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EFFECT OF BRAND VALUE ON CONSUMER PURCHASE
INTENTION: AN APPLICATION IN THE TURKISH MARKET

ABSTRACT

Before making a purchase decision, customers question their decisions at many stages
and tend to change them. For this reason, brand management is an issue that companies
should take seriously. Consumers' expectations from brands is constantly changing. It
is seen that the brand value is related to the purchase intention in the way that brands
increase their own values, move their value perceptions forward in the branding
process and protect their market share. As the brand value of a product increases, the
trust of the consumers and the sales towards the brand will also increase. In the
literature, trust and attitude towards the brand, image and value of the brand for
customers have been identified as important components. The subject of this thesis is
to examine the relationship between brand equity value concepts (brand awareness,
perceived quality, brand association and loyalty) and consumer purchase intention. In
the study to be done, the consumer-based brand equity approach is used. For this
purpose, a research was conducted on the Apple brand in the Turkish
telecommunications sector. The sample of the research consists of white-collar
consumers working in Istanbul. Through convenience sampling, 200 respondents have
been reached. By making a literature review, past studies were examined and a survey
was used as a data collection tool in the research, and the brand management scale was
used. Analysis results were analyzed in SPSS package program. By determining
descriptive statistics, as a result of reliability analysis and correlation analysis, it was
concluded that brand equity and its related concepts are effective in the consumer

purchase intention of a brand with strong brand value such as Apple.

Keywords: Brand, Brand Management, Consumer, Consumer Purchasing Process,
Brand Equity, Brand Association, Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand

Awareness, Telecommunications, Apple



MARKA DEGERININ TUKETICi SATIN ALMA NiYETi
UZERINDEKI ETKIiSIi: TURKIYE PAZARINDA BIR
UYGULAMA

OZET

Miisteriler, satin alma karar1 vermeden 6nce pek ¢cok asamada kararlarini sorgulamakta
ve degistirme egilimi i¢indedirler. Marka yonetimi, bu sebeple firmalarin ciddiyetle
ele almalar1 gerektigi bir konudur. Tiiketicilerin markalardan beklentileri giiniimiizde
strekli degisim gostermektedir. Markalarin da kendi degerlerini yiikselterek,
markalagma siirecindeki deger algilarini ileriye tasiyip pazardaki payini korumasinda
marka degerinin satin alma niyeti ile iliskili oldugu goriilmektedir. Bir iirliniin marka
degeri arttik¢a, tiiketicilerin gliveni ve markaya yonelik olan satislar da artacaktir.
Literatiirde, markaya olan giiven ve tutum, markanin miisteriler acisindan imaj1 ve
degeri 6nemli bilesenler olarak tespit edilmistir. Bu tezin konusu, marka degeri
olgusunu olusturan kavramlar (marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrigimi
ve baglilig) ile tiiketici satin alma niyeti ile olan iligkisini incelemektir. Yapilan olan
calismada, tiiketici temelli marka degeri yaklasimi esas alinmistir. Bu amagla, Tiirkiye
telekomiinikasyon sektoriindeki Apple markasina yonelik bir arastirma yapilmistir.
Arastirmanin 6rneklemini Istanbul’da ¢alisan beyaz yaka tiiketiciler olusturmaktadir.
Kolayda orneklem teknigi ile 200 kisiye ulasilmistir. Literatiir taramasi yapilarak
gecmis calismalar incelenip, arastirmada veri toplama araci olarak anket caligmasi
yapilarak marka yonetim Ol¢egi kullanilmistir. Analiz sonuglart SPSS paket
programda analiz edilmistir. Tanimlayici istatistikler belirlenerek, giivenilirlik analizi
ve korelasyon analizi sonucunda marka degerinin ve buna ait olan kavramlarin
miisterilerin Apple gibi giiclii marka degerine sahip bir markanin, tiiketici satin alma

niyetinde etkili oldugu kararina varilmistir.
Anahtar kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Tiiketici, Tiketici Satin Alma Siireci,
Marka Degeri, Marka Cagrisimi, Marka Bagliligi, Algilan Kalite, Marka Farkindalig,

Telekomiinikasyon, Apple



TESEKKUR

Tez calismamin basindan sonuna kadar beni destekleyen, zaman ayiran, tiim
sorularima samimiyetle cevap veren, bilgisi ve sabr1 ile her zaman yanimda olan tez
danismanim Dog¢. Dr. Aslhi Tuncay Celikel’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Dr. Ogretim Uyesi Pinar Akseki ve Dr. Ogretim Uyesi Kemal Ozkan Yilmaz

hocalarima tezime katki saglayan degerli diisiincelerinden dolay1 tesekkiir ederim.

Maddi ve manevi anlamda giiclerini hep yanimda hissettigim beni hayatimdaki her
alanda destekleyen, 6zveriyle biiyiiten, attifim her adimda yanimda olan annem
Seyhan Giiler ve babam Hiiseyin Giiler’e giizel emekleri i¢in tesekkiir ediyorum.
Sevgisini her zaman hissettigim kardesim Tunahan Giiler’e ve ¢alismamda destegini

esirgemeyen tiim arkadaslarima tesekkiir ederim.

Tugce GULER



Aileme...



ICINDEKILER

ONAY SAYFASH . [
ABSTRAGCT ettt ettt ettt ee e i
L0 /.21 i ST SSR ii
TESEKKUR .....ooooiiiiiieiiceeeeeeteee ettt eses st st n sttt an s ene s sasn s iv
ITHAF SAYFASI ....cooooiiiiinieiecceess s v
ICINDEKILER .......ooooviiiieeceeeeeeee ettt en ettt Vi
TABLOLAR LISTESI .......cooiiiiiiiiiice s iX
SEKILLER LISTESI.........ooiiiiiteiieeece ettt Xi
BOLUM L. 1
LLGIRIS oottt ettt n ettt en ettt r et 1
BOLUM 2. 3
2.MARKA YONETIMI ....ccoooiiiiiiiiiiicsrisesssssse s 3
2.1.Marka KavIami ........ccooouiiiiiiiieiicc e 3

2.2. Marka Kavraminin ONemi .............coeevevivcerueuereiieeceeeeeeseseseee e eseee e 5
2.2.1. Marka Kavramiin Tiiketiciler I¢in Arz Ettigi Onem .............cccconee.. 5

2.2.2. Marka Kavraminin Isletmeler igin Arz Ettigi Onem ...........cccoovuee.... 6

2.2.3. Marka Kavramimin Aracilar I¢in Arz Ettigi Onem ..........cccoovvvevnane. 6
2.3.Marka Kavramini Var Eden Unsurlar............ccccocoeiiiiiini e 6
2.3.1.Markaya Duyulan GUVEeN .........cccooieriiiiiciic e 7
2.3.2.Markaya Tliskin TUtUML.....c.coivevriiriiieiice e, 7
2.3.3.Marka ImMaji.....cccoocviiiriiiiciciee e 8
2.3 4. MArKa DEZETT «.c.vvveiieiiieiiee e s 8

2.3.4.1. Marka Cagrisimlart.........cccocoveeiiieiiiieeiiie e 10
2.3.4.2.Marka Sadakati/Bagliligl ........cccocoiiiiiiiiie 11
2.3.4.3.Marka FarkindaliZ1 ..........cccccooviiiiiiiiini e, 12

2.3.4.4. Algilanan Kalite ........cccooviiiieiiiiienceecee e 13

Vi



24 IMATKA Y OMEEIITIL ..cvvee ettt e e et e e e ee e s e e e e e e eeeeesneeeaneeenneeenaneeesineeans 15

2.4.1. Marka YONEtim SUIECT .....eeiviiieeiiiieiiee ettt 16
2.4.2.Marka STrateileri ........ccvevieiieie e 19
2.4.3.Marka Yonetim Modelleri.........cocveiiiiiiiiiiiiiccece e 20

2.4.3.1. Marka Konumlandirma Modeli .........ccccoooiiiiiiiiiniiiininiieeee, 20

2.4.3.2. Marka Rezonans Modeli ..o 21

2.4.3.3. Marka Deger Zinciri Modeli........ccoovvvviiiiiiiieiiiie e 23

BOLUM 3. 25
3.MARKA YONETIMI VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI ........... 25
3.1 TUKEtICT TANIMI.c..eiiiiiiiiieiie ettt 25
3.2.Tiiketici Satin Alma Siirecinde Etkili Olan Davranis Sekilleri ................. 25
3.2.1.Klasik Davranis Modelleri........cccccoviiriiiiiiiiii i 26
3.2.2.Modern Davranig Modelleri..........cocceiiiiiiiiiiiiiiiieec e 26
3.3.Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri ........cooovviiiieiiiieiieeseeee e 27
3.3.1.Rutin Satin AIma DavraniSl .......cccccervviriiiieiiiiniiies e siieesieeesiee e 27

3.3.2. Sinirli Caba ile Satin AIMa ......ccoocvviiiiiiiiii i 27

3.3.3. Yogun Caba ile Satin Alma...........ccocivviiiiiiiniiiieiec e 28
3.4.Tiiketici Satin Alma Karar SUIECI.......cuevvviiriiiiiieiieiiesie e 28
3.4.1.Problemin Tanimlanmasi ............cccocveriiriieiiiiiiese e 29
3.4.2.Alternatiflerin Arastirtimast.......ccccceeiiiieiiiee i 29

3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ..........ccoovereieniieninisineeeeeees 30
3.4.4.Satin AIma Karart .......cccooveiiiiiiiiiie e 30
3.5.Tiiketici Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler..........cccoovviiiiennne 31
3.6.Marka Yonetimi ve Tiiketici Satin Alma Davranisi .........cccceeevveeiiineennnen. 32
3.6.1.Tiiketici Tercihlerinde Markanin Roli...........ccccoeiiiiiiiiiiiciie 32
3.7.Satin AIMa NIYELL...cvviiiiiieciiec e 33
BOLUM 4. 34
4 ARASTIRMA METODOLOJIST ....cocvivitiiciieeccccccceee s 34
4. 1. Arastirmanin AIMACT .......uuieeiiurrieeeiiieeeeasireeesssbeeesssireeeessbreeeeassbeeeessnsaeeeeaas 34

4.2. Arastirma MEtOAU .......eeeiiiieiiiie i 34

4.3 0MEKIEM ......ocvvevieieieiee ettt ettt 35

4.4 ATaSHIMNA SOTUSU .evvvieiiviiieeiitiieeesiteee e s st e s s sibe e e e s sbe e e e s ssbbeeaeassbeeeesssaeeeeaas 35
4.5.Hipotezler ve Kavramsal Model ............cccooiiiiiiiiici e 35
BOLUM 5.ttt 37



5. TURKIYE SEKTORUNDE BiR UYGULAMA: APPLE ORNEGI .....cccvvvven.. 37

5.1.Telekomiinikasyon Sektorii Hakkinda Genel Bilgi .........cccoooveiiiiiniiennene, 37
5.2.Apple Hakkinda Genel Bil@i........cccocvviiiiiiiiiiiiiiei e 38
5.3.Arastirma Sonuglart ve Bulgular...........ccccovviiiiiiiiii e 40
BOLUM 6.ttt 61
6.SONUC Ve ONERILER.........ccccovoiiiiieieieeieectee et ee s es sttt en s 61
6.1.Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti; Demografik Niteliklere iliskin
N0 811 1] P2 SRR 63
6.2.Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski ile ilgili Sonuglar... 65
6.3. Ileriye Déniik Arastirmalar ve SIirliliKIar...........coocoveevevcvesicvereceienenenn. 66
KAYNAKGA ..ottt sttt be e sneenre s 68
ERLER o e 75
L0 )Z.@] 005\ 1 15O 78

viii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 5.1. Sosyodemografik Degiskenler I¢in Sayr ve Yiizde Dagiliminin

TNCELEIMIES ..o e e e e e et et e et e ee e et e e s e eae e e eaees e e e s e es e et e ereeteseereeserseeseerens 40

Tablo 5.2. Calismada Kullanilan Olgeklerin Genel Toplam Puanlar1 ve Alt Boyut

Puanlarinin Betimleyici Istatistik TADIOSU .........ccccoeveviiiiiieieiececee e, 41

Tablo 5.3. Calismada Kullanilan Olgeklerin Genel Toplam Puanlar1 ve Alt Boyut

Puanlari igin Normallik Varsayimimin Incelenmesi ...........ccoovvivevriiveiiienicensnennn, 42
Tablo 5.4. Kullanilan Olgekler I¢in I¢ Tutarlilik Giivenirlik Katsayilari ................ 43

Tablo 5.5. Cinsiyet Degiskeni i¢in Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam Puani

ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalari Aras1 Farkin Incelenmesi .. 44

Tablo 5.6. Yas Gruplari i¢in Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam Puani ve

Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Aras1 Farkin Incelenmesi ...... 45

Tablo 5.7. Medeni Durum Degiskeni icin Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam

Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arasi1 Farkin Incelenmesi

Tablo 5.8. Egitim Durumu Degiskeni i¢in Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam

Puan1 ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Aras1 Farkin incelenmesi

Tablo 5.9. Bulundugunuz Sektdr Degiskeni igin Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut
Toplam Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arast Farkin

INCEIENIMIEST vvvveeeee oo e et e e e e et e et e e e e e e e eee e e e eae e e e eeeeee e e e eseseeeeseseeseenreees 51



Tablo 5.10. Bulundugunuz Pozisyon Degiskeni icin Marka Degeri Olgcegi'nin Alt
Boyut Toplam Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arasi

FArKIN TNCEIENIMEST vvvvvveeereeeeeeeeeeeeeeeeee et e e eeeeseeseesteseeseeseeaseaneereeseesseseesseseeseaeereeneesns 53

Tablo 5.11. Gelir Durumu Degiskeni i¢in Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam

Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalari Aras1 Farkin Incelenmesi

Tablo 5.12. Calisma Siiresi Degiskeni i¢in Marka Degeri Ol¢egi'nin Alt Boyut Toplam

Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Aras1 Farkin Incelenmesi

Tablo 5.13. Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam Puani ve Satin Alma Niyeti

Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arasi Iliskilerin Incelenmesi ............cccccevevnennene, 58

Tablo 5.14. Satin Alma Niyeti Olgegi'nin Yordayicilarimi Bulmak Igin Yapilan
Regresyon Analizi SONUGIATT. .......ccvviviiiiiiiiciic e 60



SEKILLER LISTESI

Sekil 2.1. Marka CagriSImIart .......ccccoccviiiiiiiiiiiiiie e 11
Sekil 2.2. Marka YONnetim SUIECT .vvvevvviiiiieiiiieiiiiessieeesireessiieessise s ssne s 19
Sekil 2.3. Marka Rezonanst Piramidi ...........cccceeiiiiiiiiiiiiicc e 23
Sekil 4.1. Kavramsal MOdel.........ccccooiiiiiiiiiiiiieiie e s 37

Xi



BOLUM 1

1.GIRIS

Marka kavrami isletmelerin {iretmis olduklar1 veya kurumlar aracilifiyla
piyasaya kazandirdiklari {iriin ve hizmetlerin kimlik kazanimi olarak tanimlanir. Bu
kimlik, tirlin ya da hizmeti diger rakiplerinden ayristiran bir isim olabilecegi gibi terim
ya da sembolle birleserek de markayr temsil edebilmektedir (Kotler, 1984:482;
Benett,1988:301).

flgili alan yazinda markalarmn algilanma ve degerlendirilme siireclerine iliskin
farkli yaklagimlar mevcuttur. Bu yaklagimlardan biri olan “’Tiiketici Temelli Marka
Yaklagimi’’ Keller (2001) tarafindan literatiire kazandirilarak, tiiketicilerin ilgili {iriin
ya da hizmete iliskin alg1 ve deneyimlerinin markalagma siirecinde arz ettigi 6neme
vurgu yapmaktadir. Markalagma siirecini saglam bir temel iizerine insa etmek i¢in ilk
basamakta tiiketicinin markay1 tanimasi yer almaktadir. Sonrasinda sunulan iiriin ya
da hizmet, tiikketicinin marka ile 6zdesen zihinsel ¢agrisimini yaratmakta ve markanin
anlam kazanim siireci baslamaktadir. Ancak, sunulan iirlin ya da hizmete iliskin
tiiketici degerlendirmeleri marka kimliginin nasil algilandigina iliskin yanitlar1 igeren
onemli bir adim olmakla birlikte son basamakta tiiketici ve marka arasinda giiven
temelli bir bag kurulumu ile markalagma siireci sonlanmaktadir.

Kiiresellesmenin yaratmis oldugu etkiyle birlikte is hayatindaki bununla birlikte
yasanan rekabet isletmeleri siirekli gelisme ve yeniliklere ayak uydurma
zorunluluguna itmektedir. Marka ve marka yonetimi kavramlar1 yasanan rekabet
ortaminda isletmeler arasinda {stiinlik yaratmada en Onemli faktorlerdendir.
Isletmeler 6zellikle sadik miisteriler elde etmek adina markalasmaya giderler. Bununla

birlikte tiiketici birgcok marka ile kars1 karsiya Kalarak bir se¢im yapma yoluna gider.



Yaptig1 tercihlerde fiyat ve kalitenin yani sira begendigi, ilgi duydugu, kendi zevkine
uygun markalar1 tercih eder.

Marka degeri kavrami, tliketicinin satin alma niyetinde belirleyici bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirmanin temel amaci dogrultusunda da satin
alinan markaya atfedilen degerin, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini
incelemektir.

Calismada marka, markaya ait olan 6nemli kavramlar, marka yonetimi, tiiketici
satin alma karar siireci kavramsal ¢ercevede incelenecektir. Marka ve satin alma siireci
arasindaki iligkiye yonelik literatiir taramasi yapilacak olup, uygulama boliimiinde
aragtirma problemi gergevesinde bulgular incelenip, arastirmada bu kavramlara ait
olan anket sorularina yonelik SPSS analiz bulgularina yer verilerek daha sonraki

yapilacak olan ¢aligmalar i¢in Oneriler verilecektir.



BOLUM 2

2. MARKA YONETIMIi

2.1.Marka Kavrami

o5

Marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamma gelen
“brandr” kelimesinden tiiremistir. “Brandr” kelimesi, sicak {itlinlin biraktig1 iz
demektir. Bu anlam zaman i¢inde “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar” seklinde
degisime ugramistir. Tarihte ilk kez hayvanlari birbirinden ayirmak i¢in damgalama
islemi yapilmistir. Bu sebeple marka kelimesi eski ¢aglarda damgalanma kelimesi ile
ayni amaca hizmet etmistir. Farkli tirlinler birbirlerinden ayrilmak i¢in damgalanmaya
ihtiyag duyarlar. Asil amag kullanicilarin zihninde farkl bir iiriin yaratmaktir. Uriiniin
markasi, hayvanlardaki damgalama islemindeki gibi, tiiketiciler icin ortak nokta
bulunsa dahi iirlinli ayristirma vazifesi gérmeye yardimci olur. 1800’lerin sonunda
marka kavrami modern anlamda kullanilmaya baslanmistir (Uztug , 2003:14).

Marka kavraminin siireg igerisindeki varligi incelendiginde M.O. 50001 yillarda
dahi {iriin ve esyalara ¢esitli isaretler konuldugu ve bu isaretlerin iirline aitlik katma
amaci ile kullanildigi goriilmektedir. Uriin ya da esyanmn iizerindeki sembol
araciligiyla kime ait oldugunu belirtmesini takip eden siire¢ igerisinde M.O. 3000’1i
yillara gelindiginde ise Siimer sehirlerinde bu sembollerin iireticiyi isaret eden
miihiirlere doniistiigii ve bir nevi markalasma siirecini baslattigi goriilmektedir
(Cornish, 1996:3). M.O. 1300’lii yillara gelindiginde ise giiniimiizde de popiilerligini
koruyan Cin porselenlerinde, antik Yunan ve Roma donemlerine ait kap ve
comleklerde, Hindistan’a 0zgli iriinlerde markalagsma siirecinin  izlerine
rastlanilmaktadir. Bu izler, iirlinleri var eden lireticinin ya da pazara sunan saticinin

belirlenmesine imkan taniyan isaretler ya da semboller oldugu gibi iirliniin kalitesi
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hakkinda da tiiketicileri bilgilendiren bir orjinallik ibaresi gorevini de iistlenmistir
(Borga, 2013:6).

Sanayi Inkilab ile birlikte gelen iiretim gelismeleri, pazar ihtiyacini arttirmistir.
Bu siiregte, ambalajlama sistemleri ve marka kullanimi da 6nem kazanmistir. Benzer
tirtinlerin birbirinden farklilik gostermesi ve tiiketicilere giiven verilmesi i¢in marka
kullanim1 o6nemli hale gelmistir. Amerika Birlesik Devletleri, ¢agdas marka
yonetiminin gelistigi bir iilkedir (Arslan, 2011).

Markalagsma ya da markanin kimlik kazanimi, {iriin ya da hizmetin isletmeye
0zgl nitelikler barindirmasiyla digerlerinden ayrigmasina imkan tamidigi gibi
isletmeye aidiyet kazanmaktadir (Karaca, 2015:42).

Marka, iiriin veya hizmetlerin tanitilmasina, farklilik yaratilmasina olanak
vererek, Isletmeler icin icinde bulundugu pazarda, tiiketiciler tarafindan iiriiniin
begenilmesine ve baglilik yaratmasina olanak saglar. Markalarin giicii tiiketiciler
tarafindan saglanan satin alma giiniine bagi olarak degisir. (Gemici vd. 2009:107-108)
Gilinlimiizde markanin 6nemi giderek artmistir. Bundaki en 6nemli pay, tiiketicilerin
iriinii tantyabilmelerinin ve isletmeler tarafindan tiiketicilere tanitilabilmesinin marka
ile miimkiin olmasidir. Tiketicilerin satin alma karar siireglerinde etkilidir. (Vural vd.
2016:664)

Marka, tirtiniin hem ge¢misi ile ilgili bilgi verirken hem de gelecegi hakkinda
fikir sahibi olunmasina olanak saglar. Markanin hafizasina yonelik bilgiler; genel
ozelliklerini, kisisel 6zelliklerini, gecmiste yer alan model 6zelliklerini ve gelecekte
olacak olan gelisimini igerir ve bunlarin gelistirilmesini saglar ( Kapferer, 1992, s.13).

Marka, saticilari rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan sembol ve isaretler
biitiiniidiir. Bagka bir tanima gore marka, kendine 6zgii niteliklere sahip ve rakiplerine
gore farkli olan bir sistemi ifade eder. Alt ve iist sistemler olarak diisliniildiigiinde,
marka sahibi, tiiketici, ilgili sirket ve {iriin bilesenleri alt sistemi ifade etmektedir.
Marka alt sistemlerin olusturdugu bir st sistem olarak ifade edilmektedir.
(Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 42)



2.2.Marka Kavraminin Onemi
2.2.1.Marka Kavraminin Tiiketiciler I¢in Arz Ettigi Onem

Marka, rekabete rakip firmalara karsi diren¢ olustururken, tekrar edilen satin
alma faaliyetleriyle satista artis1 saglar. Bunun yanisira promosyon maliyetlerini de
azalmasina yardimei olur. Isletmeler marka ile iiriinlerine ait bir pazar pay: elde
ederler. Uriin ya da hizmetin markalasmis olmasi, rakipleri arasindan styrilmasina
imkan taniyan bir unsurdur. Bu iirlinlerin satis fiyat1 diger {riinlere kiyasla yliksek
olmasina karsin girecekleri yeni pazarlar1 bir risk unsuru olarak degerlendirmedikleri
gibi herhangi bir sorunla da karsilagmamalarinin temelinde markanin kazandigi kimlik
yatmaktadir. Ayn1 zamanda giris yaptiklar1 pazar alanlarinda markaya ait iirtinleri
sunan igletmeler de markanin sayginligin1 yansitmakta ve markanin basaris1 kurulan
bag sonucu isletmenin ve ¢alisanlarinin basarist olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketiciler bir markaya bagli kaldiklar1 zaman diger markalar1 tercih etmek istemezler.
Tiiketicinin belleginde var olan bir markanin olmasi, promosyon c¢alismalarinin daha
ucuz ve etkili olmasinda etkilidir. Tiiketicinin bagliligin1 kazanan markalar, marka
degerinin artmasini saglar. (Durmaz ve Ertiirk, 2016:84).

Markanin bir istek olmaktan 6teye giderek ihtiya¢ halini almasinda ve marka
olmanin 6nemine yonelik nedenleri Demir (2017:94) su sekilde siralamistir;

e Marka, sunmus oldugu {iriin ya da hizmetlere yonelik tiiketicilerin se¢im
yapma siire¢lerinde anlamli bir yordayicidir.

e Marka, tiiketicilerin satin alma davraniginda olusabilecek psikolojik veya
ekonomik risklerin en alt seviyede tutabilir.

e Marka, tiiketiciler lizerinde magla baglilig1 yaratmada etkilidir.

e Marka, tiiketiciler ve isletmeler ig¢in bir sigortadir ve pazar ortaminin
olusabilecek riskler agisindan kontroliinii saglar.

e Marka, isletme tanmirh@m atmasmi saglayarak iriin - ¢esitliliginin
genislemesini saglar ve tiiketici satin alma siirecini hizlandirir.

e Marka, hem tiiketici hem de ait oldugu isletmenin haklarinin korunmasin
saglar.

e Marka, satislarin desteklenmesini saglayarak imaja ait bir tutum yaratir.

e Marka lrliniin pazardaki konumlandirilmasina ait siirecin faaliyete

gecirilmesine katkida bulunur.



2.2.2. Marka Kavraminin Isletmeler i¢in Arz Ettigi Onem

Marka, isletmeler agisindan yaratmis oldugu algi sebebiyle kritik bir 6neme
sahiptir. Marka, tiiketicilerin markay1 algilama seklini veya marka tanmirliginm
arttirabilir. Markanin 6nemini bir sirketin piyasada yarattig bilinirlik ve tiiketiciler
tarafindan taninir olmak olarak belirtmek miimkiindiir. Giiglii sekilde olusturulmus
olan bir marka, isletmelerin gelecekte iiretimde devamliligini saglayarak, sektorde
diger firmalara kars1 degerini arttiracaktir. Isletmeler, pazardaki giiclii konumlari
sayesinde yeni yatirim firsatlar1 elde edebilirler. Iyi bir marka olusturmak, etkili bir
reklam stratejisi gelistirmek i¢in onemlidir. Tiiketiciler agisindan iyi bir izlenim ve
giivenilirlik yaratmaktadir. Sirket c¢alisanlart acisindan da memnuniyet etkisi

saglamaktadir (Smithson, 2015:1).
2.2.3. Marka Kavraminin Aracilar I¢in Arz Ettigi Onem

Aracilar, trlinlerin dagitilmasinda ve tiiketicilerle bulusmasinda goérev alarak,
giiclii markalar ile birim basina sahip olduklari katki paylarin1 da arttiracaklardir.
Marka tireticiler acisindan 6neme sahip oldugu gibi aracilar i¢cin de Onem arz
etmektedir. Aracilar agisindan 6neme sahip olmasindaki en 6nemli faktor, Tiiketici
sadakatine sahip olan markalarin daha ucuz bir imajla tiiketicilere ulasmas1 daha
kolaydir (Aribogan, 2018:7).

o Aracilarin pazart tiikketici gruplarma goére boliimlendirmelerinde yardimcei
olmaktadir.

o Tiiketiciler markali lirlinleri baska tiriinlerle kiyaslama yoluna gitmediklerinden
dolay1, aracilar markalar ile pazara olan hakimiyetlerini daha kolay saglamis olurlar.
o Aracilar tiiketici zihninde bir deger algisi yaratabilirler. Bunu yaparken de
markanin degerinden faydalanirlar.

o Marka aracilara kendilerini tanitma yolu acar. Bir markanin miisterisi ayni
zamanda araci olan isletmenin de miisterisidir. Bundan dolay1 marka, aracilara da
karlarini garanti altina almalar1 bakimindan 6nemlidir.

. Aracilar, aracilik yaptiklart markanin degerlerinden yararlanarak kendi tiriiniint
tanitma ve tiiketicilere sunma imkan1 bulurlar. Bunu markalar sayesinde daha az bir

maliyetle gergeklestirirler.

2.3. Marka Kavramim Var Eden Unsurlar



2.3.1. Markaya Duyulan Giiven

Giiven kavraminin literatiirdeki varligi incelendiginde en temelde psikoloji
perspektifinde aciklandig1 goriilmektedir. Ancak, s6z konusu markaya duyulan gliven
oldugunda sosyal psikolojinin atfettigi 6znel niteliklerle tanimlanarak anlamsal
karsilik bulmustur (Delgado ve Munuera, 2001:1238-1258).

Tiiketicinin bir markayr satin alma niyetini var eden temel unsur markanin
inanilirhik diizeyidir ve bu diizey giiven olarak tanimlanarak tiiketicilerin markaya
yonelik inanglarin1 olusturur. Bu noktada markaya iliskin olumlu inanglar, giiven
diizeyinin belirleyicisi niteligindedir. Markalar bir nevi tiiketicilerinin 6znel
nitelikleriyle uyum igeren varliklardir. Tiketicinin bu varliktan beklentisi ise uzun
vadeli bir geri doniis ve duyulan giivenin karsilanmasidir. Marka ve tiiketici arasindaki
giiven temelli bagin baslaticis1 olarak sunulan {iriin ya da hizmetin, beklentileri
kargilanmasina odaklidir (Swaen ve Chumpitaz, 2008:13).

Markaya duyulan gilivene iligkin bir diger tanimlamada ise markanin iglevsellik
diizeyine deginilerek, sunmus oldugu islevleri gerceklestirmesindeki yetenegine
yonelik tiiketici inanglarina odaklanilmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook; 2002:37).

Walter, Mueller ve Helfert (2000:3) ise markaya yonelik giivenin olugsmasinda
isletmelerin diiriist yaklagimlarindan temel alan yeterlilikleri ve yardimsever tutumlari

oldugunu ifade etmektedir.
2.3.2. Markaya iliskin Tutumu

Tiiketicilerin markaya iliskin duygu ve diisiinceleri, markaya iliskin tutumlarinin
temellendigi noktadir (Giilsoy, 1999:53). Markaya iliskin tutumlar, tiiketicilerin,
markanin sunmus oldugu iiriinleri biitiin bilesenleri dogrultusunda degerlendirmeleri
sonucunda olusmaktadir (Kempf ve Smith, 1998:328; Uztug, 2008:33).

Ray ve Batra (1983: 544); markaya iliskin tutumu var eden iki bilesenin varligini
vurgulamaktadir. Bunlardan ilki inanglarin etkisinde oldugu bilissel bilesen; ikincisi
ise markay1 sevmek ve begenmek iizerine kurulan duygusal bilesenedir.

Percy ve Rossiter (1992:226) ise marka tutumunun 6zellikleri asagidaki gibi
siralamistir;

e Markaya iligkin tutum, tiiketicinin talepleri ile iliskilidir. Bu talepler degistiginde

ise, tiiketicinin markay1 degerlendirme kriterleri de farklilik gosterecektir.



e Marka tutumu iki boyut ile degerlendirilir. Bunlar biligsel ve duygusal boyutlar
olarak smiflandirilir. Bilissel boyut, tiiketici davranisin1 yonlendirirken,
duygusal boyut tliketici davranigini harekete gegirmeye yardimci olur.

e Bilissel boyut, markanin tiiketiciye sundugu faydalarin toplamini ifade eder.
Bu faydalar ayn1 zamanda tiiketicinin tutumunu da belirleyen unsurlardir.

e Marka tutumu, tiiketicilerin alternatifler arasinda en iyi se¢gme arzusundan
olusmustur. Bundan dolay1 gelecekte benzer istekleri bulundugu siirece ayni

markay1 segmeye devam edecektir.
2.3.3.Marka imaji

Marka imaji, iiriiniin tliketicilere ifade ettiklerinin tamami ya da tiiketicilerin
tiriinle bagdastirdiklar1 anlamdir. Reklamci ve pazarlamacilar, firmalarin basarisindaki
temeli marka imajinin olusturdugunu diistinmektedirler. Bu sebeple dogru ifade edilen
marka imaji, markanin tiiketicilerin ihtiyaclarin1 en iyi sekilde karsilayip, rakip
markalardan farkli kilar. (Bediik, 2004:115).

Marka imajinin etkili olmasi, tirlinlerin taninmasini, ayirt edilme giiciiniin artmasini,
tekrar satin alinmak istenmesini, iirline kimlik vererek anlam katmasini saglayan
onemli bir aragtir (Erdil ve Uzun, 2009:24-25).

Tiiketicilerin tirtine iligkin fiziksel ve duygusal izlenimleri sonucunda sekillenen
marka imajimin belirlenmesinde tiiketicide markanin cagristirdigi ve animsattig
Ozelliklerin yan1 sira satin alma davranisi lizerinde de durulmasi gerekir (Aktuglu,
2004:34).

Marka kavraminin agiklanmasinda temel unsur niteligi kazanan marka imaj,
tikketicilerin  biligsel perspektifte markaya ait tim nitelikleri biitiin olarak
degerlendirilmektedir. Bu tanimda markaya yonelik olan davranis ve markanin

kalitesine olan giiven bu biitiiniin olugsmasini saglar (Uztug, 2002:110).
2.3.4.Marka Degeri

Markaya atfedilen degerin tanimlanmasinda markaya duyulan sadakat, markaya
yonelik farkindalik, algilanan kalite, markaya iliskin ¢agrisitmlar ve marka
varliklarindan s6z edilmektedir (Aaker, 1996:7).

Bay (2016:7) ise marka degerini, markaya farkli 6zellikler ekleyerek hem

tiikketicilere hem de firmalara deger saglayan ve marka ile iliskilendirileren degerlerin



biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasimda marka degerinin tanimlanmasi iki alt
baslikta incelenir. Bu bagliklar (Bay, 2017:7);

Tiiketici Temelli Marka Degeri: Marka ve tiriin arasinda farkli olma olasilig1
bulunur. Miisteriler markalara deger katar ve markanin pazarlamasinda marka ile ilgili
olan bilgi ile miisterinin gosterecegi tepkinin farklilasabilecegi anlamina gelir.
Markanin anlamini kargilamasi igin tatmin yaratmasi ve yarar vermesi gerekir.

Finansal Temelli Marka Degeri: Bir firma, diger bir firmay1 ya da o firmaya
ait markay1 satin aldiginda finansal agidan degerini de satin almaktadir. Giiglii bir
markanin degeri, tiiketici taleplerinin etkisiyle firmanin pazar payinda énemli bir
etkiye sahiptir. Bu durum ise firmanin finansal degerinin artmasini saglar. Tiiketiciler,
firmanin ya da markanin finansal degerinin gii¢lii olmasimi gii¢lii bir marka olarak
nitelendirirler.

Isletmeler, rakiplerine karsi avantaj saglamak icin marka degerini arttirma
konusunda c¢aba sar etmelidirler. Marka degerini arttirmanin yollar1 asagida
siralanmistir. (Turkel, 2010):

Tiiketiciyi Dinlemek: Tiiketicilerin talep ve beklentilerini karsilayacak sekilde
bicimlenen markalarin nitelik ve niceliklerinin de tiiketici ile iliskili olmas1 gerekir
(Turkel, 2010).

Duygusal Bag Kurmak: Bir markanin deger kazanim asamasinda ilk olarak
tiiketicilerin duygularina yonelik hizmet etmesi gerekmektedir. Duygular harekete
gectiginde tiiketiciyle rakamlarla ifade edilemeyen duygusal bir bag olusur ve bu
slireci markanin mantikli arglimanlar sunarak akillarda yer etmesi etmektedir (Turkel,
2010).

Kolay Algilanabilir Olmak: Markanin tiiketiciler tarafindan kolay algilanabilir
olmas1 gerekir. Evrensel nitelikleriyle deger kazanim asamasinda markanin basit
nitelik ve niceliklere sahip olmasi kiiltiirel farkliliklardan arinarak kolay algilanmasin
saglayan noktadir. Ancak, sadece basitlik, deger kazanimin1 yordamamakla birlikte
isletmenin tiiketiciye aktaracaklarini hem hizli hem de basit bir sekilde ulastirmasi
algilanabilirlik diizeyini dogrudan etkilemektedir (Turkel, 2010).

Soziinii Tutmak: Barindirdig: tiim nitelik ve nicelikleriyle sirkete aitlik katan
markalarin, tiiketiciye sunmak istedigi tim unsurlar1 igeriginde barmdirmalidir.
Boylelikle tiiketicilerin markaya olan giivenlerini yitirmeyerek hayal kirikligi

yasamazlar (Turkel, 2010).



Tiim Duyulara Hitap Etmek: Bir markanin deger kazanimda, tiiketicilerin tim
duyularina yénelik nitelik ve nicelikler barindirmasi énemlidir. Ornegin; tiiketicinin
bir restorana girdiginde aldig1 kokunun kotii olmasi restoran markasinin iyi olmasina
ragmen marka degerinin artmasinda yeterli olmayacaktir. Her liriiniin duyulara yonelik
bir stratejisi olmayabilir fakat bunu basarirlarsa marka degerinin giderek artmasini
saglayacaklardir (Turkel, 2010).

Mesaji Tekrarlamak: Markanin ilk asamada konumlandirmasi yapilirken
tiikketiciye ne ifade ettigi ve verdigi mesaj net bir sekilde belirlenir. Bundan sonraki

kisim bu mesajin siirekli olarak tekrarini saglamaktir.
2.3.4.1. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, markayi rakip firmalardan farkli olmasini saglayan ve akilda
marka ile ilgili her seyi iceren bir deger unsurudur. Bu degerler, tiiketicinin belleginde
bulunur ve tiiketiciler iizerinde belirli bir giicli temsil eder. Bu unsur, tiiketicilere
sunulan her bilginin anlagilmasina, zihinlerinde yer edinerek tekrar hatirlanmasina
imkan tanimakta ve satin alma sebebi i¢in pozitif bir tutum olusturmaktadir (Acar,
2012:33).

Marka c¢agrisimlarini siniflandirmak igin gesitli yaklagimlar kullanilabilir, ancak
genellikle marka cagrisimlar bes ana kategoriye ayirmak miimkiindiir:

Fonksiyonel: Markanin {irin veya hizmetlerinin islevselligi, performansi ve
ozellikleri ile ilgili cagrisimlart icerir. Ornegin, Nike spor ayakkabilarmin dayanikli
oldugu ve 1yi performans gosterdigi cagrisimi bu kategoridedir.

Duygusal: Markanin tiiketicilerde uyandirdigi duygusal tepkileri ifade eder.
Ornegin, Coca-Cola'ni mutluluk, eglence ve keyif ¢agrisimlari bu kategoridedir.

Imaj: Markanin imajim olusturan unsurlar1 ifade eder. Bu unsurlar genellikle
markanin stil, moda, statii, liikks, modernlik veya geleneksel gibi 6zellikleri ile ilgilidir.
Ornegin, Mercedes-Benz'in liiks, prestij ve kalite cagrisimlar1 bu kategoridedir.

Kisisel: Markanin tiiketicilerle kisisel baglantilar ile ilgili cagrisimlari igerir. Bu
kategoriye, markanin tliketicilerin benlik saygisi, kisilik, degerler, topluluk
baglantilari gibi 6zellikleri ile ilgili ¢agrisimlar dahildir. Ornegin, Apple'in yenilikei,
yaratici ve kendini ifade etme ¢agrisimlari bu kategoridedir.

Toplumsal: Markanin toplumsal sorumluluk ve sosyal agidan duyarl bir sirket

oldugu algist ile ilgili ¢agrisimlan icerir. Bu kategoriye, markanin g¢evresel etki,
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toplumsal adalet, insani yardim ve sosyal esitlik gibi konulardaki ¢agrisimlar dahildir.
Omegin, Patagoniamin c¢evre dostu, siirdiiriilebilir ve etik c¢agrisimlart bu

kategoridedir.

Oriin
Nitelikleri

Soyut
Unsurlar

Miisteri
Faydalan
ﬂi'xrcli
\F‘i vat

7 Marka-Isim
ve Sembol

Kullanmm

Sekil 2.1 Marka Cagrisimlar1 (David A.Aaker, 1998:115)

2.3.4.2.Marka Sadakati/Baghhgi

Markanin sadakat gostergesi, gegmisteki ve yeniden yapilacak olan satin alimlari
olarak diisiiniilen davranislar1 ifade eder. Bu tanimdan hareketle marka sadakati,
markalanmig sahip olan bir {iriinle ilgili bir secme davranisidir (Trucker,1964)

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan bagliligina isaret eder ve marka
degerinin temelini olusturur. Isletmelerin sahip olduklar1 miisteriler, rekabet gii¢lerinin
gostergesidir. Isletmeler marka sadakati ile pazarlama maliyetlerini azaltip,
kendilerine yeni miisteriler elde ederler ve aracilara kars1 giic kazanirlar. Rakiplerin
tehditlerine hemen cevap vermek, marka sadakatinin 6nemli bir 6zelligidir (Goksu,
2010:44). Marka sadakati, bir markanin tiiketiciler tarafindan ne kadar siklikla tercih
edildigini ve tiiketicilerin markaya ne kadar bagli olduklarini gosteren 6nemli bir arag
olarak degerlendirilir ve markanin kimlik olusumu ile degerinin 6l¢iimlenmesinde yol

gostericidir (Elitok, 2003:94).
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Asagidaki ifadelerin olmasi durumunda marka sadakatinden s6z edilebilir

(Erbas, 2006:52-62).

e  Marka sadakati tesadiiften olugsmamastir.

e Davraniglarin tepkilerle ifadesidir. Bu bilissel etkileri de beraberinde
getirmektedir.

e Zaman icerisinde etkisi gozlenir.

e En az bir marka ¢esidi bulunmalidir.

e  Gergeklesmesi i¢in karar verici gereklidir.

Tiiketicilerin markaya olan inancinin giicli, marka sadakatinin bir gostergesidir.
Tiiketiciler, markaya ait ola bilgiler sayesinde iiriinler arasinda se¢im yaparak marka
tercihlerinde bulunmaktadirlar. Marka sadakati, tiiketicilerin markanin ¢esitli
ozelliklerini farkederek, bu 6zelliklerden etkilenmesiyle birlikte artar. Sadik tiiketiciler
yaratmak, gii¢clii markalarin en 6nemli 6zelliklerindendir. Kendi iirlin alaninda marka
sadakatini geligtiren markalar, stratejik olarak diger yeni iiriinlerin pazara girmesini
engellerler. (Aaker,1998:138).

Uztug (2002:35) marka sadakatinin barindirdig1 6znel nitelikler ile tiiketiciler
arasinda farklilastigini ve bu farkliliklarin sadakatin dl¢limlenmesinde de farkliliklar
olusturdugunu ifade etmektedir. Bu sadakat tiirleri ise su sekildedir (Uztug, 2002:35);

Uzun Doénemli Sadakat: : Satin almada tek bir markaya odaklanilmasi ve bu
satin alinan markanin da uzun siire kullanilmasidir (Uztug, 2002:35).

Kisa Donemli Sadakat: Satin almada birden fazla markaya odaklanilmasi ve bu
satin alinan markanin kisa ya da uzun dénemde kullanilmasidir (Uztug, 2002:35).

Degisken Sadakat: Pes pese c¢esitli markalarin satin alinmasidir (Uztug,
2002:35).

Als Veris Sirasinda Secici: Alisveris esnasinda mevcutta bulunan markalar
arasindan sec¢im yaparak satin almadir (Uztug, 2002:35).

Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birden fazla markanin satin alinarak, 6zellikle
tamitim veya nitelik acisindan 6zel olan markalarin tercih edilmesidir (Uztug,
2002:35).

Hafif Kullanmim: Satin alma sikliklar1 ¢ok az olan satin alicilar1 ifade eder

(Uztug, 2002:35).

2.3.4.3.Marka Farkindahg
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Marka farkindalii, miisterilerin bellegindeki giicii ifade eder (Alkibay,
2005:86). Marka farkindaligi, bilinirlik ve hatirlanir olmak 6zelliklerinin karsiligidir
(Keller, 1993:2).

Tiketicinin zihninde yer edinme durumu, marka farkindaligidir. Marka
farkindaliginin ortaya ¢ikmasinda diger iletisim faktorlerinin etkileri olmayabilir.
Tiiketici karar verme siirecinde marka farkindaligmin &nemi biiyiiktiir. Onemli
olmasinin nedenleri asagida siralanmistir (Keller,2003:68).

o Avantajlar1 bilme
o G0z Oniinde tutma
o Avantajlari tercih etme

Marka farkindaliginin en 6nemli Ozelliklerinden birisi olan taninir olmasi,
markanin ambalaj ve paketlemesi, sekil, renk gibi gorsel igerikli faktorlere sahip
olmasi tiiketicilerin se¢im yaparken markayir benzer olan diger {liriinlerden ayirt
etmesini kolaylastirir. Sonug olarak, tiiketiciler markanin vurguladigi unsurlarn fark
ederek marka farkindaligi olustururlar ve daha sonra bu farkindaligi kullanarak
markay1 hatirlarlar. Bu hatirlama evresinde, tiiketiciler marka ile olumlu ¢agrisimlar
kurarlar ve sonugta bu markayi tercih ederek satin alma siirecine girerler (Ersoy, 2007:
6).

Markaya iliskin farkindaligin belirlenmesinde belli basl unsurlara odaklanilir.
Markanin farkindalik diizeyini belirleyen bu unsurlar ise sunlardir (Uztug, 2002:29;
Aaker, 1996:10);

o Markanin taninirlik diizeyi,

. Markanin hatirlanmasi,

. Markalarin hatirlanma siirecinde rakipleri arasinda akillara gelen ilk marka
olmasi,

. Markanin baskin 6zelliklere sahip olmasi,

o Markanin tiiketicilere sunmus oldugu bilgiler,

o Markanin genel tutumu farkindaligin belirlenmesinde anlamli birer yordayicidir

(Uztug, 2002:29; Aaker, 1996:10).
2.3.4.4.Algilanan Kalite

Japon Kkiiltiiriinde, kalitenin sifir hata payr anlamimna geldigi goriilmektedir.

Ancak, kalite kavrami i¢eriginde barindirdigi bir¢ok 6zellikten olusan bir biitiin oldugu
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icin belirli bir tanimsal karsilikla agiklanamamakta ve siklikla iyi, agir, liiks ve parlak
gibi nitelik ve nicelik barindiran sifatlarla betimlenmektedir. Bu nedenle kalitenin
algilanmasinda ve agiklanmasinda hem tiliketiciler hem de iireticiler i¢in tanimsal
karsilik 6znel nitelikler barindirir. Kalite kavraminin baslangictan bu yana iyi, giizel
ve saglam gibi sifatlarla akillarda yer etmesine karsin, 1980°li yillara gelindiginde alan
yazinda kendisine yer edinerek c¢aligmalarin konusu oldugu goriilmektedir.
Tiketicilerin kaliteli olan1 talep etmesi de bu arastirmalar1 zorunlu kilarak, kalitenin
algilanma siirecinin degerlendirilmesine imkan tanimistir (Parasuraman ve ark., 1985).

Tiiketicinin iiriin ya da hizmete iliskin algilar1 sonucu ortaya ¢ikan kalite en yalin
hali ile markaya yonelik algi ve degerlendirme siiregleri sonucunda var olan genel bir
kanidir. Bu soyut kavramin agiklanmasinda ise tiiketicinin {iriin ya da hizmetten aldig
performans ve markanin tiiketici tarafindan kabul edilme diizeyini belirlenerek,
tiiketicilerin markayla ilgili duygularini olusturur (Aaker, 2009:107).

Tiiketiciler, kalite algilamalarinin sadece iiriin veya hizmetle sinirli olmadiginm
diisiinerek, isletme ile aralarindaki iliskinin kalitesini de &nemserler. Isletmelerin
tilkketicilerle kurduklari iligkiler, tiiketicinin ihtiyaclarin1 anlayarak bu ihtiyaclara
yonelik c¢aligmalar yaparak tiiketiciyi baglama gibi etkili gorevleri iistlenir.
Tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti kaliteli olarak degerlendirebilmesi i¢in bu iligkilerin
kalitesi de onemlidir. Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerine ne kadar cevap
verdigiyle dlgiilen bir kavramdir ve tiiketiciler arasinda degisebilir. Algilanan kalite,
tiikketicinin beklentileriyle uyumlu oldugunda tatmin diizeyini artirirken, beklentilerle
uyumsuz oldugunda tatmin diizeyini azaltir (Basanbas, 2012:17-18).

Algilanan kalitenin yiliksek olmasi bir markanin itibarini ve miisterilerin markaya
olan giivenini artirarak rakipleri arasinda tstiinliikk kazanimini saglamaktadir. Ancak,
igeriginde barindirdig1 6znel niteliklerden dolay1 algilanan kalitenin belirlenmesinde
genel gecer bir yargidan s6z etmek dogru degildir. Bu nedenle satin alma niyetinin
temellendigi nokta olarak degerlendirilen algilanan kalite arttik¢a, markay1 rakipleri
arasinda avantajli hale getirerek yiiksek kar marjlarina imkan tanir (Sevil, 2016:77;
Diizgiin, 2015:).

Tiketicilerin markaya yonelik algiladiklar1 kalite ile satin alinan markanin
degeri arasinda dogrusal bir iliski vardir. Bu da markanin daha iist diizey bir konuma
sahip olmasin1 saglar ve pazarda daha rekabetci hale gelmesine yardimci olur. Ayrica,

dagitim kanallarindaki aracilar markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasini
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onemserler c¢linkii bu, miisterilerin markaya olan talebini artirir ve dolayisiyla

satiglarini artirabilir (Sevil, 2016:77).

2.4.Marka Yonetimi

Marka yonetimi, markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandigini anlamak,
marka degerini yaratmak ve korumak, marka konumlandirmasini belirlemek, marka
genisletmesi yapmak gibi bircok konuyu kapsar. Basarili bir marka yonetimi i¢in
oncelikle marka degerinin anlagilmasi ve korunmasi énemlidir. Markanin hedef kitle
tarafindan nasil algilandig1 belirlenerek, bu algiyr giliclendirecek ve koruyacak
stratejiler gelistirilmelidir. Markanin hedef kitle tarafindan fark edilmesi ve
hatirlanmast icin etkili pazarlama stratejileri uygulanmalidir. Basarili markalar,
tiikketicilerin ihtiyag¢ ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler sunarak, marka sadakati
olustururlar (Okur ve Akpinar, 2013:176-178).

Dogru ve giiglii bir marka olusturmak; miisteri sadakatini artirmak, rekabet
avantaji saglamak, marka itibarin1 korumak ve pazar paymi artirmak gibi faydalar
saglayabilir. Bu nedenle marka yonetimi, bir isletmenin basarist i¢in oldukca
onemlidir (Kwun, 2012:1).

Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tiiketicilerin benzer iiriinler
arasindan farklilasan 6zellikleri ayirt edebilmeleri ve tiiketicilerin belirli bir iirlini
satin almak istedikleri alanlara odaklanmalarin1 kolaylastirmak i¢in tasarlanmaktadir
(Aktugoglu, 2004:45).

Marka yonetiminde ilk adim, markanin tiiketici zihninde dogru bir
konumlandirma stratejisi belirleyerek yerlestirilmesidir (Uzun, 2004:59). Rekabetin
artmastyla birlikte, firmalarin ayakta kalabilmeleri i¢in yenilik¢i olmalar1 ve pazarda
yeni iirlinlerinin konumunu siirekli olarak gii¢lendirmeleri gerekmektedir.

Marka yonetimi isletmeler acisindan oldukca onemlidir ¢iinkii dogru sekilde
yonetildiginde, bir marka isletmenin pazarlama faaliyetleri, {irlinlerinin ve
hizmetlerinin kalitesi ve isletmenin genel basarisi i¢in biiytlik bir etkiye sahip olabilir.
Asagidaki nedenler marka yonetiminin isletmeler agisindan 6nemini gosterir:

. Iyi bir marka yonetimi, isletmelerin iiriin ve hizmetlerine ilgiyi artirabilir.
Marka, tiiketicilerin zihinlerinde bir kimlik yaratir ve isletmenin hedef kitlesinin

ilgisini ¢ekerek, {iriin ve hizmetlerinin farkindaligini artirir.
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. Marka yonetimi, miisterilerin isletmeyle gii¢lii bir bag kurmasina ve isletmenin
iriin ve hizmetlerine sadik kalmalarina yardimci olabilir. Miisteri sadakati,
isletmelerin tekrar eden is yapmalarina, miisteri tatminini artirmalarina ve isletmenin
uzun vadeli basarisini saglamalaria yardimeci olur.
o Iyi bir marka ydnetimi, isletmenin benzersizligini ve rekabet avantajlarmi
vurgulayabilir. Isletmenin markasi, diger rakip markalardan farkli bir sekilde
konumlandirilabilir ve hedef kitle tarafindan daha iyi algilanabilir.
o Iyi bir marka ydnetimi, isletmenin iiriin ve hizmetlerinin fiyatlandirilmasinda da
yardimer olabilir. Giiglii bir marka, isletmenin iiriin ve hizmetlerine daha yiiksek
fiyatlar talep etmesine izin verir ¢linkii miisteriler iiriine veya hizmete yiliksek deger
verirler.
. Gigli bir marka yonetimi, igsletmenin varliklarina deger katarken, isletmenin
uzun vadeli basarisina da katkida bulunabilir. Iyi bir marka y&netimi, isletmenin marka
degerini artirarak, sirketin hisse senetlerinin degerini artirabilir ve isletmenin finansal
durumunu iyilestirebilir.

Tiim bu nedenler, isletmelerin etkili bir marka yonetimi stratejisi uygulamasinin
Onemini gosterir. Marka yOnetimi, isletmelerin miisteri sadakatini ve bagliligini

artirarak, isletmenin genel basarisi i¢in hayati bir rol oynar.
2.4.1.Marka Yonetim Siireci

Marka yonetim siirecinde, miisteri odaklilik oncelikli oldugundan, tiim
markalama stratejilerinin basaris1 miisteri memnuniyetine dayanir ve miisteri
memnuniyeti operasyonel 6l¢iit olarak kabul edilir. Bu amaca ulasmanin farkl yollar
vardir ve bunlarin arasinda miisterilerle etkilesim kurma ve onlarin geri bildirimlerini
dinleme 6nceliklidir (Ozdas, 2017).

Keller (2003:735) giiclii markalar olusturmak i¢in marka yoneticilerinin {izerine
diisen bazi gorevler oldugunu belirtmektedir. Bu gérevler sunlardir;

. Markanin sahip oldugu anlamsal karsiligin kavranmasi ve bu anlam ile uyumlu

iiriin ve hizmetlerin pazarlanma siirecine de dogru sekilde yansimasi,

. Markanin anlamsal karsiligindan sapmadan konumlandirilmast,

o Markanin pazarlanmasit asamasinda anlamsal biitiinliige uygun unsurlarin
kullanilmasi,

. Markalarin pazarlama stratejilerinde biitiinsel bir yaklagim benimsemesi,
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. Markanin, markalar hiyerarsisinde konumlandig1 noktanin saptanmasi ve ilgili
stratejilerin de bu yonde gelisim gostererek uygulanmasi,

o Markanin, tiiketicilerinin talep ve beklentilerini belirleyerek fiyat belirlemesi
giiclii markalar olusturmada anlamli birer yordayicidir.

Marka yonetimi giiniimiiz kiiresel diinyasinda iireticilerin mal ve hizmetlerini
sunmakta olduklar1 pazarlarda pay artisina sebebiyet verir. Bu nedenle markanin iyi
bir bi¢imde yonetilerek pazara sunulmasi, satin alacak tiiketiciler igin algilanacak olan
kalitenin belirleyicisidir. Pazardaki pay ve satis oranlar1 yonetim stirecini baslatarak,
markanin rakipleriyle karsilastirilmasina ve tiiketicilerin beklentilerine ne oranda yanit
verdiginin belirlenmesine imkan taniyarak markanin gelisim gostermesi gereken
alanlar saptanir. Siireg i¢erisinde marka kendisine 6zgii nitelikleri belirleyerek degisim
ve gelisim konusunda faaliyetlerine yon verir ve iiretici firma hedefine ulagmak igin
stratejiler belirleyerek, bu stratejilerin uygunluguna iliskin analizlerde bulunur.
Boylelikle, markanin ilgili pazardaki konumunun gii¢glenmesi ve rakipleri arasindan
styrilmasi kolaylasarak, tiiketicilerin markaya talepleri de arttirilmaktadir. Markalarin
sunmus olduklar {iriin ve hizmet reklamlar1 6n test olarak degerlendirilerek arz ve
talep dengesinin de degerlendirilmesine imkan tanir (Durmaz ve Ertiirk, 2016:91).

Marka Y 6netim Siireci, markanin yaratilmasi, tanitimi, yonetimi ve gelistirilmesi
igin izlenen adimlarin biitiin olarak incelenmesidir. Bu siireg, markanin degerini
artirmaya, marka bilinirligini ve tanimirligini artirmaya, marka sadakatini saglamaya
ve sonug olarak markanin pazar payini ve karliligini artirmaya odaklanir.

Marka yonetim silirecinin en basarili 6rneklerinden biri Coca-Cola 6rnegidir.
Coca-Cola sirketinin marka yonetimi stratejisidir. Coca-Cola, diinya genelinde taninan
ve tercih edilen bir markadir. Sirket, marka yonetim siirecini basarili bir sekilde

uygulayarak, markasini gii¢lii bir sekilde konumlandirmistir.
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1 PAZAR ANALIZI
Pazan Belirlems
Pazan Bolimlendirme
Ealdiplerin Pozisyonlan
Trendler

J

2 MARKA DURUM ANALIZI
Marka Kigiligs
Bireysel Ozellikler

J

3. GELECEKTEKI POZISYONU
HEDEFLEME
Bireyzel Unsurlarm Eangmu
Test Pazarlan

4

4 YENI SECENEKLERI TEST
ETME
Harcamalann Seviyesi
Onerilen Aktivitenin Tipi
Kars1 Hedefleri Olgme

I

5 PERFOEMANS PLANLAMA
VE DEGERLENDIRME

Sekil 2.2. Marka Yonetim Siireci (Durmaz ve Ertiirk, 2016:91)

18



2.4.2.Marka Stratejileri

Marka yonetimi sadece pazarlama biriminin sorumlulugunda olmayip, tim
sirketin ortak sorumlulugudur. Markanin amaci, degerleri ve hedefleri tiim sirketin
stratejik hedefleriyle uyumlu olmalidir. Bu nedenle, marka stratejilerinin belirlenmesi
ve uygulanmasi siirecinde diger birimlerin de destegi ve katilim1 6nemlidir. Bu sayede,
marka yonetimi tim sirketin ortak sorumlulugu haline gelir ve bagarili bir sekilde
yonetilebilir. (Coktalas, 2016:18).

Markalar, yonetim stratejilerini belirlerken temel amag rakipleri arasindaki
avantaj kazanmak, bu avantaji siirdiirmek ve iirlinii satin alacak hedef kitlenin
belirlemektir. Hedef kitlenin istek ve beklentileri baz alinarak, markalar tiiketiciye
saglayacag1 faydalar1 sunarak tiiketici ve iiretici arasindaki iletisimi gerceklestirir.
Markalarin kendi stratejilerini olusturma stiireclerinde, sadece hedeflerine bagh
kalmayarak sunmus oldugu faydalar1 da tiiketicelere sunarken, igeriginde
kisisellestirilmis ve iiriin bazli Ozelliklerine eslik eden kurumsal nitelikleri de
barindiran stratejiler olusturmalidir (Coktalas, 2016:19).

Marka yOnetim stratejisi, bir isletmenin markasini dogru bir sekilde yonetmesini
saglar ve markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine, farklilasmasina ve uzun
vadeli basarisina katkida bulunur. Marka yonetim stratejisi onemlidir ¢linkii asagidaki
nedenlerden dolay1 igletmelerin rekabet avantaji elde etmesine yardimci olur:

Markanin Tammmmasi: Marka yoOnetim stratejisi, markanin hedef Kkitle
tarafindan taninmasini saglar. Isletme, marka yonetim stratejisiyle markanin adin,
logosunu, renklerini ve diger oOzelliklerini tanimlayarak markanin hedef Kkitle
tarafindan kolayca taninmasini saglar.

Farkhlasma: Marka yonetim stratejisi, markanin rakiplerinden farklilagmasini
saglar. Isletme, marka yonetim stratejisiyle markanmn benzersiz &zelliklerini
belirleyerek, hedef kitleyi rakiplerinden farklilastirarak, tiiketicilerin markayi tercih
etmesine neden olur.

Giivenilirlik: Marka yonetim stratejisi, markanin gilivenilir olmasin1 saglar.
Isletme, marka ydnetim stratejisiyle markanin kalitesini ve deerini koruyarak,
tilkketicilerin markaya giivenmelerini saglar.

Sadakat: Marka yonetim stratejisi, miisteri sadakatini artirir. Isletme, marka
yonetim stratejisiyle markanin hedef kitlesinin ihtiyaglarimi karsilayarak, miisteri

sadakatini artirarak, miisterilerin markayi tercih etmelerine neden olur.
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Uzun Vadeli Basari: Marka yonetim stratejisi, isletmenin uzun vadeli basarisini
saglar. Isletme, marka yonetim stratejisiyle markanin uzun vadeli hedeflerini
belirleyerek, markanin siirekli olarak tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglar ve
uzun vadeli basar1 elde eder.

Bu nedenlerden dolayi, marka yonetim stratejisi isletmeler i¢in 6nemlidir. Dogru
bir marka yonetim stratejisi, isletmenin marka degerini artirir ve uzun vadeli basarisini

saglar.
2.4.3.Marka Yonetim Modelleri

Markanin olusum agamasinda planlanan stratejiler, marka olusum modelidir. Bu
olusum modelleri kendi igerisinde li¢ alt baslikta incelenir. Marka konumlandirma
modeli, markanin hedef tiiketiciler tarafindan algilanan benzersiz konumunu
belirlemek i¢in kullanilir. Marka rezonans modeli, tiiketicilerin marka ile iligkisini
derinlestirerek marka baglilig1 ve sadakatini artirmay1 hedefler. Marka deger zinciri
modeli ise, markanin tedarik¢ilerinden miisterilerine kadar tiim deger zinciri boyunca
yaratilan degerleri belirlemeye ve yonetmeye odaklanir. Bu modellerin kullanimu,
markanin rekabet avantaji saglamasi, tliketicilerin markaya bagliligin1 artirmasi ve

markanin karliligini artirmasi igin olduk¢a dnemlidir.
2.4.3.1.Marka Konumlandirma Modeli

Markanin konumlandirilma siirecinde, tiiketiciye sunmus oldugu faydalar ve
markanin imajmin belirlenmesi, girecegi pazar alaninda tiiketicilerin markayr ayirt
etmesine imkan taniyan nitelikler barindirmalidir. Bu nedenle, konumlandirma
markanin fayda saglayacagi en uygun noktada yapilmalidir. Konumlandirmanin dogru
yapilmasi, markanin pazarlama stratejisi ve planinin olusmasinda énemli bir baslangi¢
noktas1 olabilir (Kotler, 2012: 276).

Marka konumlandirmasti i¢in ilk adim, hedef kitleyi belirlemektir. Hedef Kitle;
markanin hangi miisteri segmentine yonelik oldugunu belirler. Rakip analizi;
rakiplerin marka konumlandirmasint ve pazar paym belirlemek i¢cin yapilir. Bu
adimda, rakiplerin markalarinin gii¢lii ve zayif yonleri, fiyat politikalari, hizmet
kalitesi, dagitim aglar1 ve pazarlama stratejileri incelenir. Marka deger Onerisi; bir
markanin hedef kitlesi tarafindan nasil algilanacagini belirler. Markanin miisterilere

sunacagi faydalari, markanin benzersiz 6zelliklerini ve markanin miisteri ihtiyaclarini
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nasil karsilayacagini belirler. Konumlandirma platformu belirleme; bir markanin hedef
kitlesi tarafindan nasil algilanacagina dair stratejik bir plan1 ifade eder. Bu adimda,
markanin Ozellikleri, deger Onerisi, hedef kitlesi, pazarlama stratejileri ve diger
faktorler dikkate alinarak konumlandirma platformu belirlenir. Mesaj gelistirme ile de
markanin konumlandirma platformuna uygun bir mesajin belirlenmesi saglanir.
Mesaj, markanin hedef kitlesi tarafindan nasil algilanacagimni yansitan bir ifade
olmalidir. Son olarak uygulama kisminda konumlandirma stratejisi, markanin tiim
pazarlama faaliyetlerine yansitilmalidir. Bu adimda, reklamlar, promosyonlar,
ambalaj, liriin tasarimi ve diger pazarlama faaliyetleri, marka konumlandirmasi

stratejisine uygun olarak hazirlanir ve uygulanr.
2.4.3.2.Marka Rezonans Modeli

Tiiketiciler, markalar hakkinda dort ana soru sorarlar: markanin kim olduguyla
ilgili olan marka kimligi sorusu, markanin neyi ifade ettigini soran marka anlami
sorusu, marka hakkinda hissettikleri sorusunu igeren marka tepkisi sorusu ve markanin
hangi iliskiyi temsil ettigi sorusunu igceren marka iligski sorusu. Bu marka merdiveni,
markay1 tanimlamayla baslar ve marka iliskisiyle sona erer. Tiiketicilerin markay1
tanimasi, iletisim siirecini baglatan ilk adim olarak degerlendirilir. Marka rezonans
piramidinde alt1 seviye bulunur. Her seviye, bir dnceki seviyenin basarisindan sonra
ulagilan bir seviyedir. Piramidin en iist seviyesinde, marka denkligi en yliksek

diizeydedir. (Keller, 2013: 107-132)
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Marka Rezonans Piramidi

Marka Gelisim Her Evrede
Evreleri Marka Hedefi
4.lligki Yogun

“ 1
3.Cevap Olumlu

Sen? Ulasilabilir tepkiler
N

Ne? noktasi ve fark

Sekil 2.3 Marka Rezonans Piramidi (Keller, 2013:108)

Goze carpma, tiiketicilerin marka farkindaligi, markay1 hatirlama ve tanima
diizeyini belirleyen markanin dikkat ¢ekiciligi ve fark edilirligidir.

Performans; tiiketicilerin markayla ilgili deneyimleri, diger kisilerin markayla
ilgili tiiketicilere anlattiklar1 veya tiiketicilerin markayla ilgili bagkalarina anlattiklar
deneyimlerdir. Markanin fonksiyonel 6zellikleriyle tiiketicinin beklentilerini
karsilamas1 6nemlidir ve performans, markanin fonksiyonel 6zellikleriyle ilgilidir.

Betimleme, tiiketicinin marka ile ilgili olusturdugu soyut diisiinceleri ifade eder.
Bu diisiinceler, tliketicinin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina iliskin olabilir ve
markanin kisiligi, degerleri, tarihi, kokeni, deneyimleri ve kullanim durumlart gibi
unsurlara iligkin ¢agrisimlari igerir. Tiiketicilerin markay1 kendileri ile 6zellestirdikleri
ve kisisel nitelikler atfettikleri bu asamada marka, tiiketicilerin yasam tarzlarini ve
degerlerini yansitan bir anlam kazanir ve tiiketiciler marka ile 6zdeslesirler.

Yargilar; tiiketicilerin marka hakkindaki kisisel diisiince ve degerlendirmelerini
ifade eder. Kalite, giivenilirlik, degerlendirme ve tistiinliik gibi konulara odaklanir.

Hisler; tikketicilerin markaya kars1 duygusal cevaplarini ve tepkilerini ifade eder.

Tiiketiciler, bir markayla ilgili olumlu veya olumsuz hisler olusturabilirler ve bu hisler,
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markanin tiiketici tercihleri tizerinde Onemli bir etkiye sahip olabilir. Hisler,
tiiketicilerin marka ile ilgili sosyal ¢cagrisimlarini da igerir. Hisler altinda altt 6nemli
kategori vardir. Bunlar; tiiketicinin markaya duydugu sicaklik, markanin vaad ettigi
eglence unsurlari, tiiketiciye katacagi 6z saygi, markanin ilgi gekici nitelikleri,
tilkketiciye sunmus oldugu giivenlik ve sosyal yaklasimdir.

Rezonans; tiiketicinin marka ile en yliksek diizeyde iliskide oldugu piramidin en
ist seviyesidir. Uzun gegmise sahip markalar arasinda Harley Davidson ve Apple gibi
markalarin rezonans diizeyleri yliksektir. Rezonanstan s6z edebilmek i¢in marka ve
tiiketici arasindaki psikolojik bag ve baglhiligin varligindan da s6z etmek gerekir. Bu

noktada bagi var eden dort alt basghigin varligi vurgulanir. Bu alt basliklar ise;

[1X%d 199 ¢ee

tiiketicinin davranigsal sadakati’’, ““’tiiketici ve marka arasindaki tutumsal iliski’’,

[1X%d (1%

markaya sahip olmanin var ettigi topluluk hissi’’ ve “‘’marka ve tiiketici arasindaki
aktif etkilesim’’dir. Rezonans1 var eden iki faz ise aktiflik ve yogunluktur. Rezonansi
var eden iki faz ise aktiflik ve yogunluktur. Yogunluk, kurulan duygusal bag ile ilgili

olurken, aktiflik satin alma siklig1 ile ilgilidir.
2.4.3.3.Marka Deger Zinciri Modeli

Marka Deger Zinciri Modeli, bir markanin yarattig1 degeri 6l¢mek icin kullanilan
bir pazarlama modelidir. Bu model, markanin pazarlama aktivitelerine yapilan
yatirimlarin hangilerinin markaya deger kattigini belirlemeyi amaclar. Model,
markanin yarattigi degerin Ol¢limlenmesi i¢in bes ana faktorliin varligina
deginmektedir. Bu ana faktorler; markanin pazarlama programlarina yapmis oldugu
yatirim, bu programin kalite ¢carpani, markaya iligkin tiiketici diislinceleri ve girecegi
pazarin sartlarinin hesaplanmasi, markanin yatirnmcilarmin duyarhilik diizeyleri ve
markanin hissedar degeridir. Bu faktorlerin her biri, markanin yarattig1 degeri 6lgmek
icin farkli faktorleri hesaba katar (Keller, 2013:128-132).

Marka Deger Zinciri Modeli (Brand Value Chain Model), marka degerinin nasil
yaratildigi, iletilip korundugu ve artirilabilecegi konusunda bir g¢erceve sunan bir
modelidir. Bu model, markanin miisteri deneyiminin, markanin tiiketici tizerindeki
farkindaligi, markanin imaji, markanin tutarliligi ve tiiketici ile marka arasindaki
sadakat gibi farkli bilesenlerin, bir markanin degerini 6lgmek ve artirmak i¢in bir yol

haritas1 sundugunu ifade etmektedir. Gorlniirlik, imaj, deger ve sadakat
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asamalarindan olusur. Bu asamalar, bir markanin deger zincirindeki 6nemli unsurlardir
ve birbirleriyle etkilesim halindedirler.

Model, markanin her bir asamada ne tiir faaliyetler ylriitmesi gerektigi
konusunda Oneriler sunar ve marka degerinin artirilmasi i¢in ne tiir stratejilerin

kullanilabilecegi hakkinda fikirler verir.
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BOLUM 3

3. MARKA YONETIMI VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR
SURECI

3.1.Tiiketici Tanim

Ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alacagi mal ve hizmeti zevkine gore segen ve bu
islemi gerceklestirmek i¢in kendi ekonomik kaynaginmi kullanarak fayda kazanan
bireylere tiiketici denir. Bu tiiketimler mikro 6lgekli olsalar dahi makro 6lgekli etki
yaratmaktadirlar (Kog, 2018:25-26). Bir diger tanimda ise, satin aldig1 mali ve hizmeti
kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketen gergek kisiye tliketici denmektedir. Satis,
isletme ve pazarlama gibi boliimler bu tiiketicilerin satin alma davranislarini 6lger ve
bu oOl¢iimlerin sonucuna gore hedefler belirledikten sonra bunlar yiirlitmeye
odaklanmaktadirlar (Cagliyan, Isiklar ve Hassan 2016, 43-56).

Tiiketici terimi, bireyin kendisi veya etrafindakiler i¢cin satin aldigi mal ve
hizmetleri veya satin alabilecek gelir durumuna sahip olmasi anlamina gelirken;
diizenli olarak bir firmadan ayn1 hizmeti veya markay1 satin almaya devam eden kisiye
i1se miisteri denir. Satin alma islemini baskalar1 adina ger¢eklestiren birey veya kurumu

ifade eden kavrama ise alici denir (Y1ildiz ve Akgayir, 2014:193-211).

3.2.Tiiketici Satin Alma Siirecinde Etkili Olan Davrams Sekilleri

Tiiketicilerin pazara yaklagimlarini ve davranislarini gosteren farkli yonelimleri
ve bakis ac¢ilarini ifade eden kavrama tiiketici davranis modelleri denir. Bu kavram,

cesitli degiskenlerin alicilarin satin alma esnasindaki kararmi ve davranislarini nasil
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etkiledigini ifade eder. Bununla ilgili farkli aragtirmacilar farkli modeller 6nermistir.
Bu modeller ise tiiketicilere ait klasik ve modern davranis modelleri olarak ayri ayri
siniflandirilmistir (Sahney, 2013:4).

3.2.1.Klasik Davrams Modelleri

Her davranis iceriginde bir amag barindirir ve bu amaci var eden ¢esitli sebepler
vardir. Bu sebeple, bu davranislarin higbirisi icin rastgele denemez. Daha farkli bir
deyisle, insanlar ¢esitli etmenlerden dolayr harekete gecerler ve bir amag
dogrultusunda tepki gosterirler. Bu sebeplerden otiirli tiiketicilerin davraniglar1 da
kompleks bir yapidadir ve birbirlerinden farklilik gosterebilirler. Bu nedenlerden
dolay1 tiiketicilerin davraniglarint  agiklamaya yonelik davranig modelleri

gelistirilmistir (Arslan, 2014:53).
3.2.2.Modern Davranis Modelleri

Modern tiiketici davranis modelleri, klasik modellerin aksine agirlikli olarak
tilketicilerin satin alma davraniglarinin nasil gerceklestigini inceler. Bu modeller
asagidaki gibidir: (Tunckan, 2012:155):

o Assael’in Tiiketici Davranis Modeli

. Howard Sheth’in HS Tiiketici Davranis Modeli

o Engel-Kollay-Blackwell’in Tiiketici Davranis Modeli
. Nicosia’in Tiiketici Davranis Modeli

Tungkan (2012:155)'in belirttigi gibi, bu modellerin ortak 06zelliklerinden
bazilar1 sunlardir:

o Satin alma karar1 verme slireci, problem ¢ézme siireciyle benzerlik gosterir.
Ihtiyaclar belirlenir, secenekler arastirilir, karsilastirma yapilir ve sonunda satin alma
islemi gerceklestirilir.

. Icsel ve dissal faktorler, tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde etkilidir.

. Tiiketicilerin satin almaya iligkin karar verme siireclerinin her biri ayn1 diizeyde
Onem arz etmedigi gibi iireticilerin ¢6ziim siirecine de dogrudan etki etmemektedir.

. Tiiketiciler, satin alma tercihlerinin nedenlerini agiklamaktan ziyade, tercihlerini
nasil yaptiklarimi agiklamaya daha ¢ok odaklanirlar.

. Tiketicilerin satin almaya iliskin kararlar1 eylemsel faktorler barindirmasina

karsin sadece eylemleri kapsayan bir siire¢ degildir.
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3.3.Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketici, su an var olan ya da gelecekte var olacak ihtiyaclarini gidermek igin
farkli iirtinler ve hizmetleri satin almaktadir. Bu amacla da farkli satin alma kararlari
uygularlar. Satin alma karar siirecine iliskin davranislar genellikle ii¢ ana kategoride

smiflandirilir. Sthanlioglu, (2019:66-67) bu ii¢ ana kategoriyi su sekilde siralamistir;

. Tiiketicilerin rutine doniismiis satin alma davranisi,
. Tiketicilerin sinirli ¢abalariyla sonuca ulasan satin alma davranisi ve
. Tiiketicilerin yogun ¢abalariyla sonuca ulasan satin alma davranisidir.

3.3.1.Rutin Satin Alma Davranisi

"Rutin satin alma tiiri”, satin alma karar davranislar1 biinyesinde bulunan en
basit davranigtir. Tiiketicinin ge¢gmiste edinmis oldugu deneyimlerden yararlanarak,
herhangi bir ek bilgiye ihtiyag duymadan karar verdigi satin alma tiirii olarak
belirtilebilir. Genellikle temel yasam gereksinimlerini karsilamaya yonelik kolayda
mallarin satin alma siireglerinde gézlemlenen rutin satin almalarda, tiikketicinin belirli
bir markaya olan bagliligi yiiksek seviyededir ve gegmis deneyimleri bu markayla
ilgilidir. Tiketiciler rutinlerinde fiyat1 diisiik olan ve siklikla satin aldiklari trtinleri
tercih ederler. Bu satin alma siirecinde, tiiketici arastirmaya ihtiya¢ duymaz ve marka

se¢imi kisa siirede gergeklesir (Sthanlioglu, 2019:66-67).
3.3.2. Simirh Caba ile Satin Alma

Tiiketicinin, satin almak i¢in istek besledigi {irlin veya hizmete iligkin tecriibesi
mevcut oldugunda, sinirli ¢aba sonucunda tercih ettigi satin alma tiirii olarak
adlandirilir. Gegmiste satin alinan iirlin ve hizmetin tekrar satin alinma olasilig
yiiksektir. Bu tiir, kisilerin daha once satin alma deneyimlerinin oldugu iirtinlere
yonelik olarak tercih ettigi bir satin alma tiiriidiir ve genellikle orta diizeyde karar
vermeyi gerektirir. Kisiler en uygun se¢imi yapmaya ¢alisirlar. Burada farkli markalari
tecrilbe etmek, cesitlilik elde etmek ve en uygun secimi bulmak istemektedirler.
Tiketiciler genellikle ilgilerini ¢eken yeni markalara odaklanirlar. Alternatif markalar
arasindaki tercih yapmakta yogun bir ¢aba sarf etmemelidirler. Bu caba genellikle

sinirli olmaktadir. Ak (2009:47) sinirhi ¢aba ile elde edilen bilgiler ile tiiketicilerin
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gecmiste tercih ettigi markalart karsilagtirarak, yeni markayr satin alip

almayacaklaria karar verdiklerini ifade etmektedir.
3.3.3. Yogun Caba ile Satin Alma

Bu davranig tiirii, yiiksek oneme sahip ve yiliksek fiyathh bir iirliniin satin
alinmaszyla ilgili olarak, alicinin siirli bilgi sahibi olmasi durumunda ortaya ¢ikar. Bu
durumun icerisinde bulunan alici, {riinle ilgili bilgiye biiylikk 6nem verir ve
degerlendirme siireci bu bilgiler dogrultusunda gerceklesir. Tiiketicinin satin almaya
eylemine sevk edilmesinde ise hem gelir durumu hem de tiiketicinin kisilik 6zellikleri
anlamli etkiye sahiptir (Ak, 2009:48).

Bu tiir, en genis kapsamli sorun ¢dzme ve satin alma davranisidir. Siireg
igerisinde tiiketicinin karar alma asamasindaki tiim adimlar1 kullandi§1 gériiliir. Uriinle
ilgili alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamalari, olduk¢a zaman alict
ve caba gerektiren bir siirectir. Tiiketiciler, gerekli arastirmalar1 ve incelemeleri yapip
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacak iiriinleri, diger rakipleri arasindan dikkatli bir
sekilde se¢me egilimindedirler. Kapsamli bir problem ¢6zme siirecinden soz
edebilmek icin yliksek yonelimli satin almanin varligindan da s6z etmek gerekir. Bu
davranisa tiiketicinin yeni bir araba veya ev satin alma siireci 6rnek verilebilir (Ak,

2009:48).

3.4.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranis1 ilkesinin klasik goriisii, pek c¢ok tiiketici davranist
caligmasinin sonucunda karar verme modelinin bes farkli asamadan olustugu
noktasinda birlesmistir. Bu bes asama; problemi tanima, bilgiyi arama, alternatifleri
degerlendirme, iiriinii segme ve satin almadan sonra degerlendirmeden olugmaktadir
(Bakshi, 2018:3).

Bagka deyisle, tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmeden ve karar
vermeden Once s0z konusu olacak bir ihtiyacin dogmasi gerekmektedir. Bu ihtiyag
dogrultusunda tiiketiciler, ihtiyacin Onemine, hacmine ve bundan elde edilmis
memnuniyete yonelik bir aragtirma icerisine girmektedirler. Daha sonraki asamalarda
belirlenmis alternatifler i¢erisinden tiiketiciler tercihlerini yapmak icin elde ettikleri bu
bilgileri kullanarak satin alma niyetlerini sekillendirirler. Bir sonraki asamada ise

tilketicilerin satin alma karar1 olusur, bunun neticesinde iirlinden veya hizmetten
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beklentilerine bagli olarak iiriin satin alinir ve satin alma kararinin sonuglarina iliskin

degerlendirme yapilarak siire¢ sonlanir (Giirbiiz vd. 2015:380).
3.4.1.Problemin Tanimlanmasi

Tiiketicileri satin almaya sevk eden siirecte, tatmin edilemeyen gereksinimlerin
yaratmis oldugu gerilim yatmaktadir. Bu gereksinimin temelinde ise biyolojik
faktorler olabilecegi gibi dis uyaranlar aracilifiyla gerceklesen etkilesimler de yer
alabilmektedir. Gereksinim ortaya c¢iktifinda, birey bu gerilimin nasil
giderilebilecegine odaklanilir (Mucuk, 2002:50).

Problemin baslangic noktasinda, tiiketicinin karar alma siireci vardir ve
gereksinimin ortaya ¢ikmasi, problemin tanimlanmasma imkan tanir. Probleme

yaklagim asamasinda da var olan durum ile var olmasi istenilen durum arasindaki

farkliliklara odaklanilir (Ak, 2009:50).
3.4.2.Alternatiflerin Arastirilmasi

Tiiketicilerin bir tirtin hakkinda bilgi edinmek istedigi siireg, iiriinii satin almadan
once karar verme asamasinda ortaya ¢ikar. Bu siirec, gecmisteki deneyimlerin gozden
gecirildigi bir icsel arastirma ve sonrasinda farkli kaynaklardan toplanan bilgiler
olarak nitelendirilen digsal arastirma olarak iki sekilde gergeklesir. Yani kisinin
deneyimlerinin yetersiz oldugu durumlarda dis kaynaklardan bilgi edinme ihtiyact
dogar. Kisi, satin alacag: iiriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olduktan sonra,
kendisine uygun olan se¢imi yapmaya ¢alisir (Sener,2018:38).

Bu asamada kisi, ihtiyacim1 karsilayacak olan marka alternatiflerini belirler.
Harcanacak olan zaman, kisinin marka alternatifleriyle ilgili bilgisi ve bilgiye ulagimi

gibi kavramlar da bu asamada yer almaktadir (Mucuk, 2002:50).

3.4.3.Alternatfilerin Degerlendirilmesi

Bir sonraki siire¢ ise belirlenmis olan iiriinlerin degerlendirilme asamasidir.
Tiketiciler, yaptiklar1 arastirmalarla ve ge¢mis deneyimleri ile belirlemis olduklar
alternatif {irlinleri karsilagtirarak degerlendireceklerdir. Bu siire¢ igerisinde
tiiketicilerin bu iirtinleri degerlendirmesi ve bu degerlendirmelerin kistaslari, iirlin
alternatifleri arasindaki tercihleri nasil yaptiklarina dair asamayi ifade etmektedir.

Tiiketicilerin bu alternatifleri degerlendirirken dikkate aldiklar1 parametreleri tahmin
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edebilen pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin degerlendirme asamasindaki
diisiincelerini etkileyebilmektedirler. Sthanlioglu (2019: 63) ise tiiketicilerin, iiriin
degerlendirme asamasinda kendilerine maksimum fayday1 saglayacagini diisiindiikleri

irlinli segcmek i¢in ¢abaladigini belirtmektedir.
3.4.4.Satin Alma Karan

Tiiketiciler, bilgi edinim siirecinde, satin almak istedikleri {iriin ya da hizmetlere
iliskin detayl bilgilere ulasim saglamaktadir. Bilginin edinimi asamasinda ise kisinin
gecmis tecriibelerinden temel alan igsel degerlendirme ve arastirmalarimi diger
kaynaklarin kullanimi ile edinilen bilgilere ulasimi olarak agiklanan digsal bilgi edinim
stireci takip eder. Digsal kaynak arama siirecinin baslamasinda bireylerin kendi
deneyimlerinin yeterli olmadigina iliskin algilar1 yer almakta ve bu nedenle bireyler
ek bilgi edinime basvurmaktadir. Tiiketici, satin almak istedigi iiriin ve hizmetler
hakkinda yeterli diizeyde bilgiye ulastiginda ise kendisine uygun olan {iriin veya
hizmete yonelik degerlendirmelere baglamaktadir (Sener, 2018:38).

Satin alma siirecinde ilk olarak birey, iiriin ve iiriine ait markay belirler. igsel ve
dissal bilgi edinimlerinin de etkisiyle baslayan degerlendirme siirecinde markalar arasi
tercihi belirleyecek olan analiz siireci baglar ve analiz sonucunda da marka
kararlastirilir. Marka belirlendikten sonra ne zaman ve hangi kosullarda satin alacagina
karar verilir ancak, bu noktada markanin alinabilir nitelikte olmasi en temel
yordayicilar arasindadir. Eger ki satin alinmak istenilen tirlin mevcut degilse, siklikla
analiz siirecinde belirlenen alternatifler arasindan ikinci marka tercih edilir.
Tiiketicinin iirlin ya da hizmet i¢in tercih ettigi markay1 nereden satin alacagina iliskin
bilgilenme siireci de bu baglikta degerlendirilir ve tiiketici nereden, kimden ve ne kadar
stirede satin alabilecegini belirler. Bu noktada her saticinin sunmus oldugu sartlarin
farklilagmasi, fiyat politikalarinin ayrigmasi ve satin alindiktan sonra sundugu

hizmetlere yonelik bilgiler de yer almaktadir (Barut, 2018:51).
3.5.Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin belirli davranislar1 sergilemesinde etkili olan birkac faktér vardir.
Bu faktorler, lirliniin ne zaman, neden, ne sekilde satin alinmasi gerektigi gibi sorulara

cevap aranirken belirleyici olmaktadir. Tiiketicilerin davraniglarina yon veren faktorler
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arasinda sosyal, kiiltirel, psikolojik ve demografik faktorler yer almaktadir.
(Ak,2009:54).

Sosyal faktorler: Kisilerin satin alma davranislarinda 6nemli bir rol {istlenirler.
Genellikle; referans gruplari, aile, kisinin rolii ve sosyal statii olarak siralanabilir. Bir
kisinin satin alma davraniginin sosyal agidan belirlenmesinde, mensubu oldugu gruplar
ve toplumsal statiisii gibi ¢esitli sosyal faktorler etkilidir.

Psikolojik Faktorler: Kisilerin satin alma kararlar1 {izerinde etkili olan
O0grenme, i¢ ve dis motivasyon, algi, tutum, deger ve inang gibi unsurlar psikolojik
faktorler olarak degerlendirilir. Kisilerin satin alma kararlarint farkli insanlarin
etkiledigi siklikla goriilmiistiir. Bu nedenle pazarlamacilar, hangi kisilerin satin alma
kararini etkiledigini ve her bir kisinin bu siirecte oynadigi rolii bilmelidir. Bu sayede
pazarlama stratejileri bu kisilere yonelik yapilabilecektir. Psikolojik faktorler, bu
sebeplerle 6nemlidir (Rani, 2014:58).

Demografik Faktorler: Kisilerin satin alma siiregleri, kisisel faktorler olarak
adlandirilan demografik faktorlerden etkilenir. Bu kigisel faktorler herkes igin
benzersizdir. Yas, cinsiyet, finansal durum, meslek, yasam tarzi gibi kavramlar
tiikketicilerin siire¢ boyunca verdikleri kararlar1 etkilemektedir (Khaniwale, 2015:282-
283).

Kiiltiirel Faktorler: Her kisinin istekleri ve davranislari, iginde bulunduklar
kiiltiire dayanmaktadir. Bu kiiltiir sayesinde, bir kisi kendini digerlerinden farkli olarak
tanimlayabilir ve belirli durumlar icerisinde diger kisilerden farkli inanglara ve
degerlere sahip olabilir. Wildfeuer (2018:23) isletmelerin tirlinlerini ve markalarini en
1yi sekilde pazarlayacaklar1 yontemleri belirlemesinde kiiltiirel ve toplumsal degerlerin

de yadsinmadan siirece dahil edilmesinin 6nemine deginmektedir.

3.6.Marka Yonetimi ve Tiiketici Satin Alma Davramsi

3.6.1.Tiiketici Tercihlerinde Markanin Roli

Marka, tiiketiciler i¢in satin almak isteyecekleri {iriin veya hizmetle ilgili bilgi
elde etmelerine imkan tantyan iletisim araci olarak da tamimlanir. Tiiketicilerin,
markadan beklentileri ve talepleri baz alinarak ilgili {iriin ve hizmetlere ulagimlarinin
kolaylastirilmasiyla, satin alma siirecine de dogrudan etki etmektedir. Bu etkinin

diizeyinin belirlenmesinde ise markanin sahip oldugu imaj bir belirleyicidir. Eger bir
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markanin imaj1 tiiketicilerin isteklerine ve beklentilerine hitap edecek diizeyde ise,
tilketicilerden bu markaya yonelik baglilik sergileyecekleri goriilebilmektedir.
Markalarin tercih edilirlik diizeyinde tiiketicilerin bilissel ve duygusal etkilenme
diizeyleri anlaml1 bir yordayici olarak devreye girmektedir. Markanin sahip oldugu
imaj, reklam ve pazarlama stratejileri, algilanma bicimi ve tiiketicilerin
gereksinimlerine iliskin niteliklerden olusan biitlin sonucunda marka tercihi
yapilmaktadir. Marka tercihinde tiiketicinin gereksinimlerine ek olarak markaya
yonelik algi, tutum ve inanglardan temel alan degerlendirme siireci markanin se¢im
stirecine dogrudan etki etmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:44-45).

Tiiketiciler siklikla piyasada bulunan pek c¢ok markanin tanitim mesajlarin
gormektedirler. Bu noktada, tiiketiciye iletilen mesajlarin ulastirilmasi, mesajin agik
ve anlasilir olmasiyla, markaya iliskin bilgiler tiiketiciler tarafindan algilanarak
zihinlerinde yer etmektedir (Yelekin, 2019:60).

Tiiketicilere gonderilen mesajlarin akislarinin kontrol edilmesinde algisal
ekranlar 6nemli bir aractir. Algisal ekran, tiiketicilerin bir olaya odaklanarak tiim
deneyimlerinden ve duygularindan bagimsiz durabilme yetenegi olarak ifade
edilebilir. Buradaki 6nemli noktalardan biri de mesajlarin kodlanabilmesi sifrelerin
¢oziilebilmesidir. Ciinkii algisal ekran iletisiminin tamami arkada kodlanmis olan
duygularin tiiketicilere iletilmesi veya tiiketicide duygu uyandirmak iizerine
kurulmustur. Iletilen her kod bir ses, koku, tonlama, illiistrasyon ve benzerleri duyusal
uyaran barindirir. Pazarlanan markanin basariya ulasabilmesindeki en 6nemli nokta,
tiikketicilerin kodlanan mesajlar istenen sekilde ¢6zmelerinden gegmektedir. Yine
marka iletisimi dogrultusunda, gonderilen bu mesajlarin uzun siire boyunca
tiiketicilerin zihninde yer etmeleri 6nemlidir. Bu sayede, verilen mesajdaki bilgiler
tilketicilerin satin almalar1 esnasinda hatirlanacak ve tiiketiciler bu marka

dogrultusunda karar verebileceklerdir (Tosun, 2014:347-348).
3.7.Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin ger¢ek satin alma davraniglarimin iyi bir
temsilcisidir ve pazarlama literatiirinde her zaman 6nemli bir degisken olarak ele
alinir, yaygin olarak da kullanilir. Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin

degerlendirilmesi, hem pazar trendini hem de {iriin ve hizmetlerin
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konumlandirilmasinin belirlenmesi agisindan 6énem tasir (Chen ve Lee, 2015: 195-
209).

Satin alma niyeti, 6nemli Olgiide tiiketici tutumlarini olusturmaya yardimci
olacak, tiiketici davraniglarinin gelecekteki yansimasidir. Bu kavram yakin gelecekteki
satin alma kararinda, tiiketicinin {iriin, hizmet ve marka ile ilgili, tahmin edilen
davranigini yansitir (Espejel, Fandos ve Flavian, 2007: 681-701).

Tiiketici satin alma niyeti, isletmelerin arzu ettikleri bir sonuctur. Satin alma
egilimi, gercek bir satin alma davranigsina Onciililk edebilir. Satin alma niyeti,
tiiketicilerin belirledikleri bir tirtindi, belirledikleri bir zamanda veya belirledikleri bir

durumda satin alma istegini ifade eder (Puriwat ve Tripopsakul, 2021).
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BOLUM 4

4. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda marka yonetimi kapsami i¢inde marka
degeri kavramlariin tiiketicinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ele alinmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda ilgili alan yazinda yiiriitiilmiis olan ¢alismalar temel alinarak
gelistirilen model ile beyaz yakali ¢alisan tiiketicilerin calismanin 6rneklemini
olusturmasina karar verilmistir.

Yapilan anket ¢alismasiyla belirlenen hipotezlerin test edilmesi amaglanmig
olup, Tirkiye pazarinda Apple marka kullanan beyaz yakali galisan tiiketicilerin
demografik bilgilerinin oldugu anket boliimiinde, bireysel 6zelliklerine ait bulgular
elde etmek ve marka degeri ve satin alma niyeti sorularina ait anket bolimiinde ise,
beyaz yakali ¢alisan tiiketiciler iizerinde, marka degeri ve satin alma niyeti arasinda

bir iligki olup olmadigini incelemektir.
4.2. Arastirmanin Metodu

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulanmistir. Anket formunda
toplam 36 soru bulunmaktadir. Sorular elektronik ortamda hazirlanmis ve ¢alisanlara
ulastirilmistir. Bunlardan 8 tanesi tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik hazirlanmistir. Nicel arastirma olup, istatistiksel veriler incelenmistir.

Bu sorulardan 22 tanesi marka degeri degiskenlerine iliskin 22 soru vardir.

Bunlardan 9 tanesi marka baghiligi ile, 3 tanesi marka ¢agrisimi ile, 4 tanesi algilanan
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kalite ile ve 6 tanesi ise marka farkindalig ile ilgili olarak hazirlanmistir. Aragtirma
kapsaminda kullanilan bu o6l¢iim aract 5°1i Likert tipindedir ve °’1:Kesinlikle
Katilmiyorum’’, ¢’5:Kesinlikle Katiliyorum’’ anlamina karsilik gelmektedir.

Son olarak arastirma kapsaminda tiiketicilerin satin alma niyetine ait kullanilan
6l¢tim araci 6 sorudan olusmaktadir. Bu 6l¢iim araci1 da 5’li Likert tipindedir ve “’1:
Hig satin almadim/almayacagim- Kesinlikle tavsiye etmiyorum/etmeyecegim’’, ’5:
Stirekli satin aldim/alacagim- Her zaman tavsiye ediyorum/edecegim’ anlamina

karsilik gelmektedir.

4.3.0rneklem

Arastirmanin evrenini, telekomiinikasyon sektoriinde énde gelen markalardan
biri olan Apple kullanan beyaz yakali tiiketiciler olustururken, arastirmanin
orneklemini ise Istanbul’da 200 tiiketici olusturmaktadir. Mart 2023 itibariyle
hedeflenen sayiya ulagilmistir. Hipotezlerin analizinde, olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemiyle belirlenmis olan tiiketiciler baz

alinmustir.

4.4.Arastirma Sorusu

Calisma kapsaminda ilgili literatiir taramas1 sonucunda asagida siralanmis olan
sorulara cevap aranmistir:
o Soru 1: Tiketicilerin demografik 6zelliklerine ait degiskenler, marka degeri
Olcegi ve satin alma niyeti 6lgegine ait elde edilen verileri etkilemekte midir? (anlamli
bir iliski var midir?)
o Soru 2: Marka degeri kavrami satin alma niyetini etkiler mi? (anlamli bir iliski
var midir?)
o Soru 3: Marka degeri dlgeginin alt boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi nedir? (anlamli bir iliski var midir?)
o Soru 4: Yapilan anket calismasi, kurulan modeli satin alma niyeti Slgegi

dogrultusunda temsil eder mi? (% olarak temsil etme oran1 nedir?)

4.5.Hipotezler ve Kavramsal Model
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Calismada marka degeri boyutlarindan marka bagliligi, marka c¢agrisimi,
algilanan kalite 6lgegi; Aaker (1991), marka farkindaligi;; Yoo ve Donthu (2001),
Aaker (2002) ve Berry (2000), satin alma niyeti 6l¢egi; Esch, Langer, Schmitt ve Geus
(2006)’dan alinacaktir. Marka degeri Ol¢egi i¢in Y00 ve Donthu’nun (2001)
gelistirdigi 6lgek kullanilacaktir. Calismanin kavramsal modeli asagidaki gibidir:

MARKA DEGERI , SATIN ALMA
NIYETI
MARKA ALGILANAN MARKA MARKA
FARKINDALIGI KALITE CAGRISIMLARI BAGLILIGI

Sekil 4.1 Kavramsal Model

Anket sonuclart SPSS programi ile analiz edilmis olup, analizde tanimlayict
istatistikler kullanilarak ilgili verilerin ortalama puanlari, standart sapmalari, egiklik
ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Anova testi, bagimsiz 6rnek t-testi ve Tukey-B
(Post Hoc) ¢oklu karsilastirma testi uygulanmastir.

Giivenilirlik analizi ile Cronbach Alpha degerinin hesaplanmasi yapilarak
korelasyon analizi ile modelde yer alan degiskenler arasinda birlikte degisim iliskisi
olup olmadig belirlenmistir. Son olarak da regresyon analizi yapilmstir.

Arastirmanin hipotezleri sunlardir:

H1: Marka degeri ve satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir.
H1::Marka farkindaligi ve satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iligki vardir.
H1,:Algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iligki vardir.
H13:Marka ¢agrisimi ve satin alma niyeti arasinda pozitif anlaml bir iligki vardir.

H14:Marka baglilig1 ve satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iliski vardir.
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BOLUM 5

5. TURKIYE PAZARINDA BiR UYGULAMA: APPLE ORNEGI

5.1.Telekomiinikasyon Sektorii Hakkinda Genel Bilgi

Giniimiiz ~ kosullarinda  gelismeye en elverigli  sektorlerden  Dbirisi
telekomiinikasyon sektoriidiir. Artmakta olan niifus, gelisen dijitallesme ve sehirlesme
faktorleri ile birlikte telekomiinikasyon sektdriindeki talep hizla artmaktadir. Covid-
19 siireci ile birlikte egitimde sanal ortama devam edilmesi ve bir¢ok sirkette baslanan
uzaktan calismaya ge¢me siireciyle birlikte giiclii altyap1 ve kesintisiz hizmet ihtiyaci
ortaya ¢ikmistir. Bu durum telekom sirketlerine olan ihtiyacin artmasina sebep oldu.
Diinya genelinde yasanan pandemi ve karantina siiregleri ile veri trafiginde %75 e
varan artiglar gozlenmektedir. Bu donemle birlikte birgok sektorde iletisim
teknolojilerinin stratejik onemi hizla artmaya devam etmektedir. Satin alma iglem
adetlerinin artmasiyla birlikte Teknoloji, Medya ve Telekomiinikasyon sektoriinde
yeni igbirlikleri ve yatinmlar da ivme kazanmistir. Artan taleple birlikte sektordeki
dontisiim siireci halen devam etmektedir. Telekomiinikasyon sirketleri iletigim
sitketleri olmanin yaninda, teknolojiyi iiretip, miisteri ihtiyaclarma daha ¢oziim
aranmadan cevap gelistiren sirketlere doniisme egilimindedirler (KPMG,2020).

Icinde bulundugumuz sartlardaki teknolojik gelismeler ve degisimler iletisim
sektoriinii de etkisi altina almaktadir. Cep telefonlar1 da iletisim sektdriinde dnemli bir
yere sahiptir. Teknolojideki gelismeler dogrultusunda hizli gelisme gostererek giinliik
hayatta tiiketicilerin kullandiklar1 vazgecilmez araclar haline gelmistir (Degermen
2006: 117).
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Tiiketiciler, cep telefonlar1 iletisim araglarinin disinda aksesuar olarak da
kullanilmaktadir (Siizer, 2004: 21).

Telekomiinikasyon sektori, iletisim teknolojileri ve aglari lizerinden ses, veri ve
gorlntii gibi bilgilerin transfer edilmesi i¢in kullanilan altyapi, hizmet ve {iriinlerin
tiretildigi sektordiir. Sabit hatlar, kablosuz iletisim aglari, internet servis saglayicilari,
televizyon yayin hizmetleri, sesli mesajlasma ve diger veri iletimi hizmetlerini
saglayan sirketler tarafindan yonetilmektedir. Telekomiinikasyon sektérii ayni
zamanda telekomiinikasyon cihazlari ve yazilimi gibi tirinlerin de iretildigi bir
sektordiir. Giiniimiizde hizla gelismekte olan bir sektdr olan telekomiinikasyon,
Ozellikle mobil cihazlarin ve internetin yayginlasmasi, sektoriin dnemini artirmistir.
Telekomiinikasyon sirketleri, miisterilerine daha hizli ve giivenli iletisim hizmetleri
sunmak i¢in siirekli olarak yatirim yapmaktadir.

Sektor, ayn1 zamanda 6nemli bir istihdam kaynagidir ve genellikle teknolojiye

ilgi duyan ve teknik becerilere sahip kisiler i¢in ¢esitli kariyer firsatlari sunmaktadir.

5.2.Apple Hakkinda Genel Bilgi

1972 yilinda Steve Jobs’un ve arkadasi olan Steve Wozniak’in teknolojiye
duyduklart ilgi neticesinde Hawlett-Packard sirketinde ise girmeleri sonucunda Apple
markast kurulmustur. Steve Wozniak’in, bilgisayar konusundaki bilgisi ve Steve
Jobs’1n, pazarlama konusundaki yetenegi ile giiniimiize kadar ulasan giiclii ve 6nemli
bir markanin temelleri atilmistir. 1976 yilinda Ron Wayne, bu gruba katilmis olup,
Kaliforniya’nin Cupertino sehrinde nisan ayinda Steve Jobs’un evinin garajinda resmi
olarak Apple sirketini kurmus oldular (Sayan, 2019:82; Kengere, 2021:3).

Kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler, miizik ¢alarlar ve dijital medya
cihazlar gibi elektronik iiriinlerin tasarimi, {iretimi ve satisi ile taninmaktadir. iPhone,
iPad, Mac bilgisayarlari, Apple Watch, AirPods ve Apple TV gibi cihazlar en 6nemli
tirlinler arasindadir. Ayrica App Store, iTunes Store ve iCloud gibi ¢evrimigi hizmetler
de sunmaktadir.

Apple markasi, kuruldugu ilk yillarda kendine 6zgii bir pazarlama stratejisi
gelistirememis olsa da giiniimiizde miisteri odakli pazarlama cergevesinde diinyanin
onde gelen markalar1 arasina girmektedir. Sirketin yasadigi bu 6nemli degisimde, bir

siire sirketten ayrilan ve 1997 yilinda tekrar geri donen Steve Jobs’1n etkisi biiyiiktiir.
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Steve Jobs geri doniisiiyle birlikte bir¢ok pazarlama stratejisi kazandirmis ve markanin
bilinirligini arttirmistir (Arslan, 2019:56).

Apple, kuruldugu yildan itibaren tasarimlarindaki 6zglinliik, pazarlama statejileri
ve yaratici bakis agist ile adin1 sikga duymamizi saglayan bir markadir (Bergh ve
Behrer, 2016:233-234). 1997'de Apple bir kez daha Steve Jobs'un kontroliine girdi ve
Jobs sirketin gidisatin1 degistirdi. Microsoft'un Apple'a 150 milyon dolar yatirim
yapmasini sagladi. Apple'in iriinlerini Microsoft Office ile uyumlu hale getirmeye

kendini adayarak bir¢ok kullanicityt memnun etti (Moisescot, 2008).
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5.3.Arastirma Sonuclar1 ve Bulgular

Tablo 5.1 Sosyodemografik Degiskenler I¢in Say1 ve Yiizde Dagiliminin incelenmesi

Degiskenler Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)

Kadin 96 48,0

Cinsiyet Erkek 104 52,0

20-30 yas arast 97 48,5

31-40 yas aras1 53 26,5

Yas 41-50 yas arast 27 135

50 yas ve lizeri 23 11,5

. Lise 44 22,0

Egitim Yiiksekokul/Universite 126 63,0

Durumu _ §

Yiiksek Lisans/Doktora 30 15,0

. Evli 85 42,5

Medeni Durum Bekar 115 575

Uretim 50 25,0

Bulundugunuz Hizmet 80 40,0
Sektor —

Diger 70 35,0

Uzman Yardimcisi 15 7,5

Bulundugunuz Uzman 67 33,5

Pozisyon Yonetici 46 23,0

Diger 72 36,0

0-8500 TL aras1 32 16,0

. 8501-15000 TL aras1 43 21,5

Gelir Durumu 1= 560151500 TL arast 38 19,0

21500 TL ve tizeri 87 43,5

0-5 y1l aras1 105 52,5

. 6-10 y1l arast 50 25,0

Galisma Siiresi 11-15 yil arast 22 11,0

15 yil ve tizeri 23 11,5

Aragtirmanin 6rneklemi incelendiginde Toplam 200 katilimcinin ¢alismaya dahil
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyet agisindan dagilimi incelendiginde ise
kadin katilimc1 sayisinin 96 (%48,0), erkek katilime1 sayisinin ise 104 (%52,0) oldugu
goriilmistir. Katilimcilarin yas dagilimlart 4 alt gruba ayristirilarak analize dahil
edilmis ve bu gruplari yas1 20 ile 30 arasinda degisim gosteren 97 katilimer (%48.5),
yas1 31 ile 40 arasinda degisim gosteren 53 katilimer (%26,5), yas1 41 ile 50 arasinda
degisim gosteren 27 katilimc1 (%13,5) ile yas1 50 ve 50 iizeri olan 23 katilimc1 (%11,5)

olusturmustur. Katilimcilarin egitim durumlar ise 3 alt gruba ayristirilmis ve 44
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katilimcinin lise mezunu (%22,0), 126 katilimecinin yiliksekokul/liniversite mezunu
(%63,0) oldugu gozlemlenirken, 30 katilimcinin ise yiliksek lisans/doktora mezunu
(%15,0) oldugu saptanmustir. arastirma 6rnekleminde 85 katilimcinin evli (%42,5) ve
115 katilimcinin ise bekar (%57,5) oldugu goriilmiistiir. aragtirma kapsaminda ele
alinan bir diger demografik degisken ise katilimcilarin ¢caligmakta olduklar1 sektordiir.
50 katilmecinin {iretim sektoriinde  (%25,0), 80 katilimcinin hizmet sektoriinde
(%40,0) ve 70 katilmcinin ise diger sektdrde (%35,0) calistigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin ¢aligmakta oldugu pozisyon incelendiginde ise 15 katilimcinin uzman
yardimcist (%7,5), 67 katilimcinin uzman (%33,5), 46 katilimcimin yonetici 46
(%23,0) ve 72 katilmcinin ise diger sektorlerde (%36,0) calistigi saptanmustir.
katilimcilarin gelir durumlari da 4 alt gruba ayristirilmis ve 0 ile 8500 T1 aras1 geliri
olan 32 katilime1 (%16,0), 8501 ile 15.000 TL aras1 geliri olan 43 katilimer (%21,5),
15.001 ile 21.500 TL aras1 geliri olan 38 katilimc1 (%19,0) ve 21.500 TL ve iizeri geliri
olan 87 katilimecinin (%43,5) oldugu gozlemlenmistir. Arastirma kapsaminda ele
alian son demografik degisken katilimcilarin ¢calisma siireleridir ve 105 katilimcinin
0 ile 5 y1l aras1 (9%52,5), 50 katilimcinin 6 ile 10 y1l aras1 (%25,0), 22 katilimeinin 11
ile 15 y1l aras1 (%11,0) ve 23 katilimcinin ise 15 yil ve tizeri (%]11,5) siiredir calismakta
oldugu saptanmistir.

Tablo 5.2 Calismada Kullanilan Olgeklerin Genel Toplam Puanlari ve Alt Boyut

Puanlarmin Betimleyici istatistik Tablosu

Olcek Alt Boyut/Genel En En X ss
Toplam Kiiciik Biiyiik
Deger Deger
Marka Baglilig 9 45 31,95 | 9,564
Marka Marka Cagrigimi 3 15 10,78 | 2,928
Degeri Algilanan Kalite 4 20 14,44 | 2,963
Marka Farkindaligi 9 30 22,13 | 3,574
Satin Alma Genel Toplam 6 28 19,92 | 5,082
Niyeti

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan “Marka Degeri Olgegi”nin
“Marka Baglilig: alt boyutu”nda katilimcilarin aldiklar1 puan degerleri incelendiginde
en diistik puanin 9, en yliksek puanin ise 45 oldugu goriilmiistiir. “Marka Cagrigimi alt

boyutu”nda katilimcilarin aldiklar1 puan degerleri incelendiginde en diisiik puanin 3,
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en yiiksek puanin ise 15 oldugu goriilmistiir. “Algilanan Kalite alt boyutu”nda
katilimcilarin aldiklart puan degerleri incelendiginde en diisiikk puanin 4, en yiiksek
puanin ise 20 oldugu goriilmiistiir. 6lgegin son alt boyutu olan “Marka Farkindalig: alt
boyutu’nda ise katilimcilarin aldiklar1 puan degerleri incelendiginde en diisiik puanin
9, en yiiksek puanin ise 30 oldugu gorilmiistiir.

Arastirmanin bir diger veri toplama araci olan “Satin Alma Niyeti Olgegi” ise
toplam puani ile analiz edilmektedir. katilimcilarin bu 6lgekten aldig1 en diisiik puan

6, en yiiksek puanin ise 28 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.3 Calismada Kullanilan Olgeklerin Genel Toplam Puanlar1 ve Alt Boyut

Puanlar i¢cin Normallik Varsayrminin incelenmesi

Degiskenler Ortalama Medyan Egiklik Standart | Basikhk | Standart

Hata Hata

Marka 31,95 34,00 -0,695 0,172 -0,036 0,342
Baglilig

Marka 10,78 11,00 -0,822 0,172 0,455 0,342
Cagrisimi

Algilanan 14,44 15,00 -0,943 0,172 0,361 0,342
Kalite
Marka 22,13 22,00 -0,200 0,172 0,613 0,342

Farkindalig

Satin Alma 19,92 20,00 -0,392 0,172 -0,450 0,342

Niyeti

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢iim araglarinin analizine baslamadan 6nce
orneklemin dagilim Ozelliklerini incelemek adina normallik analizi yapilmstir.
Normallik analizinde temel alinan iki kriterden ilki 6rneklemin ortalama ve medyan
degerleri arasindaki puan farkinin birbirine yakin olmasi, ikincisi ise basiklik ve
egiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda degisim gostermesidir. Ilgili analiz sonucunda
tim normallik kriterlerinin karsilandigi gézlemlenmis olup analizlerde parametrik

testlerin kullanilmistir.
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Tablo 5.4 Kullanilan Olgekler i¢gin i¢ Tutarlilik Giivenirlik Katsayilari

Olcek/Alt Boyutlar K Cronbach Alfa
Marka Baghilig1 9 0,972
Marka Cagrigimi 3 0,842
Algilanan Kalite 4 0,679
Marka Farkindalig: 6 0,713
Marka Degeri Genel Toplam 22 0,961
Satin Alma Niyeti Genel Toplam 6 0,894

Arastirma kapsaminda kullanilmis olan “Marka Degeri Olgegi” ve “Satin Alma
Niyeti Olgegi” giivenilir ve gecerli 6l¢iim araglar1 olmasina karsin bu arastirma
dahilinde de ilgili 6lgeklerin i¢ tutarlilik kat sayilari hesaplanmistir. “Marka Degeri
Olgegi’nin genel toplaminda Cronbach alfa degeri .96 olarak saptanirken, 6lgegin alt
boyutlar1 olan “Marka Bagliligi”nin Cronbach alfa degeri.97, “Marka Cagrisimi’nin
Cronbach alfa degeri.84 ve “Algilanan Kalite’nin Cronbach alfa degeri.67 oldugu
goriilmiistiir. “Satin Alma Niyeti Olcegi” toplam puani ile analizlere dahil edilmis ve

Cronbach alfa degerinin.89 oldugu bulgulanmistir. Tim Olgekler giivenilirlik

acisindan uygundur.

43



Tablo 5.5 Cinsiyet Degiskeni i¢in Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam Puani

ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arasi1 Farkin Incelenmesi

Olcek/Alt Boyut | Cinsiyet N Ss t sd P
Marka Baglilig Kadin 96 32,39 8,974 0,625 198 0,533
Alt Boyut

[al!

Erkek 104 31,54 10,104

Marka Cagrigimi Kadin 96 10,71 2,419 -0,332 198 0,740
Alt Boyut

Erkek 104 10,85 3,341

Algilanan Kalite Kadin 96 14,48 2,691 0,179 198 | 0,858

Alt Boyut
Erkek | 104 | 1440 | 3,207
Marka Kadn | 96 | 21,83 | 3469 | -1,128 | 198 | 0,260
Farkindahgr At —e T 2220 | 366
Boyut ke ' '

Satin Alma Niyeti | Kadin 96 19,91 5035 | -0,037 | 198 | 0,971
Genel Toplam

Erkek 104 19,93 5,149

“p<0,05

Tablo 5’de goriildiigli lizere kadin ve erkek katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi’nin toplam puani ve alt boyut puan ortalamalar1 ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi”den elde ettikleri ortalama puanlari arasi fark Bagimsiz Ornek t-Testi ile analiz
edilmistir.

Cinsiyet degiskeninin “Marka Degeri Olgegi’nin “Marka Baglihg alt
boyut”undan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan anlaml
farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; t(198)=0,625; p>0,05.

Cinsiyet degiskeninin “Marka Degeri Olgegi™nin “Marka Cagrisimi alt
boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan anlamli
farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; t(198)=-0,332; p>0,05.

Cinsiyet degiskeninin “Marka Degeri Olgegi nin “Marka Algilanan Kalite alt
boyutu’ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan anlamli
farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; t(198)= 0,179; p>0,05.

Cinsiyet degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Marka Farkindahig: alt
boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan anlaml

farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; t(198)= -1,128; p>0,05.
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Cinsiyet degiskeninin “Satin Alma Niyeti Olgegi nin toplamindan elde ettikleri
ortalama puanlar1 arasinda istatiksel acidan anlaml farkliliklara sebebiyet vermedigi

griilmiistiir; ((198)= -0,037; p>0,05.

Tablo 5.6 Yas Gruplar icin Marka Degeri Olcegi'nin Alt Boyut Toplam Puani ve

Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Aras1 Farkin Incelenmesi

Olcek/Al Yas Gruplan n X SS F sd p
t Boyut

Marka 20-30 yas arasit 97 33,24 8,121
Baglilig1

Alt Boyut | 31-40 yas arasi 53 30,15 | 11,046 | 1292 3 0,278

41-50 yas arast | 27 31,15 | 11,870 196

50 yas ve lizeri 23 31,57 8,284

Marka | 20-30 yas arasi 97 11,07 | 2,364
Cagrisimu
Alt Boyut | 31-40 yasarasi | 53 10,21 | 3,348 | 1472 | 3 | 0223

41-50 yas arast | 27 10,37 | 4,040 196

50 yas ve lizeri 23 11,35 2,386

Algilanan | 20-30 yas arasi 97 14,64 | 2,713

Kalite
Alt Boyut | 31-40 yas arasi 53 14,15 | 3,290 | l184 3 0,317

41-50 yas arast | 27 13,74 | 3,948 196

50 yas ve iizeri 23 15,09 1,379

Marka | 20-30 yas arasi 97 22,49 | 3,562

Farkindal
@ Alt | 3140 yas arasi 53 22,00 | 3,402 | 0783 | 3 | 0,505

Boyut

41-50 yas arast | 27 2159 | 4,693 196

50 yas ve lizeri 23 21,52 2,333

Satin 20-30 yas aras1 97 20,54 | 4,507

Alma x
Niyeti | 31-40 yas arasi 53 19,92 | 5622 | 2,745 | 3 | 0,049

Genel T S0 vag arast | 27 | 1937 | 5,772 196
Toplam
50 yas ve lizeri 23 17,96 4977
“p<0,05
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Tablo 6’da goriildiigli iizere katilimcilarin yas gruplari degiskenin “Marka
Degeri Olgegi” toplam puani ve alt boyut puan ortalamalari ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi” puan ortalamalar1 aras1 fark Tek Yonlii Varyans Analizi ile (ANOVA) analiz
edilmistir

Yas gruplart degiskeninin “Marka Degeri Olcegi”nin “Marka Bagliligi alt
boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlari arasinda istatiksel agidan anlamli
farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 1,292;p>0,05.

Yas gruplari degiskeninin “Marka Degeri Ol¢egi”nin “Marka Cagrisimi alt
boyutu”ndan elde ettikleri puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli
farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 1,472;p>0,05.

Yas gruplar degiskeninin “Marka Degeri Olgegi’nin “Algilanan Kalite alt
boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlari arasinda istatiksel agidan anlamli
farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 1,184;p>0,05.

Yas gruplar1 degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Marka Farkindalig: alt
boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlari arasinda istatiksel agidan anlamli
farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 0,783;p>0,05.

Yas gruplar degiskeninin “Satin Alma Niyeti Olgeginin toplam puaninda
istatiksel  agidan  anlamli  farkliliklara  sebebiyet  verdigi  gorilmustiir;
F(3,196)=2,745;p<0,05. Bu anlamlh farklihgmm hangi yas gruplarindan
kaynaklandiginin saptanmasi i¢in Tukey-B (Post Hoc) c¢oklu karsilagtirma analizi
yapildiginda 20 ile 30 yas araliginda olan katilimcilarm “Satin Alma Niyeti Olgegi'nin
ortalama puanlarinin, yaslar1 31 ile 40 arasinda, 41 ile 50 arasinda ve 50 ve {izeri olan
katilimcilardan anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmistir. 20 ile 30 yas grubunu

olusturan katilimeilar “Satin Alma Niyeti Olgegi'nden toplam puaninda diger yas

gruplarinda olan katilimeilardan daha ytiksek puan almigtir.
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Tablo 5.7 Medeni Durum Degiskeni icin Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam

Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalari Aras1 Farkin Incelenmesi

Olcek/Alt Boyut | Medeni N X Ss t sd P
Durum
Marka Baglilig1 Evli 85 29,99 11,223 | -2,394 | 198 | 0,018"
Alt Boyut
Bekar 115 33,39 7,867
Marka Cagrisimi Evli 85 10,13 3,582 | -2,568 | 198 | 0,011"
Alt Boyut
Bekar 115 11,26 2,229
Algilanan Kalite Evli 85 13,91 3,667 -2,066 | 198 | 0,041"
Alt Boyut
Bekar 115 14,83 2,248
Marka Evli 85 21,44 3,850 | -2,391 | 198 | 0,018"
Farkindalig1 Alt ok G 5564 3380
Boyut ekar ' '
Satin Alma Niyeti Evli 85 19,64 5,726 | -0,658 | 198 0,497
Genel Toplam
Bekar 115 20,13 4,562
“p<0,05

Tablo 7’de gorildigi tizere evli ve bekar katilimcilarin “Marka Degeri
Olgeginin toplam puani ve alt boyut puan ortalamalar1 ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi”den elde ettikleri puan ortalamalari aras1 fark Bagimsiz Ornek t-Testi ile analiz
edilmistir.

Medeni durum degiskeninin “Marka Degeri Olgegi’nin “Marka Baghihig alt
boyutu”’nda istatiksel acidan anlamli farkliliklara sebebiyet verdigi goriilmustiir;
t(198)=-2,394; p<0,05. Bu anlamli farklilik bekar katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi”nin “Marka Baglilig1” alt boyutunda evli katilimcilardan anlamli derecede
yiiksek puanlar almasindan kaynaklandigi bulgulanmistir.

Medeni durum degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Marka Cagrigimi alt
boyutu”nda istatiksel acidan anlamli farkliliklara sebebiyet verdigi gorilmiistiir;
t(198)= -2,568; p<0,05. Bu anlamli farklilik bekar katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi”nin “Marka Cagrisimi” alt boyutunda evli katilimcilardan anlamli derecede
yiiksek puanlar almasindan kaynaklandigi bulgulanmistir.

Medeni durum degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Algilanan Kalite alt
boyutu”nda istatiksel acidan anlamli farkliliklara sebebiyet verdigi gorilmiistiir;

t(198)= -2,066; p<0,05. Bu anlamli farklilik bekar katilimcilarin “Marka Degeri
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Olgegi”nin “Marka Cagriszm1” alt boyutunda evli katilimcilardan anlamli derecede
yiiksek puanlar almasindan kaynaklandigi bulgulanmaistir.

Medeni durum degiskeninin “Marka Degeri Olgegi nin “Marka Farkindalig: alt
boyutu’nda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet verdigi goriilmiistiir;
t(198)= -2,391; p<0,05. Bu anlamli farklilik bekar katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi’nin “Marka Cagrisim1” alt boyutundan evli katilimcilardan anlamli derecede
yiiksek puanlar almasindan kaynaklandigi bulgulanmaistir.

Medeni durum degiskeninin “Satin Alma Niyeti Olcegi’nin toplamindan elde
ettikleri puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet

vermedigi goriilmistiir; t(198)= -0,658; p>0,05.
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Tablo 5.8 Egitim Durumu Degiskeni icin Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam

Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Aras1 Farkin Incelenmesi

Olcek/Alt Egitim Durumu n X SS F sd p
Boyut
Marka Lise 44 32,95 | 9,949
Bagliligi Alt _
Boyut Yiiksekokul/Univ | 126 | 31,81 | 9,838 | 0392 | 2 | 0,676
ersite 197
Yiksek 30 31,03 | 7,823
Lisans/Doktora
Marka Lise 44 10,57 3,106
Cagrisimi _
Alt Boyut Yiksekokul/Univ 126 10,75 | 2,972 | 0481 | 2 10,619
ersite 197
Yiiksek 30 11,23 | 2,487
Lisans/Doktora
Algilanan Lise 44 14,16 3,110
Kalite Alt _
Boyut Yiiksekokul/Univ | 126 | 14,50 | 3,098 | 0.265| 2 | 0,767
ersite 197
Yiksek 30 14,60 | 2,094
Lisans/Doktora
Marka Lise 44 21,75 | 3,221
Farkindalig1 _
AltBoyut | Yiiksekokul/Univ 126 2246 | 3,846 | 1605 | 2 10,203
ersite 197
Yiiksek 30 21,30 | 2,667
Lisans/Doktora
Satm Alma Lise 44 19,09 | 4,466
Niyeti Genel _
Toplam | Yiiksekokul/Univ | 126 | 20,27 | 5373 |0921| 2 0.400
ersite 197
Yiksek 30 19,67 | 4,641
Lisans/Doktora
“p<0,05

Tablo 8’de goriildiigli lizere katilimcilarin egitim durumlar degiskenin “Marka

~ 19

Degeri Olgegi” toplam puani ve alt boyut puan ortalamalari ile “Satin Alma Niyeti
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Olgegi” puan ortalamalar arasi fark Tek Yénlii Varyans Analizi ile (ANOVA) analiz

edilmistir

Egitim durumu gruplar1 degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Marka
Baglilig1 alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlart arasinda istatiksel acidan
anlamli farkliliklara sebebiyet vermedigi gortilmistiir; F(2,197)= 0,392;p>0,05.

Egitim durumu gruplar1 degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Marka
Cagrisimi alt boyutundan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan
anlamli farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmistiir; F(2,197)= 0,481;p>0,05.

Egitim durumu gruplar1 degiskeninin “Marka Degeri Olgeginin “Algilanan
Kalite alt boyutu”ndan elde ettikleri puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan
anlamli farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(2,197)= 0,265;p>0,05.

Egitim durumu gruplart degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “ Marka
Farkindalig: alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar arasinda istatiksel acidan
anlamli farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(2,197)= 1,605;p>0,05.

Egitim durumu degiskeninin “Satin Alma Niyeti Olgegi’nin toplamindan elde
ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet

vermedigi goriilmiistiir; F(2,197)=0,921;p>0,05.
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Tablo 5.9 Bulundugunuz Sektor Degiskeni icin Marka Degeri Olgeginin Alt Boyut
Toplam Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Aras1 Farkin

Incelenmesi

Olcek/Alt | Bulundugunu | n X Ss F sd p
Boyut z Sektor
Marka Uretim 50 32,32 8,309
Bagliligr Alt Hizmet 80 30,28 10,223 2,318 2 0,101
Boyut Diger 70 33,59 0,437 197
Marka Uretim 50 11,46 2,605
Cagrisim Hizmet 80 10,19 3,175 | 3,205 | 2 | 0,043
Alt Boyut Diger 70 10,97 2,756 197
Algilanan Uretim 50 15,00 2,109
Kalite Alt Hizmet 80 13.75 3,347 3,766 2 | 0,025"
Boyut Diger 70 14,83 2,899 197
Marka Uretim 50 22,94 3,087
Farkindalig Hizmet 80 21,18 3,599 5,058 2 | 0,007"
Alt Boyut Diger 70 22,64 3,667 197
Uretim 50 20,38 5,131
Satin Alma Hizmet 80 19,16 5,208 1,492 2 0,227
N'}’reot;)l(;‘;“e' Diger 70 20,46 4,859 197
*p<0,05

Tablo 9’da goriildiigli iizere katilimcilarin bulunduklar1 sektdér degiskenin
“Marka Degeri Olgegi” toplam puani ve alt boyut puan ortalamalari ile “Satin Alma
Niyeti Olgegi” puan ortalamalari aras1 fark Tek Yonlii Varyans Analizi ile (ANOVA)
analiz edilmistir

Katilimcilarin bulunduklarr sektdr degiskeninin “Marka Degeri Olgegi’nin
“Marka Baglilig1 alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel
acidan anlamli  farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmistiir; F(2,197)=
2,318;p>0,05.

Katilimeilarin bulunduklar1 sektér degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin
“Marka Cagrisimi alt boyutu”nda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet
verdigi goriilmistir; F(2,197)= 2,745;p<0,05. Bu anlamh farkliligin hangi sektor
gruplarindan kaynaklandiginin saptanmasi1 icin Tukey-B (Post Hoc) coklu
karsilagtirma analizi yapildiginda iiretim sektdriinde olan katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi’nin “Marka Cagrisimi alt boyutu” ortalama puanlarmin, hizmet sektoriinde ve

diger sektorlerde olan katilimcilardan anlamli derecede yliksek oldugu saptanmustir.
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Uretim sektoriinde ¢alisan katilimeilar, “Marka Degeri Olcegi”nin “Marka Cagrisimi
alt boyutu”nda hizmet sektoriinde ve diger sektor gruplarinda olan katilimcilardan
daha yiiksek puan almistir.

Katilimeilarm bulunduklar sektér degiskeninin “Marka Degeri Olgegi nin
“Algilanan Kalite alt boyutu”nda istatiksel acidan anlamli farkliliklara sebebiyet
verdigi goriilmiistiir; F(2,197)= 3,766;p<0,05.. Bu anlamli farkliligin hangi sektor
gruplarindan kaynaklandiginin saptanmasi i¢in Tukey-B (Post Hoc) c¢oklu
karsilastirma analizi yapildiginda tiretim sektoriinde olan katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi’nin “Marka Cagrisimi alt boyutu” ortalama puanlarmin, hizmet sektoriinde ve
diger sektorlerde olan katilimcilardan anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmistir.
Uretim sektoriinde ¢aligan katilimcilar, “Marka Degeri Olgegi”nin “Algilanan Kalite
alt boyutu”nda hizmet sektdriinde ve diger sektor gruplarinda olan katilimcilardan
daha ytiksek puan almistir.

Katilimeilarin bulunduklar1 sektdr degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin
“Marka Farkindalig1 alt boyutu”nda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet
verdigi goriilmiistiir; F(2,197)= 5,058;p<0,05. Bu anlamli farkliligin hangi sektor
gruplarindan kaynaklandiginin saptanmasi i¢in Tukey-B (Post Hoc) c¢oklu
karsilastirma analizi yapildiginda tiretim sektoriinde olan katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi’nin “Marka Cagrisimi alt boyutu” ortalama puanlarmin, hizmet sektoriinde ve
diger sektorlerde olan katilimcilardan anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmuistir.
Uretim sektdriinde calisan katilmcilar, “Marka Degeri Olgegi’nin  “Marka
Farkindaligi alt boyutu”nda hizmet sektoriinde ve diger sektér gruplarinda olan
katilimcilardan daha yiiksek puan almistir.

Katilimcilarin bulunduklari sektor degiskeninin “Satin Alma Niyeti Olgegi”nden
elde ettikleri toplam puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlaml farkliliklara

sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(2,197)= 1,492;p>0,05.
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Tablo 5.10 Bulundugunuz Pozisyon Degiskeni i¢in Marka Degeri Olgegi'nin Alt
Boyut Toplam Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arasi

Farkin Incelenmesi

Olcek/Alt Bulundugunuz n X Ss F sd p
Boyut Pozisyon
Marka Uzman 15 31,87 7,972
Bagllllgl Alt Yardimcisi 3,995 3 0,009*
Boyut Uzman 67 29,04 | 10,365 196
Y Onetici 46 35,07 8,716
Diger 72 32,67 | 9,002
Marka Uzman 15 11,33 2,637
CagI'lSll’Ill Yardimcisi 0,687 3 0,561
Alt Boyut Uzman 67 10,42 | 3543 196
Y Onetici 46 11,09 2,803
Diger 72 10,81 | 2,401
Algilanan Uzman 15 15,53 2,875
Kalite Alt Yardimcisi 2575 | 3 0,049"
Boyut Uzman 67 13,72 | 3,379 196
Y 6netici 46 14,96 | 2,804
Diger 72 14,56 | 2,539
Marka Uzman 15 22,60 2,947
Farklndahgl Yardimcisi 1,895 3 0,132
Alt Boyut Uzman 67 2152 | 3,870 196
Y Onetici 46 23,09 | 3,626
Diger 72 21,99 | 3,291
Satin Alma Uzman 15 19,80 | 3,385
Niyeti Genel Yardimcisi 5,305 3 0,002*
Toplam Uzman 67 19,21 | 5,011 196
Y Onetici 46 22,43 | 4,820
Diger 72 19,00 5,159
“p<0,05

Tablo 10°da goriildiigii iizere katilimcilarin bulunduklar1 pozisyon degiskenin
“Marka Degeri Olgegi” toplam puani ve alt boyut puan ortalamalari ile “Satin Alma
Niyeti Olgegi” puan ortalamalari arasi fark Tek Yonlii Varyans Analizi ile (ANOVA)
analiz edilmistir.

Katilimeilarm bulunduklari pozisyon degiskeninin “Marka Degeri Olgegi nin
“Marka Bagliligi alt boyutu”nda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet
verdigi gorilmiistiir; F(3,196)= 3,995;p<0,05. Bu anlaml farkliligin hangi pozisyon
gruplarindan  kaynaklandiginin

saptanmast i¢in Tukey-B (Post Hoc) ¢oklu

karsilastirma analizi yapildiginda uzman yardimcisi olan katilimcilarin “Marka Degeri
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Olgeginin “Marka Baglilig1 alt boyutu” ortalama puanlarinin, uzman, ydnetici ve
diger pozisyonlarda olan katilimcilardan anlaml1 derecede yiiksek oldugu saptanmustir.
uzman yardimcisi olan katilimcilar, “Marka Degeri Olgegi nin “Marka Cagrisimi alt
boyutu”’nda uzman, yonetici ve diger pozisyon gruplarinda olan katilimcilardan daha
yiiksek puan almistir.

Katilimeilarin bulunduklar1 pozisyon degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin
“Marka Cagrisimi alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar arasinda istatiksel
acidan anlamli  farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmistiir; F(3,196)=
0,687;p>0,05.

Katilimeilarin bulunduklar1 pozisyon degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin
“Algilanan Kalite alt boyutu”nda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet
verdigi goriilmiistiir; F(3,196)= 2,575;p<0,05.. Bu anlaml farklili§in hangi pozisyon
gruplarindan kaynaklandiginin saptanmasi i¢in Tukey-B (Post Hoc) c¢oklu
karsilagtirma analizi yapildiginda uzman yardimcisi olan katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi~nin “Algilanan Kalite alt boyutu” ortalama puanlarinin, uzman, ydnetici ve
diger pozisyonlarda olan katilimcilardan anlaml1 derecede yiiksek oldugu saptanmustir.
uzman yardimecisi olan katilimeilar, “Marka Degeri Olgegi”nin “Algilanan Kalite alt
boyutu”nda uzman, yonetici ve diger pozisyon gruplarinda olan katilimcilardan daha
yiiksek puan almistir.

Katilimeilarin bulunduklar1 pozisyon degiskeninin “Marka Degeri Olgegi’nin
“Marka Farkindalig1 alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlari arasinda istatiksel
acidan anlamli  farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmistir; F(3,196)=
1,895;p>0,05.

Katilimcilarin  bulunduklar1 pozisyon degiskeninin “Satin  Alma Niyeti
Olgeg'nin toplam puaninda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet verdigi
gorilmistir; F(3,196)= 5,305;p<0,05. Bu anlamli farkliligin hangi pozisyon
gruplarindan kaynaklandiginin saptanmasi1 i¢in Tukey-B (Post Hoc) c¢oklu
karsilagtirma analizi yapildiginda uzman yardimcist olan katilimeilarin Satin Alma

1

Niyeti Olgegi™nin toplam ortalama puanlarinin, uzman, yonetici ve diger
pozisyonlarda olan katilimcilardan anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmuistir.
uzman yardimcist olan katilimeilar, “Satin Alma Niyeti Ol¢egi”nden, uzman, ydnetici

ve diger pozisyon gruplarinda olan katilimcilardan daha yiiksek puan almistir.
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Tablo 5.11 Gelir Durumu Degiskeni icin Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam

Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalari Arasi Farkin Incelenmesi

Olcek/Alt | Gelir Durumu n X ss F sd p
Boyut
Marka 0-8500 32 35,06 9,002
Baglilig1 Alt 8501-15000 43 31,98 8,158 2,57 3 0,055
Boyut 15001-21500 38 33,47 9,203 9 196
21500 TL ve 87 30,11 10,270
iizeri
Marka 0-8500 32 11,63 2,152
Cagrigimi 8501-15000 43 10,77 2,277 3,91 3 0,010"
Alt Boyut 15001-21500 38 11,68 2,548 6 196
21500 TL ve 87 10,08 3,424
uizeri
Algilanan 0-8500 32 14,78 2,446
Kalite Alt 8501-15000 43 14,93 2,197 5,18 3 0,002"
Boyut 15001-21500 38 15,58 2,708 6 196
21500 TL ve 87 13,57 3,340
uizeri
Marka 0-8500 32 22,69 3,814
Farkindaligi 8501-15000 43 21,91 3,038 3,62 3 0,014"
Alt Boyut 15001-21500 38 23,55 3,454 4 196
21500 TL ve 87 21,41 3,623
uzeri
Satm Alma 0-8500 32 20,53 4,670
Niyeti Genel | 8501-15000 43 | 19,84 | 5411 | 0.9 3 0,900
Toplam 15001-21500 38 19,92 4,945 4 196
21500 TL ve 87 19,74 5,186
lzeri
“p<0,05

Tablo 11°de goriildiigii tizere katilimcilarin gelir durumu degiskenin “Marka
Degeri Olgegi” toplam puani ve alt boyut puan ortalamalari ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi” puan ortalamalari arasi fark Tek Yonlii Varyans Analizi ile (ANOVA) analiz
edilmistir.

Katilimeilarin gelir durumu degiskeninin “Marka Degeri Olgegi’nin “Marka
Baglilig1 alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan
anlamli farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmistiir; F(3,196)= 2,579;p>0,05.

Katilimeilarin gelir durumu degiskeninin “Marka Degeri Olgegi nin “Marka
Cagrisimi alt boyutu”nda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet verdigi
goriilmistiir; F(3,196)= 3,916;p<0,05. Bu anlamli farkliligin hangi gelir gruplarindan

kaynaklandiginin saptanmasi i¢in Tukey-B (Post Hoc) coklu karsilagtirma analizi
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yapildiginda 15.001 ile 21.500 TL arasinda olan katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi”nin “Marka Cagrisim alt boyutu” ortalama puanlarmin, gelir durumu 0 ile
8.500 TL, 8.501 ile 15.00 TL ve ve 21.500 TL ile 21.500 tizeri olan katilimcilardan
anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmistir. uzman yardimcist olan katilimcilar,
“Marka Degeri Olgegi’nin “Marka Cagrisimi alt boyutu”nda 0 ile 8.500 TL, 8.501 ile
15.00 TL ve ve 21.500 TL ile 21.500 {izeri olan katilimcilardan daha yiiksek puan
almstir.

Katilimeilarm gelir durumu degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Algilanan
Kalite alt boyutu”nda istatiksel agidan anlamli farkliliklara sebebiyet verdigi
goriilmiistiir; F(3,196)= 3,624;p<0,05. Bu anlamli farkliligin hangi gelir gruplarindan
kaynaklandiginin saptanmasi i¢in Tukey-B (Post Hoc) coklu karsilastirma analizi
yapildiginda 15.001 ile 21.500 TL arasinda olan katilimcilarin “Marka Degeri
Olgegi’nin “Algilanan Kalite alt boyutu” ortalama puanlarmin, gelir durumu 0 ile
8.500 TL, 8.501 ile 15.00 TL ve ve 21.500 TL ile 21.500 tizeri olan katilimcilardan
anlamli derecede yliksek oldugu saptanmistir. uzman yardimcist olan katilimcilar,
“Marka Degeri Olgeginin “Algilanan Kalite alt boyutu”nda 0 ile 8.500 TL, 8.501 ile
15.00 TL ve ve 21.500 TL ile 21.500 {iizeri olan katilimcilardan daha yiiksek puan
almistir.

Katilimcilarin gelir durumu degiskeninin “Satin Alma Niyeti Olgegi”nden elde
ettikleri ortalama toplam puanlar1 arasinda istatiksel acgidan anlamli farkliliklara

sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 0,194;p>0,05.
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Tablo 5.12 Calisma Siiresi Degiskeni icin Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam

Puani ve Satin Alma Niyeti Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arasi Farkin Incelenmesi

Olcek/Alt Calisma n X ss F sd p
Boyut Siiresi
Marka 0-5 yi1l arasi 105 31,76 9,437
Baglilig1 Alt | 6-10 yil aras1 50 31,84 9,244 0,930 3 0,427
Boyut 11-15y1l 22 30,14 10,535 196
arasl
15 yil ve 23 34,74 9,928
lzeri
Marka 0-5 yil aras1 105 10,81 2,825
Cagrigimi 6-10 y1l arasi 50 10,84 2,874 0,218 3 0,884
Alt Boyut 11-15y1l 22 10,32 3,329 196
arasl
15 yil ve 23 10,96 3,254
uzeri
Algilanan 0-5 yil arasi 105 14,06 3,091
Kalite Alt 6-10 y1l aras1 50 14,86 2,650 1,238 3 0,297
Boyut 11-15y1l 22 14,82 2,557 196
arasl
15 y1l ve 23 14,91 3,302
lizeri
Marka 0-5 yi1l arasi 105 22,19 3,470
Farkindaligr | 6-10 yil aras1 50 22,52 3,382 0,836 3 0,475
Alt Boyut 11-15y1l 22 21,09 3,054 196
arasl
15 yil ve 23 22,00 4,777
uizeri
Satin Alma 0-5 yil arasi 105 19,97 4577
Niyeti Genel | 6-10 yil arasi 50 20,56 5,391 1,280 3 0,283
Toplam 11-15y1l 22 18,05 5,819 196
arasl
15 y1l ve 23 20,09 5,744
lizeri
“p<0,05

Tablo 12°de goriildiigii lizere katilimcilarin ¢aligma siiresi degiskenin “Marka
Degeri Olgegi” toplam puani ve alt boyut puan ortalamalari ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi” puan ortalamalari arasi fark Tek Yonlii Varyans Analizi ile (ANOVA) analiz
edilmistir.

Katilimcilarin ¢alisma siiresi degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Marka
Baglilig1 alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan

anlaml farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 0,930;p>0,05.
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Katilimcilarin ¢alisma siiresi degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”’nin “Marka
Cagrisimi alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan
anlaml farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmistiir; F(3,196)=0,218;p>0,05.

Katilimeilarm ¢alisma siiresi degiskeninin “Marka Degeri Olgegi’nin “Algilanan
Kalite alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan
anlamli farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 1,238;p>0,05.

Katilimeilarm calisma siiresi degiskeninin “Marka Degeri Olgegi”nin “Marka
Farkindalig1 alt boyutu”ndan elde ettikleri ortalama puanlar1 arasinda istatiksel agidan
anlamli farkliliklara sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 0,836;p>0,05.

Katilimcilarin galisma siiresi degiskeninin “Satin Alma Niyeti Olcegi”nden elde
ettikleri ortalama toplam puanlar1 arasinda istatiksel agidan anlamli farkliliklara

sebebiyet vermedigi goriilmiistiir; F(3,196)= 1,280;p>0,05.

Tablo 5.13 Marka Degeri Olgegi'nin Alt Boyut Toplam Puani ve Satin Alma Niyeti

Genel Toplam Puan Ortalamalar1 Arasi [liskilerin Incelenmesi

Olgek/Alt Marka Marka Algilanan Marka 2?;2
Boyut Bagliligi Cagrisimi Kalite Farkindaligi Niyeti
Marka 1
Baglilig
Marka 0,751*** 1
Cagrisimi
Algilanan 0,792 0,782 1
Kalite
Marka 0,736™ 0,670" 0,711™ 1
Farkindalig
Satn Alma | 0,816 0,631 0,631 0,723™ 1
Niyeti
“p<0,05;"p<0,01; ““p<0,001.

Marka Degeri Olgegi” toplam puani ve alt boyut puan ortalamalari ile “Satin
Alma Niyeti Olgegi” arasindaki iliskinin incelenmesi adina yapilan korelasyon analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda;

“Marka Degeri Olcegi”nin “Marka Baglilig1 alt boyutu” ile dlgegin “Marka
Cagristmi alt boyutu” arasinda pozitif yonde ve giiglii diizeyde istatiksel agidan
anlamli bir iliski oldugu goériilmiistiir; r=0,751;p<0,001.
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“Marka Degeri Olgegi”nin “Marka Baglihig: alt boyutu” ile dlgegin “Algilanan
Kalite alt boyutu” arasinda pozitif yonde ve giiclii diizeyde istatiksel agidan anlaml
bir iligki oldugu goriilmistiir; r=0,792;p<0,001.

“Marka Degeri Ol¢egi”nin “Marka Baglilig1 alt boyutu” ile dlgegin “Marka
Farkindalig1 alt boyutu” arasinda pozitif yonde ve giiglii diizeyde istatiksel agidan
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir; r=0,736;p<0,001.

“Marka Degeri Olcegi”nin “Marka Baglhilig1 alt boyutu” ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi” toplam puani arasinda pozitif yonde ve ¢ok giiclii diizeyde istatiksel agidan
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir; r=0,816;p<0,001.

“Marka Degeri Olgegi nin “Marka Cagrisimi alt boyutu” ile dlgegin “Algilanan
Kalite alt boyutu” arasinda pozitif yonde ve giiclii diizeyde istatiksel agidan anlamli
bir iliski oldugu goriilmiistiir; r=0,782;p<0,001.

“Marka Degeri Olgegi”nin “Marka Cagrisimi alt boyutu” ile dlgegin “Marka
Farkindalig1 alt boyutu” arasinda pozitif yonde ve giiclii diizeyde istatiksel agidan
anlamli bir iliski oldugu goériilmiistiir; r=0,670;p<0,001.

“Marka Degeri Olgegi nin “Marka Cagrisimi alt boyutu™ ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi” toplam puani arasinda pozitif yonde ve ¢ok giiclii diizeyde istatiksel acidan
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir; r=0,631;p<0,001.

“Marka Degeri Olgegi nin “Marka Cagrisimi alt boyutu” ile 6lgegin “Algilanan
Kalite alt boyutu” arasinda pozitif yonde ve giiclii diizeyde istatiksel agidan anlamli
bir iligski oldugu goriilmistiir; r=0,711;p<0,001.

“Marka Degeri Olgegi nin “Algilanan Kalite alt boyutu” ile “Satin Alma Niyeti
Olgegi” toplam puam arasinda pozitif yonde ve ¢ok giiclii diizeyde istatiksel agidan
anlamli bir iliski oldugu goériilmiistiir; r=0,631;p<0,001.

“Marka Degeri Olgegi nin “Marka Farkindalig1 alt boyutu” ile “Satin Alma
Niyeti Olgegi” toplam puani arasinda pozitif yonde ve ¢ok giiclii diizeyde istatiksel
acidan anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir; r=0,723;p<0,001.
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Tablo 5.14 Satin Alma Niyeti Olgegi’nin Yordayicilarini Bulmak igin Yapilan

Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz :
Degiskenler B sh Beta t = R

Sabit (a) 1,945 1,354 1,437
Marka Baglilig 0,370 0,038 0,697 9,640™"
Marka Cagrisimi 0,053 0,116 0,030 0,453
Algilanan Kalite | -0,276 | 0,126 -0,161 | -2,186"

*kk

*kk

116,961 0,706

Marka 0,432 0,087 0,304 | 4,990
Farkindaligi
“p<0,05;"p<0,01;“p<0,001

“Marka Degeri Olgegi’nin alt boyutlar1 olan “Marka Bagliligi”nin, “Marka
Cagrisimi”nin, “Algilanan Kalite”nin ve “Marka Farkindaligi”nin,““Satin Alma Niyeti
Olgegi” iizerindeki agiklayici etkilerini saptamak adma yapilan c¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. ilgili analize “Marka Degeri Olgegi”nin tiim alt
boyutlart atanarak “enter” yontemi secilerek anlamli olan parametreler dahil edilerek
regresyon modeli olusturulmustur. Anlamli ¢ikan parametreler ile kurulan modelin de
istatistiksel agidan anlamli oldugu saptanmistir; (F(4,195)=116,961;p<0,001).
“Marka Degeri Olgegi™nin alt boyutlar1 olan “Marka Baglhigi”nm, “Marka
Cagrisimi’nin, “Algilanan Kalite’nin ve “Marka Farkindalig1” alt boyut toplam
ortalama puanlarinin yordayici parametre olarak saptanmaistir.

“Satin Alma Niyeti Olgegi’nin %70,6'sm1 agiklayan etkisi bulgulanmistir. Elde
edilen sonuglar modelin, “Satin Alma Niyeti Olgegi’nin toplam puaninimn biiyiik bir

kismini agikladigini gostermektedir.
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BOLUM 6

6. SONUC ve ONERILER

Bu arastirmada, Tirkiye pazarinda Apple sirketinin marka degerine
odaklanilarak tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisi incelenmistir. Marka
degeri kavram, tiiketiciler tarafindan algilanan ve markaya atfedilen degerdir. Bu
degerin diizeyi tiiketicinin, markaya iliskin giiveni, hizmet ya da {riiniin kalitesi,
markayla kurulan duygusal bag ve markanin arzu edilebilirligi ile dogru orantilidir. Bu
nedenle marka degeri, bireylerin satin alma niyetleri tizerinde etkilidir. Bir hizmet ya
da iiriiniin marka degeri arttikga, tiiketicilerin gliveni de artmakta ve o markaya yonelik
satiglar ayn1 orantida artiy gostermektedir. Marka degeri ve tiiketici arasindaki
duygusal bagda ise ihtiyacin giderilmis olmasinin verdigi haz ve o iirlin ya da hizmete
ulagsmis olmanin 6znel tatmininden s6z edilir. Hizmet ya da iiriinii satin alma niyeti ile
atfedilen deger arasindaki iliski bu caligma kapsaminda da Apple diriinlerine
odaklanilarak incelenmistir. Apple {riinlerine odaklanilmasinin sebebi ise yiiksek bir
marka degerine sahip olmasinin, tiiketicilerin marka sadakati olusturmasina yardimci
olacag goriisiidiir. Bunun yani sira, marka degeri yiiksek olan markalarin, tiiketicilerin
satin alma kararlarim1 kolaylastirdigi bilindigi i¢in tiiketicilerin karsilastiklar
secenekler arasinda yliksek marka degerine sahip Apple iirlinlerinin karar verme ve
satin alma siirecinde etkili olacag1 dngoriisiidiir.

Giliniimiiz kiiresel diinyasinda degisim ve gelisim yasam akisinin vazgecilmez
bir parcasidir. Bu nedenle markalarin, tiiketicilerinin beklenti, istek ve arzularina
yonelik girisimlerde bulunmasi beklenmektedir. Ozellikle teknolojinin yasamin
geneline yayilmis olmasina ek olarak internetin de kolay ulasilabilir nitelikleriyle

insan yasamini kolaylastirmasi da Apple gibi teknoloji devlerinin pazardaki paylarini
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korumak ve yayilimini genigletmek i¢in diger markalarla rekabet siirecinde kendisini
giincel tutmasint zorunlu kilmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin markalardan
beklentileri de gelismelere paralel olarak degismekte ve markalarin da kendi
degerlerini ylkselterek markalagma siirecindeki deger algilarini ileriye tasiyarak
pazardaki paymi korumaya yonelik girigsimlere sevk etmesinde marka degerinin, satin
alma niyeti ile iliskili oldugu goriilmektedir.

Apple uluslararasi sinirlar asarak kiiresel diizeyde saglamis oldugu performansi,
diger markalar ile olan rekabet siirecindeki etkinligi ve markanin yayilmasinda ve
kalic1 olmasinda rol oynamistir. Bu giigteki sirketlerin tiiketicileri ile kurmus olduklari
bag ve tiiketicilerini cezbedici nitelikleri satin alinma diizeylerine etki etmektedir.
Piyasaya siirdiikleri yeni drilinlerin, tliketici icin bir risk unsuru olarak
algilanmamasinda ve tiiketiciyi satin almaya sevk etmesinde marka degeri anlamli bir
yordayicidir. Bu durumun temelinde ise tipki 6nceki iiriin ve hizmetler gibi bu {iriin ve
hizmetin de ayni kalite diizeyinde ve ayni giivenilirlikte olduguna iligkin algilar
yatmaktadir.

Arastirma kapsaminda marka degeri ve satin alma niyeti kavramlarinin
dlgiimlenmesi i¢in kullanilan &lgiim araglar1 Marka Degeri Olgegi ve Satin Alma
Niyeti Olgegi’dir. Marka Degeri Olgegi kendi iginde dort alt boyuta ayrisarak analiz
edilmektedir. Bu 6l¢lim araglarindan alman puanlarin dagilimi incelendiginde ise
katilimcilarin Marka Bagliligr alt boyutundan en diisiik 9 ve en yiiksek 45 puan puan
aldigi, Marka Cagrisimi alt boyutundan en diisiik 3 ve en yiiksek 15 puan aldigi,
Algilanan Kalite alt boyutunun en diisiik 4 ve en yiiksek 20 puan aldig1 ve Marka
Farkindalig: alt boyutundan en diisiik 9 ve en yiiksek 30 puan aldig1 goriilmiistiir. Satin
Alma Niyeti Olgegi, Marka Degeri Olgegi’nden farkli olarak toplam puani ile analize
dahil edildigi i¢in katilimcilarin genel toplam puanlarinin en diisiik 6 ve en yiiksek 28
puan oldugu saptanmistir. Aragtirma 6rnekleminin dagilim 6zelliklerini belirlemek ve
yapilacak analizlere karar vermek ic¢in yapilan normallik analizi sonucunda da
orneklemin normal dagilim gosterdigi bulgulanarak, arastirma hipotezlerine uygun
analizler SPSS programi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak marka degeri s6z konusu oldugunda
demografik niteliklerin de anlamli birer yordayici olabilecegi 6n goriilerek arastirmaci
tarafindan hazirlanan demografik bilgi formu araciligiyla ulasilan bilgilerin aragtirma
orneklemindeki dagilimi incelenmistir. Bu dagilim incelendiginde katilimcilarin

¢ogunlugunun erkek oldugu (%52,0), 20 ile 30 yas arasindaki katilimcilarin sayica
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fazla oldugu (%48,5), yiiksekokul ve {iniversite mezunu katilimcilarin ¢ogunlukta
oldugu (%63,0), bekar katilimcilarin sayica evli katilimcilardan fazla oldugu (%57,5),
katilimcilarin gogunun hizmet sektoriinde ¢alistigi (%40,0) ve ¢alisma pozisyonlari ele
alindiginda ise diger pozisyonlarda c¢alisan katilimcilarin sayica fazla oldugu (%36,0),
21500 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilarin ¢ogunlugu olusturdugu (%43,5) gibi
katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun ise 0 ile 5 yil arasinda galistigi (%52,5)
saptanmistir.

Arastirmada marka degeri ve satin alma niyetini 6l¢iimlemek adina kullanilan
Olcekler giivenilir ve gecerli 6lglim araglaridir. Ancak, bu ¢alismanin 6rneklemi ile
elde edilen veriler tizerinde de ilgili giivenilirlik analizleri yapilmistir. Elde edilen
sonuglar Marka Degeri Olgeginin Cronbach’s Alfa Degerinin Marka Baglihig: alt
boyutunda 0,97, Marka Cagrisimi alt boyutunda 0,84, Algilanan Kalite alt boyutunda
0,67 ve Marka Farkindaliginda alt boyutunda 0,71 olarak bulunurken, Satin Alma
Niyeti Olgegi'nin Cronbach alfa degerinin, 0,89 oldugu saptanmistir. Bu sonuglar,
ilgili 6l¢iim araclarinin giivenilir ve gecerli oldugunu desteklemektedir.

Son olarak katilimcilarin Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti puan ortalamalari
incelendiginde ise Marka Bagliligi alt boyutunda 31,95, Marka Cagrisimi alt
boyutunda 10,78, Algilanan kalite alt boyutunda 14,44 ve Marka Farkindalig: alt
boyutunda 22,13 oldugu gézlemlenirken, Satin Alma Niyeti ortalamalarinin ise 19,92

oldugu bulgulanmustir.
6.1.Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti; Demografik Niteliklere iliskin Sonuclar

Elde edilen veriler, 6rneklemi olusturan 200 katilimcinin 96’sinin kadin ve
104’tinlin erkek oldugunu gostermektedir. Cinsiyet degiskeninin marka degeri
tizerindeki etkisi incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin, Marka Bagliligi, Marka
Cagrisimi, Algilanan Kalite ve Marka Farkindaligi olmak {izere Marka Degeri
Olgegi’nin higbir alt boyutunda anlaml1 bir etkisi olmadig1 gdzlemlenmistir. Kadin ve
erkek katilimcilarin marka deger algilarinin farklilasmadigi sonucuna ulagilirken,
cinsiyet degiskeninin satin alma niyeti lizerinde de anlamli bir farkliliga sebebiyet
vermedigi sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilarin yas dagilimlart dort alt gruba ayristirilarak analize dahil edilmistir.
Bu gruplar; yaslar1 20 ile 30 arasinda degisim gosteren 97 katilimei, yaslar1 31 ile 40

arasinda degisim gosteren 53 katilime, yaslar1 41 ile 50 arasinda degisim gosteren 27
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katilimci ve yaglar1 50 ile 50 {izeri degisim gosteren 23 katilimct olusturmustur. Yas
faktoriinlin marka deger algilart tizerindeki etkisi incelendiginde Marka Bagliligi,
Marka Cagrisimi, Algilanan Kalite ve Marka Farkindaligi olmak {iizere tiim alt
boyutlarda anlamli bir etkisine rastlanilmamis ve yas faktoriiniin markaya iliskin deger
algilarinda farklilasmaya sebebiyet vermedigi sonucuna ulasilmistir. Ancak, Satin
Alma Niyetinde yas faktoriiniin anlamli etkisi gozlemlenmis ve 20 ile 30 yas
arasindaki katilimcilarin, satin alma niyetlerinin 31-40 yas aralifi, 41-50 yas aralig1 ve
50 yas ve iizerinde olan katilimcilardan anlamli derecede yliksek oldugu
gbzlemlenmistir.

Medeni durumun etkisini incelemek adina evli ve bekar katilimcilar arastirma
orneklemine dahil edilmis ve 200 katilimcinin 115’inin bekar ve 85’inin ise evli
oldugu goriilmiistiir. Evli ve bekar katilimcilarin markaya iliskin deger algilari
incelendiginde bekar katilimcilarin Marka Baghiligi, Marka Cagrisimi, Algilanan
Kalite ve Marka Farkindalig1 alt boyutlarindan anlamli derecede yiiksek puan aldiklar
gbzlemlenirken, medeni durumun satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisine
rastlanilmamis ve evli ve bekar katilimcilarin satin alma niyetlerinin farklilasmadig
sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilarin  egitim durumlart da {i¢ alt kategoriye ayristirilmis ve 44
katilimciin lise mezunu, 126 katilimcinin yiliksekokul-iiniversite mezunu ve 30
katilimcinin ytiksek lisans ile doktora mezunu oldugu goriilmiistiir. Markaya iliskin
deger algisinda egitim durumunun etkisi degerlendirildiginde ise Marka Bagliligi,
Marka Cagristmi, Algilanan Kalite ve Marka Farkindaligi alt boyutlarinda lise,
yiiksekokul-liniversite ve yiiksek lisans-doktora mezunlarinin anlamli derecede
farklilasmadig1 ve egitim diizeyinin herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
Egitim durumunun satin alma niyeti {izerindeki etkisi incelendiginde de katilimcilarin
satin alma niyetleri lizerinde egitim durumun anlamli bir farkliliga sebebiyet
vermedigi saptanmistir.

Katilimeilarin  ¢alistiklart sektorlerin dagilimi ii¢ alt grupta toplanmis 50
katilimcinin iiretim sektoriinde, 80 katilimcinin hizmet sektoriinde ve 70 katilimcinin
ise diger sektorlerde calismakta oldugu goriilmistiir. Calisilan sektoriin Marka
Baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi gdzlemlenmezken, Marka Cagrisimi, Algilanan
Kalite ve Marka Farkindalig1 alt boyutlarinda tiretim sektoriinde ¢alisan katilimeilarin,
hizmet sektorii ve diger sektorlerde calisan katilimcilardan anlamli derecede yiiksek

puanlar aldiklar1 gozlemlenmis ve gruplar arasi farklilik saptanmistir. Calisilan
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sektorilin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelendiginde ise katilimecilarin ¢aligma
sektoriline gore satin alma niyetlerinin farklilagmadigi sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin galistiklar sektdrdeki pozisyonlarinin dagilimi incelendiginde ise
15 katilimcinin uzman yardimcisi, 67 katilimeinin uzman, 45 katilimcinin yonetici ve
72 katilimcinin ise diger pozisyonlarda c¢alistiklart gézlemlenmistir. Katilimcilarin
calistiklar1 pozisyonlarin Marka Cagrisimi ve Marka Farkindaligi alt boyutlarinda
anlaml bir etkisi olmadig1r gézlemlenmesine karsin, Marka Baglili§i ve Algilanan
Kalite alt boyutlarinda uzman yardimci olan katilimcilarin anlamli derecede yliksek
puanlar alarak farklilastigi goriilmiistiir. Katilimeilarin ¢alistiklart  sektordeki
pozisyonlarin, satin alma niyetleri tizerinde de anlaml1 bir farkliliga sebebiyet verdigi
ve bu anlamlhi farkliligin da uzman yardimecilarinin puan ortalamalarinin yiiksek
olmasindan kaynaklandig1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin gelir durumlarinin dagilimi ele alindiginda 0-8500 arasinda gelire
sahip 32 katilimei, 8501-15000 arasinda gelire sahip 43 katilimei, 1501-21500
arasinda gelire sahip 38 katilimec1 ve 21500 ve iizeri gelire sahip 87 katilime1 oldugu
goriilmistir. Gelir durumunun, Marka Bagliliginda anlamli farkliliga sebebiyet
vermedigi gézlemlenmesine karsin, gelir durumu 15.001-21.500 TL arasinda olan
katilimcilarin Marka Cagrisimi, Algilanan Kalite ve Marka Farkindaligi alt
boyutlarindan anlamli derecede yiiksek puanlar alarak gelir durumu 0-8500 TL,
8.501-15.000 TL ve 21.500 TL ve iizerinde olan katilimcilardan farklilastig1 sonucuna
ulasilmistir. Ancak, gelir durumu gruplarinin satin alma niyetlerinin farklilasmadigi
gorilmiistiir.

Katilimeilarin 105’inin 0-5 yil arasi, 50’sinin 6-10 y1l arasi, 22’sinin 11-15 aras1
ve 23’1liniin ise 15 yi1l ve tlizeri siiredir ¢alistigr goriilmiistiir. Calisma siiresi Marka
Bagliligi, Marka Cagrisimi, Algilanan Kalite ve Marka Farkindalig: alt boyutlarinda
calisma siiresi gruplarimin farklilasmadigr goriiliirken, ¢aligma siiresinin satin alma

niyeti lizerinde de anlamli bir farklili§a sebebiyet vermedigi sonucuna ulasilmistir.
6.2.Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski ile Tlgili Sonuclar

Marka Degeri Olgegi'nin tiim alt boyutlart ile Satin Alma Niyeti Olgegi
arasindaki iliski incelendiginde marka baglilig1 ile satin alma niyeti arasinda pozitif
yonli ve anlamli (r=0,816;p<0,001), marka c¢agrisimi ve satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii ve anlaml ( r=0,631;p<0,001), algilanan kalite ve satin alma niyeti

65



arasinda pozitif yonlii ve anlaml (r=0,631;p<0,001) ve marka farkindalig: ile satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli ( r=0,723;p<0,001) bir iliski oldugu
gozlemlenmistir. Gozlemlenmis olan bu pozitif yonlii ve anlamli iligkiler, ilgili alan
yazinla uyum gosterdigi gibi iirliniin marka degeri arttik¢a bireylerin o markay1 satin
alma niyetlerinin de arttigimi gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda, Apple’in
marka degeri arttik¢a, arastirma o6rneklemini olusturan katilimcilarin Apple tiriinlerini
satin alma niyetlerinin de arttirdig1 sonucuna ulagilmistir.

Arastirma kapsaminda Apple’in Marka Degeri’nin, katilimcilarin Satin Alma
Niyeti iizerindeki agiklayici etkisini saptamak adina yapilan analiz sonucunda ise
Marka Degeri Olgegi'nin alt boyutlar1 modele atanmistir. Kurulan modelde Marka
Degeri Olgegi'nin Marka Baglihigi, Algilanan Kalite ve Marka Farkindahigi alt
boyutlarinin Satin Alma Niyeti’nin %70,6’lik kisminit agikladigi goriiliirken, Marka
Cagristmimin modele dahil olmadiglr ve satin alma niyeti iizerinde agiklayici bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Hazirlanmis olan bu tez ¢aligmasinda, Apple’in Tiirkiye pazarindaki payi ve
tiikketiciler tarafindan kullanim oranlar1 g6z 6ntinde bulundurularak, ilgili literatiirdeki
bosluk fark edilmistir. Tlgili literatiirdeki ¢alismalardan farkli olarak marka degeri ve
satin alma niyeti arasindaki iligkide Apple markasina odaklanilan bu calismada,
yapilan istatistiksel analizler ile konu detayl1 bir bigimde nicel yontemler kullanilarak
Ol¢iimlenmistir. Demografik niteliklerin de analizlere dahil edilmesiyle detayli bilgi
sunan bu c¢alismanin ileride yapilacak olan c¢aligmalara yol gdsterecegi
diisiiniilmektedir. Sonug olarak, Apple gibi marka degeri yiiksek {irtinler, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyen 6nemli bir faktordiir. Arastirmada da desteklenen
Apple’in marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki pozitif yonlii iliski, marka degeri
yiiksek olan markalarin, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde daha biiyiik bir
etkiye sahip oldugunu goriisiinii desteklemektedir. Bu nedenle, bir markanin degerini
artirmak, tiiketicilerin markaya olan gilivenini artirarak, markanin basarisin1 ve

pazardaki payim arttirmak i¢in 6nemli bir adimdir.
6.3. Tleriye Doniik Arastirmalar ve Stmrhihklar

llgili alan yazin incelendiginde marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki
iliskide demografik niteliklere ¢aligmalar kapsaminda yer verilmesine karsin ilgili

analizlere dahil edilmedigi goriilmektedir. Bu yoniiyle yiiriitiilen bu ¢alismada anlaml
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etkisi olacag1 ongoriilerek calismaya dahil edilen demografik degiskenlerin analizlerde
yer almasimin literatiire katki saglayacagr diistiniilmektedir. Ancak, elde edilen bu
sonuglarin gelecek calismalar ile desteklenerek sonuglarin genellenebilirliginin
arttirtlmasi onerilmektedir.

Arastirma orneklemini olusturan katilimcilarin egitim durumunun marka degeri
ve satin alma niyeti izerindeki etkisi degerlendirilirken, 6rnekleme ilkokul ve ortaokul
mezunlarinin dahil edilmemesi bir kisitlilik olarak degerlendirilebilecegi gibi gelecek
caligmalarda 6rneklemin egitim durumunun ¢esitlendirilmesinin sonuglar iizerinde
anlamli bir etkisi olabilecegi diisliniilmektedir. Ayn1 zamanda medeni durumun evli
ve bekar olarak iki gruba ayrilarak analiz edilmesine karsin, bosanmis katilimcilarin
orneklem dagiliminda gézlemlenmemis olmast bir kisitlilik olarak degerlendirilerek
gelecek calismacilara 6nerilmektedir.

Marka degeri bir markanin hedef kitlesi tarafindan nasil algilandiginin
belirlenmesinde ve ilgili markanin tiiketicilerine sunacagi faydalari, markanin
benzersiz 0Ozelliklerini ve markanin miisteri ihtiyaclarini nasil karsilayacagin
belirleyen nitelikler arasindadir. Nicel yontemler ile yiiriitiilmiis olan bu ¢alismada
ilgili O6l¢lim araclar1 her ne kadar 6z bildirime dayali olsa da elde edilen sonuglar,
rakamsal degerler ile sinirlidir. Bu nedenle gelecek calismalarda nicel verilerin, nitel
veriler ile desteklenmesi aragtirmacilara 6nerilmektedir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar, 200 katilimeinin vermis oldugu yanitlarla
stnirhdir.  Bu  noktada Orneklem  genisliginin  arttinlldigt  calismalar  ile
genellenebilirligin arttirilacag: diisiiniilmekle birlikte katilimeilarin yasadiklar yerin
ve yasadiklari ilin de analizlere dahil edilmesi ve genel gecer nitelikleriyle 6n plana
cikmast adma farkli cografi bolgelerde yasayan katilimcilarin 6rnekleme dahil
edilmesi Onerilebilir.

Son olarak kesitsel yontem ile yiiritiilmiis bu calismada her ne kadar yas
degiskenine yer verilmis olsa da insanin deger algilarinin siire¢ ve yasam kosullar
dogrultusunda degisim gosterebilir niteliklere sahip oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda yapilacak boylamsal ¢aligmalar ile markanin deger algisinin ve
tikketicinin satin alma niyetinin siire¢ icerisinde degisim gosterip gostermedigi
incelendiginde elde edilen sonuglarin karsilastirilmasinin ilgili alan yazina katki

saglayacag ongoriilmektedir.
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Ek 1. Anket Calismasi

EKLER

Boliim 1: Demografik Bilgiler

1-Cinsiyetiniz Kadm..... Erkek....
2-Yasiniz 20-30.... 31-40.... 41-50.... 50+.....
3-Egitim Seviyeniz Lise.... Yiiksekokul /Universite .....
Y.Lisans/Doktora.....
4-Medeni Durumununuz Evli.... Bekar....
5-Bulundugunuz Sektor Uretim.... Hizmet..... Diger....
6-Bulundugunuz Pozisyon | Uzman Yardimcisi.... Uzman.... Yonetici....
Diger....
7-Net Geliriniz 0-8500..... 8501-15000.....
15001- 21500..... 21500+.....
8-Caligma Siireniz 0-5.....6-10..... 11-15..... 15+......
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Boliim 2: Marka Degeri Kavramlarina Y6nelik Sorular

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

MARKA DEGERI iLE ILGILI SORULAR

Marka Baghhgi

Gelecekteki aligverislerimde yine Apple markasini
tercih ederim.

Apple markas1 digerlerine gore en iyi se¢imimdir.

Apple markasi ilk sirada tercih edecegim firmadir.

Apple markasinin sadik bir miisterisi olduguma
inantyorum.

Apple markasinin tirettigi tiriinleri disiindiigiimde
verdigim karardan mutluluk duyuyorum.

Yakinlarima Apple markasini tercih etmelerini
tavsiye ederim.

Yakinlarim i¢in Apple markasindan iirtin satin alirim.

Farkli bir model alacaksam yine Apple markasini
tercih ederim.

Diger markalar ayn1 olsa bile Apple markasini tercih
etmemin bir anlam1 vardir.

Marka Cagrisim

Apple markasi bana diger markalardan daha fazla
fayday1 ¢agristirtyor.

Apple markas1 bana yenilikgiligi cagristirtyor.

Apple markasinin ¢alisanlarinin, miisteriye olan ilgisi
0zel bir firma oldugunu cagristiriyor.

Algilanan Kalite

Apple markasina ¢ok giivenirim.

Apple markasini kullanim agisindan ¢ok fonksiyonel
bulurum.

Apple markasi yiiksek kalitededir.

Apple markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir.

Marka Farkindahg

Apple markas1 hizmetlerini ¢ok iyi tanitiyor.

Apple markas1 alaninda bilinen bir firmadir.

Apple markasinin sattigi tirtinleri biliyorum.

Rakip markalara kiyasla Apple markasi daha ¢ok
sayida e-ticaret platformunda satiliyor.
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Diger markalar daha iyi tirlinler sunsa bile bu marka

ile ilgili kararim degismez.
Apple markasinin iiriinlerine diger firmalarindan

daha fazla fiyat 6derim.

Daha 6nce Apple markasini satin alma sikliginiz
Daha dnce Apple markasini satin alma sikliginiz

Satin Alma Niyeti

Gegmiste Apple markasini kullanma sikliginiz
Gelecekte Apple markasini kullanma niyetiniz

77

Gelecekte Apple markasini bagkalarina tavsiye

Apple markasini bagkalarina tavsiye ediyor
eder misiniz?

musunuz?



OZGECMIS
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* 75689 Sayil Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu Hiikiimlerine Gore Cevrimigi Yayin Dosyasinda Bulunan Kisisel Veriler Ve Islak imzalar Silinmistir.”





