Sekil 2.4: Marka Yonetim Siireci

Kaynak: David Arnold, The Handbook of Brand Management, London: The Economist Books,
1992, sayfa 43’ten uyarlanmistir.

Arnold’a gore ise marka yonetimi bes temel asamadan olusmaktadir. Bunlar
Sekil 2.4’te gosterilmektedir. **° Arnold’m marka yonetimi asamalarina gore
isletmelerin Oncelikle pazar arastirmalari yapmalar1 gerekmektedir. Pazarin
biiyiikligii, pazar boliimleri, pazardaki rakiplerin pozisyonlar1 ve benzeri faktorler
arastirilmalidir. Arnold, markalarin basarisiz olmalarinin en biiyliik nedenlerinden
birinin isletmelerin pazar analizi yapmadiklarindan kaynaklandigini belirtmektedir.
Pazar analizi yapildiktan sonra markanin kisiligi ve degerleri belirlenmeli ve hangi
ozelliklerin marka i¢in daha c¢ok deger sarf ettigi saptanmalidir. Ayni zamanda
pazardaki rakiplerin marka kisilikleri, degerleri ve durumlar1 da incelenmelidir.
Ancak pazarin dogasi geregi siirekli bir degisim halinde oldugu unutulmamalidir. Bu
nedenle marka yoneticileri degisiklikler durumunda markay1 bu degisikliklere nasil
adapte edecegini planlamadir. Ornegin hedef pazarda, marka kisiliginde, markanin
ozelliklerinde yasanacak degisimler gibi. Dordiincii asama ise yapilacak
degisikliklerin 6nceden test edilmesini kapsamaktadir. Ornegin pazarlama karmasi
elementlerinde veya pazarlama programinda yapilacak degisiklerin dnceden bir grup

izerinde test edilip, sonuglarina gore uygulama kararini almak gerekmektedir. Son

260 Arnold, a.g.e., s. 43.
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asamada ise yapilan planlara bagli kalma ve hedeflere ulagsma diizeyleri 6lgiilerek,

gerekli degerlendirmeler yapilmalidir.*'

2.7. Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda ortaya
cikmistir. Kisa siirede diinya ¢apinda duyulmus ve pek ¢ok aragtirmaci tarafindan ele
almmistir.”*> Dolayisiyla marka kimligi kavramma dair hem tanim hem de konsept
olarak farkli yaklagimlar mevcuttur. Bu bolimde marka kimligi kavrami sirasiyla,
marka yonetimi konusunda diinyaca {inlii iki yazar olan Jean Noel Kapferer ve David

Aaker’in yaklagimlari ile ele alinacaktir.

2.7.1. Kapferer’e Gore Marka Kimligi

Marka kimligi ‘Bir markanin vizyonu, temel diisiincesi ve ana degerleridir.’
seklinde tanimlanmistir. Giinlimiizde pazarda yasanan anlik degisimlere ayak
uydurmak i¢in isletmeler genellikle benzer nitelikte {iriinler iiretmeye baslamislardir.
Bir markanin uyguladig: bir degisim, yenilik miisteriler tarafindan begenilir ise diger
markalar da bu degisikligi kendi {riinlerine uygulayarak, degisiklige ayak
uydurmaya calisirlar. Ancak bunun sonucunda pazardaki iriinlerin pek ¢ogu
birbirinin benzeri, farkli bir 6zelligi bulunmayan {irlinler olur. Bu noktada bir
markanin digerlerinden ayrilmasi i¢in marka kimligi devreye girmektedir. Marka
kimligi markaya bir anlam, bir vizyon vererek tiiketicilerin goziinde markay1 diger
markalardan farklilagtirmaya yaramaktadir. Kapferer’e gore marka kimligini
yaratmak i¢in iirlin, marka adi, marka karakteri, gorsel semboller ve logolar, cografi
ve tarihi koken, marka yaraticist ve reklam olmak tizere 7 temel kaynak vardir. Bu
kaynaklar araciligiyla marka kimligi, markay1 sadece bir iirlin olmaktan c¢ikaran,
markaya essizligini ve degerini kazandiran temel unsurdur. Marka kimligi su

- 263
sorulara cevap verir™:

* Markanin vizyonu ve amaci nedir?

* Markayi ne farklilastirmaktadir?

PTA ge.,s. 42-49.
262 Tosun, a.g.e., s. 55.
*%3 Kapferer, a.g.e., s. 149-151.
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* Marka hangi ihtiyaclar1 tatmin etmektedir?
* Markanin daimi savagimi nedir?

* Markanin degeri veya degerleri nelerdir?

* Markanin kabiliyet ve yasallik alan1 nedir?

* Markanin fark edilmesine yarayan isaretler nelerdir?

Gonderenin Resmi

Fiziksel Goriiniim Kisilik
< E
e Z
z Iligki Kiiltiir 9
S =
) =i
@)

Yansima Oz Imaj

Alicinin Resmi

Sekil 2.5: Marka Kimligi Prizmasi

Kaynak: Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and
Strategic Thinking, Fifth Edition, London: Kogan Page, 2012, sayfa 158’den uyarlanmistir.

Markalar da ayni insanlar gibi gesitli 6zelliklere sahiplerdir. Bu o6zellikler
onlarin karakterini, goriislerini, degerlerini olustururlar. Sekil 2.5’te de goriildigi
tizere, daha kapsamli olarak ele alindiginda, marka kimligi alt1 yiizeyden

olusmaktadir. Bunlar®®;

1. Fiziksel Goriiniim: Her markanin belli bir fiziksel goriiniimii vardir. Bu
gOriiniim, tliketicilerin marka ad1 sylenince akla gelen ilk 6zellikleri ve diger
somut 6zelliklerden olugmaktadir. Fiziksel goériiniim bir markay1 yaratirken
dikkat edilmesi gereken, tek degil ancak en 6nemli unsurlardan bir tanesidir.
Her marka diger markalardan farklilagsmak i¢in bir takim fiziksel farkliliklar

yaratmaya caligmaktadir. Bu fiziksel farkliliklar markanin tiiketiciler

A ge.,s. 158-162.
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tarafindan hemen fark edilmesini ya da bag kurmalarm saplarlar. Ornegin
Coca cola’nin siyah rengi, iinlii Coca Cola sisesi gibi. Coca Cola teneke
kutularin tstiine dahi ilk orijinal sisesinin resmini koydurmaktadir. Ciinkii bu
resim araciligiyla kendi mirasini korumak ve tiiketiciye mirasin1 hatirlatmak
istemektedir.

. Kisilik: Marka kisiligi 1970’lerden bu yana ¢alisilan bir konudur. Genel
olarak markay1 bir insan gibi diigiinerek, markanin insani 6zelliklerinden
bahsetmektedir. Ancak marka kisiligi ile tiiketiciye yansitilan imaj
karistirilmamalidir. Tiiketiciler ve marka bagi i¢in marka kisiligi 6nemli bir
unsurdur. Marka kisiligi tiliketicilerin psikolojik ihtiyaclarini karsilamaya
yoneliktir. Ornegin, tiiketicinin kendisine yakin hissettigi bir iinliiniin yiizii
oldugu marka, tiiketici i¢in ayr1 bir degere sahip olabilmektedir. Boylelikle
tiketicic o marka ile kendini ifade etmeyi, kendini yansitmayi
amaglamaktadir.

. Kiiltiir: Marka bir iiriinden, bir kisilikten ¢ok daha fazlasidir. Her markanin
ayni zamanda bir kiiltlirii vardir. Kiiltlir insanlar1 benzer deger yargilari,
fikirler, idealler etrafinda toplayan bir unsurdur. Benzer sekilde bir markanin
sahip oldugu kiiltiir, markanin sahip oldugu degerleri, fikirleri, amaglar
paylasan tiiketici gruplari tarafindan tercih edilmektedir. Bu nedenle kiiltiir
marka kimliginin en Onemli yiizeyidir. Giiniimiizde tiiketicilere hitap
edebilmenin en Onemli yolu onlar ile duygusal baglar kurmaktan
gecmektedir. Bu duygusal baglar da marka kiiltiirii araciligi ile
saglanmaktadir. Ornegin bazi markalar paray1 amag, bazilar kisisel basari,
bazilar ise sadece bir ara¢ olarak gormektedirler. Bu ideolojiye gore, ¢aligip
kazandig1 parasini, kendisinin bir basarisi olarak gdren bir tiiketici, diger iki
bankayla caligmak yerine parayr basar1 olarak goéren bankayla calismayi
tercih edecektir. Boylelikle ortak bir fikirde bulusan banka ve tiiketici
arasinda bir bag olusacaktir, zira hem bankanin hem de tiiketicinin bakis
acilart aynidir.

. lligki: Iliski yiizeyi bir markanm davranmis sekli, tiiketici ile iletisimi,
servislerini kapsamaktadir. Markalar vasitasiyla tiiketiciler degis tokus
islemlerini gergeklestirirler. Dolayisiyla aslinda marka zaten bir iligkiyi

temsil etmektedir. Ornegin markalarm yarattiklari arkadas canlisi marka
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algis1 marka ve tiiketici arasinda bir arkadaslik iligkisini, ¢ekicilik algis1 bir
ask iliskisini yaratmaktadir.

5. Yansima: Marka tiiketicinin bir yansimasidir. Ornegin bir A markasindan sdz
edilirken tiiketicilerin o markayr gengler i¢in, yashilar i¢in seklindeki
adlandirmalar1 markanin yansimas ile ilgilidir. Yansima ve hedef tiiketici
genellikle birbirleri ile sik¢a karistirilan kavramlardir. Hedef tiiketici
isletmenin markasinin  potansiyel alicilarindan  olusurken, yansima
tiiketicilerin aklinda olusan marka kullanicilar1 imaji seklindedir. Ornegin siit
reklamlarinda genellikle geng ve fit kisiler kullanilip, siitiin saglikli oldugu
vurgulanmak istenmektedir. Geng ve fit tliketici markanin yansimasidir.
Ancak markanin hedef pazar1 aslinda yasl tiiketicilerdir.

6. Oz imaj: Oz imaj tiiketicinin kendisini nasil gordiigii ile ilgili igsel bir
unsurdur. Ornegin pahali bir araba satin alan tiiketici kendisini basarili veya
zengin olarak gdrmektedir. Spor yapmasa dahi Lacoste markasindan kiyafet
alan bir tiiketici disaridan bakildiginda kendisinin bir spor kuliibiine tiye bir
kisi gibi goriindligiinii diislinebilir. Bunlar kisinin marka aracilifiyla

yarattiklar1 6z imajlaridir.

2.7.2. Aaker’e Gore Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markaya yon, ama¢ ve anlam vermeye yarayan bir marka
ozvarligi unsurudur. Markanmn diger markalardan farklilagsmasini saglayan essiz
marka ¢agrisimlart kiimesi olan marka kimligi, bu ¢agrisimlar aracilig ile tiiketiciye
fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar yaratarak tiiketici ve marka arasinda saglam

bir iligki yaratmay1 saglamaktadir.*®

Marka kimligi yapisal olarak iki katmandan olusmaktadir. Oz kimlik markanin
zaman ile degismeyecek olan, markanin temel deger ve inanglarini iceren kismidir.
Genisletilmis kimlik ise 6z kimligin gerceklestiremedigi ancak markay1 tamamlayan
marka fonksiyonlarini icerir. Ornegin saglikli yasam ve spor Nike’m 6z kimliginin
unsurlaridir. Ote yandan logosu, slogani, marka sdzciileri ise Nike’in genisletilmis

kimligini olusturmaktadr.*®®

295 Aaker, 2010, a.g.e.,s. 84.
M0 A ge.,s. 101-107.
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Genigletilmis Kimlik

Sekil 2.6: Kimlik Yapisi

Kaynak: David A. Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, Erdem Demir, istanbul: Kapital Medya

Hizmetleri, 1996, sayfa 101’den uyarlanmistir.

Aaker’in marka kimligi planlama modeli {i¢ ana bdliimden olugmaktadir.
Bunlar stratejik marka analizi, marka kimligi sistemi ve marka kimligi uygulama
sistemi  seklindedir. **” Bu bolimde kisa bir sekilde stratejik marka analizi
aciklanacak, marka kimligi sistemi dort ayr perspektife gore incelenecektir. Marka

kimligi uygulama sistemi ise ileriki boliimlerde ayr1 bir baslik altinda agiklanacaktir.

7 Agee.,s. 95.
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STRATEJIK MARKA ANALIZI
Miisteri Analizi Rekabet Analizi I¢sel Analiz
¢  Trendler *  Marka imajvkimligi *  Mevcut Marka
*  Motivasyon e Giiclii Yonler, Imaji
e Kargilanmamig Stratejiler *  Marka Mirasi
Ihtiyaglar e Zayifliklar *  Gigli Yonler,
* Bolimlendirme Kabiliyetler
) 4
MARKA KIMLIGI SISTEMI
MARKA KIMLIGI

Genisletilmis

(5

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka  Sembol Olarak Marka

1- Uriin 7- Kurum 9- Kisilik(samimi,  11- Gorsel Imge ve
Capi/Kapsam1 Ozellikleri(yenilik, enerjik, kaba gibi)  Metaforlar
2- Uriin Ozellikleri  tiiketici ilgisi 10- Marka- Miisteri  12- Marka Gegmisi/
3- Kalite/Deger giivenilirlik gibi) Iliskileri (arkadas,  Miras1
4- Kullanim alanlar1 8- Yerel/Kiiresel danigman gibi)
5- Kullanicilar
6- Mensei
L2 2
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK

*  Fonksiyonel Faydalar *  Firmanin Diger Markalarina

*  Duygusal Faydalar Verdigi Destek

* Kisisel Faydalar

MARKA MUSTERI ILISKISI
v

MARKA KIMLIGi UYGULAMA SISTEMI

MARKA KONUMLANDIRMASI
*  Segilen Marka Kimligi ve Deger Onermeleri
* HedefKitleye
*  Aktif Bir Sekilde iletilir
* Ve Rekabet Avantaj1 Saglanir

7
UYGULAMA

e Alternatifler olusturulur.
*  Semboller ve metaforlar olusturulur.
e Test edilir.

Y
[ZLEME

Sekil 2.7: Marka Kimligi Planlama Modeli

Kaynak: David A. Aaker, Giicli Markalar Yaratmak, Erdem Demir, Istanbul: Kapital Medya

Hizmetleri, 1996, sayfa 95’ten uyarlanmistir.
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Stratejik marka analizi, marka kimliginin olusturulmas i¢in oncelikle stratejik
bir bakis acistyla miisterilerin, rakiplerin ve markanin kendisinin incelenmesi
stirecidir. Miisterilere hitap etmenin yolu onlar1 anlamaktan gegmektedir. Dolayisiyla
basarili bir marka kimligi olusturmak ic¢in pazarda hakim olan trendler, miisterin
mevcut markayr satin alma nedeni, miisterilerin boliimlendirilmesi ve hangi
ihtiyaglarinin karsilanip hangilerinin karsilanmadigi arastirilmalidir. Miisterilerin
analizi yapildiktan sonra markanin diger markalardan farklilagmasi icin izlenecek
strateji belirlenmelidir ki bu da rakip markalarin analiz edilmesi ile gerceklesir.
Rakip analizinde, rakiplerin eksik olduklar1 konular, iyi olduklari konular, miisteri ile
iligkileri ve miisterilerde yarattiklar1 imaj incelenmektedir. Son olarak ise igsel analiz
yaparak markanin mevcut imaji, mirasi, giiclii ve zayif yonleri ve ruhu analiz edilir.
Boylelikle marka kendi kapasitesi ve mevcut durumuna gore, miisteri ve rakip

analizlerinden elde ettigi bilgiler 1513imda en dogru stratejiyi belirlemeye ¢aligr.*®®

Sekil 2.7°de ikinci kisim olan marka kimligi sistemi marka kimligi
perspektifleri, deger Onermesi ve gilivenilirlik unsurlarindan olusmaktadir. Sekil
2.7°de de goriildiigii lizere, marka kimligi derinligi ve dokusu agisindan dorde
ayrilmaktadir. Bir marka bu kimliklerden hepsine, birkagina veya sadece bir tanesine
sahip olabilir. Uriin olarak marka perspektifi, alti boyuttan olusmaktadir. Uriin
kapsaminda 6nemli olan unsur tiiketici marka ¢agrisimlaridir. Kagit mendile ihtiyag
duyulmasi halinde akla ilk gelen markanin selpak olmas1 gibi. Ancak burada dnemli
olan nokta markanin bagka iiriin gruplarina girmesi yani liriin kapsamini genisletmesi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bir marka anildiginda sadece tek bir {iriin grubunun
akla gelmesi degil, {lirlin grubundan bir iiriine ihtiya¢ duyuldugunda markanin akla
gelmesi gerekmektedir. Bdylelikle bagka {irlin gruplarina giren bir marka,
tiiketicilerin kafasini karistirmaz ve basarili bir giris yapabilir. Ote yandan iiriin
ozellikleri de lirlin olarak marka perspektifinin ikinci boyutu olup, iiriiniin tiikketiciye
sagladigi fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar ile alakalidir. Uriin bir
markanin diger markalardan farklilastirilmasini saglayan en onemli faktorlerden
biridir, ancak unutulmamalidir ki marka kimliginin temeli iiriin degil markanin
kendisidir. Kalite/ Deger, siklikla marka kimliginin 6ziinde kullanilan bir unsur olup,
genellikle fiyat boyutu ile zenginlestirilir. Kullanim alani boyutu bir durumdan

bahseder. Ornegin Starbucks, tiiketicileri kahve icerken onlara hem arkadas canlist

8 A ge.,s. 209-220.
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hem de elit bir ortam saglar. Kullanicilar boyutu dogrudan marka Kkisiligi ile
iligkilidir. Bir marka ve belirli bir tiiketici grubunun bagdastirilmasi, markaya hem
deger katar hem de tiiketici ile iligkilerini kuvvetlendirir. Son olarak bir marka bir
ilke ile de bagdastirilabilmektedir. Bdylelikle tiiketicilere gliven vermek
amaglanmaktadir. Ornegin Alman iiriinlerinin kaliteli ve saglam oldugu algis1 nedeni
ile tiiketici bilmedigi bir irliniin Alman menseili olmast nedeni ile risk

algilamayabilir. Bu da iiriiniin mensei boyutudur.*®

Kurum olarak marka perspektifi, marka kimliginde iiriin veya hizmetlerden
cok kurumun On plana ¢iktigi durumlardan bahseder. Bir marka kurumunun
ozellikleri ile kalitesi, toplum tutumu, yerelligi-kiireselligi gibi pek ¢ok boyutla diger
markalardan farklilasabilmektedir. Ornegin Body Shop markasi kuruldugu giinden
bu yana dogal icerikleri, sade ambalajlar1 ile dogallign vurgulamaktadir. Ozellikle
ticlincii diinya iilkelerinden gelen saf ve dogal malzemeleri kullanmas1 ve buradaki
yoksul insanlara istthdam saglamasi ile ayn1 zamanda cevreye ve diinyaya duyarl bir
imaj da gelistirmistir. Hayvanlar {izerinde test yapmamasi, dogaya ve insana deger
vermesi tiiketicilerin Body Shop’a bagliligimi arttiran temel 6zelliklerdendir. Ote
yandan bir marka kurumunun yerel veya kiiresel olma stratejisine gore de
konumlandirilabilmektedir. Yerel marka stratejisinde, yerel tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 daha net bir sekilde anlasilip marka ve tiiketici arasinda daha gii¢lii baglar
kurulabilmektedir. Ancak 6te yandan kiiresel markalar ise diinyanin pek ¢ok yerinde
genis bir tiiketici kitlesine sahip olduklarinda dolayi, daha prestijli ve giiven verici

olabilmektedir.?”°

Kisi olarak marka perspektifinde, marka bir insan gibi ele alinir ve insana 6zgii
ozellikler markaya atfedilir. Bu nedenle marka kisiligi denen kavram ortaya
cikmistir. Tiketiciler bazen kendi kisiliklerini yansitmak, kendilerini ifade etmek
icin satn alim yaparlar. Ornegin Apple kullanan bir kisi markanin rahat ve yaratict
yenilik¢i olma 6zelligini baz alarak, kendisini de ayni sekilde tanimlayabilmektedir.
Marka kisiliginin bir diger faydasi da miisteri ve marka arasinda bag kurmaya
yardimci olmasidir. Miisteri markay1 kisiligine gore kendine bir arkadas veya bir
hizmetc¢i, danisman gibi gorebilmektedir. Son olarak marka kullandig1 karakterler

sayesinde tiiketicilerin zihinlerinde cesitli ¢agrisimlar yaratabilmektedirler. Ornegin

9 A ge.,s. 94-98.
A ge.,s. 134-147.
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Michelin reklamlarinda kullanilan adam tiiketicilerde giiglii, enerjik gibi ¢agrisimlar

yaratmaktadir. Dolayisiyla bu ¢agrisimlar markanin iiriinlerini de dogrudan etkiler.*”!

Sembol olarak marka perspektifinde li¢ temel strateji vardir. Bir marka, gorsel
imgeler, metaforlar ve marka gegmisi ile bu perspektiften faydalanabilir. Ornegin
Nike’in logosu, Apple’in 1sirilmis elmasi gorsel imgelere Orneklerdir. Gorsel
imgelerin miisteriler tarafindan hatirlanabilir imgeler olmasi 6nemli bir husustur.
Ciinki gorsel imgeler bir siire sonra bir {irliniin kendisi veya ismi bile

olabilmektedir.?”?

Kullanilacak olan marka perspektifi veya perspektifleri belirlendikten sonraki
adim bir deger Onermesi saglamak ve giivenilirlik sunmaktadir. Deger Onermesi,
fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalardan olugsmaktadir. Deger 6nermesinin temeli
olan fonksiyonel fayda iiriin veya hizmetin islevi ile alakalidir. Volvo marka
arabalarin dayanikli olmasi, Coca-Cola’nin verdigi ferahlik hissi {iriin ve hizmetlerin
islevlerine oOrneklerdir. Duygusal fayda ise iriin veya hizmetin satin alinmasi
sonucundan miisteride olusan pozitif duygular ve hislerdir. Ornegin Volvo
stiriiciisiiniin  kendisini giivende hissetmesi Volvo’nun dayanikliligi sayesinde
miigterisine sundugu bir duygusal faydadir. Son olarak miisteriler bir iiriin veya
hizmet ile kendi benliklerini cevresine aktarmaya calismaktadirlar. Ornegin son
model telefon satin alan bir kisinin kendisini daha prestijli hissetmesi, Gap’ten
aliveris yapan birinin kendisini daha modaya uygun hissetmesi gibi. Uriin veya

hizmetlerin bu iletkenligi ise miisterilere sagladig: kisisel faydadir.>”?

2.8. Marka Elementleri

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére marka ‘Bir saticinin iiriin veya
servislerini digerlerinden ayirmaya yarayan isim, ifade, tasarim veya diger
ozelliklerdir.” seklindedir.””* Tanimda da goriildiigii iizere marka sadece bir isimden
yani marka adindan ibaret degildir. Bir markanin adinin yani sira logosu, kullandig:

karakterler, sembolleri gibi baska unsurlar da markanin farklilagsmasina katki

TAge.,s.99.

2 Age.,s. 100.

P Age.,s. 109-115.

7 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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> Markanin tanimlanmasi ve farklilastirilmasma yarayan bu

saglamaktadir.
unsurlara marka elementleri denilmektedir. Marka elementlerinin her biri marka
konumlandirmasina hizmet edecek sekilde profesyoneller tarafindan dizayn edilmeli

276

ve kullanilmalidir.”™ Marka elementlerinin markaya sagladigi diger faydalar su

sekildedir®’":

* Marka degeri yaratmaya yardimci olmak,
* Marka bilinirligini arttirmak,
* Tercih edilir ve gii¢lii marka ¢agrisimlar: yaratmak,

e Markaya kars1 olumlu hiikiim ve duygular yaratmak.

2.8.1. Marka Elementleri Secim Kriterleri

Keller’a gore marka elementlerinden fayda saglamak i¢in, onlar1 belirlerken
dikkat edilmesi gereken ¢esitli hususlar vardir. Bunlar hatirlanabilirlik, anlamlilik,
begenilirlik, aktarilabilirlik, uyarlanabilirlik, korunabilirlik olmak tizere alt1 tanedir.
Bunlarn ilk ti¢i marka ve marka degeri yaratmakta markaya yardimci olan kriterler
iken, son ii¢li ise daha ¢ok markanin savunma mekanizmasini saglamlastirmaya

yardimer olan kriterlerdir.*”®

2.8.1.1. Hatirlanabilirlik

Marka degeri, markanin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayarak onlari
tatmin etmesi ve hatirlanabilir, kaliteli deneyimler yasatmalar1 sonucu
olusmaktadir.””” Bu deneyimler sonucu, marka degerinin dort temel 6zvarhgmmdan
biri olan marka bilinirligi artar. Ancak marka bilinirliginin artmasi i¢in markanin
sundugu degerin hatirlanabilir olmas1 gerekmektedir. Bu da markanin elementleri
araciligl ile saglanmaktadir. Ornegin marka adlar iizerine yapilan bir ¢alismada,

markadan saglanacak faydanin marka adinda belirtilmesinin, marka ¢agrisimlarini ve

" Kevin Lane Keller, Donald R. Lehmann, “Brands and Branding: Research Findings and Future

Priorities”, Marketing Science, Vol.25, No. 6, 2006, s. 743.

%78 Jordi Montana ve dig., “Branding and Design Management: A Brand Design Management Model”,
Journal of Marketing Management, Vol. 23, No. 9-10, 2007, s. 836.

7T Keller, 2003, a.g.e., s. 175.

78 Keller, 2003, a.g.e., s. 175.

*" Gene Grossman, “Carefully crafted identity can build brand equity”, The Public Relations Journal,
Vol. 50, No. 8, 1994, s. 18.
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marka degerini dogrudan arttirdigi goriilmektedir. **°

Bir baska caligmada ise
olagandisi heceleme, anlamsal uygunluk, ilk harf etkisi, kelime oyunu ve
harmanlama gibi dilbilimsel 6zelliklerin kullaniminin, marka adinin hatirlanma

oranint arttirdig1 goriilmiistiir.”'

2.8.1.2. Anlamhhk

Marka c¢agrisimlar1 yaratmak ve bunlar giiclendirmek i¢in secilecek marka
elementlerinin anlamli olmasina 6zen gosterilmelidir. Bu anlam c¢esitli formlar
alabilmektedir. Bir marka elementi anlam olarak markanin dahil oldugu iiriin
kategorisi ile alakal1 olabilir. Marka elementi tiiketiciye markanin {irlin siifi ve iiriin
sinifina iliskin bilgileri vurgulayabilir. Ote yandan sadece markanin kendi 6zellikleri

veya faydalari ile alakali da olabilmektedir.”®

2.8.1.3. Begenilirlik

Marka elementleri secilirken dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de
begenilirliktir. Marka elementlerinin ilging, ilgi ¢ekici, eglenceli olmasi markanin
degerini arttirir.”® Ancak bir miisteri i¢in giizel olan bir element bir baskasi igin
olmayabilir. Ciinkii kisilerin begenilerini etkileyen pek ¢ok faktor vardir. Tiiketici
davraniglart bolimiinde de bahsedildigi lizere kiiltiir biiyiik bir ¢evresel etkendir.
Insanlarin normlarini, inanglarini, deg@erlerini, algilarini dogrudan etkileyen bir
kavram olan kiiltiir, farkli kiiltiirlerden miisteri kitlelerine sahip olan global veya
uluslararasi sirketler i¢in en 6nemli hususlardan biridir. Polegato ve Bjerke Benetton
markasinin ii¢ standart reklaminz, li¢ farkli sehirdeki insanlara géstermis ve markanin
reklaminda kullanilan renk, logo, durum ve kisiler olmak tizere dort faktor temel

alinarak reklamlarin begenilme oranlarini incelemislerdir. Reklamlarin standart

*%yih Hwai Lee, Kim Soon Ang, “Brand Name Suggestiveness: A Chinese Language Perspective”,
International Journal of Research in Marketing, Vol. 20, No. 4, 2003, s. 333.

**! Tina M. Lowrey ve dig., “The Relation Between Brand Name Linguistic Characteristics and Brand
Name Memory”, Journal of Advertising, Vol. 32, No. 3, 2003, s. 14.

2 Keller, 2003, a.g.e., s. 176-177.

M Age.,s. 177.
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olmasina kargin kiiltiirel faktorler nedeni ile {i¢ sehirde de insanlarin reklamlari

begenme oranlari ve nedenleri farkli bulunmustur.***

2.8.1.4. Aktarilabilirlik

Aktarilabilirlik, marka elementlerinin hem {iriin kategorileri arasinda bir
kategoride kullanilan elementlerin baska bir kategoride, hem de cografik baglamda
bir iilkede kullanilanlarin diger {lkelerde de kullanilabilmesi anlamina
gelmektedir.”® Ornegin araba iiriin kategorisinde adim1 duyurus bir marka, bir siire
sonra motosiklet {iriin kategorisinde de ayn1 marka adi ile liretime gegebilmektedir.
Bu durumda marka adinin her iki kategoriye de uymasi biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Bir diger durum ise markanin baska iilke pazarlarina girmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Bir markanin bagka iilkelere girmeden oOnce, o iilkenin dilbilimi ve kiiltiirel
ozellikleri, normlari, diisiince yapilari, degerleri gibi pek c¢ok kriter
degerlendirilmelidir. Aksi durumda en biiyilk markalar bile biiylik ¢okiisler
yasayabilmektedir.”*® Ornegin Chevrolet yeni markasi Chevy Nova’y1 Meksika’da
satisa ¢ikardiginda biiyiik bir kayba ugramstir. Ciinkii ‘nova’ Ispanyolcada ‘gitmez’
anlamina gelmektedir. Ayn1 sekilde Amerikan Motor Sirketi bir iiriinlerine ‘Matador’
adin1 verdikten sonra Porto Riko’da iiriiniin satilmadigi goriilmiistiir. Bunun da
nedeni Oliimciil trafik kaza sayisinin fazla oldugu Porto Riko’da matadorun katil

. 1 287
anlamina gelmesidir.

2.8.1.5. Uyarlanabilirlik

Daha 6nce de bahsedildigi lizere pazar siirekli bir degisim halinde oldugu i¢in
isletmelerin ve markalarin da bu degisen c¢evrede basarili olabilmeleri ve
tutunabilmeleri, bu degisime ayak uydurmalari ile gergeklesmektedir. Dolayistyla bir

markanin elementleri segilirken elementlerin zaman i¢inde meydana gelecek

% Rosemary Polegato, Rune Bjerke, “ Cross-Cultural Differences in Ad Likeability and Ad Element

Likeability: The Case of Benetton”, Journal of Promotion Management, Vol. 15, No. 3., s. 393.

% Keller, 2003, a.g.e.

PN ge.

7T Niki Geiersbach, “The Impact of International Business on The Global Economy”, Business
Intelligence Journal, Vol. 3, No. 2, 2010, s. 120.
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degisikliklere adapte edilebilecek sekilde olmasmma o6zen  gosterilmesi

gerekmektedir.**®

2.8.1.6. Korunabilirlik

Markalarin 6neminin artmasi ile birlikte markalarin nasil korunacag ile ilgili
sorular ve endigeler de artmistir. Pazarda pek ¢ok markanin rekabet halinde olmast

marka yoneticileri i¢in iki sorunun 6nemini ortaya ¢ikartmistir. Bunlar®®’:

1. Bir markayi digerlerinden farklilastiran 6zellikler nelerdir?

2. Bu farkliliklar nasil korunabilir?

Bir markanin hem yasal agidan hem de rekabet acisindan korunmasi
gerekmektedir. Yasal agidan markanin korunmasi, marka elementlerinin uluslararasi
olarak korunmasina, tescil islemlerinin yapilmasina ve tescil haklarini ihlal edenlere
kars1 markayr savunmaya baghdir. Yani bir markanin tescil edilmesi markanin
korunmas: icin yeterli degildir; ayn1 zamanda markanin logo, sembol, slogan gibi
elementlerinin de korunmasi gerekmektedir. **° Ornegin Sainsbury iirettigi kola
siselerinin ambalajinda Coca-Cola’nin kullandig1 tonda kirmizi ve beyaz renklerini
kullanarak, Coca-Cola’nin marka ¢agrisimlarini kullanmistir. Bu da Coca-Cola’nin
marka degerini dogrudan etkileyen bir faktdr oldugu i¢in Coca-Cola siselerinin
iistiine bir damga ekleyerek kendi orijinalligini ortaya koymus ve kendi markasini

tekrar farklilastirmay1 basarabilmistir.>"
2.8.2. Marka Elementleri Kaynaklari
Marka elementi, markanin tanimlanmasina yardimci olan ve markay1 diger

markalardan farklilagtirmaya yarayan herhangi bir unsur olabilmektedir. Ancak genel

olarak ¢ogu markanin kullandig1 belli bashh marka elementleri vardir. Bu bdliimde

%8 Keller, 2003, a.g.e., s. 180.

2% Helen Owen, “Brand Protectability”, The Journal of Brand Management, Vol. 4, No. 5, 1997, s.
327.

290 Keller, 2003, a.g.c.

21 Owen, a.g.e., s. 128.
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marka elementleri kapsaminda marka adi, URL’ler, logo ve sembol, karakterler,

sloganlar, reklam miizikleri ve ambalajlama ele alinacak ve agiklanacaktir.

2.8.2.1. Marka Ad1

Markalar, soyut ve somut faydalar yaratan etkili ve kuvvetli marka adlar1 segip
bunlart logo, slogan, karakter gibi diger marka elementleri ile destekleyerek marka
degeri yaratmay1 hedeflemektedirler.””*> Ornegin Argelik markasinin Celik adli marka
karakteri, Turkcell’in sinyal bebegi markalarin tiiketici tarafindan benimsenmesine,
marka bagliligs, bilinci ve degeri olusturulmasina katki saglamaktadir.”” Bir marka
ad1 se¢mek, marka admin direkt olarak iirlinii ¢agristirmasindan dolay1 en zor
stireclerden biridir. Ayn1 zamanda bir marka adimi sonradan degistirmek de ¢ok
zordur. Bu nedenle marka adlarinin belirlenmesi i¢in ayrintili bir arastirma yapilmal
ve ondan sonra karar verilmelidir.”’* Mucuk’a gore etkili ve kuvvetli bir marka adi

icin gereken kriterler su sekildedir™”:

* Kisa, basit ve boylelikle taninmasinin ve hatirlanmasinin kolay olmasi,

*  Olumsuz ifadeler icermemesi,

* Uluslararas1 veya global sirketler icin farkli pazarlarda telaffuzunun kolay
olmasi,

* Dikkat ¢ekici olmast,

*  Uriin faydalarmi gosterir sekilde olmast,

* Ambalajlama, etiketleme ve reklam araglart i¢in kullanilabilir nitelikte

olmasi.

Marka bilinirligi marka adinin markaya kattig1 en 6nemli faydalardan biridir.**°
Marka admin basit, anlamli, kisa, hatirlanabilir, farkli ve benzeri 6zelliklere sahip
olmasi durumunda markanin bilinirligi de artmaktadir. Telaffuzu zor marka adlar

icin agizdan agiza iletisim ¢ok olmayacagindan markalarin oncelikle tiiketicilere

2 Kevin Lane Keller, “Twenty-first Century Branding”, The Journal of Brand Management, Vol. 4,

No. 6, 1997, s. 369.

2% Karafakioglu, a.g.e., s. 128.

% Keller, 2003, a.g.e., s. 182.

% Mucuk, a.g.e., s. 146-147.

¥ David Aaker, “Brand Extensions: The Good, The Bad and The Ugly”, Sloan Management Review,
Vol. 31, No. 4, 1990, s. 48.
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marka adinmn telaffuzunu 6gretmesi gerekmektedir. Ote yandan Coca-Cola gibi

telaffuzu kolay marka adlar1 markaya ekstra bir avantaj saglamaktadir.>”’

Marka adinin markaya sagladigi bir diger oOnemli fayda ise marka
cagrisimlaridir. Bir marka adi markanin sahip olmak isteyecegi cagrisimlari
olusturmalidir. Ornegin ‘Head and Shoulders’ markas1 kendisini kepek sampuani
olarak tanimlamistir ve bu nedenle markasinin saglayacagi faydayr vurgulamak
amact ile bu marka adim se¢mistir. Ote yandan ‘DieHard’ adli piller uzun siireli
kullanim kapasitesine vurgu yapmak amaci ile boyle bir isim kombinasyonu
yapmustir. **® Bir marka, adi ile liks veya temel bir marka cagrisimi da
yaratabilmektedir. Yapilan bir c¢aligmada, lilkks ve temel markalarin dilbilimsel
yapilarinin ve buna bagl olarak tiiketicide yarattiklar1 liikks algisinin farkli oldugu
goriilmiistiir. Otuz yedi liks ve otuz dokuz temel marka kapsaminda yapilan
arastirmada liiks markalarda, yar1 kapali harflerin, 6n ve arka sesli ve genizden gelen
harflerin, vurgulu sesli harflerin ve ¢ok heceli yapilarin daha fazla kullanildig:
gorlilmiistiir. Daha sonra bu kistaslar temel alinarak marka adlar1 yaratilmis ve 32
katilimciya marka adlarinin onlarda yarattiklar: liiks algisin1 dlgmek amaci ile bir
anket yapilmistir. Anket sonuglar1 bir 6nceki ¢aligmada elde edilen bilgileri dogrular
nitelikte c¢ikmistir. Yani tiiketicilerin, yar1 kapali harflerin, 6n ve arka sesli ve
genizden gelen harflerin, vurgulu sesli harflerin ve ¢ok heceli yapilarin daha fazla
kullanildig1 marka adlarina sahip markalar1 daha likks olarak algiladiklar1 ortaya

¢ikmustir, 2%

2.8.2.2. URL’ler

Ozellikle son yillarda ¢aga ayak uydurmak isteyen ve geleneksel faaliyetlerden
cok teknolojik gelismeler ile desteklenen faaliyetlerin 6nem kazandigini fark eden
pek cok marka internet iizerinden kendilerine web sayfasi agmaya yoneltmistir.
Tiirkge agilimi ‘birdrnek kaynak konumlayici’ olan URL (Uniform Resource
Locator), Web’de sayfalarin yerini belirtmek amagl kullanilan alan adlaridir. URL

sahibi olmak isteyen markalar, URL adlarin1 belirleyip kayit ettirmeleri

T Keller, 2003, a.g.c., s. 183.

28 Aaker, 1991, a.g.e., s. 192.

% Abhishek Pathak ve dig., “How the linguistic characteristics of a brand name can affect its luxury
appeal?”, International Journal of Market Research, Vol. 59, No. 5., 2017, s. 576.
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gerekmektedir. Ancak giiniimiizde pek ¢ok web sayfasi oldugu icin, alinmak istenen
URL admin daha once kayit ettirilmemis olmasina 6zen gosterilmelidir. Markalar
icin URL konusunda dikkat edilmesi gereken kritik bir nokta, marka adinin
kullanildig1 benzer web sayfalaridir. Ornegin Nike markasi, i¢inde Nike adi gecen
URL’leri belirlemeli ve olas1 karisikliklarin 6nlenmesi i¢in yasal olarak marka adini

300 URL’lerin tiiketiciler iizerindeki etkisi de markalar

ve haklarmi korumalidir.
tarafindan bilinmesi ve arastirilmasi gereken bir konudur. Cinli tiiketiciler ile yapilan
bir arastirmada, URL iceren reklam kullaniminin marka imajmi pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Dolayisiyla, gelisen teknoloji sayesinde artan internet
kullanimi1 igletmeler i¢in yeni bir rekabet alani olusturmustur ve pazarda hayatta

kalabilmek isteyen igletmelerin marka reklamlarinda URL’lerini de paylagsmalar1 ve

giivenilir ve kaliteli bir hizmet sunarak marka imajini arttirmalari gerekmektedir.>"'

2.8.2.3. Logo ve Sembol

Logo ve sembol bir markanin gorsel elementlerinden en 6nemlileridir. Logolar
eski zamanlardan bu yana bir markayr , markanin ge¢misini, menseisini,
cagristmlarini belirtmek icin kullanilmaktadir. Logolar sirket ismi, marka ismi
olabilecegi gibi tamamen sozsel olmayan soyut gorsellerden de olusabilmektedir.

302 .
Mercedes’in

Sozsiiz soyut gorsel logolara genellikle sembol adi verilmektedir.
amblemi, Nike’in logosu, Adidas’in yana yatik {i¢ ¢izgisi, Renault’un elmasi1 ve daha
pek ¢ok 6rnek sembollere 6rnek olarak verilebilir.**® Ote yandan Coca-Cola, Kit-Kat
ve benzeri marka adlar1 da logo olarak kullanilabilmektedir. Logo ve semboller
markanin {irlin ve servislerinin taninmasina ve marka cagrisimlar1 yaratilmasina

yardimei olmaktadirlar.*®

Logonun markanin sembolik ve fonksiyonel faydalarini belirtmesi ve estetik
bir goriinime sahip olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde logo miisteri marka
iliskilerinde beklenen fayday1 saglayamaz. Park ve digerlerinin logonun isletmenin

performansindaki rolii iizerine yaptiklar1 bir arastirmaya gore sembol olarak logoya

3% Keller, 2003, a.g.e., s. 191-192.

' Lynda M. Maddox, Wen Gong, “Effects of URLs in traditional media advertising in China”,
International Marketing Review, Vol. 22, No. 6, 2005, s. 686-687.

302 Keller, 2003, a.g.c., s. 193.

9 Kapferer, a.g.e., s. 169.

3% Keller, 2003, a.g.e.
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sahip olan markalarin, sozlii logolardan daha ¢ok kendini ifade faydasi sagladigi
goriilmiistiir.” Miisteri temelli yapilan bir baska arastirmada ise logolar miisteriler
tarafindan marka sembolii/adi ve renkli/siyah logolar olmak iizere iki gruba
ayrilmistir. Arastirmanin sonuglari, hem marka adi hem de marka semboliiniin bir
arada kullanildig1 logolarin sadece tek birinin kullanildig1 logolardan daha cezbedici
oldugu goriilmiistiir. Ayrica siyah logolarin renkli logolara gore daha cezbedici

oldugu da belirtilmistir.’*°

Literatiire bakildiginda logolarin zaman i¢inde degistirilmesinin kolay
oldugundan bahsedildigi goriilmektedir. Ornegin Burger King logosunun daha goz
alic1 olmasi i¢in logosuna mavi bir gember eklemistir.’®” Ancak 2010°da yapilan bir
caligmada, logo degisikliklerinin 6zellikle marka baglilig yiiksek miisteriler iizerinde
negatif bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Dolayisiyla markalarin logo degisiklikleri
veya yeniden dizaynlar1 kararlari, marka bagi kuvvetli olan miisterilerin tepkileri

esas alinarak verilmelidir. >

2.8.2.4. Karakterler

Karakterler insan veya ger¢ek hayat karakterlerinin marka sembolii olarak
kullanilmasidir. Genellikle markalarin reklamlarinda veya ambalajlarinda kullanilan
bu karakterler gercek veya ¢izgi karakterler olabilmektedir. Ornegin McDonald’s
karakter olarak Ronald McDonald bir ¢izgi karakter iken, Marlboro sigaralarinin
kovboyu gercek bir karakterdir. Marka karakterleri renkli ve gorsel olarak zengin
olduklar i¢in miisterilerin ilgisini en ¢ok ¢ceken marka elementlerinden biridir. bu
nedenle marka karakterleri marka bilinirligi ve marka degeri yaratmak i¢in oldukca

kullanisli bir elementtir. *%

% C. Whan Park ve dig., “The Role of Brand Logos in Firm Performance”, Journal of Business
Research, Vol. 66, No. 2, 2013, s. 186.

3% Sabrina Bresciani, Paolo Del Ponte, “New Brand Logo Design: Customers’ Preference For Brand
Name and Icon”, Journal of Brand Management, Vol. 24, No. 5., 2017, s. 384.

7 Keller, 2003, a.g.e., s. 197.

% Michael F. Walsh ve dig., “Do logo redesigns help or hurt your brand? The role of brand
commitment”, Journal of Product and Brand Management, Vol 19, No. 2, 2010, s. 81.

3% Keller, 2003, a.g.e, s. 197-202.
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2.8.2.5. Sloganlar

Slogan ‘Bir marka hakkinda agiklayici ve ikna edici bilgilerin verildigi kisa
ifadeler’ seklinde tanimlanmistir. Genel olarak en ¢ok reklamlarda kullanilsalar da,
sloganlar markanin amacini bir kag¢ kelime ile kisa bir sekilde miisteriye aktarmanin
en kolay yoludur. Bu nedenle sloganlar da marka adi ve diger marka elementleri gibi

marka degerini arttirmanin etkili yollarindan biridir.”"°

Markalar i¢in marka adin1 ve semboliinii/logosunu degistirmek bir zamandan
sonra zordur. Bu durumda marka sloganlari, marka adi veya semboliinii
degistirmeden markanin konumunu pekistirmeye yaramaktadir. Baz1 durumlarda da
sloganlar direk olarak marka adini igerebilir ve bdylelikle marka adinin bilinirligini

arttirabilmektedirler.>!!

Reklamlar markalarin miisteri zihnindeki konumunu pekistirdiginden otiiri
tilketim i¢in en Onemli pazarlama faaliyetlerinden biridir. Bu nedenle sloganlarin
markanin ozelliklerini ve miisteriye saglayacagi faydayr belirtmesi reklamin
etkinligini arttirmaktadir. Ornegin Profilo’nun ‘dayamikli ev aletleri’ slogan
driinlerin kalitesini ve uzun siire kullanim faydasini vurgularken, Eti Brownie
reklamlarinda kullanilan ‘mutlu et kendini’ slogam1 hazsal bir faydadan

bahsetmektedir.’'?

2.8.2.6. Reklam Miizikleri (Jingle-Cingil)

Televizyon ve radyo reklamlarinda kullanilan , markanin kendisi, iiriin veya
servisleri hakkinda basit mesajlar iceren miizikal elemente cingil denilmektedir.
Isletmeler biitiinlesik pazarlama programlar1 dahilinde cingil iireticisi sirketlerden
kendi markalarina uygun cingiller isteyerek, marka degerini arttirmay: hedeflerler.’'
Ayn1 zamanda miizikal sloganlar olarak da diiiniilebilir. Cingiller miizikal yapilar

nedeni ile miisterilerin agzina kolayca takilabilir ve boylelikle marka bilinirliginin

1A ge., s. 204-206.

3 Aaker, 1991, a.g.e., s. 204.

312 M. Murat Mengii, “Reklam Sloganlar: ve Tiiketici Zihni”, iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 25, 2012,
s. 112,120.

1 George E. Belch, Michael A. Belch, Advertising and Promotion:An Integrated Marketing
Communications Perspective, Boston: McGraw Hill Irwin, 6th Edition, 2003, s. 287.
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artmasina neden olmaktadirlar. Miisteriler tarafindan sevilen ve benimsenen bir
cingil bir marka tarafindan ¢ok uzun yillar boyu kullanilabilmektedir.’'* Ornegin ‘Bir

b

bilmecem var c¢ocuklar...” seklinde devam eden cingil uzun yillar boyunca Eti
markas1 tarafindan kullanilmis ve hemen herkesin bildigi bir cingildir. Pepsi
reklamlarin ‘Pepsi yasatir seni, Pepsi’, ya da bilinmeyen numaralar i¢in ‘11880’

reklamlari basarili cingillere 6rnek olarak verilebilir.”"

2.8.2.7. Ambalajlama

Ambalajlama, bir iiriin i¢in kap ve kilif tasarlamak ve iiretmek faaliyetlerinden

olusmaktadir.’'® Ambalajin sagladigi faydalar su sekildedir’'”:

¢ Uriinii korur ve muhafaza eder.
¢ Uriiniin bir yerden baska bir yere tasinmasinda kolaylik saglar.
e Uriinii diger iiriinlerden farklilastirir.

¢ Uriiniin tutundurulmasina yardimci olur.

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in, ambalajin fonksiyonel ve
estetik faydalarma dikkat edilmesi gerekmektedir. Estetik unsurlar ambalajin
biiyiikligii, sekli, malzemesi, rengi, yazisi gibi unsurlardir. Fonksiyonel olarak ise bir

ambalajin kullanim kolayliklari, dayanikliligi gibi unsurlar dikkate alinmalidir.”'®

Ambalajlar1 iige ayrrmak miimkiindiir. Uriiniin sarili oldugu kilifa birincil
ambalaj denilmektedir. Ornegin diis macununun tiipii, su sisesi gibi. Birincil ambalaj
koruyan ve genellikle iiriin kullanilmaya baslandiginda atilan kisma ise ikincil
ambalaj denilmektedir. Ornegin dis macunu tiipiiniin i¢inden ¢iktig1 karton kutu bir
ikincil ambalajdir. Son olarak {iriinleri depolamak ve tagimak i¢in kullanilan biiytik
kilif veya kaplara da yiikleme ambalaj1 denir. Marketlere gelen toplu iiriinlerin i¢inde

bulundugu biiyiik karton kutular gibi.’"

314 Keller,2003, a.g.e.,s. 210.

315 Kaan Giindiiz, Melis Oztiirk, “Reklam Miizikleri”, Online Journal of Music Sciences, Vol. 2., No.
3,2017, s. 140.

1% Keller, 2003, a.g.e., s. 210.

317 Mucuk, a.g.e., s. 149.

8 Keller, 2003, a.g.e., s. 212.

*1% Karafakioglu, a.g.e., s. 132.
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2.9. Marka Konumlandirma

Kotler ve Armstrong marka konumunu ‘bir {riiniin tiiketiciler tarafindan
onemli Ozellikleri ile tanimlanma sekli ve {irlinlin rakip triinlere gore tiiketicilerin

320

zihnindeki yeri’ seklinde tanimlanmistir. Bir diger tanimda ise marka

konumlandirma markanin rakiplerinde farklilasan ve tiiketiciye cazip gelen

21 Rekabetin giderek artmasi,

ozelliklerinin vurgulanmast olarak tanimlanmigtir.
marka konumlandirmanin 6nemini her gegen giin arttirmaktadir. Isletmeler
markalarin1 konumlandirmak ig¢in tiiketicinin 1ilgisini ¢ekecek ve kendisini diger

322
Marka konumu,

markalardan farklilastiracak yenilik¢i yollar aramaktadirlar.
markanin ne oldugunu, essiz 6zelliklerini, rakiplere gore eksi ve arti, benzer veya
farkli yonlerini, miisterilerin markay1r satin alma nedenlerini agiklamaya
yaramaktadir. Marka konumlandirma kararinin alinmasi i¢in 6ncelikle dort temel
konuda derinlemesine bir aragtirma yapilmasi gereklidir. Bunlar hedef pazar, rekabet,

markanin rakipler ile benzer yonleri, markanin rakiplerden farkli yonleridir.**

Hedef Pazar: Bir markanin pazarda basarili olabilmesi oOncelikle hedef
pazarii belirlemesi gerekmektedir. Miisteriler markalara ait farkli bilgilere sahip
olduklarindan o&tiirii marka algilar1 da birbirinden farklidir. Bu nedenle markalar
pazardaki miisterileri ¢esitli kriterlere gore bolimlendirmeli ve hedef aldiklari
pazarlara uygun stratejiler gelistirmelidir.’** Pazar boliimlendirmesi 5 ana kritere
gore yapilabilir. Cografik bdoliimlendirme pazarlar, iilke, bolge, sehir, kasaba
seklinde alt boliimler olarak incelemeye dayalidir. Demografik bdliimlendirme pazari
yas, cinsiyet, gelir, egitim, etnik koken, meslek gibi kriterlere dayali olarak
boliimlendirmektir. Jeodemografik bolimlendirme demografik ve cografik
boliimlendirmenin bir karmasi gibi diisiiniilebilir. Bu yontemde, belirli bir cografi
bolgedeki miisteriler demografik oOzelliklerine gore boliimlendirilmektedir.

Psikografik boliimlendirme miisterileri yasam tarzlarina ve kisilik 6zelliklerine gore

320
321

Kotler ve dig., a.g.e., s. 228.

Kapferer, a.g.e., s. 152.

22 Bhimrao M. Ghodeswar, “Building Brand Identity in Competitive Markets: A Conceptual Model”,
Journal of Product & Brand Managementi Vol. 17, No. 1, 2008, s. 9-10.

32 Keller, 2003, a.g.e., s. 119-120.

M Age.
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boliimlendirmektir. Son olarak davranigsal boliimlendirme ise miisterileri iirlinlere

verdikleri tepki veya iiriinler ile alakali tutumlarina gére boliimlendirmektir.**

Bolumlendirme Kriterleri

Cografik Demografik Jeodemografik Psikografik Davranissal

Sekil 2.8: Tiiketici Pazarini Boliimlendirme

Kaynak: Nessim Hanna, Richard Wozniak ve Margaret Hanna, Consumer Behavior: An Applied

Approach, Third Edition, Kendall Hunt Publishing Company, 2009, sayfa 77’den uyarlanmistir.

Pazar boliimleri belirlendikten sonra hangi pazarin hedef alinacagina karar
verilmelidir. Hedef pazar ortak istek, ihtiyag ve oOzellikleri olan alicilardan
olusmalidir. Asagida en genisten en dara dogru hedefleme stratejileri

gosterilmektedir.**

Farklilastirilma- Farklilastirilmis Yogunlagtirilmig Mikro (Yerel
mis ( Tim Pazar) > (Cok Boliim) > (Tek Boliim) > Gruba-Miisteriye
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Ozel) Pazarlama
Stratejisi Stratejisi Stratejisi Stratejisi
Genis Hedefleme Dar Hedefleme

Sekil 2.9: Pazar Hedefleme Stratejileri

Kaynak: Philip T. Kotler, Gary Armstrong, Marc Oliver Opresnik, Principles of Marketing, 17th

Edition, Pearson Education, 2018, sayfa 222’den uyarlanmuistir.

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinde igletme biitlin pazar1 tek olarak
degerlendirmekte ve tamamini hedeflemektedir. Farklilastirilmis pazarlama stratejisi
ise igletme boliimlere ayirdig1 pazardan iki veya daha fazlasini hedef Pazar olarak
segmektedir. Yogunlastirilmis stratejide boliimlendirilmis pazarlardan sadece bir

tanesi secilerek, kii¢iik bir pazarin biiylik bir boliimiinii kazanmak amaclanmaktadir.

325
326

Hanna ve dig, a.g.e., s. 77-89.
Kotler ve dig., a.g.e., s. 222.
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Son olarak mikro stratejide ise bir Pazar boliimii degil, daha da dar olarak belirli bir

miisteri grubu, birey, orgiit segilir.’*’

Rekabet: Isletme markasi i¢in konumlandirma karar1 verirken rakiplerin pazardaki
konumlarini, miisterilerin rakipler ile iliskilerini, baglilik derecelerini, avantajli ve
dezavantajli durumlarmi incelemelidir. Ek olarak rekabet farkli seviyelerde ortaya
¢ikabilmektedir. Ornegin bir marka {iriin tipi seviyesinde ve iiriin kategorisi
seviyesinde birbirinden farkli rakiplere sahip olabilmektedir. Bu nedenle biitiin

rekabet seviyeleri belirlenmeli ve incelenmelidir.**®

Rakipler ile Benzer Yonler: Markalarin rakip markalar ile paylastiklar ¢esitli ortak
yonler vardir. Rakipler ile benzer yonler iki bashik altinda incelenmektedir. Bunlar
kategori ve rekabet¢i benzerliklerdir. Kategori benzerlikleri bir iirlin veya hizmetin
yasal ve giivenilir olmasi icin gereken temel 6zelliklerdir. Ornegin bir bankanin
banka olmasi i¢in kredi, tasarruf planlamasi gibi belirli hizmetleri sunmasi gerekir;
yani bu hizmetlerin her bankada olmas1 gerekir. Rekabet¢i benzerliklerde amag ise
bir markanin, rakip markanin onu farklilagtiran 6zelligini alip kendisinde kullanarak,

rakibin farklilasmasimni engellemektir.**’

Rakiplerden Farkh Yonler: Rakiplerden farkli yonler markayr pazardaki diger
rakip markalardan farklilagtirmaya yarayan ve miisterilerin baska markalarda
bulmayr ummadiklar1 6zelliklerdir. Bunlar markanin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmesini saglayan 6zelliklerdir. Boylelikle marka uzun yillar boyunca istiin bir

marka deger saglayabilmektedir.

Literatiire bakildiginda marka konumlandirmada uygulanabilecek pek cok
strateji oldugu goriilmektedir. Fuchs ve Diamantopoulos literatiirdeki bu stratejileri 4
ana baslik altinda incelemislerdir. Bunlar somut 6zelliklere gore, soyut 6zelliklere,
(dogrudan) fonksiyonel faydalara, (dolayli) sembolik/deneysel faydalara gore

konumlandirma ve vekil konumlandirmadir®*°.

" Mucuk, a.g.e., s. 112-114.

328 Keller, 2003, a.g.e., 128-131.

P Age.,s. 133-134.

% Christoph Fuchs, Adamantios Diamantopoulos, “Evaluating The Effectiveness of Brand-
Positioning Strategies From A Consumer Perspective”, European Journal of Marketing, Vol. 44, No.
11/12, 2010, s. 1766-1767.
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o Somut Ogzelliklere Gore Konumlandirma: Somut &zelliklere gore
konumlandirma, markanin sahip oldugu nesnel olarak oOl¢iilebilen, somut
yapida olan oOzellikleri baz alinarak yapilan konumlandirma stratejisidir.
Ornegin bir markanin arabalarmni, hava yastigi, motor giicii, hibrit motor,
havalandirma gibi 6zellikleri temel alarak konumlandirmasi gibi.

* Soyut Ozelliklere Gére Konumlandirma: Pek ¢ok somut zelligin bir araya
gelmesiyle olusan soyut Ozelliklere gore konumlandirmadir. Ornegin bir
arabanin hava yastig1, hibrit motoru olmasi, motor giiciiniin fazla olmasi ve
benzeri ozelliklerin tamami arabanin kalite 6zelligini ortaya cikarir. Yani
kalite arabanin soyut bir 6zelligidir.

* (Dogrudan) Fonksiyonel Faydalara Gore Konumlandirma: bir markanin
kullanilmasindan 6tiirii ortaya ¢ikan islevsel faydalardir. Daha ¢cok miisteriye
gore degisen bu faydalar soyuttur. Ornegin rahat kullanim, uzun Smiirliiliik,
servis kalitesi gibi.

* (Dolayl))  Sembolik/Deneysel  Faydalara ~ Goére = Konumlandirma:
Sembolik/deneysel faydalar miisterilerin markay1 kullanmalarin 6tiirii ortaya
¢ikan hazsal faydalardir. Ornegin bir markanin miisteriyi daha geng, daha
saygideger, daha eglenceli hissettirmesi gibi faydalara dayanilarak da marka
konumlandirmasi yapilabilmektedir.

* Vekil Konumlandirma: Bir diger adi da kullanic1 konumlandirma olan vekil
konumlandirmada marka sahip oldugu fayda veya oOzelliklere gore degil,
ikincil ¢agrigimlara, markanin soyut oOzelliklerine gore konumlandirilir.
Ornegin en iyi satan araba seklinde bir araba markas1 konumlandirmak veya
kullanicilarina gore ‘yaslanmayanlarin markasi’ seklinde bir konumlandirma

yapmak gibi.

2.10. Marka Degeri

Marka degeri hem akademide hem de isletmelerde {izerinde en fazla durulan,
en 6nemli konulardan biridir. Dolayisiyla marka degeri hakkinda yapilan pek ¢ok
aragtirma ve pek cok tanim mevcuttur. Bu tanimlarin geneli 6z olarak benzer olsa da
birbirlerinden farklilastiklar1 noktalar bulunmaktadir. Bu nedenle, bu boliimde
oncelikle mevcut marka degeri tanimlamalarina deginilmis ve daha sonra marka

degeri ile iliskili kavramlar tek tek agiklanmistir.
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2.10.1. Marka Degeri Tanimlar1

Marka degeri kavrami ilk olarak Farquhar tarafindan 1989 yilinda
tanimlanmistir. Farquhar’in tanimimdan sonra marka degerinin {izerine yapilan
akademik caligmalar ve tanimlamalar hizla artmis ve marka degeri glinlimiiz marka
yonetiminin en 6nemli konularindan biri haline gelmistir.”®' Asagida marka degeri
kavraminin derinlemesine kavranmasi i¢in gegmis yillardan giiniimiize kadar yapilan

bir kag tanim verilmistir.

Farquhar marka degerini, ‘markanmin iiriine kattigi katma deger’ seklinde
tanimlamistir. Farquhar’a gore, bakis agisina goére marka bu katma degeri isletmeye,
ticarete veya tiiketiciye katabilmektedir.***

Simon ve Sullivan, marka degerini isletme perspektifinden incelemisler ve
markall iiriinler sayesinde, markasiz tiriinlerden kaynaklanan nakit akisinin iistiinde
ve Otesinde bir nakit akisi artisi’ olarak tanimlamislardir. Bu tanimdan da

anlasilacag iizere, marka degeri, finans temelli bir bakis agis1 ile ele alinmistir.*>>

Aaker marka degerini ‘bir iiriin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya ve/veya o
firmanin miisterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve

semboliine bagl aktif ve pasif varliklar: dizisi’ seklinde agiklamistir.>>

Keller ise Simon ve Sullivan’in tam aksine marka degerine tiiketici temelli bir
bakis acis1 ile yaklasmistir. Keller marka degerini, ‘marka bilgisinin, tiiketicilerin bir
markamin  pazarlamasina verdikleri  tepkilerini  farklilastiran etki’ olarak
tanimlamigtir. Keller’a gore bu tanim marka bilgisi, farklilagtiric1 etki ve tiiketici

tepkisi olmak iizere ii¢ temel husus vardir.”*’

31 Francisco Guzman, “4 Brand Building Literature Review”, The ICFAI Journal of Brand

Management, Vol. 2, No. 3, 2005, s. 13.

32 Peter Farquhar, “Managing Brand Equity”, Marketing Research, Vol. 1, No. 3, 1989, s. 24.

3 Carol J. Simon, Mary W. Sullivan, “The Measurement and Determinants of Brand Equity: A
Financial Approach”, Marketing Science, Vol. 12, No. 1, 1993, s. 29.

3% Aaker, 1991, a.g.e., s. 16.

3 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, 1993, s. 8.
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Lassar, Mittal ve Sharma ise marka degerini ‘marka isminin etkisi ile tiriiniin
arzu edilirliginde ve algilanan faydasindaki artis’ seklinde aciklamiglardir. Yazarlara
gore marka degeri, tiiketicilerin iriinler arasinda markadan kaynakli {stlinliik

algilarmim degismesi nedeni ile ortaya ¢ikmaktadir.”

Keller’a benzer sekilde Yoo ve Donthu da marka degerini, * tiiketicinin, ayni
derecede pazarlama wuyaranlart ve iiriin ozellikleri olan markali ve markasiz

liriinlere verdigi farkl: tepki> seklinde tanimlamstir.>’

Tanimlarda da goriildiigii izere marka degeri kavrami genellikle isletme ve
tiiketici agisindan olmak tizere iki sekilde ele alinmustir.>*® Ancak mevcut ¢alismanin
kapsamindan &tiirii, bu bdliimde tiiketici temelli marka degeri ele alinacaktir.
Tiiketici temelli marka degeri modelleri i¢inde en yaygin kullanilan iki model David

Aaker ve Kevin Lane Keller’mn marka degeri modelleridir.>*

Keller’a gore marka degeri marka bilgisi ile yaratilabilir ve marka bilgisinin de
iki temel bileseni vardir. Bunlar marka bilinirligi ve marka imajidir.’*’ Aaker’e gore
ise marka degeri, marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve diger marka varliklarindan olusmaktadir.®*' Sekil 2.10°da Aaker’in

marka degeri modeli goriilmektedir.

3% Walfried Lassar ve dig., “Measuring Customer-Based Brand Equity”, Journal of Consumer

Marketing, Vol.12, No. 4, 1995, s. 13.

7 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.

*** Hong-bumm Kim ve dig., “The Effect of Consumer-Based Brand Equity on Firms’ Financial
Performance”, Journal of Consumer Marketing, Vol 20, No. 4, 2003, s. 336.

39 Siikrii Yaprakli, Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici Temelli Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Vol. 23, No. 1, 2009, s.
267.

340 Keller, 2003, a.g.c., s. 64.

! Aaker, 1991, a.g.e., s. 270.
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Marka
Bilinirligi

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj
Yeni Miisteriler Cekmek
* Bilinirlik yaratma

* Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani

Marka
Degeri

Algilanan
Kalite

Diger Cagrisimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

Asinalik- Hoslanma

Saglamlik/ Baglilik
Isareti

Degerlendirilecek Marka

Marka

Cagrisim
-lar1

—

Satin Alma Nedeni
Farklilagtirma/Konum
Fiyat

Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Genisletmeleri

Y

Bilgiyi
Yorumlamasini/isle
mesini

Satin Alma
Kararindaki
Glivenini

Kullanim
Memnuniyetini

Gelistirerek
Miisteriye Deger
Sunar

Diger
Marka
Varliklar

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj
Yeni Miisteriler Cekmek
* Bilinirlik yaratma

e Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani

Rekabet Avantaji

Sekil 2.10: Marka Degeri Modeli

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name,
New York: The Free Press, 1991, sayfa 270’ten uyarlanmistir.

Y

Pazarlama
Programlarinin
Etkililigi ve
Verimliligini
Marka Sadakatini
Fiyatlari/Marjlar1

Marka
Genisletmelerini

Ticari Avantaji
Rekabet Avantajini

Gelistirerek Firmaya
Deger Saglar
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2.10.2. Marka Degeri Kavramlan

Marka degeri 6nemi itibariyle ¢ok fazla ¢alisilan bir konudur. Marka degerini
konusunun tam ve net bir sekilde anlagilabilmesi icin ¢esitli kavramlarin bilinmesi
gerekmektedir. Bu nedenle bu boliimde marka sadakati, marka bilinirligi, marka

imaj1, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 kavramlari sirasi ile ele alinacaktir.

2.10.2.1. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami ortaya ¢iktig1 glinden bu yana iizerine birgok aragtirma
yapilan bir konudur. Marka sadakatinin hem akademide hem de sektdrde bu kadar

6nemli bir konu olmasmin altinda yatan nedenler su sekildedir’**:

* Her isletmenin amaci karin1 maksimize etmektir. Marka sadakati yiiksek
miisterilere sahip olan bir isletme, pazarlama faaliyetlerine normalden daha
az bir masraf yapar. Zira sadakati yliksek miisteriler sayesinde isletmenin
yeni miisterileri ¢ekmesine gerek kalmaz ve miisteri kazanim maliyetleri
diser.

e Sadik bir miisteri grubuna sahip olan bir markanm, marka genisletmesi
durumunda basarisizliga ugramasi ihtimali diistiktir.

* Pazar pay1 fazla bir markaya yapilan yatirnmlarin geri doniis orani1 daha
yiiksek olur.

* Marka sadakati yiiksek miisteriler markadan memnun olduklar i¢in baska
alternatifleri aramak i¢in ekstra bir ¢aba gdstermezler. Dolayisiyla bagka bir
markaya ge¢meleri diisiik bir ihtimaldir.

* Marka sadakati marka degerinin en temel unsurudur.

Marka sadakatinin literatiirde pek ¢ok farkli tanimi ve bilesenleri mevcuttur.**
Marka sadakatini ‘Marka sadakati marka veya isletme tercihlerini belirten ve
dolayisiyla  tiiketici  yagsam boyu degerini arttiran tiiketici davramislar: ve

tutumlarinin bir kombinasyonudur.’ tanim1 ile marka sadakatinin tiiketici yasam

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

3 Sharyn Rundle Thiele, Marisa Maio Mackay, “Assessing The Performance of Brand Loyalty
Measures”, Journal of Service Marketing, Vol. 15, No. 7, 2001, s. 531.
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boyu degeri ile iligkisi vurgulanmistir. Marka sadakati tiiketici yasam boyu degerini
elde edebilmek i¢in bir aracidir yani isletmenin temel hedefi marka sadakati degil,

tilketici yasam boyu degerini elde etmektir.’*

Bir bagka tanimda ise marka sadakati
tilketicilerin durumsal etkilere veya pazarlama ¢abalarina ragmen tercih ettikleri bir
iiriinii veya servisi siirekli olarak satin almas1 ve miisteri olmasini saplayan derin bir

baghlik seklinde tanmimlanmustir.>*

Marka sadakati miisterilerin markaya olan baglilig1 olup marka degerinin temel
unsurudur. Zira marka sadakati markanin {riin veya hizmetlerinde yapilacak
herhangi bir degisiklik nedeni ile miisterilerin baska bir markaya yonelip
yonelmeyeceginin anlagilmasina yardimci olur. Dolayisiyla markanin gelecegi ile
dogrudan alakalidir. Marka sadakatinin miisterilerin baghilik derecelerine bes
seviyesi vardir. Sekil 2.11°de goriilen en alt seviye marka adina kars1 kayitsiz olan
miisterilerdir. Bu seviyedeki miisteriler herhangi bir degisiklikte kolayca baska bir
marka segebilirler. ikinci seviyedeki miisteriler markay1 degistirmek icin herhangi bir
olumsuz yorumu olmayan miisterilerdir. Bu nedenle baska alternatif aramazlar. Bir
bakima aligkanlhiktan 6tiirii aym1 markayr almaya devam ederler. Ugiincii seviye
miisteriler markadan degistirme maliyetleri nedeni ile vazgegmek istemeyen
miisterilerdir. Markadan memnun ve degistirmek de masrafli olacagindan marka
degisikligine yanagmazlar. Dordiincii seviye markay1 gergcekten seven miisterilerdir.
Marka ve miisteriler arasinda duygusal bir bag vardir. Bu miisteriler markay1
kendilerine bir dost olarak goriirler. Son olarak en iist seviyede ise kendini markaya
adamis misteriler vardir. Bu misteriler o markay1 kullanmak gurur duyan ve
markayr bagkalarima tavsiye eden, marka ile kendilerini 6zdeslestiren

miisterilerdir.>*®

% Paul Hawkes, “Building Brand Loyalty and Commitment”, The Journal of Brand Management,Vol.
1, No. 6, 1994, s. 337.

* Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63, No. 4, 1999, s.
34,

% Aaker, 1991, a.g.e, s. 39-41.
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adi
Alict
Markay1 begenir ve
arkadasi gibi gorur.
Degistirme Maliyetleri ve
Memnun Miisteri
Memnun/Aligkin Miisteri
Degistirmesinesi Gerek yok

Degistirenler/Fiyata Duyarli Olanlar

Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 2.11: Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name,
New York: The Free Press, 1991, sayfa 40’tan uyarlanmistir.

Literatiire bakildiginda yapilan arastirmalar sonucu marka degerinin iki temel
boyutu gorlilmiistiir. Bunlar davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka
sadakatidir. Jaboby’ye gore davranigsal marka sadakati degerlendirici psikolojik
karar siirecleri sonucu tekrarlanan satin alma davranisi ve tutumsal marka sadakati
ise bu davranisa neden olan yatkinliklardir. **’ Yapilan arastirmalar, tutumsal ve
davranigsal marka sadakatinin birlikte ele almmasmin gerekliligini ortaya
¢ikarmustir.”*® Ornegin arastirmasini hem servis hem de iiriin sektoriinde yapan
Thiele’ye gore hem davranissal hem de tutumsal marka sadakatinin Olc¢lilmesi
ozellikle servis sektoriindeki isletmeler i¢in hayati deger tagimaktadir. Zira
tilketicilerin ~ sadakatlerinin ~ azalmasi1 sonucu markayr tercih etmemeye
baslamalarindan 6nce isletmenin tiiketicinin tutumunu fark etmesi ve tutumsal marka
sadakatinde yasanan negatif yonlii degisimi davranigsal boyuta gecmeden ortadan

kaldirmalar1 gerekmektedir.’*

Isletmeler marka sadakati elde etmek igin oncelikle miisterileri ile giiclii bir
iliski kurmalar1 gerekmektedir. Miisteriye dogru davranmak, miisterinin istek ve

ihtiyaclarim takip ve tatmin ederek miisterinin memnuniyetini saglamak en énemli

**7 Jacob Jacoby, “A Model of Multi-Brand Loyalty”, Journal of Advertising Research, Vol. 11, No. 3,
1971, s. 26.

**¥ Allan L. Baldinger, Joel Rubinson, “Brand Loyalty: The Link Between Attitude and Behavior”,
Journal of Advertising Research, Vol. 36, No. 6, 1996, s. 24.

** Thiele ve Mackay, a.g.e., s. 541.
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iki unsurdur.”®® Yapilan bir arastirmaya gére marka ve miisteri arasinda yaratilan
giiven bag1 ve marka degeri marka sadakatini en ¢ok etkileyen unsurlardandir.”'
Ayni zamanda marka degistirme giderleri yaratmak, miisterilere ekstralar sunarak
satin alma deneyimlerini daha giizel bir hale getirmek gibi faaliyetler de marka

sadakati yaratmak icin kullanilmaktadir.’?

2.10.2.2. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi miisterilerin belirli bir iiriin kategorisine ait bir markay1

tanimas1 veya hatirlamasidir.>>

Marka bilinirligi tanimdan da anlasilacag tizere iki
bilesenden olugsmaktadir. Bunlar marka taninmislig1 ve marka hatirlanirligidir. Bu iki
bilesenin arasindaki farkin anlagilmasi marka bilinirligi ¢aligmalarina daha net bir
bakis acis1 saglayacaktir. Marka taninmishigi miisterinin markay1 goériince o markay1
tanimasidir. Yani markanin miisterinin aklina gelmesi marka taninmislhig1 i¢in 6nemli
degildir. Onemli olan miisterinin satin alma aninda markay: fark edebilmesidir.
Ornegin market aligverislerinde ihtiya¢ listesi genellikle markalardan degil iiriin
kategorilerinden olusur. Miisteri markete gittiginde o iiriin kategorisinden hangi
markay1 tercih etmek isteyecegine markette karar verir. Bu durumda satin alim
noktasinda markanin dikkat c¢ekiciligi miisterileri markaya yoneltmek i¢in 6nemli bir

etkendir.”>* Huang paketlemenin ve reklamlarin yan sira fiyat promosyonlarmm da

satin alim noktasinda marka bilinirligini arttirdigimi sdylemektedir.”>

Aaker marka bilinirliginin 4 seviyeden olustugundan bahsetmektedir. Sekil
2.12°de gosterilen bilinirlik piramidine gore en alt seviyedeki miisterilerin markanin
varligindan haberi yoktur. Bir {ist seviye olan markay1 tanimada, miisteriler marka
adimi duyduklar1 zaman hatirlayabilirler. Bir sonraki seviye olan markayr hatirlama
da ise miisterinin iiriin kategorisindeki markay1 bilmesi anlamina gelir. Ornegin a

kategorisinden bir iiriin sdylenecegi zaman belirli bir markanin misterinin aklina

30 Aaker, 1991, a.g.e., s. 50.

1 Steven A. Taylor ve dig., “The Importance of Brand Equity to Customer Loyalty”, The Journal of
Product and Brand Management, Vol. 13, No. 4, 2004, s. 223.

332 Aaker, 1991, a.g.e,s.51-51.

3 Aaker, 1991, a.g.e., s. 61.

% Larry Percy, John R. Rossiter, “ A4 Model of Brand Awareness and Brand Attitude Advertising
Strategies”, Psychology and Marketing, Vol. 9, No. 4, 1992, s. 264-265.

3% Rong Huang, Emine Sarigéllii, “How Brand Awareness Relates to Market Outcome, Brand Equity,
and The Marketing Mix”, Journal of Business Reseach, Vol. 65, No. 1, 2012, s. 98.
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gelmesi gibi. Son olarak ise bir marka belirli bir iirlin kategorisinden bahsedilirken
miisterinin aklina gelen ilk marka olabilir. Bu durumda bilinen marka miisterinin

zihninde diger markalarin ¢ok daha éniinde bir konuma sahiptir.>*®

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Markadan Habersiz Olma

Sekil 2.12: Marka Bilinirligi Piramidi

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name,
New York: The Free Press, 1991, sayfa 62’den uyarlanmistir

Marka bilinirligi markaya pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Oncelikle marka
bilinirligi sayesinde tiiketicilerin satin alma kararlarinda onlara yardimer olarak sz

konusu markanin tercih edilebilirligini arttirmaktadir. >’

Zira marka bilinirligi
sayesinde marka sadakati ve markaya yénelik algilanan kalite artmaktadir.’>® Aym
zamanda marka bilinirligi sayesinde tiiketicilerin sahip olduklar1 marka ¢agrisimlar

kuvvetlenir ve bu da marka imajin1 arttirir.>>’

2.10.2.3. Marka Imaji

Marka imaj1, iirliniin, servisin, markanin iletisiminin miisteriler tarafindan
kodlanmas1 ile meydana gelmektedir. Yani marka imaji tamamen miisterilerin
algilan1 ile alakali bir kavramdir. Marka yaratmak istedigi algiyr marka kimligi

bilesenleri sayesinde olusturur ve ¢esitli aracilar marka kimligini miisteriye aktarir.

%% Aaker, 1991, a.g.e., 62.

»TWayne D. Hoyer, Steven P. Brown, “Effects of Brand Awareness on Choice for a Common,
Repeat-Purchase Product”, Journal of Consumer Research, Vol. 17, No. 2, 1990, s. 147.

*** Deog Ki Kim, Minjung Kim, “Influence of Brand Awareness and Brand Attitude on Purchase”,
Jornal of Marketing Thought, Vol. 3, No. 1, 2016, s. 24.

359 Keller, 2003, a.g.c., s. 68.
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Bunun sonucunda da marka imaji olusmaktadir.’® Bir diger ifadeyle marka imaji
miisterinin aklindaki marka c¢agrisimlaridir. Olumlu, kuvvetli ve benzersiz
cagrisimlar marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.®' Ancak isletmelerin
olumlu bir marka imaj1 olusturmalar1 sadece marka ve {iriiniin teknik ve fonksiyonel
ozellikleri ile ilgili cagrisimlar ile gerceklesmemektedir. Zira tiiketiciler bir markay1
tercih ettiklerinde o markanin isteklerini temsil ettiklerini diisiindiiklerinden bir
bakima marka ile O6zdeslesmek de isterler. Bu nedenle markanin teknik ve
fonksiyonel ¢agrisimlarina ek olarak markalarin sembolik anlamlarmma da 6nem

verilmesi gerekmektedir.’®*

Marka imaj1 sayesinde tiiketiciler iriiniin kalitesi hakkinda bir fikir sahibi
olmaktadirlar. Boylelikle tiiketicilerin algiladiklar risk miktar1 diismekte ve birden
fazla iiriin icinde secim yapabilmeleri kolaylasmaktadir.®> Ayni zamanda marka
imaj1 ile tliketici benliginin uyustugu durumlarda, tiiketiciler markay1 bagkalarina da
tavsiye etmektedirler. Dolayistyla pozitif agizdan agiza iletisim artar ve bu da marka

SR . 364
degerini arttiran bir unsurdur.

2.10.2.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin bir iirliniin genel olarak miikemmelligi ve
ustiinliigline ait yargilar1 seklinde tanimlanmistir. Zeithaml algilanan kalitenin

6zelliklerini su sekilde siralamistir®®:

* Algilanan kalite gergek veya nesnel kaliteden farklidir.
¢ Uriiniin belirli bir 6zelliginden daha 6te bir ¢ikarimdir.

* Bazi durumlarda tutumlara benzeyen kiiresel bir degerlendirmedir.

% Kapferer, a.g.e, s. 151.

361 Keller, 2003, a.g.e., s. 70.

*%2 Burleigh B. Gardner, Sidney J. Levy, “The Product and The Brand”, Harward Business Review,
Vol.33, No. 2, 1955, s. 36.

%% Komal Nagar, “Modelling the Effects of Green Advertising on Brand Image: Investigating the
Moderating Effects of Product Involvement Using Structural Equation” , Journal of Global
Marketing, Vol. 28, No. 3-5, 2015, s. 153.

%% Michael Ahearne, C. B. Bhattacharya, “Antecedents and Consequences of Customer-Company
Identification: Expanding the Role of Relationship Marketing”, Journal of Applied Psychology, Vol.
90, No. 3, 2005, s. 580.

% Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model
and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52, No. 3, 1988, s. 3-4.
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* Tiketicinin markaya dair diisiince ve duygular seti aracilif1 ile yaptig1 bir

degerlendirmedir.

Algilanan kalitenin nesnel bir sekilde degerlendirilmesi miimkiin degildir.
Clinkii  algilanan kalite tamamen miisterilerin algilarina gore degisiklik
gostermektedir. Ayn1 zamanda algilanan kalite ve tutum birbirinden farkli iki
kavramdir. Ornegin algilanan kalitesi yiiksek bir marka tiiketicinin beklentilerini

baska baglamlarda karsilamadig1 i¢in olumsuz bir tutum olusturabilmektedir.*®

Zeithalm’dan oOnce algilanan kalite genellikle isletme temelli olarak
aragtirtlmistir. Zeithalm ise algilanan kaliteyi tiiketici perspektifinden incelemistir.
Isletmelerin algilanan kaliteyi arttirmalari, miisterilerin kalite ile iliskilendirdikleri
unsurlart ~ bulmalari, rakiplerin  kullandiklar1  taktikleri  takip  etmeleri
gerekmektedir.’®” Ornegin yapilan bir ¢alismada, marka kisiliginin gelistirilmesinin
ve hedef tiiketiciye uygun bir kisilik yaratilmasiin, markanin algilanan kalitesine
olumlu bir etki yapacagi bulunmustur. Ayn1 zamanda bir markann,
konumlandirildigr pozisyon ile marka imajinin tutarli olmasi da algilanan kaliteyi
arttirmaktadir. Yani markanin kisiligi, konumu ve imajinin uyumlu olmas: miisteriler

icin 6nemli bir kriterdir.**®

2.10.2.5. Marka Cagrisimlar:

Tiiketicinin hafizasindaki marka ile alakali her sey marka cagrisimlaridir.
Ornegin McDonald’s diisiiniildiigiinde tiiketicinin aklma gelen marka karakteri

% Marka cagrisimlar;, marka

Ronald Mcdonald, ¢ocuklar, altin kemer gibi.
degerinin temelini olusturur. Giiglii, essiz ve hosa giden cagrisimlart olan bir
markanin marka degeri de yiiksek olur. Marka imaj1 ve marka ¢agrisimlar arasindaki
farkin anlasilmasi1 6nemli bir konudur. Marka imaj1 bir markanin sahip oldugu marka

cagrisimlart  kiimesidir.  Dolayisiyla marka cagrisimlar1  marka imajini

% Aaker, 1991, a.g.e., s. 106-107.

37 Zeithaml, a.g.e.,s. 17-18.

%8 B. Ramaseshan, Hswu- Yuan Tsao, “Moderating effects of the brand concept on the relationship
between brand presonality and perceived quality”, Journal of Brand Management, Vol. 14, No. 6,
2007, s. 465.

% Aaker, 1991, a.g.e.
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olusturmaktadir. Keller’a goére marka cagrisimlarinin iic temel c¢esidi vardir.

370
Bunlar’ ™;

o Ogzellikler: Bir iiriinii veya servisi olusturan agiklayici niteliklerdir. Bu
nitelikler iiriin veya servisin fonksiyonu ile alakali olabilecegi gibi sadece
iriiniin dis 6zellikleri ile alakali da olabilir. Ayn1 zamanda iiriin veya servisin
fiyat1, ambalaji, kullanici kitlesi ve kullanicr kitlesinin imaji, kullanim imaj1
da {iriiniin diger ozellikleridir.

* Fayda: Miisterilerin bir iiriin veya servisin oOzellikleri sayesinde onlar
kullandiktan veya denedikten sonra elde edecegi degerdir.

e Tutumlar: Misterilerin bir markaya karst sahip olduklar1 genel

degerlendirmedir.

Aaker ise marka cagrisimlarinin 11 ¢esidi oldugundan bahsetmektedir. Marka
cagrisimlarinin en ¢ok kullanilan ¢esidi iirlin 6zellikleri ile ilgili ¢cagrisgimlardir. Zira
direk iriin ile ilgili ¢agrisimlar kullanmak tiiketicilerin satin alma kararlarini
dogrudan etkilemektedir. Ornegin Volvo’nun yaptigi ¢arpisma testleri iiriinlerinin
saglamhigm vurgular ve tiiketicilerde saglamlik ¢agrisi yaratir. Uriiniin soyut
ozelliklerini kullanarak 6rnegin ileri teknoloji algist yaratilarak, is emniyeti, giivenlik
gibi faydalan belirterek, fiyat algilar1 ile daha kaliteli bir imaj yaratarak, kullanim ve
kullanicilara gore konumlandirarak, tinlii kisilerin kullanimi ile istiin bir imaj
yaratarak da cagrisimlar olusturulabilmektedir. Ayni1 zamanda hedef tiiketicilerin
kisiliklerine uygun Ozelliklerden olusan bir marka kisiligi ile, iirlinlin menseisi,
rakipleri ve Tlriin smifin1 da kullanarak cesitli c¢agrisimlar yaratilabilmektedir.
Ornegin Alman {iretimi arabalarim daha saglam, Italyan ayakkabilarmin daha kaliteli

oldugu algilar sayesinde marka ¢agrisimlari yaratilmaktadir.>”!

370 Keller, 1993, a.g.c., s. 3-5.
3 Aaker, 1991, a.g.e., s. 113-128.
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Uriin Ozellikleri
Ulke/Cografi Bolge \ T /y Soyut Ozellikler
Rakipler <« Marka —> | Miisteri Faydalari
Adive
Sembolii
Uriin Sinifi & —> | Goreli Fiyat
Yasam Tarzi/Kisilik / \ Kullamm/Uygulama
UnlivKisi Kullanici/Miisteri

Sekil 2.13: Marka Cagrisimlari

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name,
New York: The Free Press, 1991, sayfa 115’ten uyarlanmistir.

Marka cagrisimlarinin  de§er yaratmasi i¢in c¢agrisimlarin essiz olmasi
gerekmektedir. Zira ancak essiz ¢agrisimlar sayesinde bir marka diger markalardan
farkli bir imaja sahip olabilir. Bu nedenle essiz bir marka ¢agrisimina sahip olmak
markaya iistiin bir rekabet avantaji saglayacaktir.’’* Marka ¢agrisimlarmm essiz
olmalarmin yani sira pozitif bir duygu veya diisiince yaratmalar1 da gerekmektedir.
Ornegin bir marka ¢agrisimmin giiven duygusu vermesi miisterileri ozellikle o

markaya itebilen bir faktordiir.’”

Tiiketicilerin markay1 bagkalarina tavsiye etmesini
yani agidan agiza iletisimin gerceklesmesini isteyen bir isletme, tliketiciye uygun
cagrisimlar ve olusturmalidir. Zira bu sekilde tiiketici markaya karsi olumlu duygu
ve diisiinceler edinir ve markay1 bagkalarma tavsiye edebilir.’”*
2.11. Miisteri-Marka Adanmishg
Marka kavraminin ortaya ¢iktig1 giinden bu yana, markanin ve markalagsmanin
Oonemi git gide artmaktadir. Bu artisa neden olan pek cok faktoér s6z konusudur.

Gelismekte olan diinyada, stirekli bir degisimi de beraberinde getiren teknolojik

7 Arthur Cheng-Hsui Chen, “Using Free Association to Examine The Relationship Between The
Characteristics of Brand Associations and Brand Equity”, Journal of Product and Brand
Management”, Vol. 10, No. 7., s. 449.

373 Keller, 2003, a.g.e.,s. 71-73.

™ A. Belen del Rio ve dig., “The Effects of Brand Associations on Consumer Response”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 18, No. 5, 2001, s. 420.
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degismeler ve teknolojik gelismelerin sagladigi kolayliklar hem tiiketicileri hem de
isletmeleri derinden etkilemektedir. Teknoloji sayesinde, gilinlimiizde diinyanin
neresinde olursa olsun hemen her tiiketici, her {lriine her markaya kolaylikla
ulasabilmektedir. Internet erisiminin ve kullaniminin artmasi, online hizmetler
aracilif1 ile hem tiiketicilerin istedikleri markalara, hem de isletmelerin tiiketicilere
ulagabilmelerine imkan saglamistir. Ayni1 zamanda ulagimda meydana gelen
gelismeler sayesinde iiriinlerin aktariminin kolaylasmasi, liretimin daha seri bir
sekilde yapilmasi ve benzeri pek ¢ok faktér markalarin giderek daha onemli bir
kavram haline gelmesine etki etmektedir. Hem iiretimin kolaylasmasi hem de ham
maddeye erisim nedeni ile giiniimiizde pek ¢ok isletme ve bu isletmelerin de pek ¢ok
markast vardir. Bu cesitlilik hem igletmeler hem de tiiketiciler agisindan cesitli
zorluklara sebep olmaktadir. Segenek bollugu beraberinde rekabeti de getirmistir.
Zira seceneklerin fazla olmasi tiiketicilerin satin alma karar siireclerini dogrudan
etkilemekte ve zorlastirmaktadir. Bu nedenle markalar genis bir yelpaze i¢inden
kendi iriinlerinin se¢ilmesi ve boylelikle pazarda ayakta kalabilmek i¢in pek cok
pazarlama aktiviteleri ile hem ellerinde olan tiiketicileri korumak hem de yeni
miisteriler cekmek amaci ile pek gok calisma yiiriitmektedirler.’”> Giiniimiize kadar
yapilan c¢ogu calismada miisteri tatmini hedef olarak gosterilse de tatminin
Olclilmesinde karsilasilan zorluklar ve tuzaklar ve aslinda tatminin tiiketici
davraniglarinin tamamina agiklik getirememesi nedeni ile isletmeler asil sonuca
ulasamamuslardir.’”® Appelbaum’a gére miisterileri tatmin etmek veya miisterilerin
iriin veya servislere yonelik algiladigi kalitenin yiliksek olmasi tiiketicilerin
davraniglarin1 agiklamaya yetmemektedir. Bu nedenle, pek cok tatmin edici ve
kaliteli segenegin arasindan sadece belirli bir markaya duyulan hislerin ve dolayisiyla
stirekli olarak tek bir markayr tercih etmenin nedenini bulmak igin pek ¢ok
calismalar yapilmaktadir. Bu calismalardan “miisteri-marka adanmislig1”
giliniimilizde 6nemi git gide artan ve iizerinde pek ¢ok calismanin yapildigi ve halen

de pek ¢ok ¢alismanin yapiliyor oldugu olan bir kavram haline gelmistir.’”’

Tiiketici marka adanmishgi 6zellikle son yillarda hem akademide hem de

uygulamada Onemi giderek artan ve iizerine pek cok arastirmalarin yapildigi bir

*" Paul Temporal, leri Diizey Marka Yonetimi: Degisen Diinyada Markalar1 Yonetmek, 1.Baski,

Istanbul: Brand Age, 2011, s. 13.

37 Jana lay-Hwa Bowden, “The process of customer engagement: A conceptual framework”, Journal
of Marketing Theory and Practise, Vol. 17, No. 1, 2009a, s. 63-64.

7" Appelbaum, a.g.e.
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konudur.’” Ancak literatiire bakildiginda, miisteri-marka adanmishigi konusunun

farkli isimler ile bahsedildigi goriilmektedir. Bunlar;

e Tiiketici-marka adanmishgr’”,
e Tiiketici adanmishigr®™,

¢ Marka adanmughgr™®’,
 Miisteri-marka adanmishigi®®,

 Miisteri adanmishigr’® seklindedir.

Keller giiclii bir markanin sahip olmasi gereken ozellikleri “Marka Yanki
Piramidi” ile agiklamistir. Piramidin tepe noktasindaki nihai hedef miisteri-marka
adanmighiginin elde edilmesidir. Piramitte de goriildiigl {lizere giiglii bir markanin

yaratilmasi igin gerekli hedefler vardir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir:*™*

1. Oncelikle markanin kisiligi olusturulmalidir.

2. Marka kisiligi sayesinde tiiketicilerin markayr kavramalari ve anlamalari
hedeflenmektedir.

3. Tiiketiciler tarafindan anlasilan bir marka hakkinda olumlu tiiketici tepkileri
beklenmektedir.

4. Son olarak tiiketiciler ile gii¢lii bir iligski kurmak amaglanmaktadir.

Piramitte goriildiigii lizere giliglii bir marka olmanin temel sartlarindan en
onemlisi yani yankida elde edilmek istenen, tiiketici marka adanmighigidir. Piramit,
hiyerarsik bir diizen esasina gore sekillendirilmistir. Bir markanin nihai hedefine
ulagmas1 piramidin en alt kismindan baslayip teker teker adimlari takip etmesi ile
gergeklesmektedir. Birinci adim olan marka bilinirligi bir markanin tiiketici

tarafindan ne kadar siklikla ve kolaylikla hatirlandig: ile ilgilidir. Bu hatirlama

°78 Cassandra France ve dig., “An Integrated Model of Customer- Brand Engagement: Drivers and
Consequences”, Journal of Brand Management, Vol. 23, No. 2, s. 120.

3" Linda D. Hollebeek, 2014, a.g.e.

% Laurence Dessart ve dig., “Consumer Engagementin Online Brand Communities: A Social Media
Perspective”, Journal of Product&Brand Management, Vol. 24, No. 1, 2015.

*1 David Sprott ve dig. “The importance of a general measure of brand engagement on market
behavior: Development and validation of a scale”, Journal of Marketing Research, Vol. 46 No. 1,
2009

%2 France, a.g.e.

3 Roderick J. Brodie ve dig., “Customer engagement: Conceptual domain, fundamental
propositions, and implications for research”, Journal of Service Research, Vol. 14, No.3, 2011.

¥ Keller, 2003, a.g.e, s. 75.
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eylemi marka elementleri aracihigiyla gerceklesmektedir. Ornegin bir markanin
logosunu, karakterini, cingilini hatirlamak gibi. Markay1 tantyan ve bilen bir tiiketici,
hem markanin ait oldugu {iriin kategorisini hem de markanin ve {riinlerinin
kendisinin hangi ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin edebilecegini bilmektedir. Boylelikle
hem tiiketici zaman ve para tasarrufu yapmakta , hem de tiiketici beklentisini dogru
bir sekilde belirledigi i¢in markanin performansina iliskin soru isaretleri

olusmamaktadir.*®

Sadakat

Baglilik

Topluluk Hissi
Adanmiglik

Yargilar Hisler
Kalite Ictenlik
Giivenilirlik Eglence
Degerlendirme| Heyecan
Ustiinliik Giiven
Kabul Gérme
Oz sayg
Performans imgeler
Temel ve ikincil Ozellikler Kullanici Profilleri
Uriin Giivenilirligi, Satin Alma ve Kullanma
Dayaniklilig1 ve Servis Durumlari
Edilebilirligi, Verimliligi, Kisilik ve Degerler
Tarzi, Tasarimi ve Fiyatt | Gegmis, Miras ve Deneyimler

Bilinirlik
Kategori Farkindalig:
Tatmin Edilmis Thtiyaclar

Sekil 2.14: Marka-Yanki Piramidi

Kaynak: Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and

Managing Brand Equity, Second Edition, New Jersey: Pearson Education, 2003, sayfa 77’den

uyarlanmstir.

Marka bilinirligini saglamig bir marka i¢in bir sonraki adim markanin
anlaminin olusmasina katki saglayan performanstir. Marka performansi fonksiyonel,

ekonomik, estetik ve benzeri formlar alabilmektedir. Genel olarak marka

B Age.,s. 75-81.
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performanst sonucu elde edilmek istenen faydalardan biri birincil ve ikincil
ozelliklerdir. Tiketiciler markanin igerigini ve tamamlayic1 ozelliklerini bilmek
isterler. Bir diger kriter ise iirlinlin giivenilirligi, dayaniklilig1 ve servis kalitesidir.
Benzer sekilde bir servisin de verimli ve etkin olmasi tiiketiciler i¢in 6nemli bir
performans kriteridir. Ayrica tiiketiciler aldiklar: iiriiniin estetik 6zelliklerine yani
tarz ve tasarimina da dikkat edebilmektedirler. Son olarak ise bir markanin fiyati,
markanin performans: hakkinda tiiketicilerin hem fikir edinebilecekleri hem de

kiyaslama yapabilecekleri bir kriterdir.**®

Marka anlamiin olusmasini ve anlasilmasimi saglayan bir diger etken ise
marka imgeleridir. Marka imgeleri tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarim
karsilamaya yoneliktir. Dolayisiyla marka imgeleri soyut 6gelerden olugsmaktadir. Bu
imgeler, tiiketicinin kendi deneyimleri, reklamlar, markanin faaliyetleri veya
cevresindeki diger tiiketicilerden agiza agiza iletisim yoluyla elde edebilecegi bilgiler
ile sekillenmektedir. Imgelerin olugmasma katki saglayan bir etken kullanict
profilleridir. Kullanic1 profilleri demografik o6zelliklere dayali olabilecegi gibi
psikografiklere de dayal1 olabilmektedir. Ornegin bir cocuk giyim markas belirli bir
yas aralifi icin iken, pahali bir araba markas:1 yliksek gelirli tiliketicileri hedef
almaktadir. Psikografikler ise tiiketicilerin kariyer, yasam tarzi gibi faktorlerden
olusmaktadir. Ornegin salas kiyafetler satan bir isletmenin kullanic profili ile sik ve
klasik giyim markalarmin kullanici profilleri farklilik gdstermektedir. Imge
yaratmaya yardimci bir diger etken ise marka kisiligi ve degerleridir. Ornegin Harley
Davidson markas1 sert bir kisilige sahip olarak bilinmektedir. Baz1 kozmetik
markalar1 hayvan deneylerine karsi duruslar ile degerlerini yansitmaktadirlar. Son
olarak bir markanin ge¢misi, miras1 ve tiiketicilerin deneyimleri de, tiiketicilerin

zihinlerinde marka ile alakali gesitli imgeler olusturmaktadirlar.®®’

Tiiketici tepkilerinin ele alindigi béliimde ise tiiketicilerin marka hakkindaki
yargilart ve  hisleri Onemlidir. Tiiketici markanin kalitesi, TUstlinligi ve
giivenilirligine yonelik cesitli yargilara sahiptir. Bu yargilar marka se¢im siirecinde
de tiiketicinin satin alma kararina dogrudan etki etmektedir. Ayn1 zamanda

tilketiciler hisleri ile de markalara cevap verebilmektedirler. Bir marka tiiketicide

A ge.,s. 81-83.
*T Age.,s. 83-87.
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sicaklik ve huzur; eglence; heyecan; giiven; kabul gérme ve 6z saygi gibi hisler

yaratabilmektedir.”™

Piramidin en tepe noktasi, bir diger deyisle gii¢lii bir markanin nihai hedefleri
ise yanki bolimiinde meydana gelmektedir. Sadik tiiketici her gili¢lii markanin
ulagmak istedigi tliketici kitlesidir. Sadakat tiiketicilerin siirekli olarak ayn1 markay1
almasi1 anlamma gelmektedir. bir diger hedef ise tutumsal baglilig
yakalayabilmektir. Tutumsal baglilik marka hakkinda olumlu tutuma sahip olma
davraniginin yani sira 6zel bir bagdan bahsetmektedir. Topluluk hissi ise tiiketicinin
marka toplulugunu benimseyerek kendini onlardan biri kabul etmesidir. Marka
toplulugunu benimseyen bir tiiketici, ayn1 markay1 kullanan bagka bir tiiketiciyi
tanidik olarak gormektedir. Son olarak en Onemli hedef ise adanmisliktir.
Adanmislik, parasini, enerjisini, zamanin1 ve diger biitiin kaynaklarmi bir markaya
adayabilecek tiiketicilerde olusmaktadir. Dolayisiyla tiiketici marka adanmighigi

giiclii markalarm elde etmek istedigi nihai hedefi haline gelmistir.”™

Ozet olarak, miisteri-marka adanmish@ bir markanin tiiketici ile arasinda
kurmak istedigi kuvvetli iligkidir. Buna uygun olarak, literatiire bakildiginda misteri-
marka adanmishigi konseptinin genellikle “Iliskisel pazarlama teorisi” ve “Hizmet
odakli mantik” cergevesinde aciklandigi goriilmektedir. **° iligkisel pazarlama,
“Karsilikli basarilt iligkiler kurma, gelistirme ve silirdirme amacl yapilan biitiin
pazarlama aktiviteleri” seklinde tanmimlanmustir.”' Bu iki gergevenin de ortak noktasi
tilketici ve marka arasindaki kalici, ortaklasa etkilesimin séz konusu oldugu,
degerlerin paylasildig: gii¢lii bir iliskiden bahsetmeleridir. Bir bagka 6énemli ortak
nokta ise bu iki anlayisin temelinin, tiiketicilerin isletme ile siirekli olarak iletisimde
kalarak, kendi deneyim ve degerlerini karsilikli bir sekilde yaratmalarma dayal

olmasidir.>*?

A ge.,s. 88-90.

¥ Age., 5.92-93.

% Jamid Ul Islam, Zillur Rahman, “The Transpiring Journey of Customer Engagement Research In
Marketing: A Systematic Review of The Past Decade”, Management Decision, Vol. 54, No. 8, s. 2018.
I Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, Vol. 58, No. 3, 1994, s. 22.

%2 Linda D. Hollebeek, “Exploring Customer Brand Engagement: Definition and Themes”, Journal of
Strategic Marketing, Vol. 19, No. 7, 2011b.
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Kavramsal olarak, tiiketici ve miisteri iliskilerinde dort temel unsur
bulunmaktadir. Birinci unsur iliskinin karsilikli olmasidir. iliskideki taraflar
birbirlerinden bagimsiz ve aktif olmali ve karsilikli bir iletisimde olmalilardir.
Tiiketici marka iligkilerinde marka soyut bir kavram olarak degil bir partner olarak
goriilmektedir. Ornegin cesitli iiriinlere veya markalar insani ozellikler atfederek
tiiketicilerin marka ile bir iligki kurmasi1 saglanmaktadir. Bu iliski kendiliginden de
gelisebilmektedir. Ornegin tiiketicinin deneyimleri ve gegmisinden gelen bilgiler
araciligr ile de marka ile bir iliski kurulabilmektedir. Tiiketici marka iligkilerinin
ikinci temel unsuru ise iligkinin anlamidir. Tiiketiciler icin markalarin sosyokiiltiirel,
psikolojik veya iliskisel konseptlerde farkli anlamlari vardir. Ornegin yas, cinsiyet,
kiiltiir tiiketicilerin marka tercihlerini dogrudan etkileyen ve bu tercihlere bir anlam
katan degiskenlerdir. Ugiincii temel unsur iliskilerin ¢ok katmanli bir yapiya sahip
olmalaridir. Ornegin iliskiler arkadasca, diismanca; resmi, gayri resmi gibi formlar
aldiklart gibi bu iliskilerin tiiketicilere sagladiklar1 faydalar da degiskenlik
gostermektedir. Ornegin bir iliski tiiketiciye giiven, uyari, huzur, destek gibi
faydalar1 da saglayabilmektedir. Son olarak iligkilerin dinamik, zaman i¢inde gelisen
ve degisen bir yapisi vardir.’”> Aym sekilde miisteri-marka adanmishginda da

karsilikli, anlamli, ¢ok diizeyli ve dinamik bir iliski mevcuttur.

Tiiketici marka adanmigligi neredeyse uluslararasi olarak kabul gdrmiis bir
kavram olmasina ragmen halen gelismekte olan yeni bir kavram oldugu igin
literatiirde pek ¢ok farkli tanim mevcuttur. Ayrica yapisi geregi genellikle alt
boyutlar1 ile tanimlandigi i¢in boyutlarin sayist bakimindan da farkli goriisler
mevcuttur.””* Asagidaki tabloda miisteri-marka adanmishigi kavrammna ait cesitli

tanimlamalar ve miisteri-marka adanmisliginin alt boyutlar1 verilmistir.

% Susan Fournier, “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer
Research”, Journal of Consumer Research, Vol. 24, No. 4, 1998, s. 344-346.
394 France, a.g.e., s. 121.
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implications for research”,

<
— w2
Yazar Tanim — s E
2| &| | ®
L2 =l B 2
E| 5| =| &
Rl A|A|®n
Jana lay-Hwa Bowden, “The | Bir servis markasinin, yeni miisteriler igin
process of customer | misteri sadakati formlarmm ve mevcut
engagement: A conceptual | miisterilerin sadakatinin devamliliginin altinda
framework”, Journal of | yatan mekanizmayr modelleyen psikolojik R aray;
Marketing ~ Theory  and | siiregtir.
Practise, Vol. 17, No. 1,
2009a.
David Sprott, Sandor | Tiiketicilerin, 6nemli markalar1 kendilerinden
Czellar, Eric Spangenberg, | bir par¢a olarak gérme egilimini temsil eden
“The importance of a | bireysel farkliliktir.
general measure of brand
engagement  on market
behavior: Development and v
validation of a scale”,
Journal of  Marketing
Research, Vol. 46 No. 1,
2009
Jenny van Doorn, Katherine | Miisterilerin giidiisel faktérler nedeni ile bir
N. Lemon, Vikas Mittal, | marka veya isletmeye karsi, satin almanin
Stephan Nass, Doreen Pick, | dtesindeki davraniglarinin digavurumudur.
Peter Pirner, Peter C.
Verhoef, “Costumer
engagement behavior: v
Theoretical foundations and
research directions”, Journal
of Service Research, Vol.
13, No. 3, 2010.
Linda H. Hollebeek | Dogrudan  marka  etkilesiminde  belirli
“Demystifying customer | seviyedeki biligsel, duygusal ve davranigsal
brand engagement: | faaliyetlerle nitelendirilen, bireysel bir
exploring the loyalty nexus”, | miisterinin giidiisel, marka ile ilgili ve icerige araw
Journal of  Marketing | bagli ruhsal durumunun diizeyi.
Management, Vol. 27, No 7-
8,2011a.
Linda D. Hollebeek, | Tiiketicinin, bir marka ile etkilesimde zihinsel,
“Exploring customer brand | duygusal ve davramigsal yatirimlariin
engagement: definition and | diizeyidir.
themes”, Journal of Strategic /Y
Marketing, Vol. 19, No. 7,
2011b.
Roderick J. Brodie, Linda D. | Belirli bir nesne ile servis iligkisinde ortaya
Hollebeek, Biljana Juric, | ¢ikan, etkilesimli ve ortak yaraticilik odakli
Ana Ilic, “Customer | bir miisteri deneyiminden kaynaklanan
engagement: Conceptual | psikolojik bir durumdur. /Y
domain, fundamental
propositions, and
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Journal of Service Research,
Vol. 14, No.3, 2011.

Shiri D. Vivek, Sharon E.

Beatty, and Robert M.
Morgan, “Customer
engagement: Exploring
customer relationships

beyond purchase”, Journal
of Marketing Theory and
Practice, Vol. 20 No. 2,
2012.

Tiiketici-marka adanmislhigi, miisteri veya
isletme tarafindan baglatilan, isletmenin teklif
veya etkinliklerine katilma derecesidir. Bahsi
gegen tliketiciler mevcut veya potansiyel
miisteriler olabilir. Tiiketici marka adanmishgi
zihinsel, duygusal, davranigsal ve sosyal
boyutlarda ortaya ¢ikabilmektedir. Zihinsel ve
duygusal boyutlar tiiketici deneyimi ve hisleri
ile alakali iken; davranigsal ve sosyal boyutlar
katilim ile alakalidir.

Linda D. Hollebeek, Mark S.
Glynn, Roderick J. Brodie,
“Consumer brand
engagement in social media:

Tiiketicilerin  tiiketici-marka  etkilesimleri
esnasindaki ve ya bu etkilesimler ile alakali
olarak sergiledikleri olumlu biligsel, duygusal
ve davranissal etkinlikleridir.

Conceptualization, scale araw
development and

validation”,  Journal  of

Interactive Marketing, Vol.

28, No. 2, 2014.

Abhishek  Dwivedi, “A | Tiiketicilerin dinglik, adanma ve yogunlagsma

ile nitelenen olumlu, tatmin edici, marka ile
alakali ruhsal durumudur.

higher-order =~ model  of
consumer brand engagement
and its impact on loyalty
intentions”,  Journal  of
Retailing and Consumer
Services”, Vol. 24, No. 3,
2015.

Tabloda da goriildiigii iizere, miisteri-marka adanmighgini aciklamak ig¢in
kullanilan alt boyutlardan zihinsel, duygusal ve davranissal olmak iizere iigli en ¢cok
tercih edilen ve kullanilan alt boyutlardir.*” Esasen Dwivedi tiiketici marka
adanmighiginin alt boyutlarin1 orgiitsel psikoloji alan yazinindan olusturmus ve
bunlar1 dinglik, adanma ve yogunlagsma seklinde Onermistir. Dinglik tiiketicinin
marka ile iliski kurma istegi ve bu iliskiyi kurmak icin sarf ettigi emek ile ilgilidir.
Adama, tiiketicilerin bu iliskiler hakkinda hissettikleri cosku ve ilham ile ilgilidir.
Son olarak Yogunlagsma ise tiiketicinin bu iligskilere ve etkilesimlere kendisini

tamamen vermesi ve ilgilenmesidir. **°

Hollebeek’e gore ise biligsel boyut
tiiketicilerin marka ile alakali genel diisiinceleri ve diisiince siiregleri, duygusal boyut
tilketicilerin marka ile etkilesimlerinden kaynaklanan olumlu duygu ve hisleri ile

alakalidir. Son olarak davranigsal boyut ise tiiketicilerin marka ile iletisimlerinde sarf

393 Islam, a.g.e., s. 2019.

% Abhishek Dwivedi, “4 higher-order model of consumer brand engagement and its impact on
loyalty intentions”, Journal of Retailing and Consumer Services”, Vol. 24, No. 3, 2015, s. 101.
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ettikleri enerji ve harcadiklar1 zaman ile ilgilidir.*®” Dolayisiyla her iki arastirmada
farkl1 adlar ile verilen boyutlar icerik ve kavramsal olarak birbirleri ile ayni

ozellikleri tasimaktadirlar.

*T Hollebeek, 2014, a.g.c.
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3. BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirma metodolojisi boliimiinde aragtirmanin amaci, kapsami, kisitlar
aciklanacak, modeli, degiskenleri ve hipotezleri sunulacak, 6rnekleme siireci, veri ve
bilgi toplama yontemi agiklanacak ve son olarak da arastirmada elde edilen bilgi ve

verilerin analizleri yapilacak ve sonuglar1 degerlendirilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Miisteri-marka adanmigligi, giiniimiizde igletmecilerin tiiketiciler ve markalar

398 . )
Bunun en o6nemli

arasinda yaratmaya c¢alistigi en kuvvetli iliskilerden biridir.
nedeni isletmelerde pazarlama anlayisinin isletmenin kalbi haline gelmesi ve
tilketiciye yonelik pazarlama ile saglam tiiketici iligkileri kurmanin gii¢lii isletmeler

yaratabilmek i¢in bir 6n kosul haline gelmesidir.*”

Miisteri-marka adanmislhigi gelismekte olan bir kavram olup, hem teorik hem
de uygulamali olarak hakkinda pek ¢ok arastirma yapilmaktadir. Dolayisiyla miisteri-
marka adanmighgini elde etmenin yollarmi ve miisteri-marka adanmishgt elde
etmenin faydalarini anlamanin isletmelere bir yol gosterici niteliginde olacagi

diisiiniilmektedir.

Bu dogrultuda arastirmanin amaci bir tiiketici ve marka iligkisi olan miisteri-
marka adanmigligiin onciillerinin ve ¢iktilarinin bulunmasidir. Bu dogrultuda marka
etkilesimi, marka imaji, benlik uyumu, yiiksek fiyat deme istegi, marka sadakati ve
agizdan agiza iletisim ile miisteri-marka adanmishigi arasindaki iliskilerin ortaya
cikarilmasi amaclanmaktadir. Arastirmada cep telefonu ve alkolsiiz igecek olmak

tizere iki farkli {irlin kategorisi ele alinmistir. Bu nedenle ¢alismanin bir alt amaci da

398 Keller, 2003, a.g.e., s. 93.
% Mucuk, a.g.e., s. 10-14.
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olusturulan aragtirma modelinin iki farkli iiriin kategorisindeki isleyisini gérmek ve

modelin iiriin kategorileri aras1 gecerliligini arttirmaktir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Miisteri-marka adanmighiginin Onciilleri ve ¢iktilarinin saptanmasina yonelik
olan bu arastirmada iirlin kategorisi olarak “cep telefonu” ve “alkolsiiz igecek”
kategorileri belirlenmistir. Bu iirlin kategorilerinin se¢iminde, literatiirde konu
hakkindaki mevcut caligmalarin biiylik bir kismmin online platform ve servis
sektorii bazli olmast ve daha evvelden arastirilmamis {iriin kategorilerinin tercih
edilerek konu hakkindaki mevcut literatiire katkida bulunulmasi kriterleri esas
alinmistir. Cep telefonlarinin dayanikli tiiketim mallart sinifi, alkolsiiz igeceklerin ise
tek kullanimlik tiiketici mallar1 sinifina dahil olmasi nedeni ile mevcut ¢alismanin
literatiirde yapilan caligmalara ek olarak, kategoriler arasi genellenebilirlige katki

saglayacag diistiniilmektedir.

Caligmanin amaci miisteri-marka adanmishigmin onciillerinin ve ¢iktilarinin
saptanmasi olmast nedeni ile arastirmada Ozellikle miisteri-marka baglilig1 olan
tilketicilerin arastirmaya dahil edilmesi ve boylelikle hipotezlerin test edilebilmesinin
miimkiin olmasi arzu edilmektedir. Bu nedenle arastirmada tiiketicilere her {iriin
kategorisi icin pek cok marka sunulmus ve ayrica bu listelere dahil olmayan
markalar1 kullanan tiiketiciler i¢in de “diger” secenegi sunulmustur. Tiiketicilerin
ozellikle, sectikleri markalarin mevcut miisterileri olmas1 amaglandigi icin, her iki
iiriin kategorisi i¢in en sik kullanilan tek bir markanin belirtilmesi istenmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini ise 18-30 yas araligindaki, cep telefonu ve alkolsiiz igecek

kullanan ve Istanbul’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadur.

Ozet olarak, arastirmada iki iiriin kategorisinin kullanilmas1 ve arastirmaya
sadece Istanbul ilinde yasayan, 18-30 yas araliginda, cep telefonu ve alkolsiiz icecek
kullanan tiiketicilerin dahil edilmesi arastirmanin énemli kisitlarini olusturmaktadir.
Ancak aragtirmanin amaci, arastirma sonuglarin1 Tiirkiye’ye genellemek degildir.
Fakat yapilan bu arastirmanin “miisteri-marka adanmiglig1” konusunda hem literatiire

ve hem de markalarin, tliketicileri daha iyi anlamalarin1 saglayarak, markalara
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avantaj saglayacak nitelikte stratejiler gelistirmelerine katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Miisteri-marka adanmigliginin dnciilleri ve sonuglarinin saptanmasina yonelik

olan aragtirmanin modeli Sekil 3.1°de goriilmektedir.

MUSTERI-MARKA YUKSEK
MARKA >  ADANMISLIGI > FiYAT ODEME
ETKILESIiMi iISTECI
BILiSSEL
| | ADANMISLIK
MARKA iMAJI "
> MARKA
DUYGUSAL SADAKATI
MARKA-BENLIK > ADANREFIK
UYUMU
DAVRANISSAL AGIZDAN
URUN | | ADANMISLIK » AGIZA
KATEGORI 4 ILETiSIM
ILGILENiMi

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Sekilde goriildiigii tlizere arastirma modeli, marka etkilesimi, marka imaji,
marka-benlik uyumu, tiiketici marka adanmishigi, yliksek fiyat 6deme istegi, marka
sadakati ve agizdan agiza iletisim olmak tizere toplam sekiz degisken grubundan

olusmaktadir.

Arastirma modelinde goriildiigli gibi, markanin etkilesimi, imaji, marka-benlik
uyumu ve tiiketicilerin iirlin kategori ilgilenimlerinin, miisteri-marka adanmighigini
etkiledigi disliniilmektedir. Miisteri-marka adanmigligi sonucu ise tiiketicilerin
yiiksek fiyat 6deme isteklerinin, marka sadakatlerinin ve agizdan agiza iletisim

diizeylerinin artacagi diistiniilmektedir.

Miisteri-marka adanmigliginin onciillerinden marka etkilesimi 5, marka imaji

3, marka-benlik uyumu 4 ve {iriin kategori ilgilenimi 4 degisken ile Ol¢lilmiistiir.
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Miisteri-marka adanmisligi ise bilissel, duygusal ve davranigsal olmak {iizere

toplamda ii¢ boyutta ele alinmis ve 10 soru ile 6l¢iilmiistiir.

3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin agiklamalari ve miisteri-marka
adanmisghigi ile iliskileri asagida agiklanmaktadir. Buna ek olarak Tablo 3.1°de
literatiiriinde

miigteri-marka adanmisligi kullanilmig olan oOnciill ve c¢iktilar

goriilmektedir.

Tablo 3.1: Literatiirdeki Calismalarda Ele Alman Miisteri-Marka Adanmishigi Onciil
ve Ciktilari

Makaleler Onciiller Ciktilar

Linda D. Hollebeek, Mark S. Glynn, e [lgilenim e Oz- Marka
Roderick J. Brodie, “Consumer brand Baglantisi
engagement in social media: e Marka
Conceptualization, scale development Kullanimi1
and validation”, Journal of Interactive

Marketing, Vol. 28, No. 2, 2014.

Jana lay-Hwa Bowden, “The process of | * Tatmin *  Sadakat
customer engagement. A conceptual | ¢«  Giiven

framework”, Journal of Marketing | o flgilenim

Theory and Practise, Vol. 17, No. 1, | « Baghlik

2009a. *  Miisteri Deneyimi

Jana Bowden, “Customer engagement: A | »  Tiiketici Deneyimi *  Sadakat

framework for assessing customer-brand
relationships: The case of the restaurant
industry”,  Journal of  Hospitality
Marketing & Management, Vol. 18, No.
6, 2009b.

e Tatmin
e Baglilik
o lgilenim

Cassandra France, Bill Merrilees, Dale

*  Marka Etkilesimi

*  Marka Degeri

Miller, “An integrated model of | « Marka Kalitesi e  Sadakat
customer-brand  engagement: Drivers | o«  Marka- Benlik Uyumu

and consequences”, Journal of Brand | ¢« Marka flgilenimi

Management, Vol. 23, No. 2, 2016.

Abhishek Dwivedi, Dean Wilkie, Lester | ¢  Farkindalik/Cagrisim | ¢ Yiiksek Fiyat

Johnson, Jay Weerewardena,

“Establishing measures and drivers of | ¢  Sadakat

consumer brand engagement behaviors”, | «  Marka Degeri

Journal of Brand Management, Vol. 23, | , Uriin Kategori
No. 5, 2016. [lgilenimi

¢ Algilanan Kalite

*  Kurumsal Cagrisimlar

Odeme istegi
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Roderick J. Brodie, Linda D. Hollebeek, Ilgilenim Sadakat
Biljana Juric, Ana llic, “Customer Katilim Baglilik
engagement: Conceptual domain, Giiven
Sfundamental propositions, and Oz-Marka
implications for research”, Journal of Baglantisi
Service Research, Vol. 14, No.3, 2011. Duygusal Marka
Baglilig1
Deger
Jenny van Doorn, Katherine N. Lemon, Rekabet Faktorleri Tiiketici Refahi
Vikas Mittal, Stephan Nass, Doreen Politik Faktorler Ekonomik
Pick, Peter Pirner, Peter C. Verhoef, Ekonomik Faktorler Fazlalik
“Costumer engagement behavior: Cevresel Faktorler Sosyal Fazlalik
Theoretical foundations and research Sosyal Faktérler Markalar Arasi
directions”, Journal of Service Research, Teknolojik Faktorler Miisteriler Arast
Vol. 13, No. 3, 2010. Firma Biyiikligii Finansal
Firma Cesitliligi Performans
Firma Bilgi Kullanim1 Diizenleme
ve Siireci Rekabet Avantaji
Endiistri Un
Tatmin
Baglilik
Giiven
Kimlik
Tiiketim Hedefleri
Algilanan Maliyet
Algilanan Fayda
Marka Ozellikleri
Firma Unii
Linda H. Hollebeek “Demystifying Mliski Kalitesi Sadakat
customer brand engagement: exploring Katilim Tliski Kalitesi
the loyalty nexus”, Journal of Marketing Baglilik
Management, Vol. 27, No 7-8, 201 1a. Giiven
flgilenim
David Sprott, Sandor Czellar, Eric Sadakat
Spangenberg, “The importance of a 0Oz-Marka
general measure of brand engagement Cagrisimlar
on market behavior: Development and Marka Sahipligi
validation of a scale”, Journal of Cagrisimi
Marketing Research, Vol. 46 No. 1, 2009 Marka
Ozdeslesmesi
Shiri D. Vivek, Sharon E. Beatty, and Ilgilenim Deger
Robert M. Morgan, “Customer Miisteri Katilimi Gliven
engagement. Exploring customer Baglilik
relationships beyond purchase”, Journal Agizdan  Agiza
of Marketing Theory and Practice, Vol. fletisim
20 No. 2, 2012. Sadakat
Marka Toplulugu
flgilenim

Birgit Andrine Apenes Solem,
“Influences of customer participation
and customer brand engagement on
brand loyalty”, Journal of consumer
Marketing, Vol. 33, No. 5, 2016.

Miisteri Katilim1
Marka Tatmini
Sadakat
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Jaojen Tu, Barbara Neuhofer, Giampaolo
Viglia, “When  co-creation  pays:
Stimulating engagement to increase
revenues”, International Journal of
Contemporary Hospitality Management,
Vol. 30, No. 4, 2018.

Beraber Yaratma

Odeme istegi

Goetz Greeve, “The moderating effect of Adanmiglik Giidiisii Sadakat
customer engagement on the brand Marka hnajl

image-brand  loyalty  relationship”,

Social and Behavioral Sciences Vol. 148,

2014.

Jamid Ul Islam, Zillur Rahman, Marka Imajl Sadakat
“Examining the effects of brand love and Marka Aski

brand image on customer engagement:

An empirical study of fashion apparel

brands”, Journal of Global Fashion

Marketing, Vol. 7, No. 1, 2016.

Bill Merrilees, “Interactive brand Etkilesimli Beraber Yaratma
experience pathways to customer- brand Fonksiyonlar

engagement and value co-creation”,
Journal of Product &  Brand
Management, Vol. 25, No. 5, 2016.

Marka Deneyimi

Marcello Risitano, Rosaria Romano,

Marka Deneyimi

Annarita Sorrentino, Michele Quintano, Satin Alma

“The  impact of consumer-brand Niyeti

engagement on brand experience and Marka

behavioral intentions: An  Italian Yayilimini Kabul

empirical study”, British Food Journal, Etme Istegi

Vol. 119, No.8, 2017. Yiiksek Fiyat
Kabul Etme
Istegi

Jamid Ul Islam, Zillur Rahman, Linda D. Benlik-Marka  Imaj: Sadakat

Hollebeek, “Consumer engagement in Uyumu

online brand communities: A solicitation Deger Uyumu

of congruity theory”, Internet Research,

Vol. 28, No. 1, 2018.

Natalie Jane De Vries, Jamie Carlson, Fonksiyonel Deger Sadakat

“Examining the drivers and brand Hazsal Deger Marka

performance implications of customer Sosyal Deger Performansi

engagement with brands in the social Beraber Yaratma

media environment”, Journal of Brand Degeri

Management, Vol. 21, No. 6, 2014. Marka Giicii

Arastirmada degiskenleri 6lgmek amaci ile kullanilan 6l¢eklerin kaynaklari su

sekildedir:

Marka Etkilesimi: France, Merrilees ve Miller (2016).

Marka Imaji: Severi, Ling (2013).
Marka-Benlik Uyumu: France, Merrilees ve Miller (2016).

Uriin Kategori Ilgilenimi: Yoo, Donthu (2001).
Miisteri-Marka Adanmisligi: Hollebeek, Glynn ve Brodie (2014).
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Yiiksek Fiyat Odeme Istegi: Bicakcioglu, Ogel ve Ilter (2016).
Marka Sadakati: Yoo, Donthu ve Lee (2000).
Agizdan Agiza Iletisim: Alexandrow, Lilly ve Babakus (2013).

3.4.1. Marka Etkilesimi

Marka etkilesimi, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan, tiiketici ile
biitinlesme istegidir.**® Marka etkilesimi literatiiriinde etkilesim ¢esitli agilardan ele

401
alimmistir. Bunlar™;

* Secim siireci destegi,
*  Online sats,

*  Online siparis,

* Miisteri destegi,

*  Multimedya,

* Eglence,

* Pazar arastirmasi,

* Sanal topluluklar seklindedir.

Yapilan kavramsal arastirmalara bakildiginda marka etkilesiminin miisteri-
marka adanmighigini olumlu ydnde etkileyecegi ongoriilmektedir. Ancak marka
etkilesiminin miisteri-marka adanmishigina etkisini arastiran arastirmalarin az olmasi
nedeni ile marka etkilesimi ile miisteri-marka adanmislig1 arasindaki iligkiyi ortaya
cikarma amagh olarak ikisi arasindaki iligki incelenmistir. Bdylelikle marka
etkilesiminin miisteri-marka adanmishigi ile iligkisi ve varsa, ne sekilde bir etkisinin
oldugunun bulunmasi amacglanmistir. Arastirmada marka etkilesimi 5 degisken ile

Ol¢iilmiistiir.

3.4.2. Marka imaji

Marka imaj1 tiiketicilerin aklindaki marka c¢agrisimlaridir. Markalar, marka

kimligi bilesenlerini kullanarak cesitli cagrisimlar yaratmaktadirlar ve yaratilan bu

400 France, a.g.e., s. 124.

1 Bill Merrilees, “Interactive Brand Experience Pathways to Customer-Brand Engagement and
Value Co-Creation”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 25, No. 5, 2016, s. 404.
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cagrisimlar tiiketicilerin markalar1 g¢esitli sekillerde kodlamalarina neden olur. Bu
kodlamalar, olumlu veya olumsuz yonde olabilmektedir.*** Arastirmada marka imaji

toplam 3 degisken ile dl¢lilmistiir.

Yapilan ¢alismalar bu iki kavramin benzerlikleri ve farkliliklarini agiklamis ve
gelecek aragtirmalar ile bu iki kavram arasindaki bagin agiklanmasi gerekliligi
belirtilmistir. Arastirmada, marka imaji yiiksek markalarin tiiketicilerde olumlu
cagrisimlar uyandirdigit ve dolayisiyla miisteri-marka adanmisghgini arttirdigi

diisiiniilmektedir.

3.4.3. Marka-Benlik Uyumu

Marka-benlik uyumu, tiiketicinin kendi kisiliginin imaj1 ile markanin imajini
benzer gérmesi sonucu ortaya ¢ikan bir unsurdur.*® Yapilan ¢alismalar marka-benlik
uyumunun yiiksek olmasinin tiiketicinin markaya olan adanmighgini pozitif yonde
etkiledigi gorilmistir. *** Arastirmada marka-benlik uyumu 4 degisken ile

Ol¢iilmektedir.

3.4.4. Uriin Kategori Ilgilenimi

Uriin kategori ilgilenimi, tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisine kars1 genel
yatkinligi olarak tanimlanmustir.*””> Bu arastirmada cep telefonu ve alkolsiiz igecek
iiriin kategorileri olmak iizere iki iirlin kategorisi ele alinmis ve miisteri-marka
adanmislig1 lizerine olan etkisi incelenmistir ve kullanilan 6l¢ek 4 degiskenden

olusmaktadir.

3.4.5. Miisteri-Marka Adanmishg:

Miisteri-marka adanmislig1 tiikketicinin marka ile iligskisine dayali olarak sahip

406

oldugu olumlu bilissel, duygusal ve davranigsal aktivitelerdir.”™ Miisteri-marka

402 Keller, 2003, a.g.e., s. 70.

3 M. Joseph Sirgy, “Using Self-Congruity and Ideal Congruity to Predict Purchase Motivation”,
Journal of Business Research, Vol. 13, No. 3, s. 196.

404 France, a.g.e., s. 131.

3 Dwivedi, a.g.e., s. 102.

406 Hollebeek, 2014, a.g.e., s. 154.
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adanmighigi tiiketicinin tatmin olmasindan da oOte bir bagi ifade etmekte olup,

markalarin kurmaya ¢alistiklar iliskilerden en kuvvetli olanidir.

Arastirmada miisteri-marka adanmisligi 3 boyutta incelenmektedir. Bunlar
biligsel miisteri-marka adanmishgi, duygusal miisteri-marka adanmish@ ve
davranigsal miisteri-marka adanmishgi seklindedir. Miisteri-marka adanmighgini
Olemek icin kullanilan Olgek toplamda 10 degiskenden olusmaktadir. Biligsel
adanmislik 3, duygusal adanmislik 4 ve davranigsal adanmishk 3 degisken ile

Ol¢iilmiistiir.

3.4.6. Yiiksek Fiyat Odeme Istegi

Yiiksek fiyat ddeme istegi tiiketicilerin bir marka i¢in daha yiiksek fiyatlar
o0demeye olan yatkinliklari ile ilgilidir. Bu yatkinhigin kuvvetli miisteri-marka
iliskilerinden kaynaklanacag diisiiniilmektedir.*”” Arastirmada yiiksek fiyat deme

istegi icin kullanilan dlgek toplam 2 degiskenden olusmaktadir.

3.4.7. Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketici ve marka arasindaki kuvvetli iliskiden kaynaklanan,
tilketicinin  durumsal etkilere veya diger markalarmm ylrittigii pazarlama
aktivitelerine ragmen siirekli olarak ayni markayr satin almasini saglayan bir
bagdir.*”® Marka sadakatini 6lgmek igin kullamlan &lgek toplam 3 degiskenden

olusmaktadir.

3.4.8. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim bir kisinin marka ile ilgili paylastigi goriis ve
diistinceleridir. Yiiz ylize gerceklesebilecegi gibi telefon, mail, internet araciligr ile
de agizdan agiza iletisim kurulabilmektedir. ** Arastirmada kullanilan agizdan agiza

iletisim 6l¢egi 3 degiskenden olusmaktadir.

407 Dwivedi, a.g.e., s. 50.

4% Oliver, a.g.e.,s. 34.
*° Hanna ve dig, a.g.e., s. 469.
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3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve amaglart dogrultusunda gelistirilen temel arastirma

hipotezleri agagidaki gibidir:

1. H1: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka
etkilesimi ile miisteri-marka adanmishg: arasinda o= 0,05 anlamhhk
diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

* Hla: Cep telefonu firiin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka
etkilesimi ile miisteri-marka adanmighiginin biligsel boyutunun arasinda oc=
0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski vardar.

e Hlb: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka
etkilesimi ile miisteri-marka adanmisliginin duygusallik boyutunun arasinda
o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

* Hilc: Cep telefonu firiin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka
etkilesimi ile miisteri-marka adanmisliginin davranigsal boyutunun arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

2. H2: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka
imaj1 ile miisteri-marka adanmishgr arasinda «= 0,05 anlamhhk
diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

* H2a: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka imaj1
ile miisteri-marka adanmiglhiginin biligsel boyutu arasinda oc= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

* H2b: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka imaj1
ile miisteri-marka adanmigligmin duygusal boyutu arasinda o= 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

* H2c: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka imaj1
ile miisteri-marka adanmigliginin davranigsal boyutu arasinda o= 0,05

anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

3. H3: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka-
benlik uyumu ile miisteri-marka adanmshg arasinda «= 0,05

anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.
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H3a: Cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka-
benlik uyumu ile miisteri-marka adanmighiginin biligssel boyutu arasindacc=
0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iligki vardar.

H3b: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka-
benlik uyumu ile miisteri-marka adanmishiginin duygusal boyutu arasinda «
= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H3c: Cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka-
benlik uyumu ile miisteri-marka adanmigliginin davranigsal boyutu arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

. H4: Cep telefonu iiriin kategorisine iliskin iiriin kategori ilgilenimi ve

miisteri-marka adanmishgr arasinda o= 0,05 anlamhhk diizeyinde
anlaml bir iliski vardir.

H4a: Cep telefonu iirlin kategorisine iliskin iiriin kategori ilgilenimi ve
miisteri-marka adanmishiginin biligsel boyutu arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

H4b: Cep telefonu firiin kategorisine iliskin iiriin kategori ilgilenimi ve
miisteri-marka adanmisghiginin duygusal boyutu arasindacc= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

H4c: Cep telefonu iirlin kategorisine iliskin iiriin kategori ilgilenimi ve
miisteri-marka adanmishiginin davranigsal boyutu arasinda o= 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

. HS: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin

miisteri-marka adanmish@ ve yiiksek fiyat odeme istegi arasinda o=
0,05 anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

H5a: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmisliginin biligsel boyutu ve yiiksek fiyat 6deme istegi arasinda
o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H5b: Cep telefonu {iriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmighiginin duygusal boyutu ve yiiksek fiyat 6deme istegi arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.
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H5c: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmighigmin davranigsal boyutu ve yiliksek fiyat 6deme istegi

arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir.

. H6: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin

miisteri-marka adanmish@1 ve marka sadakati arasinda <= 0,05
anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

Hé6a: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmighigimin biligsel boyutu ve marka sadakati arasinda o= 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

H6b: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin miisteri-
marka adanmighigiin duygusal boyutu ve marka sadakati arasinda o= 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir.

Hé6c: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmigliginin davranigsal boyutu ve marka sadakati arasinda o= 0,05

anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

. H7: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin

miisteri-marka adanmishg1 ve agizdan agiza iletisim arasinda «<= 0,05
anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

H7a: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmighiginin biligsel boyutu ve agizdan agiza iletisim arasinda o=
0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardar.

H7b: Cep telefonu {iriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmishiginin duygusal boyutu ve agizdan agiza iletisim arasinda o=
0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardar.

H7c: Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-
marka adanmighiginin davranigsal boyutu ve agizdan agiza iletisim arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

. H8: Alkolsiiz icecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin

marka etkilesimi ile miisteri-marka adanmishg1 arasinda <= 0,05

anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.
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H8a: Alkolsiiz i¢ecek lirlin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka
etkilesimi ile miisteri-marka adanmighiginin biligsel boyutunun arasinda oc=
0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iligki vardar.

H8b: Alkolsiiz i¢cecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka
etkilesimi ile miisteri-marka adanmislhiginin duygusallik boyutunun arasinda
o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H8c: Alkolsiiz i¢ecek {irlin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka
etkilesimi ile miisteri-marka adanmisliginin davranigsal boyutunun arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H9: Alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
marka imaji ile miisteri-marka adanmishgi arasinda o«= 0,05 anlamhhk
diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

HO9a: Alkolsiiz i¢ecek lirlin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka
imaj1 ile misteri-marka adanmishginin biligsel boyutu arasinda o«= 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

HO9b: Alkolsiiz i¢cecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin marka
imaj1 ile miisteri-marka adanmighiginin duygusal boyutu arasinda o= 0,05
anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

HO9c: Alkolsiiz i¢ecek {irlin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka
imaj1 ile miisteri-marka adanmighiginin davranigsal boyutu arasinda o= 0,05

anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H10: Alkolsiiz icecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
marka-benlik uyumu ile miisteri-marka adanmish@ arasinda x= 0,05
anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

H10a: Alkolsiiz icecek liriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka-
benlik uyumu ile miisteri-marka adanmighiginin biligsel boyutu arasindac=
0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H10b: Alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka-
benlik uyumu ile miisteri-marka adanmishiginin duygusal boyutu arasinda «

= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.
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H10c: Alkolsiiz icecek liriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka-
benlik uyumu ile miisteri-marka adanmigliginin davranigsal boyutu arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H11: Alkolsiiz icecek iiriin kategorisine iliskin iiriin kategori ilgilenimi
ve miisteri-marka adanmishg1 arasinda x= 0,05 anlamhhk diizeyinde
anlamh bir iliski vardir.

Hlla: Alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorisine iligkin iirlin kategori ilgilenimi ve
miisteri-marka adanmishiginin biligsel boyutu arasinda o= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

H11b: Alkolsiiz i¢ecek {iriin kategorisine iligkin {irlin kategori ilgilenimi ve
miisteri-marka adanmighiginin duygusal boyutu arasindacc= 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

Hllc: Alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorisine iligkin iirlin kategori ilgilenimi ve
miisteri-marka adanmislhiginin davranigsal boyutu arasinda o= 0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir iliski vardir.

H12: Alkolsiiz icecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmish@ ve yiiksek fiyat odeme istegi arasinda o=
0,05 anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

Hl12a: Alkolsiiz igecek {iriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmishigiin biligsel boyutu ve yiiksek fiyat 6deme istegi
arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir.

H12b: Alkolsiiz icecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmiglhiginin duygusal boyutu ve yliksek fiyat 6deme istegi
arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir.

H12c: Alkolsiiz igecek {iriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miigteri-marka adanmisliginin davranigsal boyutu ve yiliksek fiyat 6deme

istegi arasinda «= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

H13: Alkolsiiz i¢cecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmish@1 ve marka sadakati arasinda <= 0,05

anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.
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* Hl13a: Alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miigteri-marka adanmisliginin bilissel boyutu ve marka sadakati arasinda o=
0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iligki vardar.

* HI13b: Alkolsiiz icecek iirlin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmislhiginin duygusal boyutu ve marka sadakati arasinda
o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

* Hl13c: Alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmishiginin davranissal boyutu ve marka sadakati arasinda

o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski vardir.

14. H14: Alkolsiiz icecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmishg1 ve agizdan agiza iletisim arasinda «<= 0,05
anlamhlik diizeyinde anlamh bir iliski vardir.

e Hl4a: Alkolsiiz icecek {iriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmishginin biligsel boyutu ve agizdan agiza iletisim
arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir.

e HI14b: Alkolsiiz icecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmisliginin duygusal boyutu ve agizdan agiza iletisim
arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki vardir.

e Hl4c: Alkolsiiz igecek {iriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmishiginin davranigsal boyutu ve agizdan agiza iletisim

arasinda o= 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iligki vardir.

3.6. Ornekleme Siireci

Ornekleme siireci genel olarak bes temel asamadan olusmaktadir. Bunlar hedef
ana kiitlenin tanimlanmasi, 6rnekleme cergevesinin se¢ilmesi, drnekleme tekniginin
secilmesi, 0rnek hacminin belirlenmesi ve Ornekleme siirecinin yerine getirilmesi

seklindedir.*'’

Arastirmada ana kiitleyi 18-30 yas aralifindaki, cep telefonu ve alkolsiiz igecek

kullanan ve Istanbul’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada érnekleme

19 Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, Sixth Edition, New Jersey:
Pearson Education, 2010, s. 372.
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yontemi olarak kolayda ornekleme kullanilmistir. Kolayda ornekleme, en kolay
ulagabilecek ornek kiitlenin ele alindig1 6rnekleme yontemidir. Aragtirmanin 6rnek

biyiikligii %95 giivenilirlik diizeyi ve %S5 hata payiyla su sekilde hesaplanmistir:

_2%pq _ (L96P(OS(O05) _
n="gz T 0,052 =

Anketler 7 Mayis 2018 - 15Mayis 2018 tarihleri arasinda toplanmustir.
Toplamda 62 anket eksik cevaplar ve tiim sorulara benzer sekilde cevap verme gibi
nedenlerden otiirli analiz dis1 birakilmigtir. Bu nedenle toplanan 447 anketten 385

tanesi analizlere dahil edilmistir.

3.7. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yontemi
kullanilmistir. Yiiz yiize anket yontemi esnek olmasi ve cevaplanmama oranini

azaltmasi nedeni ile avantajli bir veri ve bilgi toplama yontemidir.*!!

Arastirmada kullanilacak olan anket i¢in bir 6n anket uygulamasi yapilmistir.
On anket uygulamasi, anketteki kiiciik bir 6rneklem grubuna uygulayarak, sorularin
anlasilirhi@inin, varsa hatali ve anlagilmayan yerlerin diizeltilmesine imkan
saglamaktadir.*’* On anket uygulamasma iliskin Grneklem sayisi ile alakali farkl
gorlisler mevcuttur. Perneger ve digerlerine gore 30 kisilik bir 6n anket ¢aligmast,
anketteki yanlis anlasilmalarin, hatalarin ve ya zorluklarin ortaya ¢ikarilmasi igin
yeterlidir.*" Bu bilgiye dayanarak, on anket uygulamasi 40 kisilik bir 6rnekleme
yapilmistir. On anket sonucunda edinilen bilgilere dayanarak, anket formunda

gerekli goriilen diizeltmeler yapilmis ve daha sonra anket uygulamasina gegilmistir.

411
412

Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 8. Basim, Istanbul:Literatiir Yayinlari, 2006, s. 219.
Robert Ferber, Petrus Johannes Verdoorn, Research Methods in Economics and Business, New
York: MacMillan, 1962, s. 43.

*13 Thomas V. Perneger, Delphine S. Courvoisier, Patricia M. Hudelson, Angele Gayet-Ageron,
“Sample size for pre-test of questionnaires”, Quality of Life Research,Vol. 24, No. 1, 2015, s. 151.
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3.8. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen bilgi ve veriler arastirmanin amacina yonelik
olarak analiz edilmistir. Oncelikle arastirmada kullanilan biitiin &lgeklerin
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Arastirmada, marka etkilesimi, marka
imaj1, marka-benlik uyumu, {iriin kategori ilgilenimi, miisteri-marka adanmisligi,
yiiksek fiyat 6deme istegi, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim olmak lizere
toplam 8 farkli 6l¢ek kullanilmistir. Marka etkilesimi 5, marka imaj1 3, marka-benlik
uyumu 4, iirlin kategori ilgilenimi 4, miisteri-marka adanmighgr 10, yiiksek fiyat
odeme istegi 2, marka sadakati 3 ve son olarak agizdan agiza iletisim 3 degisken ile
dlciilmiistiir. Olgeklerin tamami cep telefonu ve alkolsiiz igecek olmak iizere
arastirma dahilinde secilen iki iirlin kategorisi i¢in de kullanilmigtir. Miisteri-marka
adanmiglhigi Olceginin 3 boyutu vardir. Bu boyutlardan biligsel miisteri-marka
adanmishig1 3, duygusal miisteri-marka adanmishigl 4 ve davranigsal miisteri-marka
adanmishigi 3 degisken ile oOl¢iilmiistiir. Sonug¢ olarak arastirmada 34 degisken

bulunmaktadir.

Arastirmada yer alan Olcekler icin once giivenilirlik sonra gecgerlilik analizleri
yapilmustir. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek icin Cronbach’s Alfa Katsayisi
yontemi kullanilmistir. Giivenilirlikleri test edilen Ol¢eklerin yapisal gegerliliklerini
test etmek amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Biitiin 6l¢ekler hem cep
telefonu hem de alkolsiiz igecek {irlin kategorilerine yonelik olmak {izere giivenilirlik

ve gecerlilik analizlerine tabi tutulmustur.

Arastirmada marka etkilesiminin, marka imajiin, marka-benlik uyumunun ve
iriin kategori ilgileniminin miisteri-marka adanmigligina etkisi ve miisteri-marka
adanmighiginin da yiiksek fiyat 6deme istegine, marka sadakatine ve agizdan agiza
iletisime etkisini saptamak amac1 ile yapisal esitlik modeli kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan iki iirlin kategorisi i¢in de ayr1 6l¢iim modelleri gelistirilmis

ve yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Arastirmadaki hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan analizler SPSS ve AMOS

programlari araciligi ile yapilmistir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans

ve ylizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayli bir sekilde verilmistir.

Tablo 3.2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplari itibariyle Dagilimlar

Gegerli Birikimli
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde
(%) (%)
18- 21 222 57,7 57,7 57,7
21-24 116 30,1 30,1 87,8
24-27 31 8,1 8,1 95,8
27- 30 16 4,2 4,2 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 3.2°de arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslar1 itibariyle dagilimlar

goriilmektedir. Anket formunda katilimcilarin yaslar agik uclu olarak sorulmus ve

daha sonra yas araliklarin1 gérmek adina gruplandirma yapilmistir. Toplamda 385

kisiyle yiiriitiilen bu caligmada, tiiketicilerin %57,7’sinin 18-21 yaslar1 arasinda,

%30,1’1 21-24 yaslar arasinda, %8,1°1 24-27 yaslar1 arasinda ve %4,2’si ise 27-30

yaslar1 arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimlar

Gegerli Birikimli
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde
(%) (%)
Kadin 187 48,6 48,6 48,6
Erkek 198 51,4 51,4 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle dagilimi

Tablo 3.3’te goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin %48,6’s1m1 kadin, %51,4’ilini

ise erkek tiiketiciler olusturmaktadir.
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Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri Itibariyle Dagilimlar:

Gegerli Birikimli
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde
(%) (%)
500 TL wveya |79 20,5 20,5 20,5
alt1
501-1000 TL 102 26,5 26,5 47,0
1001-1500 TL | 78 20,3 20,3 67,3
1501-2000 TL | 46 11,9 11,9 79,2
2001-2500 TL | 21 5,5 5,5 84,7
2500 TL veya | 59 15,3 15,3 100,0
izeri
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 3.4’te goriildiigii lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin %20,5 500 TL
veya alt1 gelir diizeyine, %26,5’1 501- 1000 TL arasinda gelir diizeyine, %20,3’0
1001-1500 TL arasinda gelir diizeyine, %11,9’u 1501-2000 TL arasinda gelir
diizeyine, %5,5’1 2001-2500 TL arasinda gelir diizeyine ve son olarak %15,3’{i ise
2500 TL veya lizeri gelir diizeyine sahiptir.

Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslekleri itibariyle Dagilimlar:

Gegerli Birikimli
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde
(%) (%)
Ogrenci 352 91,4 91,4 91,4
Maagh Calisan | 28 7,3 7,3 98,7
Eleman
Isyeri Sahibi 2 ) ) 99,2
Serbest Meslek | 3 ,8 ,8 100,0
Sahibi
Toplam 385 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin meslekleri itibariyle dagilimlar
Tablo 3.5’te verilmistir. Buna gore katilimcilarin %91,4’i 6grenci, %7,3’1i maasl
caligsan eleman, %0,5°1 isyeri sahibi ve %0,8’1 ise serbest meslek sahibidir. Tablodan
da goriildiigli lizere arastirma kapsaminda ele alinan tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir

kismini 6grenciler olusturmaktadir.
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Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlart tibariyle

Dagilimlari
Gegerli Birikimli
Frekans Yiizde (%) Yiizde Yiizde
(%) (%)
On Lisans 6 1,6 1,6 1,6
Lisans 344 89,4 89,4 90,9
Yiiksek 35 9,1 9,1 100,0
Lisans
Toplam 385 100,0 100,0
Aragtirmaya  katilan  tiiketicilerin  e8itim  durumlar1  Tablo 3.6°da

gosterilmektedir. Buna gore tiiketicilerin %1,6’s1 6n lisans, %89,4’1 lisans, %9,1°1

ise ytliksek lisans derecesindedir.

3.10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Verdikleri Cevaplara Dayal
Olgeklere Iliskin Frekans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Arastirma kapsaminda cep telefonu ve alkolsiiz icecek olmak iizere iki ayri
iiriin kategorisi ele alinmistir. Bu baglamda her iki iiriin kategorisi i¢in olgeklere
verilen cevaplara yonelik frekans, ortalama ve standart sapma degerleri ayr1 ayri ele
alinmig ve incelenmistir. Bu boliimde, oncelikle her iki {iriin kategorisi i¢in miisteri-
marka adanmisliginin onciilleri kapsaminda ele alinan dlgeklere iliskin, daha sonra
miigteri-marka adanmighigi oOl¢egine iliskin ve son olarak da miisteri-marka
adanmisligi ¢iktilar1 kapsaminda ele alinan 6lceklere iliskin degerler farkli basliklar

altinda sirastyla sunulmustur.

3.10.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cep Telefonu ve Alkolsiiz
Icecek Markalan ile ilgili Marka Etkilesimi, Marka Imaji, Marka-
Benlik Uyumu ve Uriin Kategori ilgilenimlerine iliskin Frekans,
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Arastirmada kapsaminda ele alinan tiiketicilerin, cep telefonu ve alkolsiiz
icecek kategorilerinden se¢mis olduklari markalarin etkilesim diizeylerini 6lgmek
amaciyla kullanilan etkilesim 6lgegi toplam 5 degiskenden olusmaktadir. Etkilesim
Olgegine verilen cevaplara iligkin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 3.7°de goriilmektedir. Bu baglamda, arastirma kapsamindaki
tilketicilerin se¢mis olduklar1 markalara iligkin etkilesim degerleri her iki {iriin

kategorisindeki markalar icin yiiksek ¢ikmustir.
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Tablo 3.7: Cep Telefonu ve Alkolsiiz igecek Markalar ile ilgili Marka Etkilesimine
Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

<
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2s |8 = £ S 22 | <

= |§ |22 | |2 |E :

£ 3 2% % (33 |§ |G

| 77 | MY | < &
C ETKI1 | 16 37 110 144 78 3,60 1,044
C ETK2 | 10 39 101 149 86 3,68 | 1,013
C ETK3 | 14 45 112 133 81 3,58 | 1,058
C ETK4 | 11 24 107 149 94 3,76 |,986
C ETK5 | 10 21 80 156 118 3,91 980
A ETKI | 42 74 154 69 46 3,01 1,135
A _ETK2 | 34 59 175 82 35 3,06 | 1,040
A _ETK3 | 40 67 162 80 36 3,01 1,084
A ETK4 | 33 57 185 82 28 3,04 | ,998
A ETKS | 20 59 165 92 49 3,24 1,028

Arastirmada tiiketiciler tarafindan segilen markalarin imajlarim1  Slgmek
amaciyla kullanilan imaj Olgegi 3 degiskenden olusmaktadir. Tablo 3.8’de de
goriildiigi iizere her iki {iriin kategorisinde de se¢ilen markalara iliskin imaj degerleri

yiiksek ¢ikmuistir.

Tablo 3.8: Cep Telefonu ve Alkolsiiz igecek Markalar ile Ilgili Marka imajma
[liskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

g -
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C IMA1 | 13 14 44 104 210 4,26 1,023
C_iMA2 9 11 32 121 212 4,34 ,919
C IMA3 | 7 9 31 98 240 4.44 876
A IMAL | 11 25 59 164 126 3.96 1999
A_iMA2 14 20 64 153 134 3,97 1,025
A IMA3 | 6 18 65 149 147 4,07 ,935

Arastirma kapsaminda ele alinan tiiketicilerin her iki iirlin kategorisinde de
sectikleri markalara yonelik benlik-uyum degerleri dort degiskenle Olglilmiistiir.

Tablo 3.9°da benlik-uyumuna iliskin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
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degerleri goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin cep telefonu {iiriin kategorisinde
se¢mis olduklar1 markalara iligkin benlik-uyumlari, alkolsiiz i¢ecek kategorisinde

se¢mis olduklar1 markalara iligkin benlik-uyumlarindan daha yiiksek ¢ikmaistir.

Tablo 3.9: Cep Telefonu ve Alkolsiiz Icecek Markalan ile Ilgili Marka-Benlik
Uyumuna Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

£ «
g 7 =
£ g = 3 2
| £ | EF | : 7
L O (=] (]

2| 7 | g5 | & | E:| %E | :

o < < z o z E
£2 3 22 2 2% £F | G
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C UYL | 11 37 105 135 97 3.70 1,039
C UY2 | 14 52 133 115 71 3,46 1,053
C UY3 | 43 68 110 87 77 3.23 1,266
C UY4 | 48 68 117 93 59 3,12 1,232
A UYL |17 64 146 97 61 331 1,064
A UY2 |31 67 162 77 48 3.11 1,088
A UY3 | 48 88 122 71 56 3,00 1,224
A UY4 | 52 84 128 80 41 2,93 1,180

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz igecek kategorilerine
iligkin ilgilenimleri dort degiskenle Olciilmiistiir. Asagidaki tablo 3.10’da arastirma
kapsaminda ele alinan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz igecek iiriin
kategorilerine iliskin kategori ilgilenimlerinin frekans, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri gosterilmektedir. Bu baglamda arastirma kapsaminda ele alinan
tilketicilerin cep telefonu iirlin kategorisine olan ilgileniminlerinin, alkolsiiz icecek

iriin kategorisine olan ilgilenimlerinden daha yiiksek sonuclar verdigi goriilmektedir.

Tablo 3.10: Cep Telefonu ve Alkolsiiz Icecek Markalari ile Ilgili Uriin Kategori
Ilgilenimine Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

E Q
g B =
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s 5 | EF| ¢ : 7
D O =] -*)

=z | z | f3 | 5 | E:| BE| :
e | ¢ | 22 2 | 32| £%F | %
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N d Z Z d N 3 Z
C ILGI | 8 40 93 133 111 3.78 1,042
CiLG2 |6 10 41 125 203 4,32 ,881
C ILG3 | 58 88 115 71 53 2.93 1251
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C ILG4 | 24 51 75 92 143 3,72 1,259
A ILG1 |23 46 110 111 95 3,54 1,159
A ILG2 | 13 31 49 149 143 3,98 1,062
A ILG3 | 61 92 120 72 40 2,84 1,205
A ILG4 | 26 72 90 78 119 3,50 1,285

3.10.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cep Telefonu ve Alkolsiiz
Icecek Markalari ile Ilgili Miisteri-Marka Adanmishgina Iliskin
Frekans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek {iriin

kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iligkin tiiketici marka adanmisliklari,

biligsel adanmislik, duygusal adanmiglik ve davranigsal adanmislik olmak {izere iic

boyutta ve 10 degisken ile Olciilmiistiir. Bu degiskenlere iligkin frekans, aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri tablo 3.11’°de goriilmektedir.

Tablo 3.11: Cep Telefonu ve Alkolsiiz igecek Markalar: ile ilgili Miisteri-Marka
Adanmishigma iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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g 5 £
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C AD BILl [12 25 51 192 105 392 [,970
C AD BiL2 |13 66 101 119 86 352 | 1,116
C AD BIL3 |12 46 75 150 102 3,74 1,073
C AD DUYI |5 38 106 138 98 3,74 |.,989
C AD DUY2 |9 24 84 153 115 3,89 |,983
C_AD DUY3 [ 10 19 69 174 113 394 [.,950
C_AD DUY4 | 30 56 131 81 87 336 | 1,202
C_AD DAVI |8 7 30 127 213 438 | 867
C AD DAV2 |7 24 44 130 180 4,17 |,983
C AD DAV3 |5 17 37 154 172 422 |,888
A AD BILI |11 49 98 152 75 3,60 | 1,029
A AD BIL2 |27 92 132 86 48 3,09 [ 1,112
A AD BIL3 |28 74 130 99 54 320 [ 1,125
A AD DUYI |9 48 142 119 67 349  |.,995
A AD DUY2 | 13 40 121 129 82 3,59 | 1,040
A AD DUY3 | 14 34 115 131 91 3,65 1,048
A AD DUY4 | 43 78 146 68 50 3,01 | 1,161
A AD DAVI |8 12 46 152 167 4,19 | 912
A AD DAV2 |10 21 59 152 143 4,03 |,989
A AD DAV3 |5 16 48 164 152 4,15 [ .885
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3.10.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cep Telefonu ve Alkolsiiz
Icecek Markalan ile Ilgili Yiiksek Fiyat Odeme Istegi, Marka
Sadakati ve Agizdan Agiza lletisime lliskin Frekans, Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri
Arastirma kapsaminda ele alian tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek
iiriin kategorilerinde belirtmis olduklari markalara iligkin yiiksek fiyat 6deme

istekleri 2 degisken ile Olc¢iilmiistiir. Bu degiskenlere iliskin frekans, aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.12’de goriilmektedir.

Tablo 3.12: Cep Telefonu ve Alkolsiiz igecek Markalar: ile ilgili Yiiksek Fiyat
Odeme Istegine iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

g ]
g2 £
S0 0§ | 22| : 3
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= E E 53 z =2 | EF =
25 | 5 | 55 | 3 | 33 | 5| 2
L D
i 2 ¥ z 7 ¥ Y | <2 | @
C OISI | 30 39 72 127 117 3,68 1,224
C OIS2 | 39 49 77 112 108 3,52 1,295
A OIS1 | 25 45 101 115 99 3,57 1,178
A OIS2 | 34 59 106 103 83 3,37 1,226

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek {iriin
kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iliskin sadakatleri iic degisken ile
Olciilmiistiir. Asagidaki tabloda bu ii¢ degiskene iliskin frekans, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri goriilmektedir.

Tablo 3.13: Cep Telefonu ve Alkolsiiz igecek Markalar ile {lgili Marka Sadakatine
Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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C SADI | 34 59 94 105 93 3,43 1,252
C SAD2 | 24 27 53 135 146 391 1,164
C SAD3 | 21 36 99 104 125 3,72 1,171
A SADI1 |37 69 124 93 62 3,19 1,190
A SAD2 | 17 32 85 139 112 3,77 1,092
A SAD3 | 21 40 103 110 111 3,65 1,159
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz igecek {iriin
kategorilerinde belirtmis olduklari markalara iliskin agizdan agiza iletisimleri iic
degisken ile Olciilmiistiir. Bu ii¢ degiskene iliskin frekans, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri asagidaki Tablo 3.14’te goriilmektedir.

Tablo 3.14: Cep Telefonu ve Alkolsiiz Icecek Markalar ile Ilgili Agizdan Agiza
Iletisime Iliskin Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

E <

g2 £

S E £ & g .

v S S S g = o 5 = g <

=2z = =2 S =3 < g s

= E E g 3 z =2 | EF T

2 5 g » g 25 | 25 g

| e ¥ z 7 ¥ 2 i

C AAIl[9 11 40 183 142 4,14 883
C AAR2 [ 10 20 43 157 155 4,11 973
C_AAI3 [ 13 15 33 154 170 4,18 979
A AAI1 |9 23 100 155 98 3,81 963
A AAI2[10 24 93 149 109 3,84 992
A AAB | 12 19 81 156 117 3,90 992

3.11. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Cok degiskenli Olceklerin kullanildig1 arastirmalarda oncelikle, Olgeklerin
dogruluklarimin ve uygulanabilirliklerinin degerlendirilmesi gerekmektedir.*'* Bu
nedenle arastirmadaki 6lgekler icin dnce giivenilirlik analizi ve daha sonra gecerlilik

analizi yapilmas1 gerekmektedir.

Giivenilirlik bir dlgegin Sl¢limiiniin tekrar yapilmasi sonucu benzer ve tutarl
sonuglar alma derecesidir.*"” Olgegin giivenilirliginin test edilmesi i¢in {i¢ farkl
yontem mevcuttur. Bunlar, test yeniden test yontemi, esdeger ol¢ekler yontemi ve
icsel tutarlilik yontemidir. Test yeniden test yonteminde ayn1 6lgek ayni katilimcilara
benzer kosullar altinda ancak farkli bir zaman diliminde sorulmaktadir. Iki test
arasindaki zaman genellikle 2-4 hafta arasinda degismektedir. Sonuglar arasindaki
korelasyon katsayilar1 ne kadar biiyiikse, dlgcegin giivenilirligi de o kadar yiiksektir.
Ancak test yeniden test yonteminde, iki Ol¢lim arasindaki zamanin uzamasi
giivenilirligi diisiirebilmektedir. Ayn1 zamanda bir 6nceki 6l¢lim nedeni ile etkilenen

tiiketiciler ikinci dlgiime mevcut etki ile dahil olmaktadirlar. Ote yandan ilk tepkinin

14 Malhotra, a.g.c., s. 317.
413 Gilbert A. Churchill, Marketing Research, Florida: The Dryden Press, Third Edition, 1996, s.405.
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arastirtldigr arastirmalarda bu yontemi uygulamak miimkiin degildir. Katilimcilar
ikinci 6lglimde, birinci 6l¢timde verdikleri cevaplara gore cevaplayabilir veya ayni
soruya aradaki zamanda diislinceleri degistigi i¢in farkli cevaplar verebilirler. Son
olarak her bir degiskenin kendi ile olan yiiksek korelasyonu nedeni ile 6l¢egin

giivenilirlik katsayis1 artarak yanls degerler gosterebilmektedir.*'°

Giivenilirlik analizi icin bir diger yontem ise esdeger dlgekler yontemidir. Bu
yontemde ise, ayni dl¢egin iki farkli formu ayni katilimer grubuna farkli zamanlarda

7 Bir onceki yontemde oldugu gibi giivenilirlik korelasyon

uygulanmaktadir.
katsayis1 ile Ol¢iilmektedir. Bir olgegin iki ayr1 formunun olusturulmasiin zor,

zaman alic1 ve maliyetinin yiiksek olmasi yonteminin dezavantajli noktalaridar. *'®

Giivenilirlik analizleri yontemlerinden sonuncusu ise igsel tutarlilik
yontemidir. Bu yontemde, bir ifade setinin igsel tutarliliklar1 toplanmakta ve olgek
icin toplam bir skor olusturulmaktadir. I¢sel tutarhik &lgiimii icin de iki segenek
mevcuttur. Bunlar “ikiye bolme” ve “alfa katsayisi” yontemleridir. Ikiye bolme
yonteminde Olgek ikiye bolliniir ve bu iki farkli bolimiin sonuglarinin arasindaki
korelasyona bakilir. Yiiksek korelasyon yiiksek icsel tutarlilik anlamina gelmektedir.
Bir diger yontem ise alfa katsayisidir. Alfa katsayis1 yonteminde 6lgek miimkiin olan
her sekilde ikiye boliiniir ve bu boliinmelerin katsayilarinin ortalamasi alinir. Alfa
katsayist 0 ile 1 arasinda degerler alabilmektedir ve 0.6 veya daha diisiik degerlerin
icsel tutarlig1 diisiik olarak kabul edilmektedir. Bir diger deyisle alfa katsayisi
0.6’dan itibaren Olgek giivenilir kabul edilmekte ve 1’e yaklastikca Olgegin

419

giivenilirligi artmaktadir.”~ Ancak bu arastirmada alfa katsayisi i¢in minimum deger

0,70 olarak kabul edilmistir.**’

Bu arastirmada olgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesi amaciyla alfa
katsayis1 yontemi kullanmilmistir. Asagidaki tablolarda, arastirmada kullanilan biitiin
Olgeklere ait tanimlayict istatistiki bilgiler ve Olgeklerin glivenilirlik analizlerinin

sonuclar1 detayli bir sekilde verilmistir. Arastirmada iki farkli {irlin kategorisi esas

*1® Malhotra, a.g.e., s. 318-319.

47 Kurtulus, a.g.e.,s. 303.

18 Malhotra, A.g.c.

A ge.

420 Joseph F. Hair, Jr, Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham, William C. Black, Multivariate Data
Analysis, Fifth Edition, New Jersey: Prentice- Hall, 1998, s. 118.
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alindigr icin, Olgekler her iki kategorideki cevaplar dogrultusunda iki defa

giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.

3.11.1. Marka Etkilesimine fliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda ele alinan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek
iiriin kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iliskin etkilesim diizeyleri 5
degisken ile dl¢lilmistiir. Buna gore cep telefonu iiriin kategorisine iliskin etkilesim
Olgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.15’te, giivenilirlik
analizine iliskin istatistiki degerleri Tablo 3.16’da ve alkolsiiz igecek {iriin
kategorisine iligkin etkilesim Ol¢eginin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 3.17°de, giivenilirlik analizine iligkin istatistiki degerleri ise Tablo

3.18’de gosterilmistir.

Tablo 3.15: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarin Marka
Etkilesimlerini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Bitytiklugii

C ETKI1 3,60 1,044 385

C ETK2 3,68 1,013 385

C ETK3 3,58 1,058 385

C ETK4 3,76 ,986 385

C ETKS 3,91 ,980 385

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi

Istatistikleri 18,52 15,953 3,994 5

Asagidaki Tablo 3.16’da 5 degiskenden olusan etkilesim Olcegine iliskin
giivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna goére cep telefonu iiriin
kategorisinde belirtilen markalara iligkin marka etkilesimini Glgen Olgegin alfa
katsayis1 0,845’tir. Bu deger minimum alfa katsayis1 degeri olan 0,70’in {izerindedir.

Bu da dlgegin giivenilirligi yiiksek bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.16: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarin Marka
Etkilesimlerini Olgmeye Yénelik Olcegin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiki
Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C ETKI 14,92 10,877 ,579 ,834

C ETK2 14,84 10,194 ,7132 ,792

C ETK3 14,95 10,232 ,680 ,806

C ETK4 14,77 10,558 ,601 ,804

C ETKS 14,61 11,165 ,584 ,831

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 5 Alfa Katsayisi: ,845

Tablo 3.17: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarmn Marka
Etkilesimlerini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Bityiiklugii

A ETKI1 3,01 1,135 385

A ETK2 3,06 1,040 385

A ETK3 3,01 1,084 385

A ETK4 3,04 ,998 385

A ETKS5 3,24 1,028 385

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi

Istatistikleri 15,36 18,304 4,278 5

Tablo 3.18’de alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
etkilesim Olgegine iliskin gilivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tabloda
goriildiigi iizere, alkolsiiz igecek markalarina iliskin marka etkilesim 6l¢eginin alfa
katsayist 0,868 olarak ¢ikmistir. 0,868 degeri minimum deger olan 0,70 degerinden
yiiksek oldugundan dolay1, dl¢ek giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 3.18: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarm Marka
Etkilesimlerini Olgmeye Yénelik Olcegin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiki
Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A ETKI1 12,35 12,167 ,612 ,861

A ETK2 12,30 11,803 ,758 ,823

A ETK3 12,35 11,780 , 719 ,833

A ETK4 12,32 12,146 , 742 ,828




151

|A ETK5 [12,12 | 12,615

,635

,853

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 5 Alfa Katsayisi: ,868

3.11.2. Marka Imajina iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda ele alinan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz igecek
iiriin kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iliskin etkilesim diizeyleri 5
degiskenli bir Olgek kullanilarak o6l¢iilmiistir. Buna gore cep telefonu {iriin
kategorisine iliskin marka imaj1 Olgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 3.19°da, giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerleri Tablo
3.20’de ve alkolsiiz igecek {iriin kategorisine iliskin etkilesim Olgeginin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.21°de, giivenilirlik analizine iliskin

istatistiki degerleri ise Tablo 3.22°de gosterilmistir.

Tablo 3.19: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarin Marka
Imajlarini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Bityiiklugii
C IMA1 4,26 1,023 385
C IMA2 4,34 919 385
C IMA3 4,44 ,876 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 13,04 6,485 2,547 3

Arastirma kapsaminda cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara
iliskin toplam ii¢ degiskenden olusan marka imajini1 6lgen 6lgegin giivenilirlik analizi
sonucu tablo 3.20°de goriilmektedir. Olgegin alfa katsayis1 degeri, bir diger deyisle
olgegin igsel tutarliligr 0,885 olarak bulunmustur. Bu baglamda 6lgegin giivenilirligi

yiiksektir.

Tablo 3.20: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarin Marka
Imajlarim Ol¢meye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki
Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C IMALI 8,78 2,791 175 ,844

C_IMA2 8,70 3,055 ,805 813
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| C IMA3

| 8,60

| 3,298

,760

,854

Ornek Sayisi: 385

Degisken Sayisi: 3

Alfa Katsayisi: ,885

Tablo 3.21: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarmn Marka
Imajlarini Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
A IMA1 3,96 ,999 385
A IMA2 3,97 1,025 385
A IMA3 4,07 ,935 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 12,00 5,885 2,426 3

Tablo 3.22°de alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
marka imaj1 Ol¢egine iligkin gilivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Cep
telefonu {iriin kategorisinde secilmis markalara iligkin kullanilan marka imaj1 dlgegi
ile alkolsiiz icecekler {iiriin kategorisinde secilmis markalar icin kullanilan marka
imaj1 0lcegi ayn1 olmasina ragmen, alkolsiiz i¢ecek tirlin kategorisi markalarinin alfa
katsayis1 degeri daha diisiik ¢ikmistir. Tablo 3.22°de goriildigi iizere, alkolsiiz
icecek markalarina iliskin marka etkilesim 6l¢eginin alfa katsayisi 0,755 olarak
cikmistir. 0,755 degeri minimum deger olan 0,70 degerinden yiiksek oldugundan

dolay1, olgek giivenilir bir 6l¢ek olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.22: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarmn Marka
Imajlarini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiki
Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A IMA1 8,04 2,852 ,603 ,650

A IMA2 8,03 2,775 ,603 ,650

A IMA3 7,93 3,182 ,548 712

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 3

Alfa Katsayisi: ,755

3.11.3. Marka-Benlik Uyumuna iligkin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda ele alinan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz igecek

iiriin kategorilerinde belirtmis olduklari markalara iliskin benlik-uyum diizeyleri dort
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degiskenli bir Olgek kullanilarak o6l¢iilmiistir. Buna gore cep telefonu {iriin
kategorisine iliskin benlik-uyum o6lgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 3.23’te, giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerleri Tablo
3.24’te ve alkolsiiz icecek iiriin kategorisine iliskin marka-benlik uyum o6lgeginin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.25°te, giivenilirlik analizine

iligkin istatistiki degerleri ise Tablo 3.26’da gosterilmistir.

Tablo 3.23: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Marka-
Benlik Uyumunu Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
C UYl 3,70 1,039 385
C UY2 3,46 1,053 385
C UY3 3,23 1,266 385
C UY4 3,12 1,232 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 13,51 15,542 3,942 4

Arastirma kapsaminda cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara
iliskin toplam dort degiskenden olusan marka-benlik uyum o&lgeginin giivenilirlik
analizi sonucu tablo 3.24’te goriilmektedir. Olgegin alfa katsayis1 degeri, 0,878

olarak bulunmustur. Bu baglamda 6l¢egin giivenilirligi yiiksektir.

Tablo 3.24: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Marka-
Benlik Uyumunu Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki
Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C UY1 9,81 10,312 ,622 ,885

C UY2 10,05 9,432 173 ,832

C UY3 10,28 8,203 ,791 ,822

C UY4 10,39 8,446 ,779 ,827

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi: ,878
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Tablo 3.25: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Marka-
Benlik Uyumunu Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
A UY1 3,31 1,064 385
A UY2 3,11 1,088 385
A UY3 3,00 1,224 385
A UY4 2,93 1,180 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 12,36 16,132 4,016 4

Arastirma kapsaminda alkolsiiz i¢ecek liriin kategorisinde belirtilen markalara
iliskin toplam {i¢ degiskenden olusan benlik-uyum o6l¢eginin gilivenilirlik analizi
sonucu Tablo 3.26’da goriilmektedir. Olgegin alfa katsayisi degeri, bir diger deyisle
olgegin icsel tutarliligi 0,903 olarak bulunmustur. Bu baglamda dl¢egin giivenilirligi,

minimum deger olan 0,70’e gore bir hayli yiiksektir.

Tablo 3.26: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara [liskin Marka-
Benlik Uyumunu Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki
Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A UYI 9,04 10,219 ,702 ,902

A UY2 9,24 9,565 ,799 ,869

A UY3 9,36 8,591 ,843 ,852

A UY4 9,43 9,094 ,794 ,871

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi: ,903

3.11.4. Uriin Kategori Ilgilenimine iliskin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek {iriin
kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iliskin {riin kategorisi ilgilenim
diizeyleri dort degiskenli bir 6lgek ile Olclilmiistiir. Buna gore cep telefonu {iriin
kategorisine iligkin {irlin kategori ilgilenimi Slgeginin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 3.27°de, giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerleri
Tablo 3.28’de ve alkolsiiz i¢ecek iirlin kategorisine iligkin iirlin kategori ilgilenimi
Olgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.29°da, giivenilirlik

analizine iliskin istatistiki degerleri ise Tablo 3.30’da gosterilmistir.
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Tablo 3.27: Cep Telefonu Uriin Kategorisine Yénelik Uriin Kategori Ilgilenimini
Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
C ILGl 3,78 1,042 385
C ILG2 4,32 ,881 385
C ILG3 2,93 1,251 385
C ILG4 3,72 1,259 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 14,75 11,348 3,369 4

Arastirma kapsaminda cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara
iligskin toplam dort degiskenden olusan tiriin kategori ilgilenimi 6lgeginin giivenilirlik
analizi sonucu Tablo 3.28’de goriilmektedir. Olcegin alfa katsayis1 degeri, 0,744

olarak bulunmustur. Bu baglamda 6l¢ek giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 3.28: Cep Telefonu Uriin Kategorisine Yénelik Uriin Kategori Ilgilenimini
Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C ILG1 10,98 6,679 ,0665 ,018

C ILG2 10,43 8,105 ,492 ,716

C ILG3 11,82 6,698 476 ,7128

C ILG4 11,03 6,226 ,563 ,674

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 4

Alfa Katsayisi: ,744

Tablo 3.29: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisine Yénelik Uriin Kategori Ilgilenimini
Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii

A ILG1 3,54 1,159 385

A ILG2 3,98 1,062 385

A ILG3 2,84 1,205 385

A ILG4 3,50 1,285 385

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi

Istatistikleri 13,86 12,921 3,595 4
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Arastirma kapsaminda alkolsiiz i¢ecek tiriin kategorisinde belirtilen markalara
iligskin toplam dort degiskenden olusan tiriin kategori ilgilenimi 6l¢eginin giivenilirlik
analizi sonucu Tablo 3.30°da goriilmektedir. Olgegin alfa katsayisi degeri, diger bir
deyisle igsel tutarlilik oran1 0,758 olarak bulunmustur. Bu baglamda dl¢ek giivenilir

bir dlgektir.

Tablo 3.30: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisine Yénelik Uriin Kategori ilgilenimini
Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A ILG1 10,32 7,197 ,705 ,018

A ILG2 9,88 8,048 ,622 ,671

A ILG3 11,02 8,294 457 ,755

A ILG4 10,36 7,878 ,470 ,753

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi: ,758

3.11.5. Miisteri-Marka Adanmighgna Iliskin Olgegin  Giivenilirlik
Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek {iriin
kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iliskin miisteri-marka adanmisligi 10
degisken ile dl¢iilmiistiir. Miisteri-marka adanmigligina iliskin 6lgek, dncelikli olarak
Olcegi olusturan 10 degisken ile yapilmis ve daha sonra her bir miisteri-marka
adanmiglig1 boyutuna iligkin ayr1 ayri gilivenilirlik analizler yapilmistir. Buna gore
cep telefonu tirlin kategorisine iliskin miisteri-marka adanmislig1 6lgeginin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.31°de, giivenilirlik analizine iliskin
istatistiki degerleri Tablo 3.32’de ve alkolsiiz icecek {iriin kategorisine iliskin
miisteri-marka adanmishig1 6lgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 3.39’da, giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerleri ise Tablo 3.40’ta

gosterilmistir.

Tablo 3.31: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Miisteri-
Marka Adanmishgm Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine ligkin
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Bityiiklugii
C AD BIL1 3,92 ,970 385
C_AD BIL2 3,52 1,116 385
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C_AD BIL3 3,74 1,073 385
C AD DUY1 3,74 ,989 385
C AD DUY2 3,89 ,983 385
C AD DUY3 3,94 ,950 385
C AD DUY4 3,36 1,202 385
C AD DAVI 4,38 ,867 385
C AD DAV2 4,17 ,983 385
C AD DAV3 4,22 ,888 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 38,87 48,512 6,965 10

Tablo 3.32°de, arastirma kapsaminda cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen
markalara iliskin toplam on degiskenden olusan miisteri-marka adanmiglig1 6l¢eginin
giivenilirlik analizi sonucu gériilmektedir. Olgegin alfa katsayis1 degeri, 0,879 olarak

bulunmustur. Bu baglamda 6l¢ek giivenilirligi yiliksek bir 6lgektir.

Tablo 3.32: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Miisteri-
Marka Adanmishgm Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin
Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C AD BIL1 34,96 40,813 ,545 ,872

C _AD BIL2 35,36 39,923 ,521 ,874

C AD BIL3 35,14 39,648 ,570 ,870

C AD DUY1 | 35,13 38,520 ,734 ,858

C AD DUY2 | 34,99 38,018 ,786 ,854

C AD DUY3 | 34,94 38,441 178 ,855

C AD DUY4 | 3551 38,865 ,547 ,873

C AD DAVI1 | 34,50 42,324 ,482 ,876

C AD DAV2 | 34,70 40,602 ,554 ,871

C AD DAV3 | 34,65 41,082 ,583 ,869

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 10

Alfa Katsayisi: ,879

Tablo 3.33: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Bilissel
Miisteri-Marka Adanmishgini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
[liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biiyiikliigii
C AD BILl 3,92 ,970 385
C AD BIL2 3,52 1,116 385
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| C_AD BIL3 3,74 | 1,073 | 385 |
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 11,17 6,773 2,602 3

Miisteri-marka adanmisligi boyutlarindan biri olan biligsel miisteri-marka
adanmishigi ti¢ degisken ile Olcililmiistiir. Cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen
markalara iligskin bilissel miisteri-marka adanmighig1 6lgeginin gilivenilirlik analizinin
sonuglar1 Tablo 3.34’te goriilmektedir. Olgegin igsel tutarlilik orani 0,761°dir. Buna
gore alfa katsayist minimum deger olan 0,70’ten yiiksek oldugu icin Olcegin

giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 3.34: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Bilissel
Miisteri-Marka Adanmishigim Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
[liskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C AD BIL1 | 725 3,784 ,543 ,733

C_AD BIL2 | 7,65 2,940 ,676 ,576

C AD BIL3 | 743 3,387 ,565 ,709

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 3 Alfa Katsayisi: ,761

Tablo 3.35: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Duygusal
Miisteri-Marka Adanmishgini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
[liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
C AD DUY1 3,74 ,989 385
C AD DUY2 3,89 ,983 385
C AD DUY3 3,94 ,950 385
C AD DUY4 3,36 1,202 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 14,93 12,932 3,596 4

Miisteri-marka adanmisligi boyutlarindan biri olan duygusal miisteri-marka
adanmislig dort degisken ile Olglilmiistiir. Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen
markalara iligkin duygusal miisteri-marka adanmighigr Olgeginin giivenilirlik

analizinin sonuclar1 Tablo 3.36’da gériilmektedir. Olgegin alfa katsayis1 0,891 dir.
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Buna gore, alfa katsayis1 minimum deger olan 0,70’ten yiiksek oldugu icin 6lgek

giivenilirligi yiiksek bir 6lcektir.

Tablo 3.36: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Duygusal
Miisteri-Marka Adanmishgini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine

[liskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C AD DUY1 |11,18 7,823 147 ,865

C AD DUY2 | 11,04 7,477 ,835 ,833

C AD DUY3 | 10,99 7,661 ,831 ,836

C AD DUY4 | 11,57 7,194 ,660 ,907

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 4 Alfa Katsaysi: ,891

Tablo 3.37: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Davramgsal Miisteri-Marka Adanmishigimi Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik
Analizine iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
C AD DAVI 4,38 ,867 385
C AD DAV2 4,17 ,983 385
C AD DAV3 4,22 ,388 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 12,77 5,915 2,432 3

Miisteri-marka adanmisligir boyutlarindan biri olan davranigsal miisteri-marka
adanmishigi li¢ degisken ile Olcililmiistiir. Cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen
markalara iligkin davranigsal miisteri-marka adanmishigl 6l¢eginin gilivenilirlik
analizinin sonuglar1 Tablo 3.38°de gériilmektedir. Olgegin alfa katsayisi, bir baska
deyisle ig¢sel tutarlilik orani 0,864’tiir. Dolayisiyla dlgek giivenilirligi yiiksek bir
Olcektir.

Tablo 3.38: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Davranigsal Miisteri-Marka Adanmishigim Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik
Analizine iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C AD DAVI1 | 8,40 3,037 ,704 ,844
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D DAV2

8,60

2,584

,748

,809

C A
C_AD DAV3

8,55

2,800

,783

,173

Ornek Sayisi: 385

Degisken Sayisi: 3

Alfa Katsayisi: ,864

Tablo 3.39: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Miisteri-Marka Adanmishigm Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
[liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biiyiikliigii
A_AD BIL1 3,60 1,029 385
A_AD BiL2 3,09 1,112 385
A_AD_BIL3 3,20 1,125 385
A_AD DUY1 3,49 ,995 385
A _AD DUY2 3,59 1,040 385
A _AD DUY3 3,65 1,048 385
A _AD DUY4 3,01 1,161 385
A _AD DAVI1 4,19 912 385
A_AD DAV2 4,03 ,989 385
A _AD DAV3 4,15 ,885 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 36,00 46,229 6,799 10

Tablo 3.40’da, arastirma kapsaminda alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorisinde

belirtilen markalara iligkin toplam on degiskenden olusan miisteri-marka adanmigligi

olgeginin giivenilirlik analizi sonucu goriilmektedir. Olgegin alfa katsayis1 degeri,

0,855 olarak bulunmustur. Bu baglamda 6l¢ek giivenilirligi yiiksek bir dlgektir.

Tablo 3.40: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Miisteri-Marka Adanmishgini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
[liskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A _AD BIL1 32,40 38,423 ,529 ,844

A_AD BiL2 |3291 37,679 ,536 ,843

A_AD BiL3 | 32,80 37,952 ,506 ,846

A _AD DUY1 | 32,51 37,068 ,674 ,831

A _AD DUY2 | 3241 36,451 ,693 ,829

A _AD DUY3 | 32,35 36,207 , 708 ,828

A _AD DUY4 | 32,99 37,604 S11 ,846

A AD DAV1 | 31,81 40,013 467 ,848

A AD DAV2 | 31,97 38,916 ,513 ,845
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| A_AD DAV3 | 31,85

| 40,189

,469

,348

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 10

Alfa Katsayisi: ,855

Tablo 3.41: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Biligsel
Misteri-Marka Adanmishgin Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biiyiikliigii
A AD BILI 3,60 1,029 385
A AD BIL2 3,09 1,112 385
A AD BIL3 3,20 1,125 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 9,89 7,257 2,694 3

Miisteri-marka adanmisligi boyutlarindan biri olan biligsel miisteri-marka
adanmishig1 ii¢ degisken ile Olclilmiistiir. Alkolsiiz icecek {iriin kategorisinde
belirtilen markalara iliskin biligsel miisteri-marka adanmislig1 6lgeginin giivenilirlik
analizinin sonuglar1 Tablo 3.42°de gériilmektedir. Olgegin alfa katsayisi, bir baska
deyisle igsel tutarlilik oran1 0,764 tlir. Dolayisiyla dl¢ek giivenilir bir dlgektir.

Tablo 3.42: Alkolsiiz Icecek Urun Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Bilissel
Miisteri-Marka Adanmishigini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine
[liskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A AD BIL1 |6,29 4,000 ,534 ,750

A AD BIL2 | 6,80 3,280 ,681 ,584

A AD BIL3 | 6,69 3,536 ,581 ,702

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi: ,764
Tablo 3.43: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Duygusal Miisteri-Marka Adanmishigimi Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik

Analizine liskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biiyiikliigii

A AD DUY1 3,49 ,995 385

A AD DUY2 3,59 1,040 385

A AD DUY3 3,65 1,048 385

A AD DUY4 3,01 1,161 385

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi

Istatistikleri 13,74 13,079 3,617 4
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Miisteri-marka adanmisligi boyutlarindan biri olan duygusal miisteri-marka
adanmighi@1 ii¢ degisken ile Olclilmiistiir. Alkolsiiz icecek {iriin kategorisinde
belirtilen markalara iligkin duygusal miisteri-marka adanmishigi 6l¢eginin
giivenilirlik analizinin sonuglar1 Tablo 3.44’te goriilmektedir. Olgegin alfa katsayisi,
bir baska deyisle igsel tutarlilik oranmi 0,873’tlir. Dolayisiyla 6lgek giivenilirligi
yiiksek bir dlgektir.

Tablo 3.44: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Duygusal Misteri-Marka Adanmishigini Olgmeye Yonelik Olgcegin Giivenilirlik
Analizine Iligkin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A AD DUY1 | 10,25 8,064 112 ,344

A AD DUY2 | 10,15 7,392 ,815 ,803

A AD DUY3 | 10,09 7,448 ,793 811

A AD DUY4 | 10,73 7,772 ,611 ,388

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 4 Alfa Katsayisi: ,873

Tablo 3.45: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Davranigsal Misteri-Marka Adanmishigin Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik
Analizine Iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
A AD DAVI 4,19 912 385
A AD DAV2 4,03 ,989 385
A AD DAV3 4,15 ,885 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 12,37 6,140 2,478 3

Miisteri-marka adanmisligir boyutlarindan biri olan davranigsal miisteri-marka
adanmighi@i ii¢ degisken ile Olclilmiistiir. Alkolsiiz icecek {iriin kategorisinde
belirtilen markalara iliskin davranigsal miisteri-marka adanmishigr Olgeginin
giivenilirlik analizinin sonuglar1 Tablo 3.46’da goriilmektedir. Olgegin alfa katsayisi

0,867tiir. Dolayisiyla dlgek giivenilirligi yiiksek bir 6lgektir.
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Tablo 3.46: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Davranigsal Miisteri-Marka Adanmishigim Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik
Analizine iliskin Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A AD DAV1 | 8,18 3,054 ,708 ,847

A AD DAV2 | 8,34 2,641 ,784 178

A AD DAV3 | 8,22 3,037 , 7152 ,808

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 3 Alfa Katsayisi: ,867

3.11.6. Yiiksek Fiyat Odeme Istegine iliskin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek {iriin
kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iliskin yliksek fiyat ddeme istegi
diizeyleri iki degiskenli bir olgek ile Ol¢lilmiistiir. Buna gore cep telefonu {iriin
kategorisine iliskin yiliksek fiyat 6deme istegi Ol¢eginin aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 3.47’de, giivenilirlik analizine iligkin istatistiki
degerleri Tablo 3.48’de ve alkolsiiz icecek iirlin kategorisine iligkin yiiksek fiyat
odeme istegi dlgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.49°da,

giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerleri ise Tablo 3.50°de gdsterilmistir.

Tablo 3.47: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Yiiksek
Fiyat Odeme Istegini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Bityiiklugii
C _Ois1 3,68 1,224 385
C Ois2 3,52 1,295 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 7,20 5,735 2,395 2

Arastirma kapsaminda cep telefonu

iiriin kategorisinde belirtilen markalara

iliskin toplam dort degiskenden olusan yiliksek fiyat 6deme istegi Olgeginin
giivenilirlik analizi sonucu Tablo 3.48’de goriilmektedir. Olgegin alfa katsayisi
degeri, 0,892 olarak bulunmustur. Bu baglamda oOlcek giivenilirligi yiiksek bir
olcektir.
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Tablo 3.48: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Yiiksek
Fiyat Odeme Istegini Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin
Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi
C_Ois1 3,52 1,677 ,807 -
C 0is2 3,68 1,499 ,807 -

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 2

Alfa Katsayisi: ,892

Tablo 3.49: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Yiiksek
Fiyat Odeme Istegini Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
A OISl 3,57 1,178 385
A OIS2 3,37 1,226 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 6,94 5,024 2,242 2

Arastirma kapsaminda alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara
iligkin toplam dort degiskenden olusan yiliksek fiyat O0deme istegi Olgeginin
giivenilirlik analizi sonucu Tablo 3.50’de goriilmektedir. Olgegin alfa katsayisi
degeri, 0,849 olarak bulunmustur. Bu baglamda olcek giivenilirligi yiiksek bir
Olcektir.

Tablo 3.50: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara liskin Yiiksek
Fiyat Odeme Istegini Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin
Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A OISl 3,37 1,504 ,738 -

A_OIS2 3,57 1,387 ,738 -

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 2

Alfa Katsayisi: ,849

3.11.7. Marka Sadakatine iliskin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek {iriin

kategorilerinde belirtmis olduklari markalara iliskin sadakat diizeyleri ii¢ degiskenli
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bir 6l¢ek ile dlglilmiistiir. Buna gore cep telefonu {irlin kategorisine iligkin marka
sadakati Olgeginin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.51°de,
giivenilirlik analizine iligkin istatistiki degerleri Tablo 3.52’de ve alkolsiiz igecek
iriin kategorisine iliskin marka sadakati 6lgeginin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 3.53’de, giivenilirlik analizine iligkin istatistiki degerleri ise

Tablo 3.54’te gosterilmistir.

Tablo 3.51: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Marka
Sadakatini Olgmeye Yonelik Olcegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Bityiiklugii
C SADI 3,43 1,252 385
C SAD2 3,91 1,164 385
C SAD3 3,72 1,171 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 11,06 9,898 3,146 3

Arastirma kapsaminda cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara
iliskin toplam ii¢ degiskenden olusan marka sadakati Slgeginin giivenilirlik analizi
sonucu Tablo 3.52°de gériilmektedir. Olgegin alfa katsayisi degeri, 0,849 olarak
bulunmustur. Bu baglamda 6l¢ek giivenilirligi yiliksek bir dlgektir.

Tablo 3.52: Cep Telefonu Urun Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Marka
Sadakatini Olgmeye Yonelik Olcegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki

Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C SADI 7,63 4,671 ,676 ,833

C SAD2 7,14 4,883 712 , 197

C SAD3 7,34 4,637 172 ,739

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 3

Alfa Katsayisi: ,849

Tablo 3.53: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Marka
Sadakatini Olgmeye Yoénelik Olcegin Giivenilirlik Analizine iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biiyiikliigii
A SADI 3,19 1,190 385
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A SAD2 3,77 1,092 385

A SAD3 3,65 1,159 385

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 10,61 8,837 2,973 3

Arastirma kapsaminda alkolsiiz i¢ecek tiriin kategorisinde belirtilen markalara

iliskin toplam 3 degiskenden olusan marka sadakati 6lgeginin giivenilirlik analizi
sonucu Tablo 3.54’te goriilmektedir. Olgegin alfa katsayisi degeri, 0,829 olarak
bulunmugstur. Bu deger minimum alfa katsayist degeri olan 0,70’ten yiiksek oldugu

icin Olgek giivenilir bir dlgektir.

Tablo 3.54: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Marka
Sadakatini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki

Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A SADI 7,42 4,343 ,620 ,833

A SAD2 6,84 4,321 ,132 ,7123

A SAD3 6,96 4,124 ,716 ,7135

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 3

Alfa Katsayisi: ,829

3.11.8. Agizdan Agiza lletisime iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cep telefonu ve alkolsiiz icecek {iriin
kategorilerinde belirtmis olduklar1 markalara iligkin agizdan agiza iletisim diizeyleri
iic degiskenli bir dlgek ile Olciilmiistiir. Buna gore cep telefonu iiriin kategorisine
iliskin agizdan agiza iletisim Olg¢e8inin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 3.55te, giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerleri Tablo
3.56°da ve alkolsiiz igecek iiriin kategorisine iliskin agizdan agiza iletisim Slgeginin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.57°de, giivenilirlik analizine

iligkin istatistiki degerleri ise Tablo 3.58’de gosterilmistir.

Tablo 3.55: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Agizdan
Agiza Iletisimi Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizine iliskin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Bityiiklugii
C AAIl 4,14 ,883 385
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C _AAI2 4,11 973 385

C _AAI3 4,18 979 385

Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 12,42 6,990 2,644 3

Arastirma kapsaminda cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara

iliskin toplam 3 degiskenden olusan agizdan agiza iletisim Slgeginin giivenilirlik
analizi sonucu Tablo 3.56’da goriilmektedir. Olcegin alfa katsayis1 degeri, 0,924
olarak bulunmugstur. Buna gore dlcek giivenilirligi yiliksek bir 6lgektir.

Tablo 3.56: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Agizdan
Agiza lletisimi Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin Istatistiki

Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

C AAIl 8,29 3,595 ,780 ,940

C_AAI2 8,31 3,008 ,900 ,844

C AAI3 8,25 3,072 ,862 ,876

Ornek Sayis1: 385

Degisken Sayisi: 3

Alfa Katsayisi: ,924

Tablo 3.57: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Agizdan Agiza lletisimi Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart Ornek
Ortalama Sapma Biyiiklugii
A AAIl 3,81 ,963 385
A AAIR 3,84 ,992 385
A AAI3 3,90 ,992 385
Ornek Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Istatistikleri 11,55 7,363 2,714 3

Arastirma kapsaminda alkolsiiz i¢ecek tiriin kategorisinde belirtilen markalara
iliskin toplam 3 degiskenden olusan agizdan agiza iletisim Slgeginin giivenilirlik
analizi sonucu Tablo 3.58’de goriilmektedir. Olcegin alfa katsayis1 degeri, 0,910

olarak bulunmugstur. Buna gore dlcek giivenilirligi yiliksek bir dlgektir.
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Tablo 3.58: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Agizdan Agiza lletisimi Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine Iliskin
Istatistiki Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin  Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

A AAIl 7,74 3,662 , 7152 924

A AAI2 7,71 3,312 ,849 ,845

A AAI3 7,64 3,287 ,859 ,836

Ornek Sayisi: 385 Degisken Sayisi: 3 Alfa Katsayisi: ,910

3.12. Gegerlilik Analizleri

Cok  degiskenli  olgeklerin, dogrulugunun ve  uygulanabilirliinin
degerlendirilmesi icin  gilivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin  yapilmasi
gerekmektedir. Gegerlilik bir dlgegin gergekte dlgmek istedigi seyi Olcilip dlgmedigi
ile alakalidir. Bir diger deyisle bir 6l¢ek sistematik hatadan ne kadar arinmigsa o
kadar gecerli bir Olcektir denilebilir. Sistematik hata, 0Olgegin kendisinden,
katilmcilardan veya cevre kosullarindan kaynaklanabilmektedir. Genel olarak
yapilan arastirmalarda arastirilan olgularin gergek degerleri bilinemeyeceginden
otiirii baska gecerlilik yontemleri kullanilmaktadir. Bunlar tahmin gecerliligi, igerik

gecerliligi ve yapisal gegerlilik yontemleridir. **!

Tahmin gecerliligi, Olcegin Ol¢tiigii nitelik ve gercek nitelik arasindaki
korelasyon derecesine denilmektedir. Ancak bu yontemin uygulanabilmesi igin
gercek nitelikle ilgili  bir dis kriterin kullanilmas1 gerekmektedir. Bu durum her
zaman mimkiin olmadigindan dolay1 ayni konuda farkli 6lgtimler yapilarak bunlar

karsilastirtlir.**?

Yapisal gegerlilik ise Olgegin gercekte ne Olcliyor oldugu sorusunu esas
almaktadir. Bir diger deyisle yapisal gecerlilik Ol¢iilen yapinin, niteligin veya
kavramm ne derece gercegi yansitilabildiginin degerlendirilmesidir. Yapisal
gecerlilik Olciilmesi en zor gegerlilik yontemi olup, bilimsel aragtirmalarin temel

taslarindan biridir.**’

! Kurtulus, a.g.e.,s. 302.

22A ge.
2 Churchill, a.g.e., s. 404.
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Icerik gecerliligi, olcegin iceriginin ne derece gegerli oldugunun
degerlendirilmesidir. Ancak bu yontemde 6lgegin gecerliligi uzmanlarin goriislerine
dayali oldugundan objektif degildir. Bu nedenle bir 0Olgegin gegerliliginin

degerlendirilmesi igin tek basia yeterli bir kriter degildir.***

Faktor analizi birbiri ile iligki birden fazla degiskeni az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren bir ok degiskenli istatistiki tekniktir.*
Faktor analizinin, kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olmak tizere
iki farkli formu vardir. Dogrulayici faktor analizi gdzlenen bir degisken setinin faktor
yapisinin dogrulanmasina yarayan bir istatistiksel tekniktir. Kesfedici faktor analizi

ise birbiri ile iliskisi olan degiskenlerin sadelestirilmesine dayanmaktadur.**®

Bu aragtirmada, 6l¢eklerin gegerliligini test etmek amaci ile kesfedici faktor
analizi kullanilmistir. Bu nedenle oncelikle kesfedici faktdr analizinin uygun teknik
olup olmadiginin anlasiimasi amaciyla KMO Ornekleme Uygunlugu Olgiimii ve
Bartlett’s Test uygulanmistir. KMO degerinin 0,5 ‘ten yliksek bir deger ve Bartlett
Test’i sonucunun anlamli ¢ikmasi dlgegin gegerliliginin oldugunu gdstermektedir.**’
Ayn1 zamanda faktor analizi i¢in 6nemli olan bir diger kriter ise toplam agiklanan
varyanstir. Degiskenler tarafindan agiklanan toplam varyans degeri sosyal bilimlerde
%350 ve tlizeri olarak kabul edilmektedir. Bir diger kriter ise faktor yiikleridir. Faktor
analizi sonucunda ¢ikan faktorlerin faktor ytiklerinin 0,50 ve {izeri olmasi istatistiki
olarak faktoriin énem derecesini gostermektedir.*”® Dolayisiyla arastirmada KMO

degerinin esik degeri 0,50, toplam aciklanan varyansin esik degeri %50 ve faktor

yiiklerinin esik degeri ise 0,50 olarak kabul edilmistir.

3.12.1. Marka Etkilesimi Ol¢egi

Tablo 3.60’da cep telefonu {iriin kategorisinde belirtilen markalarin etkilegim
diizeyine iliskin faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi
yapilmadan Once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test

edilmesi amaci ile KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett’s test yapilmistir.

24 Kurtulus, a. g.e.

5 A ge.s. 398.

26 Hair, s. 91.

" Malhotra, a.g.e., s. 638.
28 Hair, s. 111.
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Tablo 3.59’da da goriildiigii lizere, cep telefonu {iriin kategorisi markalarina iliskin
Olcegin KMO degeri olan 0,832, minimum KMO degeri olarak kabul edilen 0,50’den
oldukga yiiksek ¢ikmistir. Ayni zamanda korelasyonlarin anlamlili§int 6lgme amact
ile yapilan Bartlett’s test sonucu anlamli ¢iktigindan dolay1 6lgegin faktor analizine

uygun bir istatiksel teknik olduguna karar verilmistir.

Tablo 3.59: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar i¢in Marka
Etkilesimleri Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii ,832

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 768,805
Serbestlik Derecesi 10
Anlamhhk ,000

Tablo 3.60’da cep telefonu iirlin kategorisindeki markalara iliskin etkilesim

Olgeginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktoér yiikleri

gosterilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir.
Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca
yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 3.61°de ise faktoriin toplam aciklanan
varyansinin 61,995 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.60: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar icin Marka
Etkilesimlerini Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

C ETK1 |,726

C ETK2 | 845

C ETK3 | .,808

C ETK4 | 818

C ETKS |,733

Tablo 3.61: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarin Marka
Etkilesimlerine iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
| 3,100 61,995 61,995 3,100 61,995 61,995
2 ,709 14,175 76,170
3 ,460 9,196 85,367
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,409

8,186

93,553

,322

6,447

100,000

Tablo 3.63°de alkolsiiz igecek iirlin kategorisinde belirtilen markalarin
etkilesim diizeyine iliskin faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Kesfedici faktor
analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin
test edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test
sonuclar1 Tablo 3.62°de goriilmektedir. KMO degeri olan 0,837, minimum KMO
degeri olarak kabul edilen 0,50°den oldukca yiiksek c¢ikmistir. Ayni zamanda
korelasyonlarin anlamliligint 6lgme amaci ile yapilan Barlett’s test sonucu anlaml

cikmistir.

Tablo 3.62: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar icin Marka
Etkilesimleri Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii ,837

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 924,844
Serbestlik Derecesi 10
Anlamhhk ,000

Alkolsiiz icecek {iriin kategorisindeki markalara iliskin etkilesim o6l¢eginin
ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktdr yiikleri Tablo 3.62°de
gosterilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir.
Biitliin faktor ytikleri, minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca
yiikksek ¢ikmigtir. Tablo 3.64’te gorildiigli lizere toplam agiklanan varyans ise
65,876°d1r.

Tablo 3.63: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar icin Marka
Etkilesimlerini Olgmeye Y&nelik Degiskenlere Uygulanan Faktdr Analizi

Bilesenler
1

A ETKI1 | ,744

A ETK2 | 858

A ETK3 | ,830

A ETK4 | 851

A ETKS | ,769
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Tablo 3.64: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarmn Marka
Etkilesimlerine iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli

Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde

| 3,294 65,876 65,876 3,294 65,876 65,876

2 ,642 12,837 78,713

3 413 8,267 86,980

4 ,393 7,869 94,850

5 ,258 5,150 100,000

3.12.2. Marka Imaji Ol¢egi

Tablo 3.66’da cep telefonu {iriin kategorisinde belirtilen markalarin imaj
diizeyine iliskin faktor analizi sonuglar1 goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi
yapilmadan Once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test
edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve Barlett’s test
sonuclar1 Tablo 3.65’te goriilmektedir. KMO degeri olan 0,743, minimum KMO
degeri olarak kabul edilen 0,50°den oldukca yiiksek c¢ikmistir. Ayni zamanda
korelasyonlarin anlamliligini 6lgme amact ile yapilan Barlett’s test sonucunun da
anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla Olgegin faktdr analizine uygun oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 3.65: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar i¢in Marka imaji
Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Ol¢iimii ;743

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 648,187
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhhk ,000

Cep telefonu {irlin kategorisindeki markalara iligkin imaj 6l¢eginin ifadelerinin,
varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor yiikleri Tablo 3.66’da gosterilmektedir.
Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Biitiin faktor
yiiklerinin minimum faktdr yiiki kabul edilen 0,50 degerinden oldukca yiiksek
oldugu goriilmektedir. Tablo 3.67°de ise faktoriin toplam aciklanan varyansinin

81,619 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.66: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar icin Marka
Imajlarin1 Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

C IMA1 |,901

C IMA2 | 916

C IMA3 | 893

Tablo 3.67: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarin Marka
Imajlarina iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 2,449 81,619 81,619 2,449 81,619 81,619
2 ,309 10,305 91,924
3 ,242 8,076 100,000

Tablo 3.69°da alkolsiiz igecek iirlin kategorisinde belirtilen markalarin
imajlarina iliskin faktor analizi sonucglar1 goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi
yapilmadan Once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test
edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve Barlett’s test
sonuglar1 Tablo 3.68’de goriilmektedir. KMO degeri 0,689°dur. Ayni zamanda
korelasyonlarin anlamliligint 6lgme amaci ile yapilan Barlett’s test sonucu anlaml

cikmistir.

Tablo 3.68: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar icin Marka
Imaji Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olgiimii ,689

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 275,864
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhhk ,000

Alkolsiiz igecek iiriin kategorisindeki markalara iligkin imaj Olceginin
ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor yiikleri Tablo 3.69’da
goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktdr elde edilmistir.
Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca

yiiksek oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam agiklanan varyansi ise 67,103 tiir.
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Tablo 3.69: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar icin Marka
Imajlarin1 Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

A IMAL1 | 832

A IMA2 | 832

A _IMA3 |,793

Tablo 3.70: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalarmn Marka
Imajlarina iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 2,013 67,103 67,103 2,013 67,103 67,103
2 ,540 17,996 85,098
3 447 14,902 100,000

3.12.3. Marka-Benlik Uyumu Ol¢egi

Cep telefonu firiin kategorisinde belirtilen markalara yonelik marka-benlik
uyum diizeyine iligkin faktor analizi sonuglar1t Tablo 3.72’de goriilmektedir.
Kesfedici faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik
olup olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO 6rnekleme uygunluk dl¢timii
ve Barlett’s test sonucglar1 Tablo 3.71°de goriilmektedir. KMO degeri olan 0,772 ve

Barlett test anlamli ¢gikmistir. Dolayisiyla dlgegin faktor analizine uygun bir 6lgektir.

Tablo 3.71: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile ilgili Marka-
Benlik Uyumu Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii 172

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 899,023
Serbestlik Derecesi 6
Anlamhihk ,000

Tablo 3.72°de cep telefonu firiin kategorisindeki markalara yonelik marka-
benlik uyum 6l¢eginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor yiikleri
goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktdr elde edilmistir.
Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca
yiiksektir. Tablo 3.73’de ise faktdriin toplam agiklanan varyansinin 73,478 oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.72: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile ilgili Marka-
Benlik Uyumunu Olgmeye Yo6nelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

C UY1 | 775

C UY2 |,880

C UY3 | ,889

C UY4 | ,880

Tablo 3.73: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile ilgili Marka-
Benlik Uyumuna Iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli

Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde

| 2,939 73,478 73,478 2,939 73,478 73,478

2 ,573 14,335 87,813

3 ,299 7,480 95,293

4 ,188 4,707 100,000

Tablo 3.75’te alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik
marka-benlik uyum diizeyine iliskin faktor analizi sonuglar goriilmektedir. Kesfedici
faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve
Barlett’s test sonuglar1 Tablo 3.74’te goriilmektedir. KMO degeri 0,795 olup
minimum deger olan 0,50’den yiiksektir. Ayn1 zamanda korelasyonlarin anlamliligin

Oleme amaci ile yapilan Barlett’s test sonucu anlamli ¢ikmustir.

Tablo 3.74: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Marka-Benlik Uyumu Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s
Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii , 795

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 1064,242
Serbestlik Derecesi 6
Anlamhhk ,000

Alkolsiiz igecek iiriin kategorisindeki markalara yonelik marka-benlik uyum
Olgeginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor yikleri Tablo
3.75’de goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde

edilmigtir. Biitiin faktor yiiklerinin minimum faktér yiikii kabul edilen 0,50
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degerinden oldukg¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam agiklanan

varyanst ise 77,553 tiir.

Tablo 3.75: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili

Marka-Benlik Uyumunu Olgmeye Yénelik Degiskenlere Uygulanan Faktdr Analizi

Bilesenler
1

A UY1 | 826

A UY2 | 891

A UY3 | 916

A _UY4 | 886

Tablo 3.76: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Marka-Benlik Uyumuna iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
| 3,102 77,553 77,553 3,102 77,553 77,553
2 ATT 11,921 89,474
3 ,262 6,556 96,031
4 ,159 3,969 100,000

3.12.4. Uriin Kategori Ilgilenimi Ol¢egi

Cep telefonu {irlin kategorisine yonelik {iriin kategori ilgilenimi diizeyine
iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.78’de goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi
yapilmadan Once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test
edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve Barlett’s test
yapilmustir. Tablo 3.77°de, KMO degerinin 0,737 ve Barlett test’in anlamli ¢iktig

goriilmektedir.

Tablo 3.77: Cep Telefonu Uriin Kategorisi igin Uriin Kategori ilgilenimi Olgeginin
KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii 7137

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 372,503
Serbestlik Derecesi 6
Anlamhhk ,000

Tablo 3.78’de cep telefonu iiriin kategorisine yonelik iirlin kategori ilgilenimi

Olgeginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor yiikleri
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goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktdr elde edilmistir.
Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca
yiiksektir. Tablo 3.79’da ise faktdriin toplam agiklanan varyansinin 57,790 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.78: Cep Telefonu Uriin Kategorisi i¢in Uriin Kategori Ilgilenimini Olgmeye
Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

C UY1 | 845

C UY2 |,719

C UY3 |,692

C UY4 |,776

Tablo 3.79: Cep Telefonu Uriin Kategorisi icin Uriin Kategori ilgilenimine iliskin
Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli

Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde

1 2,312 57,790 57,790 2,312 57,790 57,790

2 ,741 18,516 76,306

3 ,540 13,499 89,805

4 ,408 10,195 100,000

Alkolsiiz igecek iirlin kategorisine yonelik iiriin kategori ilgilenimi diizeyine
iligkin faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.81°de goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi
yapilmadan Once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadiginin test
edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve Barlett’s test
sonuglar1 Tablo 3.80°de goriilmektedir. KMO degeri 0,710 olup minimum deger olan
0,50°den yiiksektir. Ayn1 zamanda korelasyonlarin anlamliligin1 6l¢gme amaci ile

yapilan Barlett’s test sonucu anlamli ¢ikmustir.

Tablo 3.80: Alkolsiiz Igcecek Uriin Kategorisi icin Uriin Kategori Ilgilenimi
Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii ,710

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 443,432
Serbestlik Derecesi 6
Anlamhhk ,000




178

Alkolsiiz igecek iiriin kategorisine yonelik iirlin kategori ilgilenim 6l¢eginin
ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktdr yiikleri Tablo 3.81°de
goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tek bir faktdr elde edilmistir.
Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca

yiiksek oldugu goriilmektedir. Faktoriin toplam agiklanan varyansi ise 59,169’dur.

Tablo 3.81: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisi icin Uriin Kategori Ilgilenimini
Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktdr Analizi

Bilesenler
1
A_ILG1 | 873
A _ILG2 |.820
A_ILG3 | ,676
A _ILG4 |,689
Tablo 3.82: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisi i¢in Uriin Kategori ilgilenimine iliskin

Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli

Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde

| 2,367 59,169 59,169 2,367 59,169 59,169

2 ,157 18,918 78,086

3 ,570 14,242 92,329

4 ,307 7,671 100,000

3.12.5. Miisteri-Marka Adanmishg Ol¢egi

Yapilan ¢alismada miisteri-marka adanmighigi, ti¢ boyutta, toplam 10 degisken
ile cep telefonu ve alkolsiiz icecek olmak iizere iki farkli iirlin kategorisi iizerinden
Olciilmiigtiir. Cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen markalara iliskin tiiketici
marka adanmisligi 6l¢eginin faktor analizini uygunlugunun tespit edilmesi amaci ile
oncelikle KMO ve Barlett test uygulanmistir. Tablo 3.83’te de goriildigl iizere
KMO degeri 0,863’tlir ve Barlett testine gore dlgek anlamlidir. Cep telefonu iiriin
kategorisinde secilen markalara iligkin miisteri-marka adanmighigi diizeyine iliskin

faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.84’te goriilmektedir.
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Tablo 3.83: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Miisteri-
Marka Adanmishigi Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olgiimii ,863

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 2221,219
Serbestlik Derecesi 45
Anlamhhk ,000

Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik miisteri-marka
Olgeginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor yikleri Tablo
3.84’te gorlilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda ii¢ faktor elde edilmistir.
Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca
yiiksek oldugu goriilmektedir. Toplam agiklanan varyansin ise %75,796 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.84: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Miisteri-
Marka Adanmishigini Olgemeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktdr Analizi

Bilesenler

1 2 3
C_AD BIL1 ,766
C AD BIiL2 ,858
C_AD BIL3 ,687
C_AD DUY1 ,750
C_AD DUY2 ,819
C AD DUY3 ,823
C_AD DUY4 ,844
C AD DAVI1 ,857
C_AD DAV2 ,846
C AD DAV3 ,864

Tablo 3.85: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Miisteri--
Marka Adanmishigina iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Rotasyon Sonrasi Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam
Bilesenler | Toplam Varyansin Yiizdesi | Birikimli Yiizde
1 2,949 29,492 29,492
2 2,531 25,308 54,800
3 2,100 20,996 75,796

Tablo 3.84’te goriildiigii lizere, cep telefonu iiriin kategorisine iligkin miisteri-
marka adanmighig1 dlgegine uygulanan faktor analizi sonucu elde edilen ilk faktdr,
duygusal miisteri-marka adanmishg faktoriidiir. Bu faktor toplam dort degiskenden
olusmaktadir. Tablo 3.86’da bu degiskenlere iliskin baslangi¢ 6zdegerleri ve toplam

aciklanan varyanslar goriilmektedir. Buna gore degiskenler tarafindan toplam



180

aciklanan varyans %76,820°dir. Bu deger ayn1 zamanda toplam baslangi¢ degerinin

degisken sayisina boliinmesiyle de elde edilebilmektedir. (3,073 / 4 = 0,7682)

Tablo 3.86: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Duygusal
Miisteri-Marka Adanmishig1 Olgegi icin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 3,073 76,820 76,820 3,073 76,820 76,820
2 ,464 11,611 88,431
3 ,314 7,860 96,291
4 ,148 3,709 100,000

Tablo 3.84’te goriildiigii iizere, cep telefonu iirlin kategorisine iligkin miisteri-
marka adanmighg dlgegine uygulanan faktor analizi sonucu elde edilen ikinci faktor
ise, davranigsal miisteri-marka adanmishgr faktoriidiir. Bu faktér toplam g

degiskenden olugmaktadir. Tablo 3.87°de bu degiskenlere

ilisgkin baglangig
ozdegerleri ve toplam agiklanan varyanslar goriilmektedir. Buna goére degiskenler

tarafindan toplam agiklanan varyans %78,860’tir. (2,366 / 3 = 0,7886)

Tablo 3.87: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara [liskin
Davranigsal Miisteri-Marka Adanmisligi Olgegi i¢in Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 2,366 78,860 78,860 2,366 78,860 78,860
2 ,374 12,473 91,333
3 ,260 8,667 100,000

Cep telefonu iirin kategorisine iliskin miisteri-marka adanmishgl olgegine
uygulanan faktdr analizi sonucu elde edilen son faktor, bilissel miisteri-marka
adanmighigr faktoriidiir. Bu faktor toplam ii¢ degiskenden olugmaktadir. Tablo
3.88°de bu degiskenlere iliskin baslangi¢ 6zdegerleri ve toplam agiklanan varyanslar
goriilmektedir. Buna gore degiskenler tarafindan toplam agiklanan varyans

%67,674’tlir. Bu deger ayn1 zamanda toplam baslangic degerinin degisken sayisina

boliinmesiyle de elde edilebilmektedir. (2,030 /3 = 0,676)
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Tablo 3.88: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Bilissel
Miisteri-Marka Adanmishig1 Olgegi icin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
| 2,030 67,674 67,674 2,030 67,674 67,674
2 ,594 19,804 87,477
3 ,376 12,523 100,000

Alkolsiiz i¢ecek {irlin kategorisinde belirtilen markalara iligkin miisteri-marka
adanmighig1 olg¢eginin faktdr analizini uygunlugunun tespit edilmesi amaci ile
oncelikle KMO ve Barlett test uygulanmistir. Tablo 3.89°da da goriildiigii lizere
KMO degeri 0,831°dir ve Barlett testine gore dlgek anlamlidir. Alkolsiiz igecek {iriin
kategorisinde secilen markalara iliskin miisteri-marka adanmisligi diizeyine iliskin

faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.90’da goriilmektedir.

Tablo 3.89: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Miisteri-Marka Adanmishigi Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii ,831

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 1987,773
Serbestlik Derecesi 45
Anlamhhk ,000

Alkolsiiz icecek {iriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik miisteri-marka
Olgeginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor yikleri Tablo
3.90’da goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda ii¢ faktor elde edilmistir.
Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktor yiikii kabul edilen 0,50 degerinden oldukca

yiiksek oldugu goriilmektedir. Toplam agiklanan varyans ise %74,106’dur.

Tablo 3.90: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Miisteri-Marka Adanmishgm Olcemeye Yénelik Degiskenlere Uygulanan Faktor
Analizi

Bilesenler

1 2 3
A _AD BIL1 724
A AD BIL2 ,855
A_AD BIL3 778
A_AD DUY1 761
A AD DUY2 877
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A_AD DUY3 851
A_AD DUY4 764
A_AD DAV1 845
A_AD DAV2 881
A_AD DAV3 879

Tablo 3.91: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Miisteri-Marka Adanmishigna iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Rotasyon Sonrasi Faktor Yiiklerinin Karelerinin Toplam
Bilesenler | Toplam Varyansin Yiizdesi | Birikimli Yiizde
1 2,858 28,575 28,575
2 2,452 24,525 53,100
3 2,101 21,006 74,106

Tablo 3.90’da goriildiigi iizere alkolsiiz icecek iiriin kategorisine iliskin
miisteri-marka adanmighig1 6l¢egine uygulanan faktdr analizi sonucu elde edilen ilk
faktor, duygusal miisteri-marka adanmighgi faktoriidiir. Bu faktdr toplam dort
degiskenden olugmaktadir. Tablo 3.92’de bu degiskenlere iliskin baslangic
ozdegerleri ve toplam agiklanan varyanslar goriilmektedir. Buna goére degiskenler
tarafindan toplam agiklanan varyans %73,219’dur. Bu deger ayn1 zamanda toplam
baslangi¢ degerinin degisken sayisina boliinmesiyle de elde edilebilmektedir. (2,929

/ 4=0,732)

Tablo 3.92: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Duygusal Miisteri-Marka Adanmishig1 Olgegi i¢in Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli

Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde

1 2,929 73,219 73,219 2,929 73,219 73,219

2 ,925 13,137 86,356

3 ,381 9,513 95,868

4 ,165 4,132 100,000

Tablo 3.90°da goriildiigii iizere, alkolsiiz icecek {iriin kategorisine iliskin
miisteri-marka adanmighgr 6l¢egine uygulanan faktdr analizi sonucu elde edilen
ikinci faktor ise, davranigsal miisteri-marka adanmigligi faktoriidiir. Bu faktor toplam
iic degiskenden olusmaktadir. Tablo 3.93’te bu degiskenlere iliskin baglangic
ozdegerleri ve toplam agiklanan varyanslar goriilmektedir. Buna goére degiskenler

tarafindan toplam agiklanan varyans %79,056°dir. (2,372 / 3 = 0,790)
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Tablo 3.93: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Davranigsal Miisteri-Marka Adanmishig1 Olgegi i¢in Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
| 2,372 79,056 79,056 2,372 79,056 79,056
2 ,373 12,439 91,495
3 ,255 8,505 100,000

Alkolsiiz icecek iiriin kategorisine iligkin miisteri-marka adanmishigi 6lgegine
uygulanan faktdr analizi sonucu elde edilen son faktor, bilissel miisteri-marka
adanmighigr faktoriidiir. Bu faktor toplam {i¢ degiskenden olugmaktadir. Tablo
3.94°te bu degiskenlere iligskin baslangi¢c 6zdegerleri ve toplam agiklanan varyanslar
goriilmektedir. Buna gore degiskenler tarafindan toplam agiklanan varyans
%68,036°d1r. Bu deger ayn1 zamanda toplam baslangic degerinin degisken sayisina
boliinmesiyle de elde edilebilmektedir. (2,041 / 3 = 0,6803)

Tablo 3.94: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Biligsel
Miisteri-Marka Adanmishig1 Olgegi igin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 2,041 68,036 68,036 2,041 68,036 68,036
2 ,590 19,682 87,718
3 ,368 12,282 100,000

3.12.6. Yiiksek Fiyat Odeme istegi Olcegi

Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik yliksek fiyat
o0deme istegi diizeyine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.96’da goriilmektedir.
Kesfedici faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik
olup olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO 6rnekleme uygunluk dl¢timii
ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo 3.95’te, KMO degerinin 0,500 ve Barlett test’in

anlaml ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.95: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar igin Yiiksek Fiyat
Odeme Istegi Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olciimii ,500

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 402,382
Serbestlik Derecesi 1
Anlamhihk ,000

Tablo 3.96: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar igin Yiiksek Fiyat
Odeme Istegini Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

C Ois1 |[,950

C 0Ois2 |[,950

Tablo 3.96’da cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
yiiksek fiyat 6deme istegi 0l¢eginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar
faktor yiikleri goriilmektedir. Kesfedici faktdr analizi sonucunda tek bir faktor elde
edilmigtir. Biitiin faktor yiiklerinin minimum faktér yiikii kabul edilen 0,50
degerinden oldukg¢a yiiksektir. Tablo 3.97’de ise faktoriin toplam aciklanan
varyansinin 90,335 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.97: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar igin Yiiksek Fiyat
Odeme Istegine iliskin Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
| 1,807 90,335 90,335 1,807 90,335 90,335
2 ,193 9,665 100,000

Alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik yiiksek fiyat
odeme istegi diizeyine iligkin faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.99’da goriilmektedir.
Kesfedici faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik
olup olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO 6rnekleme uygunluk dl¢timii
ve Barlett’s test yapilmistir. Buna gore, Tablo 3.98’de, KMO degerinin 0,500 ve

Barlett test’in anlamli ¢iktig1 gortilmektedir.
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Tablo 3.98: Alkolsiiz icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar igin Yiiksek
Fiyat Odeme Istegi Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olgiimii ,500

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 301,515
Serbestlik Derecesi 1
Anlamhihk ,000

Tablo 3.99°da alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
yiiksek fiyat 6deme istegi 6l¢eginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklari
faktor yiikleri goriilmektedir. Kesfedici faktdr analizi sonucunda tek bir faktor elde
edilmigtir. Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktér yiikii kabul edilen 0,50
degerinden olduk¢a yiiksektir. Tablo 3.100°de ise faktoriin toplam aciklanan
varyansinin 86,925 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.99: Alkolsiiz icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar igin Yiiksek
Fiyat Odeme Istegini Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

A _OIS1 |,932

A OIS2 |,932

Tablo 3.100: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar icin Yiiksek
Fiyat Odeme Istegine Iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
| 1,738 86,925 86,925 1,738 86,925 86,925
2 ,262 13,075 100,000

3.12.7. Marka Sadakati Olcegi

Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik marka sadakati
diizeyine iliskin faktdr analizi sonuglari Tablo 3.102°de goriilmektedir. Kesfedici
faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve
Barlett’s test yapilmigtir. Tablo 3.101°de, KMO degerinin 0,714 ve Barlett test’in

anlaml ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.101: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile lgili Marka
Sadakati Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olgiimii ;714

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 513,025
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhihk ,000

Tablo 3.102°de cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
marka sadakati Ol¢eginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor
yiikleri goriilmektedir. Kesfedici faktér analizi sonucunda tek bir faktor elde
edilmigtir. Biitiin faktor yiiklerinin minimum faktér yiikii kabul edilen 0,50
degerinden oldukga yiiksektir. Faktoriin toplam agiklanan varyansinin 77,060 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.102: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile lgili Marka
Sadakatini Olgmeye Y&nelik Degiskenlere Uygulanan Faktdr Analizi

Bilesenler
1

C SADI1 |.851

C SAD2 | .875

C SAD3 |.,907

Tablo 3.103: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili Marka
Sadakatine iliskin Toplam Agiklanan Varyansa

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 2,312 77,060 77,060 2,312 77,060 77,060
2 418 13,923 90,983
3 ,271 9,017 100,000

Alkolsiiz i¢ecek tiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik marka sadakati
diizeyine iliskin faktoér analizi sonuglar1 Tablo 3.105°te goriilmektedir. Kesfedici
faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO o6rnekleme uygunluk olgiimii ve
Barlett’s test yapilmistir. Tablo 3.104’te, KMO degerinin 0,703 ve Barlett test’in

anlaml ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.104: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Marka Sadakati Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Olgiimii ,703

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 459,205
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhihk ,000

Tablo 3.105°te alkolsiiz igecek {iriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
marka sadakati Ol¢eginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar1 faktor
yiikleri goriilmektedir. Kesfedici faktér analizi sonucunda tek bir faktor elde
edilmigtir. Biitiin faktor yiiklerinin minimum faktér yiikii kabul edilen 0,50

degerinden oldukga yiiksektir. Faktoriin toplam agiklanan varyansi ise 74,835°tir.

Tablo 3.105: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Marka Sadakatini Olgmeye Y&nelik Degiskenlere Uygulanan Faktdr Analizi

Bilesenler
1

A SADI1 | 819

A SAD2 | ,891

A SAD3 | ,884

Tablo 3.106: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Marka Sadakatine iliskin Toplam Agciklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 2,245 74,835 74,835 2,245 74,835 74,835
2 ,470 15,664 90,498
3 ,285 9,502 100,000

3.12.8. Agizdan Agiza iletisim Olgegi

Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin agizdan agiza
iletisim diizeyine iliskin faktor analizi sonuglart Tablo 3.108’de goriilmektedir.
Kesfedici faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik
olup olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO 6rnekleme uygunluk dl¢timii
ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo 3.107°de, KMO degerinin 0,723 ve Barlett test’in

anlaml ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.107: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Agizdan Agiza lletisim Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s
Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Ol¢iimii ;723

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 961,599
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhhk ,000

Tablo 3.108’de cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
agizdan agiza iletisim Ol¢eginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklar
faktor yiikleri goriilmektedir. Kesfedici faktdr analizi sonucunda tek bir faktor elde
edilmigtir. Biitlin faktor yiiklerinin minimum faktér yiikii kabul edilen 0,50
degerinden oldukga yiiksektir. Faktoriin toplam agiklanan varyansinin 86,806 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.108: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Agizdan Agiza Iletisimi Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1

C AAI1 | 897

C AAI2 | ,957

C AAI3 |,940

Tablo 3.109: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili

Agizdan Agiza Iletisime liskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
| 2,604 86,806 86,806 2,604 86,806 86,806
2 ,288 9,607 96,413
3 ,108 3,587 100,000

Alkolsiiz igecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iligkin agizdan agiza
iletisim diizeyine iliskin faktor analizi sonuglart Tablo 3.111°de goriilmektedir.
Kesfedici faktor analizi yapilmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik
olup olmadiginin test edilmesi amaci ile yapilan KMO 6rnekleme uygunluk dl¢timii
ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo 3.110’da, KMO degerinin 0,729 ve Barlett test’in

anlaml ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.110: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Agizdan Agiza lletisim Olgeginin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s
Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk

Ol¢iimii ;729

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 831,547
Serbestlik Derecesi 3
Anlamhhk ,000

Tablo 3.111°de alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
agizdan agiza iletisim Ol¢eginin ifadelerinin, varimax rotasyonu sonucu aldiklari
faktor yiikleri goriilmektedir. Kesfedici faktdr analizi sonucunda tek bir faktor elde
edilmigtir. Biitiin faktor yiiklerinin minimum faktér yiikii kabul edilen 0,50
degerinden oldukga yiiksektir. Faktoriin toplam aciklanan varyansinin 84,722 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.111: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Agizdan Agiza Iletisimi Olgmeye Yonelik Degiskenlere Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1
A_AAIl1 | 883
A _AAI2 | 936
A _AAI3 | 941

Tablo 3.112: Alkolsiiz Igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalar ile Ilgili
Agizdan Agiza Iletisime iliskin Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Karelerinin
Toplam
Varyansin | Birikimli Varyansin | Birikimli
Bilesenler | Toplam | Yiizdesi Yiizde Toplam | Yiizdesi Yiizde
1 2,542 84,722 84,722 2,542 84,722 84,722
2 ,318 10,594 95,316
3 ,141 4,684 100,000
3.13. Yapisal Esitlik Modeli ve Arastirma Modeli Temelinde

Gelistirilen Modellerin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modeli ¢oklu degiskenlerin arasindaki iliskiyi ac¢iklamaya

yarayan bir istatistiksel modeldir.

analizlerinden ayiran iki temel 6zelligi vardir. Bunlar:**’

429 .
Hair, a.g.e.,

s. 584.

Yapisal esitlik modelini diger ¢ok degiskenli
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1. Yapisal esitlik modeli ¢oklu ve karsilikli bagimli iliskilerin tek bir analizde

tahmin edilmesine olanak tanir.

2. Bu analiz modeli ayn1 zamanda tahmin siirecini ve 6l¢me hatasin1 da dikkate

alarak, karsilikli iliskilerdeki gozlemlenemeyen degiskenlerin belirlenmesini

saglar.

gore toplamda yedi asamadan olugsmaktadir. Bunlar sirastyla su sekildedir:

A o A

Yapisal esitlik modeli ¢cok asamali bir analiz siirecini gerektirmektedir. Hair’a
1430

Teorik temelli bir model gelistirilmesi,

Nedensel iliskilerin rota diyagramlarinin yapilandirilmasi,

Rota diyagramlarinin yapisal esitlik ve 6l¢iim modellerine doniistiiriilmesi,
Girdi matrisi tiirliniin se¢ilmesi ve dnerilen modelin tahmini,

Yapisal modelin tanimlanmasi,

Uyum derecesinin degerlendirilmesi,

Modelin yorumlanmasi ve gerekli diizenleme ve degisikliklerin yapilmasi.

Yapisal model olusturulduktan sonra modelin tahmin giiciiniin belirlenebilmesi

icin model ile datanin uyumunun test edilmesi gerekmektedir. Ancak modelin tahmin

giicliniin belirlenebilmesi sadece tek bir istatistiksel test ile miimkiin olmamaktadir.

Bunun i¢in uyum iyiligi testlerinin yapilmas: gerekmektedir. Yapisal esitlik modelini

431,

degerlendirmede kullanilan uyum 6lgiileri su sekildedir™ :

1.

Ki-kare: Yapisal esitlik modelinin genelinde istatistiksel temelli tek olgiit
olan ki-kare genel uyumun en temel Olciitii kabul edilmektedir. Ki kare
degerinin serbestlik derecesine gore daha biiylik olmasi gozlemlenen ve
tahmin edilen matrislerin birbirlerinden farklilastigin1 gostermektedir. Ancak
bu iki deger arasindaki farkliliklar Orneklem sayisina gore degiskenlik
gostermektedir. Bu nedenle yapisal esitlik modeli degerlendirilirken, ki-kare
testine ek olarak diger uyum olgiileri de goz 6niinde bulundurulmalidir.

NCP: NCP, ki-kare istatistiginin bir alternatifi olup, Orneklem

biiytikliigiinden daha az etkilenmektedir.

P0Age.,s. 593.
Bl Age., s. 654-659.
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GFI: GFI 0’dan 1’e kadar deger alabilen istatistiksel olmayan bir uyum
olgiitiidiir. GFI degeri 1’e yaklastikca uyum artmaktadir. Dolayisiyla GFI
degerinin 1’e yakin olmas1 gerekmektedir.

RMSR: RMSR kare artiklarin kok ortalamalaridir. Bir diger deyisle
gozlemlenen ve tahmin edilen matrislerin arasindaki artik degerlerin
ortalamasidir.

RMSEA: RMSEA degeri tahmin i¢in kullanilan orneklemin yani sira
modelin  popiilasyonda tahmin edildiginde alacagi uyum degerini
vermektedir. Bu degerin 0.05 ve 0.08 arasinda yer almasi gerekmektedir.
RMSEA o6zellikle biiyiik orneklem hacimlerinde daha etkili bir uyum
olctitidur.

ECVI: ECVI, modelin ayn1 boyutta baska bir 6rnek kitlede gosterecegi
yaklagim uyum degerini gostermektedir. Bu dl¢iitiin herhangi bir esik degeri
yoktur. Genellikle ¢esitli modellerin kiyaslanmasinda kullanilmaktadir.
AGFI: GF’'nin bir uzantis1 olup, 0,90 ve iizeri degerlerin elde edilmesi
arzulanmaktadir.

TLI: TLI, null modeli ve tahmin modelinin standart ki-kare degerlerini
karsilastiran bir endekstir. 0.0 ve 1.0 aras1 degerler almaktadir. TLI i¢in
onerilen esik degeri 0.90 veya fazlasidir.

NFI: TLI gibi NFI da null modelin ve tahmin modelinin kiyaslamasini yapan
bir olgiittiir. 0 uyumun olmadiginmi belirtirken, 1 milkemmel uyum anlamina
gelmektedir. Aragtirmalarda, NFI degerinin 0,90 veya daha {izeri olmasi
amaglanmaktadir.

RFIL, IFL, CFI: RFI, IFI ve CFI olgiitlerinin hepsi null model ve tahmini
model arasindaki karsilastirmalara dayanmaktadir. Olgiitler 0 ve 1.0 arasi
degerler almakta olup, degerin yiiksek olmasi uyumun da yiiksek oldugu
anlamina gelmektedir.

Standart Ki-kare: Standart ki-kare, ki-kare’nin serbestlik derecesine
boliinmesiyle elde edilen diizeltilmis degerdir. 2.0 ve 5.0 arasi degerler
uyumun olduguna isaret etmektedir. Ancak uyumu tespit etmek icin tek
basma yeterli olmayip, baska Olgiitlerle birlikte degerlendirilmesi

gerekmektedir.
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3.13.1. Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iligkin
Yapisal Esitlik Modeli ve Analiz Sonuclar:

- - - - -

- - - -

- - - -

DR @R VO QOO

<}
|Aai1 | |Aai2| |Aai3|

§583

Sekil 3.2: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Olgiim
Modeli
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Tablo 3.113: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin Modelin
Veri Arasindaki Uyum Kriterleri

Uyum Olgiileri Olgtim Ideal Model Kisaltmalar
Modeli
Discrepancy (c”) 1374,238 0.000 CMIN
Degrees of freedom 494 0 DF
P ,000 P
Discrepancy / df (c*/sd) | 2,782 CMINDF
Goodness of Fit ,812 GFI
Adjusted Goodness of Fit | ,773 AGFI
Normed fit index ,853 1.000 NFI
Relative fit index ,833 RFI
Incremental fit index ,901 1.000 IFI
Tucker-Lewis index ,886 TLI
Comparative fit index ,900 1.000 CFI
RMSEA ,068 0,05<RMSEA<0,08 | RMSEA
Hoelter ,05 index 153 HFIVE
Hoelter ,01 index 160 HONE

Tablo 3.113’te yapisal esitlik modelindeki data ile model uyumunu test eden
uyum 1iyiligi testleri ve sonuclar1 goriilmektedir. Buna gore istatistiksel temel sahip
olan tek ol¢iit Ki-kare istatistiginin anlamli (p=0,000) oldugu goriilmektedir. Standart
ki-kare degeri ise , ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde
edilmekte olup, (1374,238/494) 2,782 degerinde bulunmustur. Ki-kare istatistigi
modelin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Ancak daha 6nce de bahsedildigi
tizere ki-kare istatistigi uyumu tek basina degerlendirmek i¢in yeterli olmadigindan
diger Olgiitlerin de degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle GFI, AGFI, NFI,
RFI, IFI, TLI VE CFI degerleri de incelenmistir. GFI degeri 0,812, AGFI degeri
0,773, NFI degeri 0,853, RFI degeri 0,833, IFI degeri 0,901, TLI degeri 0,886 ve CFI
degeri 0,900 olarak bulunmustur. Sonuglarin 1’e yakinliklarindan 6tiirii model ile
verim arasinda uyum oldugu sonucuna varilmistir. Bunlara ek olarak RMSEA degeri
0,068 degeri ile uygun aralik sinirlart i¢cinde bulunmustur. Dolayisiyla RMSEA
degeri acisindan da data ile model uyumludur. Son olarak tabloda verilen Hoelter ,05

indeksi 0,05 anlamlilik diizeyinde ve Hoelter ,01 indeksi 0,01 anlamlilik diizeyinde
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yapilacak olan hipotez testleri i¢in gerekli minimum Ornek biyiikliigiini
gostermektedir. Buna gore Hoelter 0,05 anlamlilik diizeyinde hipotez testi
yapabilmek icin 153, Hoelter 0,01 anlamlilik diizeyinde hipotez testi yapabilmek i¢in
ise 160 minimum Orneklem biyiikligiidiir. Arastirma 385 kisilik bir 6rneklem
biiyiikligiine sahip oldugu icin bu kisitlara gore Orneklem biiylikligi fazlasiyla

yeterlidir.

Tablo 3.114: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Yonelik
Modele Iliskin Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilart

Stand.
Tahmin t P
Hata
A BIL |<-- | ETK ,088 ,073 1,210 |,226 | Hla: Red
A DUY | <--- | ETK ,087 ,065 1,355 |,176 | Hlb: Red
A DAV | < | ETK ,071 ,056 1,263 | ,207 | Hlc: Red
A BIL | <-- | IMAJ ,249 ,075 3,322 | **x H2a: Kabul
A DUY | < [IMAJ | ,279 ,068 4,128 | *** | H2b: Kabul
A DAV | < [ IMAJ | ,606 ,064 9,514 | *** | H2c: Kabul
A BIL |<-- |UYUM |[,108 ,046 2,337 |,019 | H3a: Kabul
A DUY | < | UYUM | 287 ,044 6,502 | *** | H3b: Kabul
A DAV | < | UYUM |,028 ,036 795 | ,427 | H3c:Red
A BIL | < |ILG 237 ,066 3,603 | *** | Hda: Kabul
A DUY | < | ILG 213 ,058 3,650 | *** | H4b: Kabul
A DAV | < | ILG ,137 ,049 2,771 |,006 | H4c: Kabul
OIS <-- | A BIL |,137 ,109 1,266 | ,205 | HS5a: Red
OIS <--- | A DUY | ,407 ,105 3,877 | *** | H5b: Kabul
OIS <--- | A DAV | ,587 ,090 6,510 | *** | H5c: Kabul
SAD <--- | A BIL |,007 ,075 ,097 |.,923 | Hé6a: Red
SAD <--- | A DUY | ,253 ,073 3,441 | *** | H6b: Kabul
SAD <--- | A DAV | ,842 ,076 11,138 | *** | Héc: Kabul
AAI < | A BIL |-,002 ,074 -,022 | ,982 | H7a:Red
AAI <--- | A DUY | ,232 ,071 3,264 | ,001 | H7b: Kabul
AAI <--- | A DAV | ,773 ,066 11,747 | #** | H7c: Kabul
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Tablo 3.114’te cep telefonu {irlin kategorisinde belirtilmis markalara yonelik
gelistirilen yapisal esitlik modeline iliskin standardize edilmemis regresyon
katsayilar1 goriilmektedir. Buna gére H2a, H2b, H2c, H3b, H4a, H4b, H5b, HS5c,
H6b, H6c ve H7c hipotezleri o = 0,001 anlamlilik diizeyinde, H3a a = 0,05
anlamlilik diizeyinde ve H4c, H7b a = 0,01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir.
Bunlara ek olarak, Hla, H1b, Hlc, H3c, H5a, H6a ve H7a hipotezleri reddedilmistir.

Hipotez testi sonuglarina gore marka etkilesimi ile miisteri-marka
adanmighiginin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 arasinda herhangi bir
anlamli iligki olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Marka imajinin ise marka etkilesiminin
aksine miisteri-marka adanmighiginin biitiin boyutlar: ile anlamli pozitif bir iligkisi
vardir. Marka-benlik uyumu ile biligsel ve duygusal miisteri-marka adanmisligini
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski varken, davranigsal miisteri-marka
adanmigh@l arasinda herhangi bir anlamli iliski bulunmamustir. Uriin kategori
ilgilenimi ile miisteri-marka adanmisliginin biitiin boyutlar1 arasinda pozitif yonli bir
iligki vardir. Miisteri-marka adanmisliginin ¢iktilari ile arasindaki iliskilerin testinde
ise, biligsel miisteri-marka adanmighiginin ¢iktilardan higbiri ile anlamli bir iliskisi
bulunamamistir. Duygusal miisteri-marka adanmighginin ise yiliksek fiyat 6deme
istegi, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim olmak tiizere biitiin ¢iktilar ile
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligski oldugu bulunmustur. Davranigsal miisteri-
marka adanmiglhig ile yiiksek fiyat 6deme istegi ve marka sadakati arasinda pozitif

yonde anlamli iligski oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 3.115: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Yonelik
Modele Iliskin Standardize Regresyon Katsayilari

Tahmin
A BIL <--- ETK ,089
A DUY <--- ETK ,080
A DAV <--- ETK ,074

A BIL <--- IMAJ ,236
A DUY <-- IMAJ ,240
A DAV <--- IMAJ ,591
A BIL <--—- UYUM | ,153
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Tahmin

A DUY <— UYUM | 367
A DAV <— UYUM | ,041

A BIL < ILG ,258
A DUY <--- ILG 210
A DAV < ILG ,153

OIS <-- A BIL | ,092
SAD  <--- A BIL | ,006
AAI <--- A BIL | -,001
OIS <-- A DUY | ,302
SAD  <-- A DUY | 232
AAI <--- A DUY | 215
OIS <-- A DAV | 382
SAD  <-- A DAV | ,680
AAI <--- A DAV | ,633

Tablo 3.115’te cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen markalara yonelik
modele iligkin standardize regresyon katsayilar1 goriilmektedir. Standardize
regresyon katsayilar ile bagimsiz degiskende meydana gelen degisikligin, bagimh
degisken iizerinde yarattigi etki goriilebilmektedir. *** Tablodaki standardize
regresyon katsayilarina gore, marka imaji miisteri-marka adanmisligi tlizerinde en
fazla etkisi olan bagimsiz degiskendir. Bir diger deyisle, marka imaji degiskeni,
marka etkilesimi, marka uyumu ve iiriin kategori ilgilenimi degiskenlerine kiyasla,
miisteri-marka adanmishiginin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarina daha

fazla 6lciide etki etmektedir.

Tablo 3.116: Cep Telefonu Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Y6nelik Model
icin R? Degerleri

Tahmin
A BIL ,303
A DUY ,455

432 Age.,s. 146.
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Tahmin
A DAV ,524
OIS 433
SAD ,690
AAI ,592

Tablo 3.116’da cep telefonu {irlin kategorisinde belirtilen markalara yonelik
model i¢in R* degerleri goriilmektedir. R* degeri bagimli degiskenlerinin agiklanan
varyans degerleridir. Bir diger deyisle R* degeri bagiml degiskenlerin bagimsiz
degiskenler tarafindan ne kadar agiklandigin1 gostermektedir. Bu deger 0 ve 1 arasi
degerler almaktadir. R* degerinin artmasi regresyon denkliginin agiklayici giiciiniin
artmas! anlamina gelmektedir. *° Tabloya gore cep telefonu iiriin kategorisinde
belirtilen markalara yonelik olusturulan model, miisteri-marka adanmigliginin bilissel
boyutunu %30, miisteri-marka adanmishiginin duygusal boyutunu %46, misteri-
marka adanmighginin davranissal boyutunu %53, yiiksek fiyat 6deme istegini %43,

marka sadakatini %70 ve agizdan agiza iletisimi %60 oraninda agiklamaktadir.

P Age.,s. 143,
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3.13.2. Alkolsiiz icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iligskin
Yapisal Esitlik Modeli ve Analiz Sonuclar:
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Sekil 3.3: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Iliskin Ol¢iim
Modeli
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Tablo 3.117: Alkolsiiz igecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara iliskin
Modelin Veri Arasindaki Uyum Kriterleri

Uyum Olgiileri Olgtim Ideal Model Kisaltmalar
Modeli
Discrepancy (c”) 1160,942 0.000 CMIN
Degrees of freedom 494 0 DF
P ,000 P
Discrepancy / df (c*/sd) | 2,350 CMINDF
Goodness of Fit ,847 GFI
Adjusted Goodness of Fit | ,815 AGFI
Normed fit index ,864 1.000 NFI
Relative fit index ,845 RFI
Incremental fit index 917 1.000 IFI
Tucker-Lewis index ,905 TLI
Comparative fit index 916 1.000 CFI1
RMSEA ,059 0,05<RMSEA<0,08 | RMSEA
Hoelter ,05 index 181 HFIVE
Hoelter ,01 index 189 HONE

Tablo 3.117°de yapisal esitlik modelindeki data ile model uyumunu test eden
uyum iyiligi testleri ve sonuglari goriilmektedir. Tabloda gorildiigii {izere,
istatistiksel temel sahip olan tek 6lgiit Ki-kare istatistiginin anlamli (p=0,000) oldugu
goriilmektedir. Standart ki-kare degeri ise , ki-kare degerinin serbestlik derecesine
boliinmesiyle elde edilmekte olup, (1160,942/494) 2,350degerinde bulunmustur.
Buna gore, ki-kare istatistigi modelin veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir.
Fakat ki-kare istatistigi uyumu tek basina degerlendirmek icin yeterli olmadigindan
diger Olgiitlerin de degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle GFI, AGFI, NFI,
RFI, IFI, TLI VE CFI degerleri de incelenmistir. GFI degeri 0,847, AGFI degeri
0,815, NFI degeri 0, 864, RFI degeri 0,845, IFI degeri 0,917, TLI degeri 0,905 ve
CFI degeri 0,916 olarak bulunmustur. Sonuglarin 1’e yakin olmasi model ile datanin
uyumunu gostermektedir. Bunlara ek olarak RMSEA degeri 0,059 degeri ile uygun
aralik sinirlart i¢inde bulunmustur. Dolayisiyla RMSEA degeri agisindan da data ile
model uyumludur. Son olarak tabloda verilen Hoelter ,05 indeksi 0,05 anlamlilik

diizeyinde ve Hoelter ,01 indeksi 0,01 anlamlilik diizeyinde yapilacak olan hipotez
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testleri i¢in gerekli minimum 6rnek biiylikliiglini gostermektedir. Buna gére Hoelter
0,05 anlamlilik diizeyinde hipotez testi yapabilmek icin 181, Hoelter 0,01 anlamlilik
diizeyinde hipotez testi yapabilmek i¢in ise 189 minimum Orneklem biiyiikligiidiir.
Arastirma 385 kisilik bir 6rneklem biiytikliigiine sahip oldugu icin bu kisitlara gore

orneklem biiytikliigl fazlasiyla yeterlidir.

Tablo 3.118: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Yonelik
Modele Iliskin Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilart

Stand.
Tahmin t P
Hata

A BIL | <-—-- | ETK ,043 ,062 ,697 | ,486 | H8a: Red

A DUY |<- |ETK -,031 ,050 -,616 |,538 | H8b:Red

A DAV |<- | ETK -,125 ,052 2,386 | ,017 | H8c: Kabul
A BIL | < |IMAJ |,184 ,096 1,915 |,055 | H9a: Red

A DUY |<-- |IMA] | 240 ,079 3,055 |,002 | H9b: Kabul
A DAV |<-- |IMA] | ,621 ,001 6,798 | *** | H9c: Kabul
A BIL |<-- |[UYUM |,117 ,051 2,305 |,021 | HI0a: Kabul
A DUY |<-- |[UYUM |,398 ,048 8,346 | *** | H10b:Kabul
A DAV | <- |UYUM |,001 ,041 029 | ,976 | H10c: Red
A BIL | <-- |ILG ,400 ,093 4,320 | *** | Hlla: Kabul
A DUY |<-- |ILG 375 ,077 4,892 | *** | H11b: Kabul
A DAV |<--- |ILG 247 ,071 3,452 | **x H1lc: Kabul
OIS <-- | A BIL |-116 ,113 -1,026 | ,305 | Hl2a: Red
OIS <--- | A DUY |,652 ,118 5,524 | **#* | H12b: Kabul
OIS <--- | A DAV | ,494 ,084 5,912 | *** | Hl2c: Kabul
SAD <-- | A BIL |-318 ,096 -3,323 | #** | H13a: Kabul
SAD <--- | A DUY |,671 ,097 6,915 | *** | H13b: Kabul
SAD <--- | A DAV |,769 ,072 10,691 | *** | H13c: Kabul
AAI < | A BIL |-,195 ,088 2,231 | ,026 | Hl4a: Kabul
AAI <--- | A DUY |,613 ,089 6,861 | *** | H14b: Kabul
AAIL <--- | A DAV | ,576 ,066 8,684 | *** | Hl4c: Kabul
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Tablo 3.118’de alkolsliz igecek {irlin kategorisinde belirtilmis markalara
yonelik gelistirilen yapisal esitlik modeline iliskin standardize edilmemis regresyon
katsayilar1 goriilmektedir. Buna gére H9c, H10b, H11a, H11b, Hllc, H12b, Hl12c,
H13a, H13b, H13c, H14b, H1l4c hipotezleri o = 0,001 anlamlilik diizeyinde, HS8c,
H10a ve H14a hipotezleri o= 0,05 anlamlilik diizeyinde ve H9b hipotezi a= 0,01
anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Bunlara ek olarak, H8a, H8b, H9a, H10c ve
H12a hipotezleri reddedilmistir.

Hipotez testi sonuglarina gére marka etkilesimi ile sadece davranigsal miisteri-
marka adanmishigl arasinda anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Ancak bu iliski
negatif yonlii bir iliskidir. Marka imaj1 ile duygusal ve davranigsal miisteri-marka
adanmiglig1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki, marka-benlik uyumu ile bilissel
ve duygusal miisteri-marka adanmishigi arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmustur. Uriin kategori ilgilenimi ile biitiin miisteri-marka adanmishig1 boyutlari
arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler oldugu ortaya ¢ikmistir. Miisteri-marka
adanmishig1 ve ¢iktilart arasindaki iliskilerde ise, biligsel miisteri-marka adanmishigi
ile marka sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda negatif yonlii anlaml iligkiler,
duygusal ve davranigsal miisteri-marka adanmigliklart ile biitiin ¢iktilar arasinda

pozitif yonlii anlaml iliskiler saptanmustir.

Tablo 3.119: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Yonelik
Modele Iliskin Standardize Regresyon Katsayilari

Tahmin
A BIL <--- ETK ,046
A DUY <--- ETK -,032
A DAV < ETK -,147

A BIL <-- IMAJ ,141
A DUY <--—- IMAJ ,178
A DAV <-—- IMAJ ,525
A BIL <--—- UYUM |,156
A DUY <--- UYUM | ,513
A DAV <--- UYUM | ,002
A BIL < ILG ,335




Tahmin
A DUY <-- ILG ,304
A DAV < ILG ,228
OIS <-- A BIL | -087
SAD <--- A BIL |-272
AAI <-- A BIL | -,168
OIS <--- A DUY | ,502
SAD  <-- A DUY | ,592
AAI <--- A DUY | 544
N <--- A DAV | 335
SAD  <-- A DAV | ,596
AAl < A DAV | 449

Tablo 3.119°da alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik
modele iligkin
regresyon katsayilar ile bagimsiz degiskende meydana gelen degisikligin, bagimh
degisken iizerinde vyarattigi etki goriilebilmektedir. *** Tablodaki standardize
regresyon katsayilarina gore, marka imaj1 ve iiriin kategori ilgilenimi miisteri-marka

adanmiglig1 iizerinde en fazla etkisi olan bagimsiz degiskenlerdir.

Tablo 3.120: Alkolsiiz Icecek Uriin Kategorisinde Belirtilen Markalara Yonelik

standardize regresyon katsayilari

Model i¢in R* Degerleri
Tahmin
A BIL 275
A DUY ,598
A DAV ,370
OIS 407
SAD 711
AAI ,523

Tablo 3.120°de cep telefonu {irlin kategorisinde belirtilen markalara yonelik

model i¢in R* degerleri goriilmektedir. R* degeri bagimli degiskenlerin bagimsiz

Bt Age., s. 146.

202

gorlilmektedir. Standardize
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degiskenler tarafindan ne kadar aciklandigini gdstermektedir. Buna gore alkolsiiz
icecek iirlin kategorisinde belirtilen markalara yonelik olusturulan model, miisteri-
marka adanmighginin biligsel boyutunu %28, miisteri-marka adanmishiginin
duygusal boyutunu %60, miisteri-marka adanmigliginin davranigsal boyutunu %37,
yiiksek fiyat 6deme istegini %41, marka sadakatini %71 ve agizdan agiza iletisimi

%352 oraninda agiklamaktadir.
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SONUC

Bu c¢aligma, misteri-marka adanmisliginin Onciillerinin  ve ¢iktilarinin
saptanmasina yonelik bir ¢alismadir. Miisteri-marka adanmishigr literatiirde ve
isletme diinyasinda &nemi gitgide artan yeni bir konudur. Isletmelerin, giiniimiiz
pazarindaki zorlu rekabet kosullar1 i¢inde ayakta kalabilmeleri tiiketiciler ile kuvvetli
iligkiler kurabilmelerine ve bu iliskileri siirdiirebilmelerine baglhidir. Bu baglamda
miigteri-marka adanmisligi bir isletmenin miisterileri ile kurabilecegi en kuvvetli

iligkilerden biridir.

Miisteri-marka adanmisligi konusunda yapilan literatiir taramasi sonucu,
konunun genellikle servis sektoriindeki markalara yonelik olarak arastirildig:
goriilmiistiir. Uriin sektoriinde yapilan ¢aligmalarda ise genellikle hizli tiiketim
mallar iirlinlerinin arastirilmadigi saptanmistir. Bu baglamda, France ve digerleri,
miigteri-marka adanmighigi calismalarinin hizli tiikketim mallart i¢in de yapilmasi
gerekliligini belirtmistir.*’> France’in énerisinden hemen sonra Powell de France’i
destekler sekilde konunun 6nemine deginmis ve farkl kiiltlirlerde ve farkli modeller

¢ Bu neden ile ¢alismada hizli

ile konunun c¢alisilmast gerekliligini belirtmistir.
tilketim mallarindan bir {iriin kategorisinin se¢ilmesi uygun goriilmiis ve alkolsiiz
icecek lriin kategorisi secilmistir. Buna ek olarak, kiimiilatif bir sekilde literatiire
katki saglamak amaci ile, hizli tiikketim mallarina ek olarak cep telefonu iiriin
kategorisi de arastirma kapsaminda ele alinmistir. Bu, arastirmaciya hizli tiiketim

mallar1 ve dayanikli tiiketim mallar1 arasinda bir karsilagtirma olanagi da tanimastir.

Bu arastirma tanmimlayici bir arastirma olup, arastirmada miisteri-marka
adanmigliginin Onciillerinin ve c¢iktilarinin saptanmast amacglanmistir. Arastirma
kapsaminda yliiz ylize anket yontemi kullanilmis ve toplam 385 katilimci ile anket

siireci tamamlanmistir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile Istanbul

3 France ve dig., a.g.e, s. 134.

% Shaun M. Powell, “Journal of Brand Management Year and Review*, Journal of Brand
Management, Vol. 23, No. 6, 2016, s. 604.
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ilinde yasayan, 18-30 yas araliginda, cep telefonu ve alkolsiiz icecek kullanan
tiiketiciler dahil edilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme
kullanilmistir. Ankete, cep telefonu ve alkolsiiz icecek kategorileri olmak iizere
toplam iki {iiriin kategorisi dahil edilmistir. Anketteki ifadelerin, her iki {iriin
kategorisinden secilen tek bir marka i¢in cevaplanmasi istenmistir. Anket sonuglar

her iki {irlin kategorisi i¢in ayr1 test edilmistir.

Aragtirmada veri analizleri yapilmadan Once, kullanilan 6lgeklerin
giivenilirliklerini test etmek amact ile her bir dlgege, her {irlin kategorisi i¢in ayri
olmak kosulu ile giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu baglamda, cep telefonu iiriin
kategorisinde belirtilen markalara iliskin alfa katsayis1 degerleri, marka etkilesimi
olcegi icin 0,845, marka imaj1 6l¢egi icin 0,885, marka-benlik uyumu 6lgegi icin
0,878, iiriin kategori ilgilenimi dlgegi i¢in 0,744, miisteri-marka adanmishg: dlcegi
icin 0,879, yiiksek fiyat 6deme istegi 6l¢egi icin 0,892, marka sadakati 6lgegi icin
0,849 ve agizdan agiza iletisim Olgegi icin 0,924 olarak bulunmustur. Alkolsiiz
icecek iirlin kategorisinde belirtilen markalara iliskin alfa katsayilar1 ise, marka
etkilesimi 6lcegi i¢in 0,868, marka imaj1 dlgegi icin 0,755, marka-benlik uyumu
Olcegi icin 0,903, iirlin kategori ilgilenimi Olgegi icin 0,758, miisteri-marka
adanmishig olcegi icin 0,855, yiliksek fiyat ddeme istegi Olgegi icin 0,849, marka
sadakati Olgegi i¢in 0,829 ve son olarak agizdan agiza iletisim dlgegi ig¢in 0,910
olarak bulunmustur. Giivenilirlik analizinde dikkat edilmesi gereken kriter olan alfa
katsayis1 degerinin, esik degeri 0,70 olarak kabul edilmistir. Aragtirma kapsaminda
kullanilan her bir 6l¢egin, her iki iiriin kategorisinde de alfa katsayilar1 esik degerin
iizerinde ¢ikmistir. Dolayisiyla aragtirmada kullanilan Slgeklerin giivenilirlikleri

yiiksek bulunmugtur.

Glivenilirlik analizlerinden sonra 6lgeklerin, 6l¢iilmesi amaglanan seyi Olgilip
Olgmedigini test etmek amaci ile gecerlilik analizi yapilmistir. Giivenilirlik
analizlerinde Ol¢eklerden herhangi bir ifade ¢ikarilmadigi i¢in 6lgekler ayni sekilde
gegerlilik analizlerine tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizinde oldugu gibi her bir
olgek i¢in her bir {iriin kategorisine iliskin ayr1 gegerlilik analizleri yapilmistir.
Gegerlilik analizi yontemi olarak kesfedici faktdr analizi kullanilmistir. Faktor
analizleri sonucu yiiksek fiyat 6deme istegi 6l¢egi, her iki iiriin kategorisinde de esik

KMO degeri kabul edilen 0,50 olarak bulunmustur. Ancak 0,50 degeri zayif da olsa
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kabul edilmektedir. Yiiksek fiyat 6deme istegi harig biitlin 6lgeklerin KMO degerleri
0,50’den oldukea yiiksek cikmistir. Olgekler beklendigi gibi faktdrlere ayrilmis ve
faktorlerin aciklayiciligini temsil eden, toplam agiklanan varyanslar biitlin 6l¢eklerde
esik deger olan %60’tan yiiksek cikmistir. Dolayistyla faktor analizleri sonucu,

Olceklerin gegerli olduguna karar verilmistir.

Giivenilirlik ve gegerlilik analizlerin sonra Yapisal Esitlik Modellemesi
yapilmustir. Boylelikle birbirinden bagimsiz birden fazla iliski, tek bir analiz ile test
edilmistir. Her bir iiriin kategorisi i¢in ayr1 YEM gerc¢eklestirilmistir. YEM analizleri
sonucu cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen markalara iligkin olusturulan
hipotezlerden H2a, H2b, H2c, H3b, H4a, H4b, H5b, H5c, H6b, H6c hipotezleri o =
0,001 anlamlilik diizeyinde, H3a a = 0,05 anlamlilik diizeyinde ve H4c, H7b a =
0,01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Ancak, Hla, H1b, Hlc, H3c, H5a, Hé6a,
H7a ve H7c hipotezleri reddedilmistir. Alkolsiiz igecekler {irlin kategorisinde
belirtilen markalara iligkin olusturulan hipotezlerden H9¢, H10b, H11a, H11b, Hl1c,
H12b, H12¢, H13a, H13b, H13c, H14b, Hl4c hipotezleri a = 0,001 anlamlilik
diizeyinde, H8c, H10a ve H14a hipotezleri a= 0,05 anlamlilik diizeyinde ve H9b

hipotezi o= 0,01 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Bunlara ek olarak, H8a, H8b,
HO9a, H10c ve H12a hipotezleri reddedilmistir.

Hipotezlerin degerlendirilmesi sonucu, cep telefonu {iriin kategorisinde
belirtilen markalara iliskin marka etkilesiminin, misteri-marka sadakati
boyutlarindan higbiri ile bir iligkisi bulunamamistir. Bunun nedeninin cep telefonu
iirin  kategorisindeki markalarin neredeyse tamaminin marka etkilesimlerinin
kuvvetli olmasi ve dolayisiyla artik bu 6zelligin bir farkliligimin kalmamasi oldugu
diisiiniilmektedir. Buna karsin alkolsiiz icecekler iiriin kategorisinde davranigsal
marka-adanmishig1 boyutu ile marka etkilesimi arasinda negatif yonde anlamli bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Saptanan iligkinin negatif yonlii olmasinin nedeninin,
tilketicilerin  etkilesim siireclerinde deneyimledikleri olumsuzlar olabilecegi

diisiiniilmektedir.

Cep telefonu iiriin kategorisinde belirtilen markalara yonelik marka imajinin,
beklenen sekilde miisteri-marka adanmigliginin her boyutuna etkisinin oldugu

saptanmigtir. Cep telefonlarinin bir imaj simgesi olmasinin ve 6zellikle arastirmaya
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katilan tiiketicilerin ¢ogunun 18-21 yas araliginda olmasinin, bulgularin bu sekilde
¢ikmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan alkolsiiz igecek markalarma
iliskin marka imaj1 ile biligsel miisteri-marka adanmislhigi arasinda herhangi bir
anlamli iligki saptanmamustir. Alkolsiiz icecekler tek seferlik, kisa Omiirlii {irtinler
olduklart i¢in tiiketicilerin biligsel faaliyetleri kapsaminda degerlendirilmemeleri

anlagilabilir bir sonugtur.

Marka-benlik uyumunun her iki {irlin kategorisinde de miisteri-marka
adanmighiginin biligsel ve duygusal boyutu ile pozitif anlamli iligkisi bulunmus ancak
davranigsal boyutu ile herhangi bir iliski bulunamamistir. Bunun, tiiketicilerin satin
alma kararlarinin karmasik ve sadece tek bir faktor ile agiklanmasinin zor bir siireg¢
olmasindan ileri geldigi disiiniilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin bir marka ile
kendilerini 6zdeslestirmeleri, satin alma davraniglarinda bulunmalar igin yeterli

olmayabilmektedir.

Uriin kategori ilgilenimi degiskeni ile her iki iiriin kategorisinde belirtilen
markalara iliskin miisteri-marka adanmislig1 arasinda pozitif yonde iliski oldugu
saptanmistir. Miisteri-marka adanmighgi gibi giliclii bir iliski i¢in tiiketicilerin

oncelikle markanin ait oldugu iiriin kategorisine kars1 bir ilgisi olmas1 gerekmektedir.

Miisteri-marka adanmishi@inin ¢iktilarinin saptanmasi amaciyla test edilen
degiskenlerden birincisi yiiksek fiyat 6deme istegidir. Caligmanin basinda, her iki
iriin kategorisi i¢in biitlin miisteri-marka adanmishig1 degiskenlerinin yiiksek fiyat
O0deme istegine etki edecegi diisliniilmiistiir. Ancak sonuglarda, cep telefonu {iriin
kategorisi markalarina iliskin yiiksek fiyat 6deme isteginin sadece duygusal ve
davranigsal miisteri-marka adanmigligi ile pozitif yonde bir iliskisi oldugu
gorlilmiistiir. Cep telefonlar1 pahali tiiketim mallar1 oldugu i¢in tiiketiciler her ne
kadar bir markaya adanmislik hissi ile bagl olsalar da, tiiketiciler marka i¢in ytiiksek
bir fiyat 6demenin mantikli olmadigini diisiinebilir. Ancak her ne kadar bilissel bir
iligski ¢ikmasa da tiiketicilerin en nihayetinde miisteri-marka adanmisliginin duygusal
ve davranigsal boyutlarini yerine getirdikleri goriilmektedir. Alkolsiiz i¢ecek iiriin
kategorisinde ise miisteri-marka adanmigh@inin biligsel miisteri-marka adanmigligi
hari¢ diger iki boyutla yiiksek fiyat 6deme isteginin pozitif yonlii bir iliski icinde

oldugu bulunmustur. Alkolsiiz icecekler fiyat olarak uygun, tek kullanimlik tirtinler
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olduklart i¢in tiiketicilerin marka ile alakali biligsel bir faaliyet gostermemeleri
anlagilabilir bir durumdur. Ote yandan, alkolsiiz icecek markalar: fiyat olarak uygun
iriinler olduklar icin tiiketicilerin duygusal olarak yiiksek fiyat 6demeleri onlarda
olumsuz duygular yaratmamakta ve bu nedenle tiiketiciler, miisteri-marka

adanmisliginin davranigsal boyutu bazli faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Miisteri-marka adanmishigmin ¢iktis1 olarak ele aliman ikinci degisken ise
marka sadakatidir. Cep telefonu {irlin kategorisinde belirtilen markalara iliskin
miisteri-marka adanmishiginin biligsel boyutu hari¢ diger biitliin boyutlar1 ile marka
sadakati arasinda pozitif yonde iligkiler saptanmistir. Marka sadakati, tiiketici ve
marka arasinda giiven, kaygt gibi daha ¢ok duygusal faktorlere dayanan bir iliski
oldugundan, biligssel adanmishigin sadakate etki etmemesi anlasilabilir bir sonugtur.
Diger iki boyut ise beklenen sekilde marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
Alkolsiiz icecek kategorisinde ise biitiin boyutlar ile marka sadakati arasinda iliski
saptanmigtir. Ancak biligsel boyut ile olan iligki negatif yonliidiir. Tiiketicilerin
alkolsliz icecek markalarina yonelik diisinme faaliyetleri sonucu marka
sadakatlerinin azaldig1 gozlemlenmistir. Bunun nedeni, alkolsiiz iceceklere duyulan
bu adanmishigin, bir alkolsiiz igecek markasi i¢in fazla oldugunun diistintilmesi

olabilir. Bu diisiince de tiiketicileri olumsuz yonde etkileyebilir.

Miisteri-marka sadakati ¢iktis1 olarak ele alinan son degisken ise agizdan agiza
iletisimdir. Cep telefonu iirlin kategorisinde belirtilen markalara iliskin miisteri-
marka adanmighiginin duygusal ve davranigsal boyutlarinin miisterileri agizdan agiza
iletisimlerini olumlu yo6nde etkiledikleri saptanmistir. Yani agizdan agiza iletisim
icin tiiketicilerin markaya kars1 pozitif duygular beslemesi gerekmektedir ve bu da
onlar1 harekete gecirmekte ve davranigsal boyutu da tamamlamaktadir. Alkolsiiz
icecek iiriin kategorisindeki markalara iliskin miisteri-marka adanmighiginin biligsel
boyutu ile agizdan agiza iletisim arasinda negatif yonlii bir iliski ve diger boyutlar ile
arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmustur. Marka hakkinda olumlu duygular
besleyen ve markayr tiikketen bir tiiketici, agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde
bulunabilmektedir. Ote yandan alkolsiiz icecek markalar1 daha ¢ok hedonik nedenler
ile tiiketildiginden dolay1, tiiketicilerin zihninden ¢ok duygularina hitap
etmektedirler. Bu nedenle tiiketiciler 6zellikle alkolsiiz icecek markalar1 hakkinda

diistindiiklerinde agizdan agiza iletisimin gerekli olmadigini diisiinebilirler, ancak
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sevdikleri bir markay1 tiiketirken sadece haz aldiklar1 ve marka hakkinda
diistinmedikleri i¢in agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde bulunabilirler.

Arastirma sonuglaria gore, arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin pek
cogunun kabul edildigi goriilmiistiir. Ancak miisteri-marka adanmighigi gelismekte
olan bir konu oldugu i¢in iizerine daha pek c¢ok arasgtirma yapilmasi ve farkli
yonlerinin aydinlatilmasi1 gerekmektedir. Bu aragtirmada hizli tiikketim mallarindan
sadece alkolsiiz igcecek {irlin kategorisi ve dayanikli tilketim mallarindan ise sadece
cep telefonu firiin kategorisi ele alinmistir. Arastirma tek bir kiiltiirel kapsamda
gergeklestirilmis ve orneklem zaman ve maliyet kisitlarindan otiiri 385 kisi olarak
belirlenmistir. Gelecek calismalar, ozellikle diger hizli tiikketim mallar1 {iriin
kategorilerine odaklanarak ve daha biiyiikk 6rneklem gruplari kullanarak sonuglarin
daha genellenebilir olmasini saglayabilirler. Ote yandan her ne kadar diinya gittikce
globallesse ve sonug olarak global bir tiiketim kiiltiirli olussa da, her iilkenin kendi
kiiltirel ~ degerleri  ¢ercevesinde  tliketim  kiiltiirii  ve  aliskanliklar
farklilasabilmektedir. Bu amagla calismanin baska kiiltiirlerde yapilmasi sonuglarin

genellenebilirligine katki saglayacaktir.
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EK 1 ANKET

ANKET
Sayin Katilimet,

Bu anket Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilen bir
yiiksek lisans tezinin uygulama kismina veri toplamak {izere hazirlanmigtir. Caligmanin amact marka
adanmigligimin onciillerinin ve ¢iktilarinin bulunmasidir. Arastirmanin sonuglart tamamen bilimsel
amagclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gergek
durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplamaniz yaklasik bes dakikaniz1 alacaktir.
Anketi cevaplayarak ¢alismaya sagladiginiz degerli katkilar igin ¢ok tesekkiir ederim.

1. Asagida cesitli cep telefonu ve alkolsiiz igecek markalar1 verilmistir. Her iki {irlin
kategorisinden (cep telefonu/ alkolsiiz i¢ecek iiriin kategorileri) en sik kullandiginiz yalnizca
bir markay1 isaretleyiniz. Eger birden fazla markay: kullaniyorsaniz, sizin ic¢in Oncelikli

(birincil) olan markay1 isaretleyiniz.

Cep Telefonu Markalar: Alkolsiiz icecek Markalan

(Yalnizca bir marka secilecektir.) (Yalnizca bir marka secilecektir.)
DAlcatel OMotorola OBurn ONespresso
OApple ONokia 0OCoca Cola OPepsi Cola
DAsus OReeder DExotic ORed Bull
oCasper OSamsung OFanta OSchweppes
OGeneral Mobile OSony oOFruko OSprite
OoHTC OVestel oOLipton OTropicana
OHuawei oXiaomi OMonster oUludag
oOLenovo 0ZTE ONescafe OYedigiin
oDiger : oDiger:

Anketin bundan sonraki sorularim 1. soruda belirtmis oldugunuz cep telefonu ve alkolsiiz
icecek markalarina gore cevaplandirimz.



Cep Telefonu

AlKolsiiz icecek

Asagidaki sorulari size uygun sekilde
cevaplandirip, uygun yere (X) isareti
koyarak  belirtiniz. ifadelere katilma
derecenizi; Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Ne  Katiliyorum  Ne
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle

Katilmiyorum olmak tizere belirtiniz.

Asagidaki sorular1 secmis oldugunuz

cep telefonu ve alkolsiiz icecek

markasin dikkate alarak cevaplayiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katiliyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Katiliyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Kesinlikle Katihyorum

2. Markanin benimle iletisimi gii¢liidiir.
(Seg¢im siirecinde yardim, online siparis,
online destek, sosyal medya platformlari,
eglence vb.)

3. Marka beni dinler. (Sikayet, 6neri vb.)

4. Marka, onunla iletisimde kalmam i¢in
beni destekler.

5. Sorum oldugunda, marka bana hizli ve
verimli geri doniis saglar.

6. Marka onunla direkt iletisime gegmeme
imkan saglar. (iletisim kanallar1 aracilig
ile)

7. Bu marka, diger markalar ile
kiyaslandiginda farkli bir imaja sahiptir.

8. Bu marka pozitif bir imaja sahiptir.

9. Markanin arkasinda gii¢lii bir
organizasyon altyapisi vardir.

10. Markanin imaj1 ve kendi imajim
arasinda pek ¢ok yonden benzerlikler
vardir.

11. Marka tam olarak benim kendimi
gordiigiim gibidir.

12. Marka kim oldugumu yansitir.

13. Marka bana ¢ok benzer.

14. Cep telefonlar1/ Alkolsiiz igecekler ile
ilgiliyimdir.

15. Cep telefonunu/ Alkolsiiz igecekleri
sik kullanirim.

16. Kendimi cep telefonu/ alkolsiiz igecek
uzmani olarak goriiriim.

17. Cep telefonlaria/ Alkolsiiz igeceklere
yonelik bir ilgim yoktur.




Cep Telefonu

AlKolsiiz icecek
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18. Markay1 kullanmak, marka hakkinda
diisiinmemi saglar. L2 3 [4 5 L2 3 [4 5
19. Markay1 kullanirken, marka hakkinda
¢ok diigtintirtim. 112 13 |4 5 12 13 |4 5
20. Markay1 kullandik¢a marka hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olma istegim artar. Loy2 13 |4 |5 Lop2 13 14 |5
21. Markay1 kullanirken ¢ok pozitif
hissederim. L2 3 145 L2 (3 4 )5
22. Markay1 kullanmak beni mutlu eder.
1 |2 (3 |4 |5 1 |2 (3 |4 |5
23. Markay1 kullanirken iyi hissederim. 1 12 13 |a |5 1 12 13 |4 |5
24. Markay1 kullanmaktan gurur duyarim. 1 12 13 |4 |5 1 12 13 14 |5
25. Ayni kategorideki diger markalara
kiyasla, bu markay1 daha fazla 1 |2 (3 (4 |5 1 |2 (3 |4 |5
kullantyorum.
26. Ne zaman cep telefonu/alkolsiiz icecek
kullansam genellikle bu markay1 tercih 1 |2 (3 (4 |5 1 (2 |3 |4 |5
ederim.
27. Bu marka, cep telefonu/ alkolsiiz
icecek kullandigimda, genellikle 1 |2 (3 |4 |5 1 |2 (3 |4 |5
kullandigim markalardan biridir.
28. Bu markay1 diger cep
telefonu/alkolsiiz igecek markalarinin
ortalama fiyatindan yiiksek olsa bile tercih P23 403 P23 4 0s
ederim.
29. Bu marka igin, diger markalara kiyasla
daha fazla para 6demeye goniillii olurum. L2 3 [4 5 L2 3 [4 5
30. Kendimi bu markaya sadik olarak
gorilyorum. 1 |2 (3 |4 |5 1 |2 (3 |4 |5
31. Bu marka benim ilk se¢imim olurdu. 1 12 13 14 |5 1 12 13 14 |5
32. Magazada bu marka varsa diger
markalar1 satin almay tercih etmem. Lop2 13 14 |5 Lop2 13 14 |5
33. Bu marka hakkinda olumlu seyler
sOylerim. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
34. Bu markay1 digerlerine tavsiye ederim. 112 13 a4 |s 112 13 a4 |s
.?5. Bu markay1 tavsiyemi isteyen birine 112 13 14 |5 1 12 13 14 |5
Oneririm.




36. Cinsiyetiniz:

(] Kadin [ Erkek

37. Yasiniz:

38. Aylik Geliriniz:

(1500 TL veya alt1
171501-1000 TL

7 1001-1500 TL

17 1501-2000 TL
712001- 2500 TL
12501 TL veya lizeri

39. Mesleginiz:

1 Ogrenci

] Maagli Calisan Eleman

7] Isyeri Sahibi

(1 Serbest Meslek Sahibi

[l Emekli

[ Issiz

[ Diger (Liitfen belirtiniz.):

40. Egitim Durumunuz: (Halen okumaktaysaniz mevcut derecenizi, mezun iseniz en son mezun

oldugunuz dereceyi isaretleyiniz.)

[ Ilkokul (veya daha az)
1 Ortaokul

O Lise

[ On Lisans

] Lisans

[ Yiiksek Lisans

1 Doktora

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederim.
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