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Markalara duygusal olarak kendilerini yakin hissedip miisterilerin
baglanmalarini saglayan durum; marka aski olarak degerlendirilir. Yapilan akademik
caligmalar marka agkinin, giiclii duygusal sonuglara neden oldugunu ve bunun
sonucunda da marka sadakati gibi davranigsal sonuglara yol actigin1 belirtmislerdir.
Tiketici ile marka arasinda var olan markanin askinin gii¢lii olmasi, isletmelerin
kendilerini degistirerek yeniliklere agik olmalarina baghdir. Bu nedenle, sirketlerin
fonksiyonel niteliklerinin Otesine gecerek ve irilinlerini tiiketen kisilerin

deneyimlerini artirarak iirlinlerini pazarlamalar1 gerekir.

Bu calismanin amaci1 X,Y ve Z kusag tiiketicilerinin marka askinin marka
sadakatine etkisini tespit etmektir. Bu amacla olusturulan hipotezlerin test edilmesi
icin iki ayr1 Olgekten olusan anket Olgme araci olarak kullanilmistir. Anketler
“kolayda orneklem yolu” ile Afyonkarahisar ilinde yasayan 300 X, Y ve Z kusagi

tiikketicilerine uygulanmistir.

Toplanan verilerde istatistiksel analizlerin yapilma aracit olan SPSS 21.0

(Statistical Package for Social Science) paket programi kullanilmistir. Arastirmada



elde edilen verileri analiz etmek icin frekans, ortalama, yiizde alma gibi yontemler
kullanilmistir. Normal dagilim gostermeyen ii¢ ve {lizeri gruplarin analizi igin
Kruskal-Wallis H Testi, niteliksel verilerin analizinde ise Mann-Whitney U Testi
kullanilarak veriler analiz edilmis ve yorumlanmistir. Elde edilen sonuglara gore, X,
Y ve Z kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati lizerinde anlamli etkisi

oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Yas Kusaklari, Marka, Marka Aski, Marka Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND LOVE ON BRAND LOYALTY IN THE
CONTEXT OF GENERATIONS: A RESEARCH IN AFYONKARAHISAR

Zeliha Gamze KOCAKUS

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES

DEPARMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

June 2019

Advisor: Asst. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

The situation that makes the customers feel emotionally close and connects
customers; brand love. In their academic studies, they stated that the love of the
brand caused strong emotional results and consequently caused behavioral
consequences such as brand loyalty. The strong love of the brand that exists between
the consumer and the brand depends on the fact that the enterprises are open to
innovations by changing themselves. Therefore, companies need to market their
products by going beyond their functional qualities and increasing the experiences of

people who consume their products.

The purpose of this study is to determine the effect of brand love on brand
loyalty of X, Y and Z generation consumers. To test the hypotheses created for this
purpose, two different scales were used as a questionnaire. The questionnaires were
applied to 300 X, Y and Z generation consumers living in Afyonkarahisar province

through "convenience sampling method".

SPSS 21.0 (Statistical Package for Social Science) package program, which is

used for statistical analysis, was used in the data collected. In order to analyze the



data obtained in the research, methods such as frequency, average and percentage
were used. The Kruskal-Wallis H Test was used for the analysis of three and more
groups that did not show normal distribution and the data were analyzed and
interpreted using the Mann-Whitney U Test for the analysis of qualitative data.
According to the results, X, Y and Z generation consumers brand love have a
meaningful effect on brand loyalty.

Keywords: Age Generations, Brand, Brand Love, Brand Loyalty
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GIRIS

Kusaklar yiizyillardir ¢ok ilgi géren bir konudur. Kusaklar iizerine yapilan
arastirmalara bakildiginda, yazili ¢alismalarin Antik Yunan’a, bazilarinin ise Eski
Misir Uygarligina kadar uzandigr goriilmektedir. Aymi tarihsel zamanda ve
araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden olugsmus zaman araliklarina ya
da belli bir sosyal gruba mensup olanlar i¢in yapilan tanimlamalara kusak
(jenerasyon) denilmektedir. Degisik alanlarda genis bir sekilde incelenen kusaklarin
olusumunda toplumu derinden etkileyen belirli olaylar ve zaman olgusu etkili
olmustur. Devrim niteliginde sayilabilecek olaylara ayni yillarda biiylimiis olanlarin
verdikleri ya da vermek zorunda kaldiklar1 ortak tepkiler onlar1 bir araya getirmis, bir
arada tutmus ve zaman igerisinde sahip olduklar1 ortak degerler ile beraber yol
almalarinin Oniinii agcmistir. Ayrica ayn1 dogum yillarin1 paylasan bu kisiler
kendinden farkli bir zamanda dogmus ve farkli sosyal, siyasal, ekonomik, teknolojik
vakalarin etkisinde kendinden farkli deger, tepki, bakis agisina sahip olanlar1 farkli
olarak gormekte ve bagka bir kusak olarak degerlendirmektedir. Bireyler arasi
farkliliklardan dolay1 ortaya ¢ikan kusak/jenerasyon kavrami; tarihsel, sosyolojik,
psikoloji ve yonetim bilimi gibi sayabilecegimiz disiplinler agisindan Onemli
arastirma ve ¢alisma alanlarini ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Boylelikle diinya
genelinde yapilan calismalardan iilke ve kiiltlirel farkliliklar bazinda kusak ayrimlar
tanimlanmis ve Kkiiltiirel olgulara gore smiflandirmalar yapilmasina olanak
saglamistir. Bu smiflandirmalar ve tarihsel araliklar, sosyal olaylar ve kiiltiirel
etkilere gore farklilik gosterdigi yazinlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tanimlamalar
genel olarak, Gelenekselciler, Sessiz Kusak, Baby Boomer Kusagi, X Kusagi ve Y
Kusagi ve yeni glindeme gelmeye baglayacak olan Z kusagini icine alarak

yapilmugtir.

Tipk: kusaklar gibi marka kavraminin kokenleri de giiniimiizden ¢ok eskilere
gitmektedir. Heniiz isletmeciligin bile belli bir disiplin i¢cinde olmadig1 ortacag
doneminde tirtinlere marka verme islemi o donemde esnaflarin fiiriinlerini daha

kalitesiz olanlardan ayirmak amaciyla baslamistir.

Glinlimiiz rekabet kosullarinda iiriine, iirlin gruplarina ya da kuruma verilen

bir isim olmanin 6tesinde bunlara kisilik katan, tiiketicilere tercihlerinde yardimci



olan, isletmeler ile tiiketici arasindaki iligkiyi sekillendiren marka kavrami ise
pazarlama alaninin en 6nemli konularindan biridir. Marka ve markalasmanin ne
oldugunun, amaglarinin, yoniiniin anlasilmasi ve konunun isletmeler i¢in hayati
Onem tasimaya baslamasiyla marka sadakati, marka kimligi, marka faydasi, marka
kisiligi, marka imaji, marka degeri, marka farkindalig1 gibi konular da giindeme
gelmis ve hem literatiirde hem de uygulamada ¢ok 6nemli bir yer tutmustur. Fakat
son yillarda ortaya ¢ikan marka aski kavrami marka ile ilgili diger unsurlardan daha
farkli bir yonelime sahiptir. Daha Onceleri ortaya atilan marka ile ilgili kavramlar
markay1 bir nevi iriinden alinan fonksiyonel faydanin ve tiiketim davranislarinda
mantikli davranmanin ifadesi seklinde degerlendirirken, marka aski olayr duygusal
yoniiyle ele almaktadir. Bu caligmada ask markalarinin marka sadakati ve marka
baglilig1 konusunda gelecek kusak olan Z kusagini nasil etkiledigi ve bu baglamda
isletmelerin marka yaratiminda giiniimiizde duygusal baglamda ask markalarinin
yaratilmasindaki 6nemi vurgulanmaya calisilacaktir. Caligmanin birinci bolimiinde
kusak kavraminin agiklanmasi amaclanmis, bu dogrultuda kavramin rahat
anlasilabilmesi i¢in Oncelikle bu kavrami olusturan etmenler ve ilgili teoriler
tizerinde durulacak ve kusak kavraminin ne oldugu, kusak siniflandirilmas: ve
Tiirkiye’deki yas kusaklar1 siniflandirilmasi ele almmistir. kinci boliimde ask
markasi, marka bagliligi ve marka ile ilgili diger kavramlarin agiklanmasina yer
verilmistir. Béliimde ask markasi kavraminin tanimi, agk markasinin profili, modeli,
marka baglhilig1 ele alinarak marka literatiirline genis bir bakis hedeflenmistir.
Calismanin ticlincii ve son boliimii ise tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka agki,
marka faydasi, marka kisiligi ve marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri

izerine yapilan saha ¢alismasina ayrilmistir.



BiRiINCi BOLUM

KUSAK TEORISINE ILISKIN KAVRAMSAL TEMELLER VE
KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

1. KUSAK KAVRAMI VE ORTAYA CIKISI

Kusak kavraminin tarihi siireci yazili kaynaklar noktasinda incelendiginde,
bazi bilim dallarinda konunun Antik Yunan’a, bazilarinda ise Eski Misir
Uygarligi’na kadar uzandig1 goriilmektedir. Gegmisten bugiine kadar devam eden
bircok olgu giderek degismis ve yeni kavramlarin ve tamimlamalarin ortaya

¢ikmasina neden olmustur (Adigiizel, 2014: 167).

Insanmn gelisimi fiziksel, zihinsel, sosyal ve ahlak gibi bircok boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlarin tamami birbiriyle etkilesim i¢indedir. Gelisim bazi
boyutlarinda kalitimdan, bazi boyutlarinda ise ¢evreden etkilenirken, bircok yénden
de hem kalitimin, hem c¢evrenin etkisi altindadir. Yani insan, gelisim siirecinde
genetik yapmin da cevresel faktorlerin de etkisi altindadir. Genetik etkenler
potansiyel belirlenmesi konusunda 6n plana cikarken, ¢evresel faktorler de bu
potansiyelin kullanilmasinda kendini gostermektedir. Bu acidan, bireyin sahip
oldugu karakteristik 6zelliklerin, yeterliliklerin, davranis kaliplarinin temelde genetik
faktorlerden yola ¢iktigini ve yasam seyri boyunca gevresel faktorlerin etkisi altinda

sekillendigini sdylemek miimkiindiir (Ozdemir vd, 2012:567-568).

Kusak farkliliklarina yonelik, 1952’den baglamak iizere yaklasik 60 yillik bir
stire¢c igersinde ABD’de yasamis 1.3 milyon kisi lizerinde yapilan 12 farkli
arastirmadan ¢ok kapsamli sonuclar elde edilmistir. Arastirmalara gore, insanlarin
karakterleri igerisinde yetistikleri ailelerden daha g¢ok, dogduklar1 donem
etkilemektedir. Hatta sadece kadinlarla ilgili 19 yil arayla yapilan bir ¢alismada,

kusak kavraminin kadinlarin karakterleri iizerinde etkili oldugunu ortaya konmustur.

1.1. KUSAK KAVRAMININ TANIMI

Ortalama yirmi bes-otuz yillik yas gruplarini olusturan bireyler kiimesi olarak
tanimlamalar yapilmakta, nesil, kusak ve jenerasyon kelimeleri ile toplumbilim

terimleri sozliiglinde ifade edilmektedir (Adigiizel, 2014: 5).



Kusak “Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni c¢agin sartlarini,
dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer odevlerle
yikiimlii olmus kisilerin toplulugu’> olarak Tiirk Dil Kurumu tarafindan
tanimlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu’nun bir diger tanimi ise su sekildedir: “yaklasik
yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler oObegi, gobek, nesil,

jenerasyon, batin” (www.tdk.gov.tr).

Lower (2008)’1in yaptig1 kusak tanimi ise, bir kusak benzer bir zaman
araliginda dogmus, benzer yas ve hayat donemlerini paylasan ve belirli bir donemin
olaylari, egilimleri tarafindan sekillendirilmis insan toplulugunu ifade etmektedir.
Her kusagin kendine 6zgli Ozellikleri, deger yargilari, tutumlari, giiglii ve zayif

yonleri bulunmaktadir (Keles, 2011: 131).

Kusaklar yas, donem ve topluluk kavramlariyla tanimlanmaktadir. Yas bir
bireyin yasadig1 yastir, olaylar ve gegisler ger¢eklesmektedir. Donem, bireyin yasami
boyunca ona neler oldugudur. Topluluk, hayatlarin1 sekillendiren yillarda durumu ve
deneyimlerini paylasmis bir grup bireydir. Bu bireyler, hayatlarinin geri kalaninda
benzer tutum ve davramislari siirdiirecektirler. Tarihsel olarak en Onemli
kavramlardan biri olan kusak kavrami, insanlarin toplumdaki birey olarak iliskisinin

dogasini tanimlamaktadir (Aysel 2018: 48).

Glinlimiizde kusak kelimesinin kapsami, teknolojinin gelisimi, yasam
standartlarinin degisimi ile genislemistir. Bu baglamda kusak kavrami ayn1 zamanda
sosyolojik bir degerlendirmedir. Her bir kusagin istekleri, talepleri, beklentileri,
hayalleri farklilik gdosterir ve birbirlerinden ayrigir. Yakin donemde olusmus
kusaklar1 birbirinden ayiran en 6nemli olgu dogum tarihleridir. Kusaklar arasindaki
yillarin daralmasi ve farkliliklarin daha ¢ok belirginlesmesi is yasaminda da dogru

orantida hissedilmektedir (Aygenoglu, 2015: 4).

1.2. KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Kusak algis1 ile ilgili tarihsel siireglere bakildiginda farkli tanimlarin ve
siniflandirmalarin yapildigr gézlemlenmistir. Ayni yillarda yasayan, ayni sosyal ve
kiiltiirel ortamlar1 paylasan bireylerin davranig kaliplart benzerlikleri bu kusaklarin

siiflandirilmasinda genellemeler yapilmasini saglamistir (Aysel 2018: 49).


http://www.tdk.gov.tr/

Kusaklar1 sadece dogduklart zaman dilimleri temel alinarak siniflandirmak dogru
olmaz. Her kusagin kendine ozgii karakteristik oOzellikleri, deger yargilari ve
tutumlari, giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Ayn1 zamanda kusaklar1 olusturan
toplulugun diisiinceleri, hissettikleri ve deneyimlerinin tanimlanmasi da, onlar
sniflandirmak i¢in kullanilmaktadir. Onemli olaylar, toplumsal egilimler ve orgiit
kiiltiirleri ile sekillenen ¢aligma tarzlar1 kusak farkliliklarindan kaynaklanmaktadir.
Ortalama her yirmi yilda yeni bir kusak dogar ve bu kusagin da talepleri, ihtiyaglari,
giidiileri ve eylemleri olusmaktadir (Adigiizel 2014:6).

Tablo 1. Farkli Kaynaklarda Yer Alan Kusak Siniflandirmalari

1945-1965 1966- 1980-1995
1979
1965- 1980-1999 2000-
1979 2021
1943-1960 1961- 1982-2000
1981

1925- 1946 -1964 1963-
1945 1983

1946-1962 1963- 1977-1988

1978

1925- 1946-1964 1965- 1980-1994 1995-

1945 1979 2009
1960- 1980-1999 2000 ve
1979 sonrast

1925- 1941-1960 1961- 1977-1992

1940 1976

1925- 1946-1964 1965-

1945 1978

1946-1964 1965- 1978-1989
1977
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Kaynak arastirmasi sirasinda kusaklarin = smiflandirilmasinda  yillarin
degisiklik gosterdigi gdzlemlenmistir. Siiflandirmalarda gesitli farkli olaylar temel
alinmasi1 sebebiyle ortaya c¢ikan bu durum olagan bir durum olarak kabul
gormektedir. Bu arastirmada kullanilan siniflandirma Tablo 2’de ayrica
gosterilmektedir. Aragtirma konusu olan X,Y ve Z kusaklar1 ise detayli olarak

incelenecektir.
Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Kusak Siniflandirmast

SINIFLANDIRMA

Sessiz Kugak Bebek X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
(1925-1945) Patlamasi (1965-1979) (1980-1999) = (2000-sonrast)
(1946-1964)

1.2.1. Gelenekselciler

Bu kavram bazi kaynaklarda ‘sessiz kusak’ ya da ‘eriskin (matures) kusak’
olarak da adlandirilmaktadir. Genellikle 1925-1945 yillar1 arasinda dogan bireyleri
ifade etmektedir. Bu donemde yasanan bazi Onemli olaylardan kaynaklanan
baskilardan dolayi, gelenekselciler emin olmadiklar1 durumlara kars1 daha tedbirli

davranmaktadirlar. Ayrica bu kusak risk alma konusunda isteksiz davranmaktadir.

Zemke vd., (2009) gelenekselcilerin glinimiiz is yasaminda sayilari az da
olsa, hala varliklarimi hissettiren kusak oldugunu ayrica essiz bilgi kaynagi olmalari
ve sahip olduklar pratik zekalarinin, onlari igletmeler igin kritik mevkideki kisiler
haline getirdiginden bahsetmistir. Gelenekselciler Tiirkiye niifusunun yiizde 7’sini

olusturmaktadir. Tiirkiye’de Ikinci Diinya Savasi sirasinda ve ekonomik buhran



doneminde dogan bu kusak, giiniimiiziin biiyiik anneanneleri, babaanneleri ve
dedelerini olusturmaktadir. Calisma hayatinda diger kusaklara gore daha kiiciik
oranda yer alir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillarin1 gérmiis olan ve diinyaya gelen
en kiiciik kusaktir ve donemimizin en yagh tyelerini olusturmaktadir (Aygenoglu,

2015: 8).
Geleneksellerin ayirt edici 6zellikleri: (Ertas, 2018, s. 4):

o Direktif isterler.

e Kurallar 6nemlidir.

e Resmi olmak 6nemlidir.

e Hiyerarsiye onem verirler.

e Sadik olmak odillendirilir.
1.2.2. Bebek Patlamasi

“Sandvi¢c Kusag1” olarak da adlandirilan Bebek Patlamasi Kusagi, ayni cati altinda
ilk olarak evlatlarina, sonrasinda ise yaslanan ebeveynlerine bakim vermeye
baslamislardir. 1946-1964 yillar arasinda dogan Kusagin bu ismi almasinda etkili
olan en Onemli faktdriin, II. Diinya Savasindan hemen sonra yaklasik bir milyar
bebegin diinyaya gelmesi oldugu bilinmektedir (Kuyucu, 2014: 57). Bu kusak ig¢in;
Boomers, Ben Kusagi, Baboo, Ask Kusagi ve Woodstock Kusagi gibi isimler de
kullanilmaktadir (Y. (Salap, 2016)Giingor, 2018: 43). Bebek Patlamasi kusaginin
tiyeleri, Tiirkiye’de 2019 yilinda 55 ile 73 yas aralifindadir.

Bebek patlamasit kusagina atfedilen ozellikler soyledir; iskolik, idealist,
rekabetci, sadik, materyalist, kisisel tatmin arayan, kilit makamlara ve unvanlara
deger veren. Bu kusak icin aile degerleri ¢ok onemlidir. Cogunun c¢ocuklari evden
ayrilmis evlenmis ve onlara torunlar diinyaya getirmistir. Ayrica, Bebek Patlamasi
Kusag: tiyeleri azla yetinebilen, ¢alisma azmi olan, baglilik duygusu gelismis, kendi
motivasyonunu saglayabilen, tutarli, degisim konusunda gelismelere acik, is odakl

bir yap1 sergilemektedir (Aysel, 2018: 51).

Bebek Patlamasi Kusagi i¢in kullanilan ifadelerden bir digeri ise “68
Kusagrdir. 1968 yili, Bebek Patlamasi Kusagi iiyelerinin gencglik doneminde

gostermis oldugu tutum ve davranislarinin bir gostergesi olmustur. 68 Kusagi, II.



Diinya Savasi sonrasinda dogan, diinyadaki genel baris havasi ve liberal akimin da
etkisiyle giindeme gelen adalet, bagimsizlik, esitlik, kardeslik, 6zgiirliik gibi
degerleri savunan gruptur. 68 Kusagiyla anilan bu déonem, Tiirkiye tarihinde 6nemli
siyasi olaylar1 ve genclik hareketlerini ¢agristirmaktadir. 68 Kusagmin kiltiiri,
diinyadaki genglik hareketlerinin bir taklidi olarak Tiirkiye’de ortaya ¢ikmig, ancak
Avrupa’da yasanan 6grenci hareketlerin sona ermesinden sonra ¢grenciler arasinda
ideolojik boliinmeye neden olmustur. Tiirkiye’de ve diinyada 68 Kusagi, siyasi

acidan giiclii bir genglik dénemini ifade etmektedir (Salap, 2016:30-31).

Bebek patlamasi kusaginin okul ve genclik yillart 1960’larin karakteristik
kiiltiirel gelisiminin bir pargast olmustur. Bu kusaktan bizlere kalan ana
diisiincelerden birkag1 ise; kadin-erkek esitligi, irk ayrimia karsi miicadele ve

cevreye duyarli olmaktir (Aygenoglu, 2015: 9).

Sekil 1°de, 1920-2000 yillar1 arasinda Amerika’da gergeklesen dogum
oranlar1 ve toplam dogum sayilarini gostermektedir. Sekilde bu doneme neden bebek

patlamasi denildigi net bir sekilde goriilmektedir.

Sekil 1. ABD’de Yillara Gore Dogum Oranlar:
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3000 |
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Kaynak: Macunovich 2000:12



Macunovich, (2000) bu kusak iiyelerinin, niifusta dnemli bir orana sahip
olduklarindan, hayatlar1 boyunca ekonomiyi, finansal dengeleri, is hayatini, kiiltiirel
degisimleri; emekli olurken de sosyal glivenlik kurumlar, saghk kuruluslari gibi

sistemleri etkileyen bir role sahip olduklarindan bahsetmistir (Aygenoglu, 2015: 9).
Baby Boomers’in karakteristik 6zellikleri (Ertas, 2018: 5):

e Iskoliktirler.

e Rekabet ana 6zellikleridir.

e Degisikligi sahiplenirler.

e Sadiktirlar.

e Yiiz yiize gériigmeye onem verirler.
e Takim ¢alismasina dnem verirler.

e Kurallar1 degistirirler.

1.2.3. X Kusagi

Baby Boomers'in altin ¢agindan sonra gelen X Kusagi, ekonomik kriz, AIDS
salgini, Soguk Savas'in sona ermesi, orgiitleri ve hiikiimetleri i¢eren skandallar gibi

zorlu bir sosyo ekonomik kosullarda dogdu (Dina & Tziner, 2011:3).

Cogunlugu BB Kusaginin c¢ocugu olan X Kusagi, igerisinde bulundugu
donemde yasanan ekonomik krizlerden ve sosyal sancilarin etkisiyle “Ge¢is Kusag1”,
“Kayip Kusak”, “Golge Kusak” ve “Baby Bust” gibi farkli isimlerle anilmistir
(Ozdemir 2017: 40). X Kusag, parlak ve etkileyici iki kusak olarak kabul edilen
Bebek Patlamasi ile Y kusagi arasinda ve o kusak iiyelerinin gdlgesinde kaldig1 igin
“Gegis Kusag1” olarak adlandirilmislardir. Bunun yanmi sira Bebek Patlamasi
Kusagindan sayica daha az niifusa sahip olduklar1 ve bu kusak iiyeleri doneminde
goriilen diistik dogum oranlar1 nedeniyle “Baby Bust” (Niifus Azalmasi Kusag)
kusagi olarak da anilmiglardir (Aka, 2017: 36-37).

Duffy & Hooper, 2005 bu neslin kitle iletisim araglarina ve teknolojik
atitlimlara ilk maruz kalanlar oldugunu belirtti. Her iki ebeveyninin de is hayatina
katilmasindan dolay1 “latchkey ¢ocuklar1”( anne ve babasi ¢alisan ¢ocuk) ismiyle
anilan Gen X'in kendinden emin, bagimsiz ve denetimden hoslanmadigini iddia

ediyor.



Lancaster ve Stillman'a gore 1965-1980 arasinda dogmus olan nesil. Strauss
& Howe (1991) 'e gore Generation X, 1961 - 1981 yillar1 arasinda dogdu ve onlara
“Ontigiincii Nesil” diyorlar ( Bako, 2016: 17). BB Kusagini takip eden ‘Baby Buster’
olarak da adlandirilan kusagin diger isimlerinden bazilar1 ‘Twenty Something
Generation’ ve ‘f-you Generation’ ‘Thirteenners’ (On Ugiinciiler), ‘Post Boomers’
(Patlama Sonras1) gibi isimlerdir. Bu g¢alismada, pek ¢ok arastirmaci tarafindan
kullanilan X Kusag1 (X Generation) ifadesi kullanilmistir. (Ozdemir, 2017: 40, Aka,
2017: 37).

Gogebe kusak olarak da adlandirilan X Kusagi bireyleri, anne ve babalari
tarafindan en ¢ok ihmal edilen kusak olarak bilinmektedir. Bu kusak ile bireysel
donemin bagladig1 iddia edilmektedir. Toplumculuk ve degerler 6nemini yitirerek
yerini hayatta kalma, etki ve gilic arayisina birakmistir (Acilioglu’'ndan Aktaran,

Sener, 2018: 10).

1.2.3.1. X Kusagmn Is ve Calisma Hayatina Ait Temel Ozellikleri

X kusag islerine, yoneticilerine ve meslektaslarina sadik kalarak istihdami
ciddiye almiglardir ve siirekli yeniden baslamak, is degistirmek yerine tek bir orgiitte

uzun yillar ¢alismay1 tercih etmislerdir (Dina & Tziner, 2011°den Aktaran, Sener,

2018: 13).

Daha 1yi kariyer imkanlari arayan X kusaklari, teknolojik devrime denk
geldiklerinden zorunlu olarak teknoloji kullanmaya baglamislardir. Toplumsal
sorunlara kars1 duyarli, is motivasyonlar1 yiiksek, otoriteye saygilidirlar. Kadinlarin
is gilicline baslamasi1 ve az ¢cocuk sahibi olunmasi bu kusak i¢inde siralanabilir (Keles,

2011: 131).

Ik kisisel bilgisayar satisinin X kusagi donemine rastlamasi, bu kusagm
gelisen teknoloji aligkanliklarinin zeminini olusturdugu izlenimini vermektedir. X
kusag1 calisanlar1 esnek, kendine gilivenen ve teknolojiyi rahat kullanabilen bir
yaptya sahiptir. Erkeklerin oldugu kadar kadinlarda is yasaminda aktif olmaya
baglamiglardir. Birden fazla kariyer yapmayi tercih etmektedirler. Beceri ve
deneyimleri i¢in devredilebilir kariyer cesitleri olusturarak, c¢alisma ve otorite
sekillerini sorgulamaktadirlar. Is yasaminda giivenlik ve maas unsurlarin1 én planda

tutmaktadirlar ( Adigiizel, 2014: 172-173).
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Daha az rekabet¢i ve hosgoriiliidiirler. Calismalarinda degisime aciktirlar.
Isyerini 6grenebilecekleri bir yer olarak goriirler ve gelistirmek icin ¢aba sarf edetler.
Isyerinin keyifli, zgiir ve hos bir ortam olmasim isterler. Kendinden &nceki nesiller
gibi basariya ulagsmak i¢in uzun saatler calismak yerine, akillica ¢alismay1 tercih

ederler ve is yasam dengesini kurmaya calisirlar (Sener, 2018: 13).

Bebek Patlamasi kusagi anne babalarinin “Calismak i¢in yasamak™ anlayisi,
bu kusak i¢in “Yasamak i¢in ¢alismak” anlayisina doniismiistiir. Bu kusagin is
yasami ile ilgili durusu, pek ¢ok c¢alismada, bir onceki kusaktan farkli bigimde
‘yasamak icin ¢alismak’ olarak dzetlenmektedir (Ozer vd., 2014:126).

X Kusaginin ayirt edici ozellikleri (Ertas, 2018: 5-6):

e Eglenmeye 6nem verirler.

e Kendilerine giivenirler.

e Bagimsiz olmak isterler.

e Is-yasam dengesi kurmak isterler.

o Sirket bagimlilig1 azdir.

e Bireyselcilik ¢oktur.

e Aninda iletisim, geribildirim ve 6diil almak isterler.

e Hizl ylikselmek isterler.

1.2.4. Y Kusag

‘Y Kusagr’ kavrami ilk defa ABD’de yaymlanan Advertising Age Dergisi’nin
Agustos 1993 yili sayisinda kullanilmistir. Kabul goren ortak goriis Y Kusagi’nin
1980-2000 yillar1 arasinda dogmus olanlar1 kapsiyor olmasidir. Bat1 kiiltiiriinde Y
Kusagi bu tarihler arasinda doganlara denmektedir. Kusagin en temel 6zellikleri
medya araglarindan bilgisayar, internet ve cep telefonunu 1y1 kullaniyor olmalar1 ve

bu teknolojilerin iginde dogmus olmalaridir (Ozdemir, 2017: 45).

Y Kusagindaki kisiler akilli, 6zgiirliikklerine diiskiin, teknoloji tutkunu ve
teknoloji kullanimini iyi bilen bir kusak olarak tanimlanip giinlerinin yaklasik on bes
saati medya ve iletisim teknolojileri ile etkilesim halinde gecirirler. Bu kusak i¢in
teknoloji hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesi durumunda olup, Y kusaginin X

kusagina gore en tiistiin oldugu konulardan birisidir (Adigiizel, 2014: 174).
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Y kusaginin en bilinen isimlerinin basinda Y Kusag1 (Generation Y, Gen Y)
olmakla birlikte, internet Kusagi, Millennials (Milenyum kusagi, Milenyumlular),
Generation Next (Gelecek kusak), Digital Generation (Dijital kusak), Echo Boomers
(Eko patlamasi), Nexters (Bir sonrakiler) ve diinyanin ilk teknolojik ve global kusagi
olarak kabul edilen bu kusaga teknolojiye yatkinliklarindan dolay1 Generation www (
www Kusagi), Net Generation/Gen N ( Net Kusagi), hayatin her alanini1 sorgulayan,
irdeleyen ve yiikiimliiliikleri elestiren yapilarindan dolayr ise Why Generation
(Neden Kusagi) gibi farkli isimler kullanilmistir. Bu ¢alismada, en yaygin kullanilan
isim olan Y Kusagi ifadesi kullanilmistir (Aka, 2017: 43).

Y Kusagi'mi teknoloji ile dost bir kusak olarak tanimlayabiliriz. X'lere gore
Y'nin daha bireysel ve sonug¢ odakli olduklarint sdylemek miimkiin. Bu kusak i¢cinden
'bobos' ad1 verilen bir segmentin de ¢iktigin1 goriiyoruz. Boboslar radikal degerlerin
savunucusu X kusagi ile 80'lerin girisimci burjuvalari karisimi olan bir segment. Y
kusagina 'next' ya da ‘'echo boomers' adlart da veriliyor (Tuna,

http://www.hurriyet.com.tr/gundem/sadakatsiz-z-kusagi-geliyor-10186807.08.2018).

1.2.4.1. Y Kusagmm Is ve Calisma Hayatina Ait Temel Ozellikleri

Y kusagi giice sayginin diger kusaklara gore daha diisiik oldugu bir kusaktir.
Diger kusaklar is ortaminda sevmesen bile saygi duymalisin stratejisini benimserken
Y kusaginin saygi duyabilmesi i¢in sevmesi gereklidir. Bireysel basarilar yerine grup
basarisin1 6nemserler. Bir is ortaminda kendilerine benzer insanlarin olmas1 Y kusagi

tarafindan rakip olarak degil ortak noktasi olan insanlarin ¢ok olmasi olarak algilanir

(Ertas, 2017: 6).

En 6nemli 6zelligi teknolojiye yatkinlig1 olan Y kusaginin teknik 6zellikleri
yiiksek, soyut becerileri ise diisiiktlir, narsizma boyutuna olugsmus 6zgliven sahibi
olan bu nesil, kendilerini rahatsiz eden bir konu oldugunda c¢ekinmeden
tartigabilirler. Ozgiirliiklerine dnceki kusaklara gore daha diiskiin olmalarmimn yan
sira statiiye de oOncekilere gore daha onem verirler ve ¢alisma hayatlarinda da
tistlerinin  kendilerini ismen tanimasimi ve kendilerine karsi duyarli olmasmi
beklemektedir. Bu kusak, bagimsiz olmanin yani sira esneklik ve is-yasam dengesi
ister, hizli 6grenir, ¢coklu gdrevlerde basarili olur, geri bildirimleri cok dnemser ve

sabirsiz kisiler olarak tanimlanmaktadir (Ozer vd., 2014:126).
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Y Kusagi, teknolojiyi takip eden, higbir seyden geri kalmayan, okuyan,
arastiran, 0grenen, paylasan, bilmeyeni ayiplamayan ve 6greten kusak olarak ifade
edilmektedir (Tirk, 2013:7). Diger kusaklardan, i¢cinde bulundugu dénemin olumlu
sartlar1 itibariyle ayrilan Y Kusagi, teknolojik imkanlar1 géz oniline alindiginda
gelisme gosteren bir diinyada yetisme imkani bulduklarini sdylemek miimkiin

olmaktadir (Ozdemir, 2017: 46).

Teknolojinin stirekli ilerlemesi ve diinyanin giderek kiiresel bir yer haline
gelmesi bu kusagin degisimlere kolay uyum saglayabilen bir yapiya sahip olmasina
etki etmistir. Bu nedenle giiniimiizde Y kusagi iiyeleri ig¢in degisim yasam igin
vazgecilmezdir. Y kusagi yasadigi donemi, siyasi, ekonomik ve teknolojik
degisimlerin Onceki donemlere gore ¢ok daha hizli oldugu bir zaman aralig
olmustur. Dolayistyla yasamlar1 genellikle hizli, ¢ok yonlii ve son derece yogun
olmasinin nedeni hizli degisimin oldugu ortamlarda yetismeleri olarak diistiniilebilir

(Aka, 2017: 49).

X kusagt bir gorevi bitirmek i¢in cevrimici olup ardindan bilgisayardan
uzaklasirken Y kusagi sorunsuz bir sekilde ¢cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 olarak, baskalar
ile her zaman ve her yerde iletisime gegebilir. Es zamanl olarak bir kag isi birden
yapabilen Y kusagi c¢alisanlarinin iyi yonetildikleri takdirde zengin bir yetenek
kaynagi olmaktadir. Ayni zamanda Y kusaginin iistlerinden geribildirim almalarinin

veya lstlerinin kendilerine rehberlik etmesinin de 6nemi ortaya konmugstur (Keles,
2011: 131).

Richardson, 2008’de bireyler arasi1 farkliliklarin dikkate alinmast Y kusagi
icin olduk¢a Onemli oldugundan, Y kusagi calisanlarinin genellikle yasamlari
boyunca gerek ebeveynlerinden ve gerekse Ogretmenlerinden kisisellestirilmis ilgi
gordiigiinii ve bunun devamu niteliginde igyerlerinde de farklilagtirilmis profesyonel

egitim olanaklar1 bekledigine deginilmistir (Aygenoglu, 2015: 13).
Y Kusaginin ayirt edici 6zellikleri (Ertas, 2018:7):

e Dijital diinya ile dogal bir birliktelikleri vardir.
e Sorgulayicilardir.
e Siirekli egitim dnemlidir.

e Yonlendirmeye ihtiya¢ duyarlar.
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e Mutlu etmek i¢in siirekli bir seyler yapmak gerekir, bakim maliyetleri
fazladir.

e Ayni anda birden ¢ok isi yapabilirler

e Sabirsizdirlar.

e s yasam dengesi ¢ok énemlidir.

1.2.5. Z Kusagi

Z kusaginin tanimina ge¢meden Once belirtmek gerekir ki, bu kusak
hakkindaki orgiitsel c¢alismalar yeterli degildir. Bunun nedeni, Z kusagmin is
yasamina daha yeni girmeye baslamasindan dolay1 heniiz yeni bir konu olmasindan
ileri gelmektedir. Tiirkiye’de 2000°den sonra doganlardan olusan kusak ayni
zamanda ‘Kristal Nesil’ olarak da adlandirilmaktadir. Uzmanlarin ‘Derin Duygusal’

sifatiyla nitelendirdigi bu kusak, Tiirkiye’nin %17 sini olusturmaktadir.

2000 yilindan sonra doganlarin yer aldig1 kusaga Z Kusag1 ad1 verilmektedir.
Bu kusak tamamen teknolojik bir cagda dogduklarindan teknolojik bir hayat i¢cinde
yasamaktadirlar. Bu nedenle bu kusagin ¢ocuklarina “Kusak I, “Internet Kusag1”,
“Next Generation”, “iGen” ya da “Instant Online ( Her daim online)” adlar

verilmektedir (Akdemir vd., 2013:15).

Y kusagindan sonra gelen Z Kusagi, ikinci diinya savasi Oncesi yasayan
Sessiz kusak’ tan (Gelenekseller) sonra yeni bir sessiz kusak olarak kabul
edilmektedir. Bu kusak, Strauss ve Howe tarafindan asir1 bireysellesme ve yalnizlik
yasadiklar1 veya yasayacaklarindan dolayr “The New Silent Generation” (Yeni

Sessiz Kusak) olarak tanimlanmistir (Aka, 2017: 53).

Bu kusak Milenyum Kusagi, Gelecek Kusak, Net Kusak, Ganimet Kusagi
veya Ganimet Cocuklari, Bir Sonrakiler, Dijital Kusak ve Eko Patlamas1 gibi farkli
isimlere de sahiptir (Latif, 2014: 10-11).

1990’11 yillarin basinda, teknolojinin kalbinde dogan ve biiyiiyen, genel
olarak 6zgiirliik¢ii, se¢ici ve girisimcei olan; is yasaminda ise orgiitsel baglilig1 zayif,
siursiz kariyer anlayisina sahip, mobiliteyi, esnekligi, hiyerarsinin az oldugu ve is

yagsam dengesinin gozetildigi bir yerde bagimsiz olarak calismayi seven ve yaptiklar
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is ile 6viinmeyi tercih eden is diinyasinin en yeni nesil Z Kusagi olarak tanimlanir

(Akar, 2016: 119).

Z’ler, her konuda kisisellesmis, kendine 6zgii ve imaja dayanan bir tiiketime
yonelerek, adeta piir tiiketici olarak nitelenebilecek bir profil ¢cizmektedirler. Z’ler,
istedigi her {iirlini hemen almak, hemen tiiketmek ve sonrasinda yeni tiiketim
deneyimlerine yonelmek istemektedirler. Zamani ¢ok hizli yasayan ve bu hizliliga
cok sey sigdirmak isteyen Z’ler, eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve
yalin olan triinler istemektedirler (Yiizbasioglu,2012). Yeni tiiketiciler, 6grenmeye
degil, unutmaya; sadakat ve fedakarliga degil, bencillige, simdiye ve anlik doyumlara
odaklanmaktadirlar. Sahip oldugu imkanlar yiliziinden sansh kusak olarak goriilen
Z’ler, 11 Eylil olaylari, depremler, tsunamiler, kiiresellesen terdér ve ekonomik
krizlerin izlerini tasidiklar1 icin, korku kusagi olarak da adlandirilmaktadir
(Ugkan,2007). Yasadiklar1 korkunun yol agtig1r gelecek ve kimlik kaybi, Duhm’a
gore, gengleri yalanci bir diinyaya yonelterek gerceklerden kagislarina yol agmakta
ve kimlik kaybin1 daha da derinlestirerek, daha ¢ok tiikketmeye yoneltmektedir
(Altuntug, 2012: 7-8).

Z kusag tyeleri yaraticidirlar; yaratici aktiviteleri, degisimi, yenilikleri ve
doniisiimii severler. Pratik, hizli ve sonu¢ odaklidirlar. Isbirlik¢idirler. Aktif ve
katilimc1 olma egilimindedirler. Sosyaldirler ancak iletisimleri daha c¢ok internet
tizerindendir. Kolay etki altinda kalabilirler. Kusaklar igerisinde motor becerileri en
cok gelismis olan kusaktir. Cevreye duyarli, teknolojik gelismeleri takip eden, esitlik
ve adalet olgularina onem veren bu kusak sosyal olaylar ile pek fazla
ilgilenmemektedir. Z kusag: ile ilgili farkli bir diger durum ise daha dogmadan ¢ok
once gelecek bilimciler tarafindan ozelliklerinin tanimlanmis olmasidir. Onceki
kusaklarin aksine teknolojinin ortasina dogduklar1 i¢in kendilerinden Onceki
kusaklarin geleneksel metotlari, bu kusak igin bir anlam ifade etmez. Ornegin bir
konu hakkinda ihtiya¢ duyduklar1 bilgiyi okuyarak degil, Youtube gibi video
paylasim sitelerinden izleyerek elde etmeye c¢alisirlar. Z kusagi bireyleri sosyal
medyada igerik tilketmenin yami sira, aktif olarak icerik de iiretmektedirler.
Gilinlimiizde bircok Z kusagi bireyi, video bloglar1 (vlog) ile milyonlarca takipgiye
yayin yapmaktadir. Z kusagi bireyleri ile yapilan arastirmada, katilimcilarin; %43’

egitimde dijital yaklasimi tercih ettiklerini ve internetten 6grenmenin en kolay yol
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oldugunu diistindiiklerini, %38’1 geleneksel egitim yontemlerinin yeni teknolojilerle
harmanlanmas1 gerektigini diisiindiiklerini, %16’s1 ise kitap gibi basili kaynaklardan

O0grenmeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir (S6nmez, 2016: 112).

Z kusag bireyleri mali agidan bilinglidirler. Bir satin alma karar1 vermeden
once satin alacaklari iirlin ile ilgili arastirma yapmakta, lirlinii denemekte ve en
uygun fiyat tekliflerini bulabilmek i¢in interneti kullanmaktadirlar. Z kusagi bireyleri
iriin ve hizmetler konusunda 6nceki kusaklarin sahip olmadigir kadar alternatife
sahiptirler. Z kusag1 bireyleri teknolojinin siirekli ilerledigi bir diinyada yasadiklar
icin, yenilik konusunda siirekli bir beklenti icerisindedirler. Her iirlinlin belirli
periyotlarla yeni modelinin ¢ikmasi, her yeni modelin dnceki modellere gore yenilik
ve farkliliklar sunmasi, iirlinlerin ¢ok kisa slirede demode olmasi vs. gibi durumlar Z

kusagi i¢in son derece olagandir. (S6nmez, 2016:116-117).

Internet kusagi olarak da adlandirilan Z Kusagi diger kusaklardan farkli
olarak ‘network’ gengleri olarak ifade edilmektedir. Medya kullanim bi¢im ve
aliskanliklarina bakildiginda bu kusagin dijital tabanli medyay1 yogun bir sekilde
kullandig1 gozlenmektedir. Yapilan aragtirmalar Z Kusaginin cevrimici, siirekli
interaktif, etkilesim halinde olmayi tercih ettigini ortaya koymaktadir. Z Kusaginin
medya kullanim aligkanliklarini  belirleyen temel aracin internet oldugu

gorilmektedir (Sonmez, 2016: 60).

Internet ve mobil teknolojilerinin iginde dogan, bu cihazlar1 kullanan Z
Kusagi, ozellikle akilli telefonlar, ipad’ler ve tablet bilgisayar kullaniminda c¢ok
yetenekli olduklar1 gézlenmektedir. Bu kusagin fertleri cihazlarla her alanda aktif rol
oynamaktadirlar.  Dolayisiyla yasamlarimi  da bu teknolojiler iizerinden

siirdiirmektedirler. Internet araciligiyla sosyallesmeyi tercih etmektedirler ( Ozdemir,
2017: 57).

Medya kullanim aligkanliklar1 baglaminda bakildiginda, medya yogun bir
cevrede yasayan Z Kusagi mesailerinin biiylik ¢ogunlugunu, cep telefonu, bilgisayar,

Tv, plazma, LCD (Liquid Crystal Display) ekranlarda harcamaktadir. Bu yoniiyle de
Z Kusag1 ekran bagimlisi olarak da degerlendirilebilmektedir (Ozdemir, 2017: 61).
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1.2.5.1. Z Kusaginn s ve Cahsma Hayatina Ait Temel Ozellikleri

Bu nesil ¢ogunlukla stajyer olarak da olsa simdilerde is hayatina girmeye
basladi. Tiirkiye’de Z kusagi olarak ifade edebilecegimiz bireylerin sayis1 18 milyon
civarinda. Bugiine kadar yapilan arastirmalar bu neslin sabirsiz, sadakatsiz ve kolay

iletisim kuramadigi seklinde bir sonug ortaya koyuyor.

Fransa da BNP Paribas ve The Boson Project (group.bnpparibas) tarafindan,
15-20 yas arasindaki 3.200 Fransiz gengle yapilan anket, Z kusaginin calisma
hayatina ve sirket ortamina ¢ok farkli bakis agis1 oldugunu gostermistir. Bu ¢alisma
her ne kadar sadece Fransiz gencleriyle yapilmis olsa da, kiiresellesmenin ve yeni
teknolojilerin birbirine ¢ok yaklastirdigi diinya gengligi hakkinda da iyi bir fikir
veriyor. Bu ankette ortaya c¢ikan sonuglar; genclerin, sirketten ve sirkette calisma
hayatindan s6z ederken ‘¢ok zor’, ‘cok karisik’, ‘sikict’, ‘acimasiz’, ‘vahsi orman’
algilar1 6n planda ve 100 gengten 36’s1 sirket i¢in ‘stres’ demektedir (Tas vd.,
2017:1040).

Oldukga hirsli olan ve materyalist diislincelerle hareket eden Z kusagi, dnceki
kusaklara kiyasla bilgiyi daha cabuk yorumlayabilmektedir. Ciinkii diger kusaklara
gore hiz1 daha ¢ok sever ve daha hizli yasar. Omegin isyerinden hoslanmiyorsa ani
degisim icin hazir olacaktir. Isyerini degistirmek onlar icin dogaldir. Wrzesniewki &
Berg & Dutton, (2010) arastirmasina gore c¢alisanlarin sadece %45'1 islerinden
memnun olduklarmi belirtiyorlar bu oran 1987'de yaklasik %60'tir (Ferincz, 2010:
14-15).

Z kusagi bireyleri, siirekli bagli, iletisim ve etkilesim halinde olduklar1 bir
ekosistemin yoriingesinde yasadiklari i¢in, bu genglerin yaklasik yiizde 40’1 basariy1
1yi bir network ile miimkiin goriiyorlar. Z kusag1 her seyin (cep telefonu modelleri
gibi) hizla eskidigi bir diinyada dogup biiyiidiikleri i¢in, bilginin de ¢abuk eskiyecegi
diisiincesindeler, dolayisiyla bilgilerini ve kendilerini ‘siirekli gilincellemeleri’

gerekecegine inaniyor (Tas vd., 2017: 1040).

Birden fazla konu ile ilgilenebilmeleri nedeniyle Z kusag: iiyelerinin el, goz
ve kulak motor becerilerinin olduk¢a gelismis oldugu sdylenebilir. Bu kusak bireyleri
isbirligine yatkin, yaratici, amag¢ odakli, daha az sadik, esneklige 6nem veren ve

uluslararasi firsatlari kovalamak isteyen bireylerden olusmaktadir (Cetin, 2016: 6).
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1.3. KUSAKLAR ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Zemke, Raines ve Filipczak (2000) bireylerin farkli o6zelliklere sahip
olmasia ragmen paylasilan olaylarin her bir kusagi etkiledigini ve tanimladigini,
dolayis1 ile ortak diislinceleri, degerleri ve davramiglart olusturduklarinm

varsaymaktadirlar (Sener, 2018: 17).

Kusaklarin yasama dair bakis agilari incelendiginde ¢ok belirgin farkliliklar
bulundugu gozlemlenmistir. Sessiz kusak devamli hayatta kalma miicadelesi
vermistir. Bebek Patlamasi kusagi savaslarin ve buhranlarin izleriyle, Soguk Savas’in
golgesinde tedbirli ve kontrollii yasamis ve harcamistir. Gegis kusagi olan,
ebeveynleri tarafindan ihmal edilen, degisen diinyanin dinamiklerini acimasizca
tecriibe eden X kusagi on plana c¢ikabilme miicadelesi ile yasamaya calismistir.
Kendilerinden 6nceki kusaklara kiyasla sahip olduklar1 ekonomik imkénlarla hayati
yasayan Y kusag iyeleri ise, hayatin tadimi ¢ikarmak i¢in yasayan ve kendi
farkliliklarint ¢alisma hayatina tagimak diisiincesinde olan bireylerdir (Aka, 2017:
58).

Tablo 3’de farkli 6zelliklere sahip kusaklarin genel ve karakteristik 6zellikleri
tek bir tabloda gosterilerek kusaklara dair karsilagtirmalar ve degerlendirmeler

yapilabilmesi amaclanmastir.

Tablo 3. Kusaklarin Temel Ozelliklerinin Karsilastiriimast

Kusaklar Tammlayan | Genel Ozellikleri Karakteristik Ozellikleri
Sifat
Sessiz Kugsak Uyumlu Pratik, rasyonel e Otoriteye saygi ve baglilik,
e Tutucu,

e Disiplinli ve itaatkar,

¢ Resmiyet ve vatanseverlik,
o Ahlak kurallarina saygi,

o Kurallara uyum.

Bebek Patlamasi | Kuralci Iyimser, pozitif e Otoriteye stipheyle yaklagsma,
Kusagi ¢ Kuralci,

e Katilim ve miidahale,

¢ Rasyonellik,

¢ Bencillik (Ben Nesli),

o Hirsli olma.

X Kusagi Rekabetci Stipheci, dikkatli | e Otoriteye siipheyle yaklasma,
e Resmi olmama,

e Duygusallik ve rasyonelligin
dengesi,
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e Degisime agik olma,

o Farkliliklara karst hosgorii,

e Yaratici yetenek sahibi olma,
e Bagimsizlik.

Y Kusagi

Yaratici

Umutlu, giivenli

e Otoriteye giivensizlik,

e Sorgulayici,

e Kendinden emin,

e Cekinmeden tartisabilme,
o Gergekeilik,

e Sosyal biling,

o Sonug odaklilik,

e Duygusallik

e Dijital yatkinlik,

e Degisim ve farklilik,

o Fark yaratma,

o Sorumluluk alma istegi,

e Aymi anda birden fazla konuyla
ilgilenme,

e Sabirsizlik

Z Kusagi

Derin
duygusal

®7/24 g¢evrim igi
olma

e Yaratici,

e Teknolojik bagimlilik,

o Kiiresel diinya vatandaslhig,

e Sabirsizlik, hemen isteme,

e Ayni anda birden fazla konuyla
ilgilenme,

e Bilgisayar kitaba tercih etme,

¢ Disarida fazla zaman gegirmeme,
¢ Yalniz yasamay:1 tercih etme,

e Hiz.

Kaynak: Aka, 2017: 59
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IKiNCi BOLUM
MARKA ASKI VE MARKA SADAKATI
1. MARKA ASKI

Bu baslik altinda, 6ncelikle marka kavrami daha sonra ayrintilariyla agk markasi
kavrami ele alinmaktadir. Ayrica agk markasinin modeli, literatiirde ve uygulamadaki

Onemi ve bu kavrama etki eden faktorler incelenmektedir.

1.1. MARKA KAVRAMI

Gliniimiiz diinyasinda tiiketiciler, iirlinlerini ¢esitli pazarlama stratejileriyle
satin almaya ikna etmeye calisan belirsiz sayidaki markalarla ¢evrilidir. Her giin yeni
markalar ortaya ¢ikiyor ve bunlarin sadece birkaci hayatta kalmay1 ve miisterilerin
aligveris sepetlerinde yerlerini almay1 basarabiliyor. Marka hem isletmeler hem de
miisteriler i¢in Onem tasiyan satin alma karar siirecinde tiiketiciyi etkileyecek en
onemli faktorlerden birisi olmakla beraber giiniimiiz ticari hayatinin da vazgecilmez

bir pargasi haline gelen bir kavramdir.

Glinlimiizde marka, pazarlama bilesenleri igerisinde o kadar Onem
kazanmistir ki pazarlama yoneticilerinin ¢ok daha fazla {izerinde durmaya
basladiklar1 bir kavram haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler liretilen iiriinlerinin
kalitesini ~ miisterilere  yansitabilmek ve  hissettirebilmek i¢in  markay1
kullanmaktadirlar. Marka, iirlin hakkinda bilgi veren, iiriinii benzerlerinden veya
rakiplerinden ayirmaya yarayan, tiiketiciyi motive edip iiriinii satin almasini saglayan
ayn1 zamanda tiiketicide baglilik olusturup tiiketiciyi {irlinlin daimi alicis1 haline

getiren bir unsurdur.

1.2. MARKA ASKI KAVRAMI

Literatiirdeki tiim tliketici marka iliskileri arasinda marka agki en yeni ve en
popiiler kavram olarak goériinmektedir (Ahuvia, 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra
ve digerleri, 2012). Carroll ve Ahuvia (2006) marka aski yapisini “memnun bir
tilketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal baglanma

derecesi” olarak tanimlamaktadir.
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Miisterilerin davraniglarint olumlu yonde etkileyen, fiyatlari ne olursa olsun
misterilerin “sadik miisteri” olmalarin1 saglayan, marka hakkinda miisterilere olumlu
climleler kurduran ve markalara duygusal olarak kendilerini yakin hissedip
miisterilerin baglanmalarin1 saglayan durum; miisterilerin markalara duyduklari
asktir. Tatmin olunan herhangi bir iiriiniin markasina yani isletmenin ticari ismine
kars1 hissedilen duygunun baglilik derecesi olarak tanimlanan marka aski literatiirde
son yillarda ele alinan bir konu olmaktadir. Miisterinin bir markaya kars1 duydugu
ask; markaya olan tutkusunu, markaya baglanma derecesini, markaya karst olumlu
degerlendirmelerini ve olumlu duygularini igermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006:
81). Saatchi & Saatchi markasinin Ceo’su Kevin Roberts’a gore, markayla miisteri
arasinda uzun stireli bir iliski kurabilmesi ve markanin miisteride marka sadakati
saglayabilmesi, markaya duyulan aska baghdir. Pazarlamada marka devrinin artik
kapandigimi yeni bir donem olan “ask markalar1’” devrinin yasandigimni ifade eden
Roberts; Harley Davidson, Apple, Starbucks gibi markalarin marka aski sayesinde
basariya ulastiklarini ifade etmektedir. Kevin Roberts’a gore, gelecekteki markalarin
arkasinda yatan diisiince sudur: “Her marka sevilmeyi bekledigi gibi her tiiketici de
sevdigi bir markaya sahip olmak ister”. Bu diislincenin ortaya ¢ikardigi kavram

“marka agki” dir (Aydin, 2016: 4).

Marka ve ask ile ilgili yapilmis ¢alismalar degerlendirildiginde, memnuniyet
duygusu hisseden miisterilerin belirli bir markaya kars1 hissettikleri sevgi duygularini
aciklamak tizere literatiirde “marka aski” adiyla yeni bir yapr kavramlastirilmistir.
Marka aski kavramin olusturulmasindaki temel diisiince, miisterilerin markalar
hakkinda hissettikleri duygulari nicel olarak o6l¢gmek ve memnuniyet duyan
miisterilerin, markaya kars1 hissetmis oldugu farkliliklart tespit edebilmektir (Carroll
ve Ahuvia, 2006: 80-81).

Tiketiciler arasinda yeni yeni ortaya ¢ikan gittikce yayilan ve hizla gelisen
bir kavram olmakla beraber edebiyatta yer alan tiim tiiketici-marka iliskileri arasinda,
marka agki en yeni ve popiiler pazarlama yapilarindan biri olarak goriilmektedir. Son
yillarda hem bir¢ok pazarlama profesyonelleri hem de akademisyenler tiiketicilerin
markalara kars1 duyduklar1 “ask™ {izerine arastirmalara baslamislardir. Neill Duffy

2005 kitabinda ‘Tutkuyu markalastirmak; bir marka ve tiiketicileri arasindaki,

21



tiiketicinin tutkusu cevresinde donen iliski ve bu tutkunun bir paydaslik degeri

yaratmak i¢in giiclendirilmesidir’ demistir.

Roberts'in temel argiimani, gelecekte iirlin ve hizmetlerin basarili bir sekilde
pazarlanmasinin, iirline gercek, duygusal ve tiiketici bagliligi getirecegidir. Basarili
bir duygusal bag, bir Lovemark olarak adlandirilacaktir (Sayers 2007: 2).Ayni
sekilde Askmn ve Ipek (2016) marka askinmn, giiclii duygusal sonuglara neden
oldugunu ve bunun sonucunda da marka sadakati gibi davranigsal sonuglara yol

actigini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin gegmiste satin aldiklar1 sadece iirlinlerdi glinlimiizde ise insanlar
kendilerini ihtiyaglarina, ilgilerine, umutlarina ve beklentilerine hitap eden yeni
deneyimlere kaptirmak istiyorlar. Tiiketiciler her tiirlii {iriiniin pesinde degiller onlar
sadece keyif veren kendileri i¢cin 6nemli ve kendileriyle ilgili seyler sunan markalara
yonelecekler. Bu nedenle sirketler iirlinlerini islevsel niteliklerinin daha oOtesine
gecerek iiriinlerini tiiketen insanlarin hoslandig1 deneyimleri arttirarak pazarliyorlar.
Tiiketiciler sadece bir cift kosu ayakkabisi almakla yetinmiyorlar o {iriinden zevk
almay1 ve eglendirilmeyi istiyorlar. Bir iirlinlin yalnizca islevsel nitelikleri tiiketiciyi
aligveris davranigimna siiriklemeye yetmiyor. Teknolojik yeniliklerin aninda
kopyalandig1 bu devirde 6nemli olan tiiketici sadakatidir. Bu anlayisa karsilik olarak,
ornegin Unilever’den Michael Brockbank’in agikladigi gibi, Unilever FMCG (hizh
satan tiiketim {irlinleri ) kategorisinde {iriin temelli iletisim sisteminden deger temelli
iletisim sistemine gegis yapti. Buradan da gortiliiyor ki pazarlamacilar clizdandan pay
¢ikarmak yerine insanin gonliinden bir par¢a kazanmaya odaklanarak tiiketicilerin
kalplerine akillarina ve ruhlarina en iyi sekilde nasil hitap edeceklerini diisiinmek
zorundalar. Bunu dogru sekilde anlayan sirketler ve markalar, kendileriyle tiiketiciler
arasinda daha Once goriilmemis derecede, karliliga ve uzun donemli degere

dontisecek bir sadakat gelistirecekler (Duff & Hooper, 2005: 20-22).

Tiiketiciler artitk mutlulugu ve aski sadece insanlarda degil iiriinlerde de
aramaktadir. Tiketicide markaya kars1 agk duygusunun olugsmasi markasinin siirekli
yenilik sunmasina ve giliven vermesine baglidir. Dolayisiyla agk markalari, insanin
temel ihtiyaglarin1 karsilamanin 6tesine gecebilmeli ve benzerleri arasinda en iyi

tasarima sahip {iriin olabilmelidir.
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Markay1 gercek anlamda gelistirebilecek bir fark noktasi yaratmak icin bir
tiikketici ihtiyacina deginmek ve onlara, baglanti kurabilecekleri ve arzuladiklar1 bir
sey sunmak gerekir. Ornegin; Nedbank’in 1980’lerde yiiriittiigii bir arastirmaya gore
1yl hizmet ve rekabete dayali iirlin tekliflerinin yaninda bankalarinin daha yumusak,
daha ilgili bir tutum i¢inde olmalarini istiyorlar. Bunun iizerine Nedbank, hayir
isleriyle ilgili pazarlama veya ortak fayda diye adlandirabilecegimiz bir pazarlama
faaliyetine basladi. Bu da daha 6nce Nedbank Affinities(Nedbank Bagislari) diye
bilinen Nedbank Sanat, Yesil ve Spor olarak ii¢ c¢esit vakfi destekler. Bunlar, Yesil
vakfi, Kiiltiir ve Sanat Vakfi ve Spor Vakfidir. Bu vakiflar miisterilerin Nedbank
vasitasiyla iilkenin sosyal sermayesine katkida bulunabilecekleri araglardir.
Miisteriler, kendi ilgilerine ve kullandiklar1 bankacilik {iriiniine gére hangi vakfi
destekleyeceklerini kendileri segerler ve Nedbank vakfi koruma fonuna para
aktarirlar. Bunlari kullanirken miisteriden higbir sekilde art: masraf alinmaz. Ornegin
verilen her yeni ¢ek defteri i¢in miisteri tarafindan 6denen 9 rand tutarindaki prim
Nedbank sanat, yesil ve spor miisterilerinin adina ilgili vakfa bagislanir ve bu sekilde
miisteriler hi¢ licret 6demez. Bu uygulama, Nedbank da farkli bir hizmet sunumu
yaratmis ve Nedbank’i benzer iiriin ve hizmetlerden olusan piyasadaki diger

bankalardan ayirmistir (Duff & Hooper, 2005: 76).

Tiiketiciyi daha 1y1 anlamaya ve tanimaya basladik¢a onlara gercekten deger
verdikleri seyler sunulabilir. Sonugta, yasamlarinda kendileriyle ilgili ve 6nemli
oldugunu diisiindiikleri seyleri sunan markalar1 giderek daha cok tercih edeceklerdir.
Markalarin bu c¢abalar1 tiiketicilerin markalarina duygusal yaklagsmalarin1 ve
markalarina ask duygusuyla baglanmalarin1 saglayacaktir. Markalarina ask
duygusuyla bagli olan tiiketiciler markalarina daha fazla 6deme yapmaya istekli
olacak, yeniden satin alma istekleri artacak ve markalarina her gegen giin daha da
fazla baglanacaklardir. Dolayisiyla glinlimiiz isletmelerinin rekabette lstiinliik ve
ayirt edilebilirlik yaratabilmesinin yolu markada “ask” duygusunu uyandirmaktan

geemektedir (Aydin,2016:3).

Giliniimiiz diinyasinda tiiketiciler, iirlinlerini ¢esitli pazarlama stratejileriyle
satin almaya ikna etmeye calisan belirsiz sayidaki markalarla ¢evrilidir. Her giin yeni
markalar ortaya ¢ikmaktadir ve bunlarin sadece birkaci hayatta kalmayr ve

misterilerin aligveris sepetlerinde yerlerini almay1 basarabilmektedir.
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Marka agki miisterinin bir markaya karsi duydugu ask; markaya olan
tutkusunu, markaya baglanma derecesini, markaya kars1 olumlu degerlendirmelerini
ve olumlu duygularini igermektedir. Carroll ve Ahuvia (2006) marka aski kavramini

tutkunun derecesi olarak tanimlar.

Fetscherin ve Conway-Dato-on (2012) marka sevgisinin parasosyal bir
iliskiye benzer oldugunu iddia etmektedir. Parasosyal iliskilerde, bir taraf diger taraf
hakkinda agik bir bilgiye sahipken, diger taraf bu tiir bir bilgiye sahip degildir.
Benzer sekilde, tliketiciler ve markalar arasindaki ask iliskilerinde, markalar
tiikketicilerin agkinin farkinda degildir. Bu nedenle, parasosyal ask marka askin1 daha

iyi agiklar (Turgut & Gultekin, 2015: 129).

Markalara duyulan ask, insanlar arasindaki karsilikli iliskiden yola g¢ikarak
nesne-insan iligkisinin dl¢lilmesiyle ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bir tiiketici ile bir
marka arasindaki iligkinin insanlar arasindaki ask ve bagliliga benzemesi nedeniyle
bazi arastirmacilar bireyler arasi ask teorilerini tiiketici aragtirmalarina adapte
etmislerdir(Garg vd. 2016: 136). Bunun lizerine yapilan en eski ¢aligma Sternberg’in
(1986) miikemmel askin ii¢ ana bileseni olan samimiyet, tutku ve bagliliktan olusan
ve bireylerarasi askin anlatildig1 tabloda da gosterildigi gibi Uggen Ask Teorisi’ni
temel alan Shimp ve Madden’in (1988) yapmis olduklar1 ¢calismadir.

Tablo 4. Tiiketici-Nesne Iliskilerinin Sekiz Tiirii

Miski tiirii Begenme Ozlem Karar/Baglilik
Begenmeme - - -
Begenme + - -
Kara sevda - + -
Islevsellik - - +
Engellenmis arzu + + -
Faydacilik + - +
Yenik diismiis arzu - + +
Sadakat + + +

Kaynak: Shimp, Terence A. ve Madden, Thomas J. (1998).

Tiiketici-tiiketim nesneleri arasindaki iliskiyi inceleyerek ask kavramim
pazarlama literatlirline katmistir. Caligmaya gore bireyleraras1 agktan farkli olarak,
miisteri bir nesne i¢in giiglii bir baglilik ve ona sahip olma arzusu hissedebilir ancak
nesne, sevmeyi veya iligskiyi baglatamadigi i¢in miisteri ve nesne arasindaki iligki tek

yonlii olarak gelismektedir (Shimp ve Madden, 1988:163). Tiiketici-nesne arasindaki
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iligski boyutlar1 olan samimiyet, 6zlem ve baglilik boyutlarini yukaridaki Tablo 4’ de
goriildiigli iizere sekize ayirmistir. Bunlar: Begenmeme, begenme, kara sevda,
islevselcilik, engellenmis arzu, faydacilik, yenik diismiis arzu ve sadakattir. (Shimp
ve Madden 1998: 165). Her bilesenin varligi veya yoklugu, artilar ve eksilerle temsil
edilir.

Samimiyet

Ask iliskilerinin duygusal temeli olan samimiyet, “yakinlik, ve baglanma
duygular1” na isaret eder (Sternberg 1986, s. 119) ve ayn1 zamanda, duygusal destek,
duygular1 destekleme, baskalarini bir arada tutma ve yakin iletisimi icerir. Tiiketici-
nesne iliskilerinde samimiyet de mevcuttur. Tiketiciler genellikle tiiketim
nesneleriyle yakinlik ve baglilik duygularina sahiptir. Sevme bileseni, Sternberg’e
yakinlik, baglilik gibi yakinliklara atfedilen 6zelliklerin yami sira, baglanma ve
diiskiinliik gibi duygular ifade eder. Agikca, tiikketiciler yasamlari boyunca tiikketim
nesneleriyle giiglii yakinlik ve baglilik duygular gelistirirler.

Ozlem Tutku

Tiiketiciler bazi triinler, markalar, vb. i¢in tutku gibi duygulara sahiptir.
Tiiketicinin herhangi bir nesneye sahip olmaya yonelik giiclii ve kuvvetli istegidir
tutku. Ask iligkilerinde oldugu gibi bu duygular diger iki bilesenle kiyaslandiginda
nispeten daha agiktir. Kisinin keman ¢almayi 6grenmek istemesine duydugu derin
arzusu veya bir kisinin dogum giinlinde hediye beklentisiyle yogun heyecan
yasamasi 6zlem boyutunun pozitif asir1 bigimlerine, kisinin igne yaptirmaya giderken

yasadig1 korku hissi negatif bi¢imine 6rnek olarak verilebilir.
Karar/Baghhk

Son olarak tiglincli boyut ise karar/baghliktir. Bu boyutta karar, tiiketicinin
kisa donemde markanin ya da iriiniin nitelikleri tiiketici ile uyumlu olmasindan
dolay1 belli bir mali, hizmeti ya da markaya kars1 sevgi duymasi ve bu sevgi
dogrultusunda tiiketicilerin tiikketim nesnelerine uzun donem boyunca sadakat
gostermesi ve satin almaya devam etmesidir. Bagliligin pozitif tarafinda tiiketiciler
belirli {irlin ve markalara karsi gili¢lii sevgi gosterdikleri i¢in onlara siki sikiya
baglilik gosterirler. Negatif tarafinda ise tiiketiciler bir {iriine bagliliktan kaginirlar

(Shimp ve Madden, 1988:163).
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Diger bir taraftan, marka aski teriminin kisilerarasi agk teriminden farkl
olabilecegi ve bu nedenle de kisiler arasi ask iizerine kurulmus olan teorilerin
dogrudan marka agki ile iliskilendirilmesinin dogru olmadig1 6ne siiriilmiistiir (Askin
ve Ipek 2016: 80). Kisiler aras1 ask teorileri dogrudan marka askina uygulanamaz
(Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012: 2). Sternberg (1986)’e¢ gore, askin yakinlik
boyutuna kisinin duygu hissettigi kisiyle biitiinlesmesini ilave etmemistir. Bu
nedenle, ask teorisinin marka askina katildigi arastirmalar tiiketici-marka

biitiinlesmesini tam olarak agiklayamamaktadir.

Marka agk1, miisterilerin sadece yiiksek fiyat ddeyerek isletmeyle uzun vadeli
iligki stirdiirmelerini degil ayn1 zamanda marka hakkinda agizdan agza olumlu sozler
sOyleyerek ictenlikle markanin tutundurulmasmna katkida bulunmasimi da
saglamaktadir. Bu nedenle marka aski hem tutumsal hem de davranigsal sadakati

etkilemektedir (Albert ve Merunka, 2013: 263).

Ask markasi insanlara 0zel iiretilemez. Ask markalari onlara asik ve sahip
olan insanlar tarafindan yaratilir. Asik olan bir miisteriniz varsa sizin de bir ask
markamz (lovemarkiniz) var demektir. Yani ask markalar1 imalatgilarin, iireticilerin,
isletmelerin elinde olan bir sey degildir. Ask markalar1 onlara asik olan insanlara

aittirler (Roberts, 2004: 74).

Kevin Roberts (2004) baz1 markalarin kalabaligin arasindan siyrilip 6n plana
cikmasini ve Lovemarklara kendine 6zgii duygusal tiniy1 verenin ve asik olunmasini

saglayan seyin ne oldugunu arastirmis ve bunlarin;
e Gizem
e Duygusallik
e Samimiyet

oldugu kanisina varmas.

Fikirleri siirekli olarak insanlarin asik olduklar1 seylerle karsilastirarak,
Gizem, Duygusallik ve Samimiyetin asagidaki unsurlardan olustuguna karar

vermistir:
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Tablo 5. Gizem, Duygusallik Ve Samimiyeti Olusturan Unsurlar

DUYUSALLIK GIZEM SAMIMIYET

Isitme e Harika dykiiler e Baghlik
GoOrme e Gecmis, simdiki zaman e Empati
Koklama ve gelecek e Tutku
Dokunma e Hayallerden faydalanir
Tat alma o Efsaneler ve imgeler

Kaynak: Roberts, 2004: 77

1.3. MARKA ASKI OLCUMU

Albert, Mreunka ve Valette-Florence 2008 yilinda bir arastirma yapmustir. Bu
arastirmanin temel amaci bir markaya karst sevgi duygusunun 6l¢iilmesini saglayan
gegerli bir 6l¢ek onermektir. Elde edilen ¢6ziim 22 madde ve 7 birinci dereceden iKi
adet ikincil dereceden olusan boyutlardan olusuyor: Benzersizlik, Memnuniyet,
Samimiyet, Ideallestirme, Hatiralar, Hayal ve Anilardir. Bu sayede marka aski
modelini kolay anlagilir ve dogru bir 6neri ile makalesinde marka askinin yedi adet

onciil, iki adet ikincil seviyede boyut {izerinden 6lgiimlenebilecegini gostermistir.
Bu boyutlar sirasiyla;

o [Essizlik: Tiiketici markay1 benzersiz ve 6zel olarak gérmektedir.

e Memnuniyet: Markanin tiiketiciye verdigi keyfi vurgulamaktadir.

e Samimiyet: Kisiler arasindaki ask ile marka ve tiiketici arasindaki aski

vurgulamaktadir.
e Ideallestirme: Kisilerin marka ile iliskisi anlatilmaktadir.
e Siireklilik: Tiketici ve marka arasinda uzun bir iliski vardir.
e Hatiralar: Marka tiiketicinin hayatindaki 6nemli olaylarin semboliidiir.
e Hayal Kurmak: Marka tiiketicinin hayallerini ger¢eklestirir.
Ikincil seviyede olanlar ise sunlardir:

o Sevgi: Egsizlik, samimiyet, siireklilik, hatiralar, hayal kurmak boyutlar1 ile

baglantilidir.

e Tutku: Memnuniyet ve ideallestirme boyutlari ile baglantilidir.
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Bu ikincil boyutlar kisiler aras1 ask iligkisi ile ilgili psikoloji literatiirii ile paralellik
gostermektedir.

Yukarida siralanan boyutlar1 olglimlemek adina belirlenen 6l¢ek maddeleri ise
asagidaki Tablo 5’de gosterilmektedir. Bu ¢alismada da Albert, Mreunka ve Valette-

Florence’in (2008) ¢alismasinda onerilen model esas alinarak ampirik olarak 6l¢iim

yapilmustir.

Tablo 6. Marka Askinin igerdigi Unsurlar ve Olcekte Kullanilan Faktorler

FAKTOR OGELER

BENZERSIZLIK Bu marka 6zeldir.

Bu marka benzersizdir.

Bu markayi satin alarak zevk alirim.

MEMNUNIYET | Bu markamn yeni iiriinlerini kesfetmek bana zevk verir.

Bu markayi kullanirken gergek anlamda zevk alirim.

Bu markay1 kullanmak beni hep mutlu eder.

Marka ile sicak ve rahat bir iliski kurabilirim.

SAMIMIYET Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin hissediyorum.

Bu markaya hayatimda ¢ok deger veririm.

Benim i¢in bu markayla olan iliskimden daha 6nemli hi¢bir sey yoktur.

IDEALLESTIRME | Bu marka benim igin yiicedir.

Bu marka benim i¢in idealdir.

Bu markanin bana yillarca eslik edecegini hissediyorum.

SUREKLILIK Uzun zamandir bu markay1 kullaniyorum.

Uzun zamandir bu markay1 degistirmedim.

Bu marka benim i¢in énemli birini hatirlatiyor.

Bu marka bana ge¢cmisteki anilarimi hatirlatiyor. (¢ocukluk,ergenlik..)

HATIRALAR Bu markay1 hayatimin bazi 6nemli olaylari ile iliskilendiririm.

Bu marka benim i¢in bir ideale karsilik geliyor

HAYAL Bu markay1 uzun zamandir hayal ediyorum

KURMAK Bu marka benim i¢in bir ¢ocukluk hayalidir.

Bu markaya sahip olmayi hayal ediyorum ya da ettim.

Kaynak: Albert, Mreunka ve Valette-Florence, 2009: 305

Tablo 6'da, marka aski yedi ayr1 baslik altinda toplanmistir ve her bashigin
altinda ifadeler elde edilerek, marka aski Olcegi olusturulmustur. Benzersizlik,
markanin tiiketicinin goziinde benzersizligi ve tiiketici i¢in 6zel oldugu anlatilmis.
Memnuniyet, markay1 satin almanin, yeni iirlinlerini kesfetmenin tiiketici de yarattigi

zevk anlatilmistir. Samimiyet, tiiketici ile marka arasindaki iligkinin kuvvetini, bunu
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tiiketicide yarattig1 mutluluk ve markaya verdigi deger anlatilmaktadir. Ideallestirme,
tilketicinin goziinde markanin biiytikliigiini, tliketicinin markaya verdigi degeri
anlatmaktadir. Siireklilik, tliketicinin markayr uzun siire kullanacagini, markanin
tilketiciye uzun zaman eslik edecegi anlatilmaktadir. Hatiralarda, marka tiiketicinin
hayatindaki Onemli olaylar1 hatirlatmakla birlikte hayatindaki 6nemli olaylarla
markayi iliskilendirmektedir. Hayal Kurmak, tiiketicinin yasamu siiresince marka ile

ilgili kurdugu hayalleri anlatmaktadir (Ozyer, 2015: 11).

2. MARKA SADAKATI

Bu boliimde marka bagliligi kavrami ele alinarak konuyla ilgili gegmis donem
aragtirmalara yer verilmekte, marka baglhiliginin siniflarindan bahsedilmekte, marka
bagliligma etki eden faktorler agiklanmakta, marka bagliligi modelleri ve marka

bagliligini 6l¢iim yaklagimlar: anlatilmaktadir.

2.1. MARKA SADAKATI TANIMI

Marka sadakati, tiiketicinin sadece icinde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markayr satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Diger bir
ifadeyle, marka sadakati kavrami, tliketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin markalar arasindaki tercihin
sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler

algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin artmasina

neden olmaktadir (Coskun, 2014: 30).

Birgok yazarin marka baglilig: ile ilgili yapmis olduklar1 tanimlar Tablo 7°de

gosterilmistir. Bunlar:

Tablo 7. Marka Sadakati Tanimlar: Tablosu

YAZAR MARKA SADAKATI TANIMI

Cunningham Marka sadakati toplam satin alimlar igerisinde en ¢ok satin alinan

(1956) markadir.

Tucker (1964) Tiiketicinin ne disiindiigiine ya da merkezi sinir sisteminde ne
olduguna bakilmaksizin, marka sadakati tiiketici davraniginin
kendisidir.

Marka sadakati “markalanmus tiriinlere yonelimli/meyilli se¢im
davranis1” dir. Marka sadakatini goreli olarak daha sik satin almadir.

Day (1969) Marka sadakatini sahte ve ger¢ek marka sadakati olarak ayirmustir.
Sahte marka sadakati bir markanin aliskanliktan/eylemsizlikten dolay1
tekrar satin alinmasi, gercek marka sadakati ise bagliliga dayanan
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olumlu marka tutumu ve istikrarli satin almadir.

Jacoby (1971)

Marka sadakati, bir markayr digerlerinden daha fazla satin alma
egilimidir. Marka sadakati, bir {iriin sinifinda satin alinan bir markanin
satin alinma orani1 veya yiizdesidir veya belirli bir donemde satin alinan
farkli markalar arasindaki satin alma siralamasi veya sikligidir.

Jacoby ve Kyner
(1973)

Marka sadakati 1- Egilimli,2- Davranissal bir tepki ile 3- Zaman
igerisinde ifade edilen (siirekli), 4- Bir karar verme birimi tarafindan
alinan, 5- Birden fazla markanin arasindan se¢im yaparak satin alinan,
6- Psikolojik siire¢lerin fonksiyonudur

Blattberg ve Sen

Marka sadakatinin davranigsal olciitii satin alma siralamasindan ziyade

Stanley (1984)

(1976) satin alinma oranidir.

Jarvis ve Wilcox | Sadakati marka farkindaligi indeksi tarafindan tanimlanmis reddedilen

(1976) markalarin kabul edilen markalara orani olarak tanimlamistir

Raj (1982) Marka sadakati tiiketicilerin bir tirtin sinifindaki satin almalarinin
%50’den fazlasim belirli bir markay1 satin almalaridir.

Moschis ve | Farkli iki zaman déneminde ayni1 marka icin belirtilen tercihtir.

Onkvisit ve Shaw

Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman icgerisinde gosterilen

(1989) tutarl tercihin (tutum ve davranig olarak), bir boyutudur.
Backman ve | Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan
Crompton(1991) | edilen adanilmis davranistir.

Kumar, Ghosh
ve Tellis (1992)

Markaya (karsi
davranigsal ¢ekim.

gelistirilen) davranigsal ¢ekim/cazibe. Markaya

Dick ve Basu | Marka sadakati bir varliga kars1 gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin
(1994) alma davranis1 arasindaki iligskinin giicii olarak kavramlastirilir.
Bloemer ve | Ger¢cek marka sadakati baglilik ile bir sonraki seferde ayni markay1
Kasper (1995) satin alma ihtimalinin ¢arpimu ile bulunmustur.

Oliver (1997)

Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranigina neden
olabilecek pazarlama g¢abalarimin (pazarlama karmasinin) varhigina
ragmen, bir {iriin veya hizmetin istikrarli olarak tekrar satin alinacagina
veya tekrar tiiketici olunacagina dair gii¢lii baghiliktir.

Chaudhuri (1999)

Marka sadakati, tiiketicinin bir {iriin kategorisinde, fiyati i¢in degil ama
algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almay1
tercih etmesidir.

Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol
(2002)

Tiiketici sadakati, konu isletme ile iliskinin devami yoniinde hizmet
saglayicidan daha biiylik oranda hizmet almak, olumlu s6z etmek ve
tekrar satin alim gibi ¢esitli davraniglar gdsterme niyetidir.

Hallberg (2004)

Tiiketici sadakati, yiiksek marka tercihine ve siirekli satin almayla
sonug¢lanan, markaya duygusal olarak baglanmadir.

Villas-Boas
(2004)

Tiiketiciler satin alma sonrasi urilinle ilgili bilgi edinirler. Marka
sadakati, satin almadan sonra olusur.

Agustin ve Singh
(2005)

Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi
cesitli davraniglart meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay
ve Martell (2007)

Sadik tiiketici, bir y1l igerisinde tek bir markayi satin alan tiiketicidir.

Kaynak: Demir, M. O., 2012: 105-107.

Bu tamimlara dikkat edilecek olunursa tiim marka sadakati tanimlarinin marka

sadakatinin bir yoniinii ele aldiklar1 gortiliir. Marka sadakati aslinda tiim tanimlarin

toplamidir (Demir, 2012: 107).
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2.2. MARKA SADAKATINE ETKI EDEN FAKTORLER

Marka sadakatine etki eden pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Marka sadakatine etki
eden baslica faktorleri su sekilde ifade edebiliriz (Ayvaz, 2017: 39):

e Marka Giiveni

e Marka Memnuniyeti
e Algilanan Kalite

e Algilanan Risk

e Marka imaj1

e Algilanan Deger

e Promosyon

e Fiyat

2.2.1. Marka Giiveni

Pazarlamanin nihai hedefi marka ve tiiketici arasinda gii¢lii bir bag kurmaktir. Bu
bagin ana malzemesi giivendir. Giiven, herhangi bir markanin sahip olabilecegi en
onemli Ozelliktir. Gilivenilir bir marka, tiiketiciyi diinyanin merkezine yerlestirip
ihtiyaglarin1 anlamaya ve bunlar belirli iirlinlerle karsilamaya galisir. Tiiketiciye

kars1 sadece duyarli degil, ayn1 zamanda sorumludur ( Ziilfikaroglu, 2017: 17).

Giliven, bir isletme taraflarin beklenti ve riskleri karsilikli olarak {istlenip,
beklentilere gore hareket etmesi olarak tanimlanabilir. Kisi, kullandig1 markay1 satin
alirken veya satin aldiktan sonra markanin islevlerini yerine getirecegine inanir ve
bekledigi bu olayin ger¢ceklesmesi durumunda giiven duyar. Giiven, risk karsisinda
diger tarafa inanma istegidir. Bu istek diger tarafa ait ge¢mis tecriibelerin
anlagilmasindan kaynaklanir. Giiven, diger tarafin olumsuz sonuca neden olma

thtimali olmasina ragmen kiside sadece olumlu sonug¢ olacagi beklentisi olusturur

(Lau ve Lee, 1999: 343).
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2.2.2. Marka Memnuniyeti

Marka memnuniyeti, tiiketicinin sectigi bir markayr alternatif bir markayla
kiyasladiginda beklentilerini karsilaylp karsilamadigi konusunda yaptigi kisisel
degerlendirmesidir (Ayvaz, 2017: 41).

Oliver 1999’ a gore hosa giden hisler memnuniyet olarak tanimlanabilir. Miisteri
acisindan ise ihtiyag, hedef ve isteklerin hosa giden bir bicimde karsilanmasi olarak
tanimlanabilir. Bununla beraber marka memnuniyeti, marka sadakatinin gelisiminde
rol oynadig1 bilinmektedir. Bu iki degisken arasindaki iliskinin karmasik yapisi
aralarindaki iligkiyi biitiiniiyle agiklamay1 zorlastirmaktadir. Bundan dolayr memnun
miisterilerin sadece kiiglik bir kismi aymi iirlin veya hizmete geri donmekte,
dolayistyla miisterileri sadece memnun etmek onlar1 sadik yapmaya yetmemektedir.
Muhtemelen memnuniyetin sadakat iizerinde etkin olabilmesi i¢in yanina bagka
birtakim bilesenlerin olmasi gerekmektedir (Kabadayr ve Aygiin, 2007; Aktaran:
Erge, 2011: 53).

Bununla ilgili Isve¢ 1989 yilinda tiim endiistrileri i¢ine alacak sekilde ulusal
bir olgek olusturmustur. Temel ECSI modeli (Sekil 2), soyut veriler i1siginda
olusturulmus olan yapisal esitlik modelidir. Bu model, miisteri memnuniyet
etkenlerine ve sonrasit onunla baglantili olan miisteri sadakatine bag kurmaktadir.
Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler; firma imaji, miisteri beklentileri,
algilanan kalite ve algilanan deger olarak belirtilmistir. Algilanan kalite, iiriin veya
hizmetin kalitesine iliskin “donanim” ve miisterinin hizmetle iliskili kisisel davranis
gibi unsurlar1 i¢inde barindiran “kisisel oOzellikler” olmak {izere iki bilesene

ayrilmistir (Juhl, Kristensen ve @stergaard, 2000; Aktaran: Erge, 2011: 54).
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Sekil 2. Temel ECSI Modeli (ECSI Technical Comittee, 1998)

Beklentiler

Algilanan

Musteri Musteri

Deger Sadakati

Memnuniyet

Algilanan
Kalite
(Donanim)

Algilanan
Kalite
(Kisisel Oz.)

Kaynak: Juhl, Kristensen ve @Ostergaard, 2002; Aktaran: Erge, 2011: 54.

Memnuniyet seviyesi yliksek tiiketicinin daha fazla tekrarli satin alim yapma,
rekabetc¢i pazarlama stratejilerine daha ¢ok dayanikli olma ve olumlu yonde agizdan
agza iletisim kurma egilimi vardir. Bu nedenle kullandigi iiriin veya hizmetin
markasini diger tiiketicilere de tavsiye eden sadik tiiketiciler kazanmak igin tiiketici

memnuniyeti ¢ok onemli bir faktordiir (Ayvaz, 2017: 41).

2.2.3. Algilanan Kalite

Kalite, agikca belirtilen veya belirtilmeyen ihtiyaglar1 karsilayabilecek niteliklere
sahip olan iirlinlerin goriilebilir ayirt edici niteliklerinin birlesimidir. Kalite, gercek
kalite ve algilanan kalite olmak tizere ikiye ayrilir. Gergek kalite, bir markanin iiriin
veya hizmetinin tasarimimda, iretiminde, dagitiminda ve kurulan iligkilerde
sartnamelere uygunlugu miikemmellik seviyesinde basarmaktir. Algilana kalite ise,

bir markanin iirlin veya hizmetinin kalitesinin tiiketici tarafindan goriiliis tarzidir.

(Ayvaz, 2017: 42).
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Aaker 1996 algilanan kalitenin, kisilerin iiriinden ya da hizmetten algiladiklar
deger farkliliklar1 olabilecegi icin siibjektif olacagini soylemistir. Tiiketicinin
zihnindeki deger beklentileri ve algilar1 kisisel ihtiyaca gore farklilik gosterecegini
miisterinin amacinin sadece ihtiyacini karsilamaksa o miisteriyi tatmin etmenin kolay
olabilecegini sOylemistir. Fakat tiiketicinin beklentisi fazlaysa ve maksimum yarar
almak istiyorsa bu miisteriyi tatmin etmek daha zordur. Miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda algilanan kalite 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir iiriiniin miisteri
tarafindan kaliteli olarak algilanmasi i¢in sadece tiiketicinin beklentilerini karsiliyor
olmasi degil ayni zamanda {riiniin teknik Ozellikleri ve sunum seklide Snem

tagimaktadir (Kilig, 2015: 21).

Aaker kalite algisim1 “tiiketicilerin bir malin ya da hizmetin rakiplerine kiyasla
biitiinsel kalitesi ve tistlinliigii ile ilgili algilamas1” olarak tanimlamistir (Aaker, 1991:
108). Algilanan kalite; beklentiler ile alternatifler arasindaki bir c¢esit iliskidir.
Algilanan kaliteyi, miisterilerin iiriin ya da hizmetlerin alternatiflerine kiyasla genel

kalite diizeyi hakkindaki bir alg1 olarak tanimlamak miimkiindiir (Aaker, 1991: 85).
Algilanan kalite kavraminin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Aaker, 1996: 31):

e Tiim marka denkligi unsurlar1 arasinda sadece algilanan kalitenin, finansal
performansi yonlendirdigi ortaya konulmustur.

e Algilanan kalite, genel anlamda bir i¢in baslica itici giicli olmaktadir.

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgular

yonlendirir ve olgular1 birbirleriyle iliskilendirir.

Algilanan kalite, birtakim 6zellikleriyle markanin statiisiinii ylikselten bir marka
cagrisimidir. Algilanan kalite soyuttur ve marka hakkindaki tim duygulan igerir.
Fakat markaya dahil olan {irlinlerin genellikle giivenilirlik ve performans gibi

ozellikleri esas alinacaktir (Kocabay, 2014: 14).

2.2.4. Algilanan Risk

Pazarlama literatiiriinde algilanan risk kavrami ilk olarak 1960 yilinda Raymond
Bauer tarafindan ortaya atilmigtir. Risk kaybetmenin nesnel beklentisi olarak
tanimlanmaktadir (Coddi, 2015: 15). Bauer (1960), tiiketicilerin eylemleri

beklenmeyen sonuglar meydana getirdigi i¢in, tiiketici davranislarinin bir risk alma
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etkinligi oldugunu iddia etmis ve algilanan risk unsurunu literatiire kazandirmistir.
Boylece ilk olarak Bauer (1960) algilanan riski, “satin alma eyleminin sonuglarinin

onemi ve belirsizlik faktorlerinin fonksiyonu” seklinde kavramsallastirmistir (Erel,

2008: 28).

Satin almayla ilgili algilanan risk 6 baslik altinda toplanmistir. Bunlar (Demir,
2009: 96-97):

e Fonksiyonel risk: Uriiniin performansiyla ilgili risk.

e Finansal risk: Olas1t maddi kayipla ilgili risk.

e Sosyal risk: Diger insanlarin iirlin veya markayr kullanmasi durumunda
tiikketici hakkindaki olumsuz diisiinmeleri riski.

o Fiziksel risk: Saglik veya fiziksel durumla ilgili risk.

e Psikolojik risk: Tiiketicinin 6z giiveniyle ilgili risk.

e Zaman riski: Yanlis iiriiniin tercih edilmesi nedeniyle maruz kalinan zaman

kayb riski.

Algilanan risk, tiiketicinin bir tiiriinden ya da hizmetten elde etmeyi
diistindiigii faydalara karsin o iiriinde veya hizmette gizli olan olas1 kayiplar
arasindaki iliskiyi anlatan bir kavramdir. Satin alma kararinin tiiketiciye karar alma
zorunlulugu getirdigi ve bu baglamda alacagi kararin neticelerinin net olmamasinin
olusturdugu belirsizlik ortami ve ortami olusturan {irinle ilgili soru isaretleri,
memnuniyet beklentisi, gegmisteki negatif tecriibeler ve karsiliginin yiiksek olmasi
gibi nedenler tiiketicinin algiladig1 risk unsurunu ortaya ¢ikarmaktadir (Erdogan,
2016: 4).

2.2.5. Marka imaji

Gilinlimiiz rekabet ortaminda markalarin ayakta kalabilmeleri ve rakiplerinden
farklilasabilmeleri i¢in, hedef kitlelerinin goziinde iyi bir imaja sahip olmalar
gerekmektedir. Marka imaj1 tiiketicinin zihninde, o marka hakkinda deneyimlerin
etkisiyle marka bilinirligi, markaya kars1 tutum ve markanin kalitesi ile ilgili olusan

algidir. Bu imaj, cagrisimlarin etkisiyle ortaya ¢ikan tiiketici algisi ile yaratilir (Kuzu,
2018: 66).
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Marka imaj1 kavrami, kisilerin marka hakkindaki, duygu, diisiince, izlenim,
inan¢ ve ¢agrisimlarinin bir biitiiniidiir. Daha agik anlatacak olursak, bir markanin
rakip markalara gore nasil algilandigidir. Bir marka imaji, o markanin olumlu
olumsuz taraflari, giiglii ve zayif noktalar1 gibi, ekseriyetle kontrol edilebilir algilarin

bir araya toplanmasidir (Dugan 2017: 21).

Marka imaji, tiiketicilere somut bir fayda vaat etmenin Gtesinde, soyut bir
fayda da sunmaktadir. Sunulan bu faydanin sagladigi tatmin ile iliskili olan imaj,
tilketicinin elde ettigi psikolojik tatminin, {iriiniin kimligi olan markayla
iliskilendirilmesidir. Bu dogrultuda tiiketici aslinda {iriiniin kendisini degil, imajim

satin almaktadir (Kanber, 2007: 33).

Aaker ve Biel (1993: 71)’e gore marka imaj1 ii¢ alt imajdan olusur.

e Uriin veya hizmet saglayicisinin imaj1 veya kurum imaji,
e Kullanicinin imaji,

e Uriin veya hizmetin imaji,

Marka imaji c¢aligmalari pazarlama literatlirinin  6nemli bir konusunu

olusturmakta ve yapilan ¢alismalarda 6n plana ¢ikmaktadir. Literatiir incelemelerinde

O6nemli marka imaj1 ¢caligsmalar1 da sdyle siralanabilir:

Tablo 8. Literatiirdeki Onemli Marka Imaji Calismalart

Marka imaj tiiketicilerin marka hakkindaki genel algilarindan olusur.

Herzog (1963)

Newman Tiiketicilerin iiriin genel nitelikleri hakkinda olusturduklar1 marka imaji
(1985) algisi.

Dichter (1985) | Tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkindaki genel goriisleri.

Noth (1988)

Uriin veya servise atfedilmis sembolik anlam.

Sommers Uriiniin simgesel 6zelliginin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve
(1964) taninmast

Levy (1973) Satin alinan tirtiniin veya servisin sembolik anlami

Martineau Marka imaj1 tiiketicilerin karakterlerini yansitan ve tiiketicinin kendini
(1957) ifade etmek i¢in yapmis oldugu satin alma davraniglarm agiklar.
Bettinger Uriiniin kisisellestirilmesi, iiriinlerin “yetiskin” veya “cocuk” olarak
(1979) adlandirilmistir.
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Sirgy (1985) Marka imaj1 insan kisiligine benzetilmistir.

Gardner & Marka imaj, tiiketicilerin diislincelerinden, davranislarindan ve
Levy (1955) duygularindan olusur ve markanin bilissel ve duyussal unsurlarini yansitir.
Levy (1978) Tiiketicilerin bir marka veya iiriin hakkindaki hislerini ve davranislarini da

iceren genel tutumlarini yansitir

Bullmore Tiiketicilerin markanin genel nitelikleri hakkindaki genel tutumu
(1984)

Kapferer Tiiketicilerin genel marka 6zelligi ¢agrisimlarinin bilesimidir.
(1994)

Kaynak: Zhang, 2015: 59.
Etkin bir marka imajinin islevleri asagidaki gibidir (Dugan, 2017: 22):

e Tek bir mesajla, marka vaadi ve iirlin karakterinin ifade edilmesi

e Rakiplerin mesajlartyla karisabilecegi diisiiniilmeli ve ona gore Onlemler
alinmal

o Tiiketicilerin sadece zihinlerine degil, hislerine de hitap eden duygusal

i¢erikli etkinin aktarilmasi.

Marka imaji olusturan sirketlerden 6rnek verirsek Volvo giivenli ara¢ imajiyla
piyasada oOne c¢ikan otomobil sirketlerinden biridir. Yapmis oldugu tanitim ve
reklamlarda, “Digerleri daha hizli, daha sportif, daha biiyiik, daha liikks olabilir fakat
giivenlik istiyorsaniz Volvo almalisiniz.” diyerek giliveni 6ne ¢ikarmaktadir (Arslan,

2018: 24).

2.2.6. Algilanan Deger
Algilanan degerin bir tiiketicinin belirli bir markayla fayda aligverisini goz
oniinde bulundurarak o marka icin belirledigi genel bir degerlendirme oldugu

belirtilmistir (Coskun, 2014: 60).

“Miisteriler sunulan iiriinler arasindan tercihlerini yaparken, yliksek degerde olan
irlinii ya da yiiksek deger sunan isletmeyi tercih etmektedirler. Ciinkii miisteriler
kendi bilgi, hareket ve gelir sinirlar1 gercevesinde yiiksek degeri aramaktadirlar.
Miisteriler kendilerince beklenen degeri sekillendirmekte ve ona gore hareket

etmektedirler. Miisteriler kendilerine sunulan iirlin ve/veya hizmetlerin, ihtiyag¢larin
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karsilayip karsilamadigini, beklentilerine uygun olup olmadigini, bunun sonucunda

da tatmin olup liriin ya da hizmeti yeniden satin alip almayacaklarina karar verirler”

(Bezirgan, 2014: 27).

Algilanan deger ile ilgili literatiirde rastlanilan tanimlarin bir kismi1 Tablo 9’da

goriilmektedir:

Tablo 9. Algilanan Deger Tanimlar

Arastirmacilar

Algilanan Deger Tamimlari

Schechter (1984)
Zeithaml (1988)

Nitel ya da nicel, stibjektif ya da objektif tiim faktorler dikkate
alinarak bir tiiketicinin almay1 umdugu ile verdiginin karsiliginda
sagladigi fayda

Monroe (1990)

Tiiketicinin iirlinden algiladig1 fayda veya kalite ile 6demeyi gézden
cikardigr fiyat arasindaki degis tokus orani

Spreng vd.(1993)

Mal ve hizmetin satin alinmasindan sonra ortaya ¢ikan tiiketici
Onsezisi

Day (1994)

“Miisterinin algiladigi fayda” ve “miisterinin algiladigi maliyet”
arasinda farklilik

Woodruff,Gardial
(1996)

Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya ¢ikmasi beklenen miisterinin
kabul ettigi ile miisteriye teklif edilen arasindaki uyum orani

Woodruff (1997)

Uriin 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve tiiketici tercihlerinde etkili
olan tiim kolaylik veya zorluklarin karsilagtirilmasinda ortaya ¢ikan
sonug

Sirohi vd,(1998)

Miisterinin 6dediginin karsiliginda ne aldigini algilamasi

Sweeney, Soutar
(2001)

Tiiketicinin iirlin ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile
misterinin beklentileri arasindaki degis tokus orani

Huber vd.(2001)

Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilastirmasini
yaptiktan sonra algiladigi fayda

Zhan,Dubisnsky
(2003)

Maliyetler karsilandiginda kazanilan net faydanin miisteri tarafindan
algilanmasi

Khalifa (2004)

Faydanin maliyete orani

Cronin vd. (2000)

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye orani

Kaynak: Alargin, 2015: 42
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Yapilan tanimlarin bir sentezi olarak, algilanan deger, arzu edilen faydanin elde
edilmesinde katlanilan maliyetler ¢ikarildiktan sonra kazanilan net faydalarin bir
tiikketici tarafindan algilanmasidir. Bir¢ok arastirmacinin da sdyledigi gibi, algilanan

degerin tliketim deneyimi agisindan degerlendirilmesi 6nemlidir.

“Oliver (1997) tiiketici deger algisini “Uriiniin kullanim1 sonucu elde edilenler
(6rnegin {riiniin performansi) ile iirliiniin elde etme maliyetlerinin karsilastirilmasi
sonucu ortaya cikan yargl” olarak tamimlar. Oliver, {iriin kullanimi sonucu elde
edilenlere verilen en tipik 6rnegin kalite, elde etme maliyetlerine verilen en tipik
Ornegin ise fiyat oldugunu vurgulamaktadir. Oliver’in yapmis oldugu bu deger
tanimi, deger yazinda en yaygin olarak kullanilan Zeithaml’in (1988) tanimlamayla
ortiismektedir. Algilanan deger kavramim ilk olarak genis perspektifte ele alan ve
tanimlayan Zeithaml, (1988)’a gore algilanan deger; Odiinlerin ve faydalarin
karsilagtirmasi  sonucunda {riin ya da hizmet faydasmna yonelik genel

degerlendirmedir” (Bezirgan, 2014: 29).

Zeithaml, (1988) calismasinda, tiiketiciler acisindan algilanan degerin dort farkl

anlamini tanimlamistir:

e Deger diisiik fiyattir
e Deger liriinden istenilen her seydir
e Deger tiiketicilerin ddedikleri fiyata karsilik aldig: kalitedir

e Deger tiiketicilerin verdiklerine karsilik aldiklar1 her seydir

Yukaridaki tanimlardan da anlasilabilecegi gibi “deger” tiiketicinin edinim ve bedel

algilamalart dogrultusunda sekillenen bir degiskendir (Bezirgan, 2014: 29-30).

2.2.7. Promosyon

Genel anlamda bir {riiniin satisin1 kolaylastiric1 faaliyetler biitlinii olarak
anlatilan promosyon, bir tiikketicinin marka baglili1 lizerinde etkili olup tiiketicinin
marka bagliligim1 devam ettirip ettirmeyecegi konusunda da etkili bir aragtir.
Tiiketicinin bir triini ilk defa kullanmasinda promosyon uygulamalarinin 6nemli
rolii bulunmaktadir. Eger tiiketici denedigi markayla olumlu sonuglar elde ederse o

markaya yonelik bagliligi da hizlanir (Gegti, 2012: 25).
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Tiiketici bir markanin iiriiniinii kupon, hediye iirlin veya fiyat indirimi gibi satis
promosyonu uygulamalar1 sebebiyle satin aliyorsa, belirli bir markanin sadik
tiikketicisi olsa bile kolaylikla bagka bir markaya gecebilir. Yani promosyon
uygulamalarina hassas olan tiiketici, satin aldigi yeni markaya uzun miiddet bagh
kalmayacaktir. Marka sadakati az olan tiiketiciler, promosyon faaliyetlerine daha
fazla hassastir. Yiiksek marka sadakatine sahip olan tiiketicilerin ise, promosyon

faaliyetlerinden etkilenmesi oldukga zordur (Ayvaz, 2017: 46).

2.2.8. Fiyat

Bir markanin {riin veya hizmetinin fiyati, marka sadakatine etki eden bir
faktordiir. Tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih edilen bir markanin fiyatinda meydana
gelen bir artis, o markaya olan sadakati olumsuz yonde etkileyebilir. Markalar
arasinda ¢ok biiyiik farklarin olmadigini diisiinen tiiketiciler, markalarin birbirinin
yerini kolaylikla alabilecegi goriistindedirler. Bu goriiste olan tiiketiciler, fiyat1 daha
diisiik olan markanin iriiniinii satin almaktadirlar. Ucuz fiyat kullanarak tiiketici
kazanildigi zaman sadakatten bahsetmek pek miimkiin degildir. Ciinkii markanin
tirtiniinii sadece fiyati daha ucuz diye alan tiiketiciler, rakip markalar iiriinlerine daha
diisiik bir fiyat belirledigi zaman rakip markalarin Griiniinti alacaklardir. Bu nedenle

sadakati saglamak icin ucuz fiyat saglam bir temel olusturmaz ( Ayvaz, 2017: 46).

Fiyat ile marka arasindaki iligskinin algilanma bigimi, tiiketicinin kendi imaj1 ile
tutarli olmasiyla anlam kazanmaktadir. Bu nedenden fiyat olusturma kararlarinda
hedef pazarin yasam bi¢imi, imajlari, beklentileri gibi ekonomik olmayan faktdrlerin

g6z onilinde tutulmasi kaginilmazdir (Dogru, 2015: 42).

2.3. MARKA SADAKATI DERECELERI

Marka sadakat dereceleri incelendiginde, marka sadakati, bir markanin tiim
iriin gruplarini tercih etme seklinde olabilecegi gibi her {irtin grubu i¢in farkh
markalarin tercih edilmesi seklinde de olabilmektedir. Bu durumda her bir iiriin

grubuna sadakat derecesi farklilik gostermektedir. (Eren, 2009: 101).
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Marka sadakat derecelerini 5 farkli kategori i¢inde smiflandirmak miimkiindiir

(Eren, 2009: 102). Bu kategoriler;

Boliinmemis (Tam) Sadakat,
Bolunmiis Sadakat,
Degisken Sadakat,

Tesadiifi Sadakat
Sadakatsizliktir.

a > W N oE

2.3.1. Boliinmemis(Tam) Marka Sadakati

Tiketicinin pek ¢ok marka arasindan sadece birine olan sadakatidir. En ideal
baglilik derecesidir. Tiiketici, eger satin alacagi markay1 satis noktasinda bulamazsa,
bagka bir alternatif markayi tercih etmez ve satin almaktan vazgecer (Eren,
2009:102). Markaya gergek bagli olan miisteriler, giiclii tutumsal katki ve stirekli

tekrarlanan satin alma davranis1 gostermektedirler (Kocabay, 2014: 24).

2.3.2. Boliinmiis Marka Sadakati

Tiiketicinin bir iirlin kategorisinde art arda iki veya {i¢ farkli markay1 satin almasi
sonucu meydana gelen sadakat derecesidir. Genelde hizli tiikketim mallar1 sekt6riinde
goriilmektedir (Eren, 2009: 102).

2.3.3. Degisken Marka Sadakati

Bu sadakat derecesinde tiiketiciler tirlii alternatif markalar satin alabilir.
Tiiketicinin uzun siire A markasini kullanmasindan sonra satin alma tercihinde tiirli
nedenlerden dolay:1 degisiklik yaparak B markasini tercih etmesi ve bir siire de bu

markayi kullanmaya devam etmesidir (Eren, 2009: 102).

2.3.4. Tesadiifi Marka Sadakati
Tiiketicinin devamli kullandigi marka yerine arada baska markalar1 tercih
etmesiyle olusan baglilik ¢esididir. Siirekli kullanilan markanin bulunamamasi, rakip

sirketlerin promosyon c¢alismalar1 ya da fiyat indirimleri bu baghlik tiiriine sebep

olmaktadir. (Eren, 2009: 102).
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2.3.5. Sadakatsizlik

Bu grup markaya kars1 sadakatsiz olan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu
gruptaki tiiketiciler fiyata karsi duyarli oldugu kadar markaya karst da bir o
kadar duyarsizdir. Tiiketici herhangi bir markaya kars1 sadakat gostermez ve

tercihini stirekli rastgele kullanarak kendisi i¢in kolay olani satin almaktadir

(Kocabay, 2014: 25).

2.4. MARKA SADAKATININ SEVIYELERI

Aaker (2007) yaptigr caligmada marka sadakatinin farkli diizeyleri oldugunu
belirterek her diizeyin farkli bir pazarlama giiclinii, yonetilecek ve degerlendirilecek
farkli bir tiir varhigi simgeledigini belirtmistir. Aaker, her iiriin cesidinde bu
seviyelerin tamaminin bulunmadigini ifade etmekle birlikte tiiketicilerin marka

sadakatinin seviyelerini Sekil 3’deki gibi belirtmistir.

Sekil 3. Sadakat Piramidi

Sadik Alici

Markay Begeniyor-

Arkadag Gibi Gorliyor

Memnun Miisteri ve
Degistirme Maliyetleri
Memnun/Aliskin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Kaynak: Aaker, 1991: 140.

Sekil 3°de goriilecegi gibi, marka sadakat piramidinin en alt basamaginda,
fiyata kars1 duyarli, markalara kars1 kayitsiz marka sadakati olmayan tiiketiciler yer
alir. Bu tiiketicilerin satin alma kararlarini fiyat yonlendirir. Markalar arasinda higbir

fark gormezler satin alma kararlarinda marka isminin ¢ok az etkisi olur. Genelde
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indirimde olan {iriin ve markalar1 tercih ederler. Bu nedenle de markaya sadik

degildirler.

Ikinci basamakta ise, iiriiniin 6zelliklerinden tatmin olan ya da hi¢ yoktan
tatminsizlik yasamayan alicilar yer almaktadir. Markadan memnun oldugu icin
markay1 satin alma davranisi aligkanlik halini almis bu gruptaki alicilar i¢in markayi

degistirmenin bir nedeni yoktur.

Sadakat piramidinin ti¢lincii sirasinda ise, markadan tatmin olan ve ek olarak
zaman maliyeti, parasal maliyetler ve performans riski gibi markay1 degistirmenin

maliyetine maruz kalabilecek alic1 grubu yer almaktadir.

Piramidin dordiincii sirasinda da markaya karst duygusal olarak bagli,
markay1 seven ve onu arkadas gibi goren alic1 grubu yer almaktadir (Aaker, 1995:

214).

En istte ise, markaya sadik alicilar yer almaktadir. Markay1 kullanmaktan
gurur duyan bu grup icin marka, duygusal olarak markaya kendini adamis

tuketicilerdir.

Bu tasarlanan 5 seviye, her zaman ayni durumda, saf hallerinde bulunmaz,

degisiklik gosterebilir (Aaker 1991, 41).

2.5. MARKA SADAKATI MODELLERI

1958’den bu zamana kadar ‘Marka Sadakati’ davramis Dbi¢imini
kavrayabilmek amaciyla c¢esitli birtakim matematiksel modeller kullanilmistir.
Zaman, satin alma sikligi, marka tercihi, satin alma ve satin alma olasilig1 bu

modellerde kullanilan en ©nemli faktorlerdir. Bu modeller asagidaki gibi

siralanabilir( Eren, 2009: 106).

e Bernoulli Modeli

e Markov Modeli

e Entropi Bagimlilik Modeli

e Dogrusal Ogrenme Modelleri

e Yeni Kullanict (Deneyci) Modelleri
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2.5.1. Bernoulli Modeli

Marka sadakatinin ilk arastirmalarinda tiiketici davranisi Bernoulli
modeli olarak tanimlanmis ve tiiketicinin s6z konusu markayr satin alma
olasiliginin sabit oldugu varsayilmistir. P olasilig1 toplu marka se¢imi
verisinden belirlenmis ve tiim dis etkilerden, 6nceki satin almalardan veya
tilketici Ozelliklerinden bagimsiz oldugu varsayilmigtir. Bernoulli modelinin,
satin alma olaymdan geri doniisiim olmadigini bildirmesi en 6nemli 6zelligidir.
Stoklarda yetersizlik, promosyonlar veya markanin satis noktasinda bulunup
bulunmamasi model i¢in 6nemli degiskenlerdir. Bunlar satin alma olasiligini
hem arttirabilir hem de azaltabilirler. Ornegin, A markas1 magazada daha gok
bulunursa diger degiskenler sabit kalmak sartiyla tiiketicinin A markasini

digerlerinin i¢inden satin alma olasilig1 ¢ogalmaktadir (Eren, 2009: 107).

2.5.2. Markov Modeli

Markov modelleri, adi A.A Markov olan Rus matematik¢isinin 1907
senesinde gelistirdigi olasilik teorisinin uzantisidir. Bu model, gegmisteki satin
alma tutumlarinin  simdiki satin  alma tutumlarina etkisi oldugunu
varsaymaktadir. Simdiki ve gelecekteki satin almalara etki eden onceki satin

almalarin sayis1 modelin derecesini gostermektedir (Eren, 2009: 108).

Modelle ilgili olarak elestirilen hususlar ise su sekilde ozetlenebilir: (Aslan,

2002: 82)

e Marka seciminin ge¢miste yapilan ¢ok sayidaki satin almadan etkilendigi

noktasinda var olan delillerden 6tiirii tek dereceli Markov modelinin ¢ok
sinirli kaldig1 yoniinde elestiriler yapilmaktadir.

Gegis matrisinin altinda yatan degismezlik varsayimi kuraldan c¢ok istisna
olma 6zelligi tasimaktadir.

Model ayrica tiim tliketicilerin ayni1 gecis olasilifina sahip olduklarini kabul
etmektedir. Bu da pek ¢ok aragtirmaci tarafindan elestirilmektedir.

Modelde tiiketicinin belirli bir markay1 satin alma olasilig1 o markanin toplam
orneklem igerisindeki goreceli satin alma sikligindan tiiretilmektedir. Diger

bir deyisle, eger yiiz kisilik bir grubun altmis1 A markasini satin aliyorsa,
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yiiziin i¢inde yer alan her bir tiiketicinin A markasini satin alma olasiligi
yiizde altmis olarak kabul edilmektedir.

e Tiim tiiketicilerin esit ve Onceden belirlenmis bir satin alma siirelerinin
olmas1 beklenemez.

e Orneklem den hesaplanan gecis olasiliklari uzay icin birebir gecerli
olmayabilir.

e (Coklu marka satin almalar1 veya diger bir deyisle bir markanin ¢oklu satin
alinmasi1 hususu modelde ihmal edilen 6nemli bir noktadir.

e Gergek satin alma verilerinin toplanmasi zahmetli ve pahali bir caba
gerektirmektedir. Bu nedenle, karlilik, modelinin kullanim1 ac¢isindan bir sinir

teskil etmektedir.

2.5.3. Entropi Sadakat Modeli

Bu model ilk olarak, Carman ve Stromberg araciligiyla olusturulmus
olup Herniter tarafindan daha sonradan gelistirilmistir. Entropi kavrami,
termodinamik calismadan 0Odiing alinmasi ve olasilik sisteminde Kkesin
olmayisin Olciilmesidir. Sistemin belirsiz olasiliklart maksimize etmekte
kullanilan bir hedef fonksiyonudur. Herniter, marka sadakatinin tekrarl satin
alma davranisi ile ayni olmadigini ifade etmistir. Ama tiiketiciye verilen bir
firsatta, tiiketicinin bir marka i¢in tercihi, onun markay: satin alma olasiliginm

yansittigini varsayar (Eren, 2009: 109).

Modelde esas bilgi, pazardaki marka sayisiyla sinirli olan pazar payi
rakamlaridir. Bu sebeple entropi belirsizligin bir 6l¢iisii olarak degerlendirilmelidir.
Pazardaki markalarin pazar payina ve tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerine bu
model sayesinde kolaylikla ulasilabildigi i¢in pazarlamacilar tarafindan yogun ilgi

gormiistiir (Eren, 2009: 109).

2.5.4. Dogrusal Ogrenme Modelleri

“Bu modeller 6grenme teorisinin kurucular1 olan Bush ve Mosteller tarafindan
gelistirilmis ve daha sonralar1 iistline Kuehn tarafindan tiiketici davraniglarina
uyarlanarak ortaya c¢ikmistir. Bu modelin temel varsayimi, ge¢cmis satin alma
davraniglarinin gelecekteki satin alma davraniglarini etkiledigi satin alma Oncesi ve

sonrast olasiliklar arasinda dogrusal bir iligski oldugudur” ( Eren, 2009: 109).
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Bu model son satin almadan ¢ok, gergeklestirilen satin almalarin etkisini
kapsadig1 ve son satin almalarda etkili olan reklam ve pazarlik gibi unsurlarin dahil
edilmesinde 6nemli bir yere sahip oldugu i¢in diger modellerden farklidir. Model,
degisik c¢esitteki pazarlama olaylarinda etkilerin Ol¢limiiniin arastirilmasinda
kullanilabilir. Birka¢ sektorde test edildiginde marka degisimi verilerini analiz

etmede 6nemli derecede basari saglamistir ( Eren, 2009: 109-110).

2.5.5. Yeni Kullanici (Deneme) Modeli

Bu model, daha onceleri bilmedigi, yabanci oldugu bir markay:r satin almis
tiikketicinin hangi markaya yoneldigini belirlemek amaci ile gelistirilmistir. Marka
yeni ¢ikan bir marka olmasa da 6nemli olan tiiketici tarafindan ilk defa kullanilan bir

marka olmasidir.

Modele gore, markanin satin alinmasindan sonra bir deneme siirecinin
basladig1 kabul edilir. Bu siire¢ icersinde markanin satin alinma olasilig1 sabit olarak
kabul edilmektedir. Modelde marka, pazarda yeni olma 6zelligi gostermek zorunda
degildir ama daha onceden tiiketici tarafindan ya hi¢ kullanilmamis olmasi ya da
kullanildiysa da ¢ok uzun zaman 6nce kullanildigi ve gegen zaman iginde tiiketicinin

bu markay1 unuttugu varsayilmaktadir.

Model heterojen ve degiskendir. ilk satin alma ardindan deneme siiresi
mevcuttur. Birka¢ deneme amaclh satin almadan sonra tiiketici markayr satin alma
olasiligina dair bir karara varir. Aaker’in yeni deneme modeli, tiiketicinin sonraki

denemelerinde markay1 reddetme firsati da verir ( Eren, 2009: 110).

2.6. MARKA SADAKATI OLCUM VE YAKLASIMLARI

Literatiirde bir¢ok marka sadakati tanimi bulunmaktadir. Marka sadakati
lizerine yapilan ilk ¢aligmalarda tekrarlanan satin alma olarak tanimlanan bu kavram
daha sonralari markaya karsi olumlu tutumlarla agiklanmistir. Bu tanimlar, marka
sadakati olusumunda davranislarin ve tutumlarin etkilerini 6n plana alan iki ana
gruba ayrilabilir. Bu iki yaklagimin yani sira marka sadakati i¢in karma bir yaklagim
da mevcuttur. Bu yaklasim, marka sadakati i¢in hem davranislarin hem de tutumlarin

etkilerini g6z oniinde bulundurmaktadir.
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Sekil 4. Marka Sadakati Yaklasimlar

Markaya yonelik giicli tutumlar ve
olumlu inang

Model 1

T

Topluluk tyeligi ve kimlik etkisi

/

Markaya tutumsal sadakat
(genellikle tekli marka sadakati
monogamisi olarak gorullyor)

Aligkanhga dayal davranig

Model 2

T

Tatmin edici deneyim ve markalara
yonelik zayif bag

P

Markalara yonelik davranissal
sadakat (birka¢ markaya yonelik
boélinmis sadakat olarak gorulir-
poligami)

Model 3

Satin alma durumlari, kullanim
firsatlari, gesitlilik arama

D

/Markalari satin almanin
belirleyicileri (zayif sadakat veya
sadakatsizlik olarak gorilir-

I

degiskenlik)

Bireye 6zel durumlar ve 6zellikler

Kaynak: M. Uncles, Dowling ve Hammond, 2003: 296

2.6.1. Davramssal Sadakat

Birgok yazar tarafindan marka sadakati tekrarlanan satin alma olarak
yanstyan, davranigsal bir fonksiyon olarak ele alinmistir. Bu yazarlar marka
sadakatini satin alma davranisinin kendisi olarak almislar ve satin alma davranisini
sayisallagtirarak incelemislerdir. Bu durum yazarlarin marka sadakatini belirli bir
markay1 belirli bir zaman doneminde satin alma sikli§1, siras1 veya orani olarak ele
almalarima yol agmistir. O veya bu sekilde, davranigsal marka sadakati Glgekleri

toplam satin alimlar igerisinde en sik satin alinan markanin orami olarak kabul

edilmistir ( Demir, 2012:107).

Bu yaklagimi savunan yazarlara gbre ayn1 markay: sistematik olarak satin
almak sadakat gostergesidir. Marka sadakatinin Ol¢limii davranigsal yaklagimla
yapildig1 zaman daha kolay ve ucuz olabilmektedir. Ancak burada tekrarli satin alma

davraniginin marka sadakatinden mi yoksa satin alma ihtiyacindan m1 kaynaklandigi
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aciklamada eksik kalmaktadir. Bununla birlikte ulagilan sonug¢larin yorumlanmasi da

keyfi olarak yapilmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir 2009: 251).

Tablo 10. Davranissal Marka Sadakati Ol¢ekleri

Olciit

Yazar

Pazar pay1

Andrew ve digerleri (2004), Bucklin ve Gupta (1992), Carman (1970),
Dekimpe ve digerleri (1997), East ve Hammond (1996), Ehrenberg ve
Uncles (1997), Stern ve Hammond (2004).

Secim olasiligi/Satin
alma olasilig1

Ostrovski ve digerleri (1993), Bass (1974), Bawa ve Shoemaker
(1987), Kuehn (1962), Sowter ve digerleri (1969), Elrod (1988).

Ustel Yumusatma

Guadagni ve Little (1983), Labeaga ve digerleri (2007),.

Dirichlet modeli

Danaher ve digerleri (2003), Ehrenberg ve digerleri (1990), Fader ve
Schmittlein,. (1993), Goodhart ve digerleri (1984), Ehrenberg (1991),
Wright ve digerleri (1998).

Lojistik regresyon

Allenby ve Lenk (1995), Raj (1985).

Olay ge¢misi analizi

Duwors ve Haines (1990), Papatla and Krishnamurthi (1996)

Zaman serileri

Horsky ve digerleri (2006), Bonfrer ve Chintagunta (2004),

Satin alma orani

Cunningham (1956), Blattberg ve Sen (1976), Johnson (1984), Neslin
ve digerleri (1985), Farley (1964), Raj (1982), Kumar ve digerleri
(1992), Knox ve Walker (2003)

Satin alma sirasi

Kahn ve digerleri (1986), McConell, 1968, Sheth (1968),

Markay1 degistirme
niyeti

Jacoby ve Kyner (1973), Pessemier (1959), Raju ve digerleri (1990)

Satin alma bigcemi

Tranberg ve Hansen (1986)

Goreli alma

siklig1

satin

Tucker (1964), Hoyer (1984), Massy ve Frank (1965).

Kaynak: Demir, M. O., 2012: 71

2.6.2. Tutumsal Sadakat

Bu yaklagimda marka sadakati tutum olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin

acik satin alma davraniglar1 dikkate alinmaksizin, satin alma siirecindeki tiiketicinin

psikolojik vaadi arastirilmaktadir (Kurtuldu ve Cilingir 2009: 251).

Huang ve Yu (1999), Tiiketicilerin tekrar satin alma davraniglarini bilingli ve

bilingsiz olarak ayirmiglar. Bilingli satin alimlar1 sadakat, bilingsiz satin alimlar1 ise

eylemsizlik olarak tanimlayarak her iki satin alimin da marka sadakati olarak

adlandirilmasina kars1 ¢ikmiglardir. Ciinkii marka sadakatinin sadece ayni markanin

istikrarli olarak satin alinmasindan daha fazlasi olmasi gerektigini, yani tutumlari 6ne

cikartirlar.
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Tutumsal yaklagima gore sadakatin agiklanmasinda belirli sayida faktor rol

oynamaktadir ve isletmeler bu faktorleri stratejileri dogrultusunda idare edebilirler.

Bu yaklagimda marka sadakati, bir tutum olarak ele alinmakta ve tiiketicinin satin

almada gosterdigi psikolojik baghlik, gerceklesen satin alma davranisi dikkate

alinmadan incelenmektedir (Ceritoglu, 2004:149).

Tutumsal yaklagim marka sadakatini diizenli satin alma davranisinin bir

sonucu olarak degil, belirli bir markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin ortaya

cikardig1 sonug olarak goriir. Tutumsal marka sadakati isletmelerin tekrar satin alan

tiketicilere yonelik uyguladigi alim sikligt programlar1 gibi stratejiler yerine

baglanma ve giiven gibi tutumsal degiskenlere odaklanir (Ayvaz, 2017: 37).

Tablo 11. Tutumsal Marka Sadakati Olgekleri

Yazar

Boyutlar

Anket ifadeleri

Andreassen (1999)

Bastaki olumsuz
duygu, Tatmin,

Su andan itibaren 6niimiizdeki y1l boyunca X isletmesinin
tiiketicisi olmaya devam etmenizin veya etmemenizin olasilig

Orgiitsel imaj. nedir?
Bir arkadasinizin X isletmesiyle ilgili sizden tavsiye
istediginde bu kisiye X isletmesini tavsiye etme veya etmeme
olasiliginiz nedir?
Biong (1993) Tatmin Isletmeniz konu bakkalin tedarikgisi olarak devam etmeyi
hangi seviyede istiyor?
Chaudhuri (1999) Marka tutumlari Marka Sadakati
marka sadakatine Ben bu markaya bagliyim.

yol agar

Bu markaya diger markalara 6dedigimden daha yiiksek fiyat
O0demeye raziyim.

Bu markayi digerlerine tavsiye ederim.

Satin Alma Niyeti

Bu markayi satin almay1 devam ettirme niyetindeyim.

Bu markayi bir daha gazli igecek satin alacagimda satin alirim.

Cohen ve Houston
(1972)

Tatmin sadakati
belirler

Ankete katilanlara satin alma sikliklar1 sorulmus ve goreceli
olarak daha sik satin alinan veya istikrarli alinan markalara
kars1 sadakat gelistirildigi varsayilmis.

Day ve Deutscher
(1982)

Marka
farkindaliginin
marka sadakati
lizerine etkisi

Arkadasiniza konu markanin paranizin en iyi karsilig
oldugunu mu, en iyisi olmadigini ama iyi degerde oldugunu
mu, iyi degerde olmadigin1 mi yoksa satin almay1 diisiinmeye
bile degmeyecegini mi sdylerdiniz?

Johnson, Herrmann
ve Huber (2006)

Algilanan deger
marka sadakatine
yol agar.

Satin alma niyeti ve digerlerine tavsiye etme

Bir dahaki sefere kesinlikle ayni cep telefonunu alirim.

Cep telefonumu kaybetsem yine aynisini alirim.

Herhangi bir cep telefonunu parasiz alma imkanim olsa yine
aynisini alirdim.

Cep telefonumu digerlerine tavsiye ederim

Cep telefonum hakkinda diger insanlarla konusurum.

Lam (2007)

Hofstede’in
kiiltiirel boyutlar

Tekrar tekrar satin aldigim markalar var.
Begendigim bir markay1 buldugumda ona baglanirim.
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Satin aldigim markalar1 diizenli olarak degistiririm.

Lee ve Back (2008)

Tatmin, marka
giivenini etkiler,
marka giiveni
marka sadakatini
etkiler.

Kendimi CHRIE konferansina sadik hissediyorum.
CHRIE konferansina katilmaya devam edecegim.
CHRIE konferansiyla degerli bir iliski siirdiirmeye bagli
durumdayim.

Lichtenstein vd.
(1990)

Kupon egilimi ve
deger

Genelde her zaman satin aldigim markalar1 satin alirim.
Incelenen iiriin kategorisinde, ayn1 markay1 satin alma oraniniz

farkindaligi nedir?
Peter ve Ryan Risk, (Kaybin Markalarin en ¢ok tercih edilenden en az tercih edilene dogru 7
(1976) bliytikligi ve noktali tek bir madde ile marka tercihleri sorulmus.

kaybin 6nemi)

Siralanmasi istenmis.

Reynolds ve Beatty
1999)

X magazasina ¢ok sadigim.

X magazasina bagliyim.

Kendimi X magazasina sadik gérmiiyorum. (T)

Gelecekte X magazasinda aligveris yapmay1 planlamiyorum.
(M.

(Ayn1 sorular satici i¢in de sorulmusg)

Rundle-Thiele
(2005)

Bu perakendeciden daha fazla sarap satin alma olasiliginiz
nedir?

Bu sarap perakendecisinden ihtiyag¢larinizin biiyiik kismini
karsilama olasiliginiz nedir?

Bir daha saraba ihtiya¢ duydugunuzda yine ayni
perakendeciden alma olasiliiniz nedir?

Bu perakendeciyi diger alkollii i¢kiler i¢in kullanma
olasiliginiz nedir?

Bu perakendeciyi arkadaslariniza ve akrabalariniza tavsiye
etme olasiliginiz nedir?

Bu perakendeciye akliniza gelen yeni fikirleri veya tavsiyeleri
sOyleme olasiliginiz nedir?

Schneider ve
Bristow (2007)

X takimina sadakatinizi nasil siniflandirirsiniz?
Kendinizi sadik X takimi taraftar1 olarak goriiyor musunuz?

Smith ve Swinyard
(1983)

Bilgiye tepki
modeli.

Bilgi kaynagi
>Bilginin
Kabulii>Kavrama>
Etki

>Arzu

Ankete katilanlara konu {irlinii tek paket halinde satin alma
olasiliklar1 sorulmus

Ankete katilanlara yeni markay1 magazadan veya otomatik
makinelerden satin alma olasiliklar1 sorulmus

Bir kutu X’i indirimli fiyatindan satin alma olasiliginiz nedir?
Bu calismaya katildiginiz i¢in size (deneyde kullanilan)
istediginiz tirlinleri paket bagina

20 sente verebiliriz. Eger paketini 20 sente satin almak
isterseniz ¢ikista listeye isminizi ve kag paket almak
istediginizi belirtiniz.

Sproles ve Kendall
(1986)

NA, amag marka
sadakatini
incelemek degil,
tiketicileri
siniflandirmak.

Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim var.
Begendigim bir {iriin veya marka bulursam onu birakmam.
Her defasinda ayn1 magazaya giderim.

Satin aldigim markalar1 diizenli olarak degistiririm.

Suh ve Yi (2006)

Tatmin, marka
tutumlariyla birlikte
marka sadakatini
etkiler. ilgilenim
aracidir.

Marka sadakatini 6l¢mek i¢in ankete katilanlara Likert tipi
6lcekte markay1 satin alma olasiliklar1 ve markay1 tavsiye etme
olasiliklar1 sorulmus.
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Jacoby (1971) Kalite Farkli markalarin kaliteleri arasinda farkliliklar vardir. Farkl
kek karisimi markalari arasinda kalite farkliligi oldugunu ne

derecede hissediyorsunuz?

alabileceginiz sadece asagida listelenmis ikili markalar
oldugunu varsayin. Her bir ¢iftten hangi markay1 satin
alacaginizi belirtin.

Kaynak: Demir, M. O., 2012: 74-75-76.

2.6.3. Karma Sadakat

Davranigsal yaklagim, miisterinin bir markay1 satin alma nedenini, tutumsal
yaklagim ise satin alma davranisini 6lgme konusunda yetersiz kaldigindan bazi
aragtirmacilar her iki 6l¢iim yontemini de birlestirecek “birlesik 6l¢im yontemleri”

gelistirme yoluna gitmistir (Tokmak, 2014: 36-37).

Davramissal ve tutumsal marka sadakati Olgeklerini tek baslarina
kullanimlarinin yol agtigi sorunlara ¢6ziim olmasi i¢in her iki yaklasim beraber
kullanilmaya baslanmistir. Ciinkii tiiketicilerin tekrar satin alma davranis1 gosterirken

psikolojik bir bagdan ziyade mevcut satin alma bigemlerini koruma egilimleridir.

Tiiketicilerin bir markay1 isteyerek mi yoksa kisitlardan dolayr mi1 satin
aldiklart bilinemeyeceginden, birgok yazar (Duwors ve Haines, 1990; Jacoby ve
Chestnut, 1978; Stern, 1997) hem davranigsal hem de tutumsal bakis agilarin
kullanarak marka sadakati 6l¢egi gelistirmeye calismiglardir. Bu g¢alismalar marka
sadakatini sadece tekrar satin alma olarak ele almamis, ayni zamanda marka
sadakatine belirli bir markaya yonelik olan ¢ok-boyutlu kavramsal tutumlarin sonucu
olarak yaklasmislardir. Jacoby ve Kyner’in (1973) tanimiyla sadakat; “bir veya daha
fazla alternatif hakkinda ve psikolojik siire¢lerin sonucu olan zamana yayilmis olarak
ifade edilen onyargili davranigtir.” Tiiketicilerin tutumlara dayanan tutarli satin alma

davranisi gostermeleri beklenir.

Marka sadakati Olciilmek isteniyorsa hem davranigsal hem de tutumsal
yaklasimla Sl¢iilmelidir. Her iki bakis acisinin eksik yonlerini gidermesi bakimindan

karma yaklasim mantigiyla yapilan dl¢timler, etkili sonug verebilmektedir.
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Tablo 12. Karma Marka Sadakati Olcekleri

Yazar Boyut Olcek Maddeleri
Sheth ve Risk Tutumsal: Kisisel bakim {iriinlerini kullandiklar1 zaman
Venkatesan hissettikleri riski derecelendirmeleri istenmis. Ayrica bu
(1968) triinleri satin almak i¢in katlanacaklari ¢abay1
derecelendirmeleri istenmis.
Davranissal: Ust iiste iki kere satin alma.
McConnell Kalite (fiyat | Davranigsal: Ayni markay arka arkaya 4 kez satin alma.
(1968) kalitenin Marka sadakatinin giicii fiyat indirimine kars1 koyma ile
isareti) Olciilmiis.
Tutumsal: Markaya 1 ile 5 arasinda derecelendirmeleri
istenmis. Bir kasa bira kazanacak olsalar hangi markayi tercih
edecekleri sorulmus. (Amag kalite-fiyat iliskisini bulmak).
Baglilik Davranigsal: Incelenen dénemde X markasinin belirli bir
Day (1969) tiiketici tarafindan satin alinma orani
Tutumsal: Markaya kars1 olumlu tutum.
I markasinin satin alinmalarinin i markasina olan tutuma orani
olarak tanimlanan sadakat indeksi (Li=P(Bi/A1))
tanimlanmugtur.
Jacoby ve NA Tutumsal: Tercih edilen marka
Kyner Davranigsal: En tercih edilen markanin satin alma orani
(1973) Gergeklesen davranis ile satin alma niyeti kargilagtirilmus.
Newman ve Tatmin Dayanikli tiikketim esyalarinda marka sadakatini 6l¢miistiir.
Werbel (1973) - Derecelendirme satin alma 6ncesi bilgilere dayanan bir dizi
s0zlii soruya dayanir.
NA Son ti¢ satin alimdaki markanin satin alinma siklig1.
Bonfield (1974) Davranigsal Niyet: Bir daha Y kategorisindeki bir iiriine ihtiyag¢
duyarsam X markasini satin almaya niyetliyim.
Besleyici bir yemek yedim. (Gliglendirici 6ge)
Besleyici bir yemek yemek benim igin iyidir.
Benim i¢in 6nemli insanlarin ¢ogu benden X markasini almami
ve tilketmemi bekliyor.
Benim i¢in 6nemli birgok insanin benden yapmami bekledigini
yapmaya1 istiyorum.
Ankete katilanlara bir sonraki satin alimda
X markasini satin alma olasiliklar sorulmus.
Ankete katilanlara markayi satin alma ve kullanmayla ilgili
kisisel duygular1 sorulmus.
Marka Davranigsal: Tiiketici Sadakat endeksi ii¢c degiskene gore
Farr ve Hollis farkindaligi hesaplanir;
(1997) ve imaj1 1- Markay1 satin almayi diisiinme olasiliklari,
tutumsal 2- Dogal marka sadik veya fiyata duyarli olmalar1 olasiligi,
marka 3- Marka biiyiikliigii 6l¢iitii (markay1 son satin alimlarinda
sadakatine alanlarin orani)
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yol agar.

Tutumsal: Marka farkindaligi ve imaj 6l¢iimlerine dayanan
Marka Piramidi.

Fournier ve
Yao
(1997)

Marka-
tiketici
iligkisi

Marka sadakatini hem tutumsal hem de davranissal olarak
6lecmek i¢in 3 yol izlenmis:

1- Ankete katilanlar kendilerinin “kullandiklar1 hangi
markalarla ilgilendiklerini” belirtmis.

2- En sik kullandiklar kahve markasini satin alimlarinin
dagilimina gore belirtmisler.

3- Repertuarlarindaki markalar arasindan gii¢lii
begenme/tercihleri olan markay1 belirtmisler.

Macintosh ve
Lockshin
(1997)

Magazaya kars1 tutum (2 madde), Satin Alma Niyeti (2
madde), magazadan satin alimlarin orani

Pritchard,
Havitz

ve Howard
(1999)

Baglilik

Tutumsal: Kendimi X hava yolunun sadik bir tiiketicisi olarak
gorilyorum.

Tekrar ugmam gerekse baska havayolunu tercih ederim.

X havayollari ile ugmaya ¢alisirim ¢iinkii benim i¢in en iyi
tercihtir.

Bana gore X havayollar1 da diger havayollariyla aynidir.
Davranissal: Satin alma orani

Son 12 ayda kag kez X ile ugtunuz.

Son 12 ayda kag kez ugtunuz.

Sadakat=D/T (1 tam sadik)

Ganesh, Arnold
ve Reynolds
(2000)

Tatmin ve
tatminsizlik

Bankami arkadaslarima ve akrabalarima kesinlikle tavsiye
ederim.

Bankam hakkinda arkadaslarima ve akrabalarima olumsuz
yorumlarda bulunurum.

Yakin gelecekte bankamin sundugu hizmetleri daha fazla
kullanma niyetindeyim.

Eger bankam hesap isletim {icretlerimi arttiracak olursa
bankamin Tiiketicisi olmaya devam ederim.

Eger rakip banka hizmetleri i¢in daha iyi fiyat veya indirim
Onerirse o bankaya gecerim.

Bu mahallede yasadigim miiddetce bagka bir bankaya
gececegimi diiglinmiiyorum.

Sadakati 6lgen 6 soru iki faktorde toplanmis. Markayi tavsiye
eden ve daha fazla satin almak isteyenler Aktif sadik, fiyata ve
sahsi ¢ikari1 i¢in satin almaya devam edenler pasif sadik olarak
alinmis. Sonra her iki faktor diskriminant fonksiyonuna dahil
edilmistir.

Ji (2002)

Marka-
Tiketici
iliskisi

Tutumsal: Cocuklara hikaye anlatma yolu ile idiografik
analizle yapilmustir.

Davranigsal: Ebeveynlere ¢cocuklarin gercekteki marka
kullanimlar1 ve markaya maruz kalmalar1 sorulmus.
Davranissal gostergeler tutumlarin dogrulugunu kanitlamak
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icin kullanilmgtir.

Russell- Tatmin, Tutumsal: Tercih ettigim markay1 satin almam; kotii-iyi,

Bennett, ilgilenim. olumsuz-olumlu, istenmeyen-istenen (7 noktali semantik),

McColl- Tatmin ve Digerlerine tercih ettigim telefon rehberini tavsiye ederim.

Kennedy ilgilenim (Kesinlikle katiliyorum, kesinlikle katilmiyorum) Tercih

ve Coote (2007) | tutumsal ettiginiz markaya baglilik seviyeniz.

sadakatini Davranigsal: Tercih edilen markaya yapilan harcamalar /
belirler, Kategorideki tiim markalara yapilan harcamalar.
tutumsal

sadakat

marka

sadakatine

goturur

Jarvis ve Jacoby ve Olson’1n (1970) yaklasimina benzer bir yaklagim ile

Wilcox marka sadakatinin tutumsal bileseni incelenmistir.

(1976) Sadakati marka farkindalig1 indeksi tarafindan tanimlanmis
reddedilen markalarin kabul edilen markalara oram olarak
tanimlamustir.

Selin, Howard, Sadakatin davranigsal boyutu satin alinma orani ile

Udd ve Cable Ol¢iilmiistiir.

(1988) Programin tutumsal boyutu, baglilik

Backman ve llgilenim Davranissal boyut satin alma oranina benzer bir yaklagimla

Crompton Olciilmiistiir. Birlesik sonuglar golf veya tenise bagli (devoted)

(1991) katilimcilarin oraninin golf veya tenise olan tutumlarina
boliinmesiyle bulunmusgtur.

Bloemer ve Tatmin Tatmin diizeyi %0-100 arasinda degisen bir oran ile

Kasper (1995) Ol¢tilmiistiir.

Bir sonraki satin alimda ayni1 markay1 satin alma Gansi yine
%0-100 aras1 bir oranla bulunmugtur. Baglilik, marka sadakati
olarak alinmugtir.

Baglilik skoru ile satin alma davranisi skoru carpilarak gercek
marka sadakati olarak adlandirilmis.

Baldinger ve NA Davranigsal: Pazar payini, pazara niifuzu ve her iki veri

Rubinson toplama siirecindeki ihtiyaglarin payini 6lgmiislerdir.

(1996, Tutumsal model lojit regresyon modeline dayanmaktadir.

1997) Bagimli dl¢iim, bir markay: satin alma olasiliginin

fonksiyonudur ve bagimsiz degiskenler tiim tutumlar igerisinde
bir markaya olan olumlu/olumsuz tutumlarin
derecelendirmesinin sonucudur.

Kaynak: Demir, M. O., 2012: 79-80-81-82.
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UCUNCU BOLUM

KUSAKLARIN MARKA BAGLILIGINDA ASK MARKALARININ ROLU
UZERINE BIiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin yas kusaklarina gore marka aski ve
marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri iizerine yapilan uygulama ve sonuglari
ele alinmistir. Bu amagla farkli yas kusaklarina mensup tiiketiciler iizerinde anket
yontemi kullanilarak bir saha ¢alismasi yapilmis ve marka aski ve marka sadakati
kavramlar1 hakkindaki degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelerin kusaklara gore

farklilik gosterip gostermedigi arastirilmastir.

1. ARASTIRMANIN ONEMIi

Glinlimiizde artan iiriin alternatifleri ile miisteri ihtiya¢ ve beklentileri bu
ihtiyaclarin karsilanmasini amaglayan pazarlama kavrami ve stratejilerinin dneminin
gittikge artmasina neden olmustur. Markalagma ise pazarlama stratejisinin en 6nemli
amacidir ve pazarlama stratejisi ¢ercevesinde degerlendirilmelidir. Marka,
tiketicilerin iiriin hakkinda bilgi edinmesini saglayan Onemli bir iletisim araci
olmasimin yani sira, tiiketicilerin iiriinlere istek ve beklentileri dogrultusunda ulagma
imkani saglamakta ve satin alma karar siirecinde yardimci olmaktadir (Sé6nmez A.T,
2015: 96). Isletmeler de markanin bu yénlerini kullanarak kendine sadik miisteriler
yaratmayi, bu yolla da hem pazar liderligini hem de rekabet avantajini elinde
bulundurmay1 amaglamaktadir. Tiim bunlar bir araya getirildiginde farkli yas
kusaklarma mensup tiiketicilerin tiiketim davranislarinda da farkli yapilara sahip
olmalar1 beklenmektedir. ilgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin marka ve marka
ile ilgili kavramlar1 degerlendirmeleri kapsaminda yapilan bir¢ok arastirma oldugu
goriilmektedir. Ozellikle marka kavramlari ve birbirleri ile olan iliskileri iizerine ¢ok
sayida aragtirma mevcuttur. Yapilan calismalar incelendiginde, konu hem marka
sahipleri hem de isletmeler acisindan yani iki yonli olarak ele alindig:
goriilmektedir. Konuyu tiiketici acisindan ele alan ¢aligmalarda tiiketici gruplar yas,
cinsiyet, egitim diizeyi gibi demografik faktorlerle bdliimlendirilmistir. Bu
aragtirmada ise, farkli olarak tiiketici gruplari mensup oldugu yas kusaklarina gore

kategorize edilerek ele alinmistir. Ayrica literatlirde nispeten yeni bir konu olan

55



marka aski kavrami hakkinda marka kisiligi, marka sadakati ve marka kavrami kadar
calisma olmadigi, goriilmektedir. Bu arastirmada yas kusaklarinin marka aski ve

marka sadakati kavramlari tizerindeki degerlendirmeleri 6l¢timlenmistir.

Tim bunlar bir arada ele alindiginda, arastirmanin hem tiiketicileri yas
kusaklarina gore boliimlendirerek ele almasi, hem de yerli literatiirde ¢ok kisith

calisilmig marka aski kavramini kapsamasi agisindan 6nem tasidigt sdylenebilir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Kusaklar ile ilgili yapilan ¢aligmalar, farkli kusaklara mensup olan kisilerin
bir takim kisilik 6zelliklerinin, davranis kaliplarinin, is gérme yontemlerinin, kariyer
algilarinin, teknoloji ile iligkilerinin vb. farklilagtigin1 ortaya koymustur. Farkli
kusaklara mensup kisilerin gesitli 6zelliklerinin farklilagmasinin sebepleri olarak,
yetistikleri donemin sosyal, ekonomik, teknolojik kosullar1 dikkate alinmaktadir.
Kisilerin kisilik 6zelliklerinin ve davranigsal kaliplariin sekillenmesinde genetik ve

cevresel faktorlerin oldukga etkili oldugu goriilmektedir.

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin marka kavramlart (marka agki ve marka
sadakati) hakkindaki degerlendirmelerini ve bu degerlendirmelerin kusaklara gore

farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Tanimlayici nitelik tagiyan bu arastirmada anket yontemi kullanilarak birincil
veriler toplanmistir. Bu amagla Afyonkarahisar ili sehir merkezinde yasayan X, Y ve

Z kusagina yer alan tiiketicilere yonelik bir anket uygulamasi yapilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Tiiketicilerin  yas kusaklarina goére marka kavramlart hakkindaki
degerlendirmelerinin Gl¢iilmesi amaglanan bu arastirmada, karsilastirma yapmaya
olanak saglayabilmek i¢in katilimcilardan tek bir sektor lizerinden degerlendirme
yapmalar1 istenmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin marka aski ve marka sadakati
degerlendirmeleri hem istendigi anda bulunmayan, 6zel kullanim amaglart igin
alinmasi bakimidan begenmeli mal sinifina girebilen, hem de tiiketicilerin satin

almak i¢in yogun caba harcadiklari, yiiksek fiyatli, kendine 6zgii 6zellikleri olmasi
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bakimindan 6zellikli mal sinifina girebilen telefon sektorii agisindan ele alinmistir.
Arastirma, Afyon ili Merkez ilgesinde yasayan tiiketiciler iizerine yapilmistir. Bagka
bir ifade ile arastirmanin alan olarak sinir1 Afyon ili Merkez ilgesidir. Arastirma,
tiikketicilerin marka kavramlari (Marka Aski, Marka Sadakati) degerlendirmeleri ile
ilgilidir. Marka ve ilgili kavramlar1 bilindigi tizere soyut ve 6zelde degerlendirilmesi
zor kavramlardir. Bu nedenle arastirma sonucu elde edilen degerlendirmelerin
subjektif deger tagimasi arastirmanin en Oonemli kisitidir. Ayrica degerlendirmenin
sadece telefon sektorii lizerinden yapilmasi ve Afyon ili sehir merkezinde yapilmasi

da diger 6nemli kisitlaridir.

Marka ve marka kavramlar ile ilgili literatiirde birgok ¢aligma mevcuttur.
Ikinci boliimde bahsedilen marka ile ilgili kavramlar arastirmalara konu olmustur.
Fakat bahsedilen bu kavramlarin tamamini kapsayacak bir ¢alisma yapmak miimkiin
olmadigindan ¢aligmalar, arastirmacilarin sectigi kavramlari kapsamaktadir. Bu
calismada da marka kavramlari i¢erisinden marka aski ve marka sadakati kavramlari
lizerinden bir arastirma yapilmistir. Arastirmada tiiketiciler mensubu olduklar1 yas
kusaklarina gore boliimlendirilerek degerlendirilmistir. Yas kusaklar1 X kusagi, Y
kusag1 ve Z kusagi olmak tizere li¢ grupta ele alinmaktadir. Bu aragtirmada belirlenen

orneklem cergevesi X, Y ve Z kusag: liyelerinden olusmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Bu arastirmada daha onceden tiiketicilerin marka kavramlar1 hakkindaki
degerlendirmeleri ilizerine yapilmis ¢alismalarin modelleri incelenmis, kusaklar ile
ilgili literatlirde yer alan kusaklara iliskin genel 6zellikler ve farkliliklar ¢ergevesinde
hareket edilmistir. Bu ¢alisma, kusaklarin marka aski ve marka sadakati hakkindaki
degerlendirmelerini belirlemek, yapilan degerlendirmelerin kusaklar arasinda bir
farklilik gosterip gostermedigini ve kusaklardaki marka askinin marka sadakatine
aracilik roliinii 6l¢mek amaciyla yapilmistir. Marka aski ve marka sadakati

Olceklerine bagli olarak aragtirmanin modeli Sekil 5'deki gibi sekillendirilmistir.
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Sekil 5. Arastirmanin Modeli

AFYONKARAHISAR iLI SEHIR MERKEZINDE
YASAYAN TUKETICILER
MARKA
ASKI
KUSAKLAR DEMOGRAFIK
_ DZELLIKLER
X Kusagi 0 MARKA
Y Kusagr | Cinsiyet < .
Z Kusagl Medeni Durum SADAKATI
Aylik Gelir
Egitim Durumu

Arastirma modelinin amaci, kusaklarin marka aski ve marka sadakati
hakkindaki degerlendirmelerini belirlemek, yapilan degerlendirmelerin kusaklar
arasinda ve demografik ozelliklerine gore bir farklilik gosterip gdstermedigini tespit
etmektir. Bu amacgla, hedeflenen degerlendirmeye ulasabilmek i¢in asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

ONEMLI! Bu arastirmadaki hipotezler yokluk hipotezi olarak

olusturulmustur.

Hedeflenen degerlendirmeye ulasabilmek igin oOlusturulan hipotez ve alt

hipotezler su sekildedir:

H1 Marka askinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

yoktur.

e H1la X kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati {izerinde anlamli
bir etkisi yoktur.
e H1b Y kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati tizerinde anlaml

bir etkisi yoktur.
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e HIlc Z kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati tizerinde anlamli

bir etkisi yoktur.

H2 Cevaplayicilarin cinsiyete gore marka aski boyutlarimi algilamalarinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H3 Cevaplayicilarin cinsiyete gore marka sadakati boyutlarini algilamalarinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H4 Tiiketicilerin marka aski boyutlar1 hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore

farklilik gostermemektedir.

e HA4a Tiiketicilerin tutku odakli davranis boyutu hakkindaki degerlendirmeleri

kusaklara gore farklilik gostermemektedir.

e H4b Tiketicilerin pozitif duygusal bagliik boyutu hakkindaki

degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik géstermemektedir.

e HA4c Tiiketicilerin siireklilik boyutu hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara

gore farklilik gdstermemektedir.

e HA4d Tiiketicilerin hatiralar boyutu hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara

gore farklilik gdstermemektedir.

e Hd4e Tiketicilerin hayal kurmak boyutu hakkindaki degerlendirmeleri

kusaklara gore farklilik gostermemektedir.

H5 Tiiketicilerin marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore

farklilik gostermemektedir.

H6 X kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

e Ho6a X kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu cinsiyetlerine gore
farklilik gostermemektedir.

e H6b X kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gostermemektedir.

e H6c X kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.
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H6d X kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.
H6e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermemektedir.

H7 X kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 medeni durumlarina gore farklilik

gostermemektedir.

H7a X kusag tiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H7b X kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H7c X kusag tiiketicilerinin stireklilik boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

H7d kusag: tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni durumlarina gore farklilik
gostermemektedir.

H7e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni durumlarina gore

farklilik géstermemektedir.

H8 X kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 gelire gore farklilik

gostermemektedir.

HB8a X kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

H8b X kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu gelire goére
farklilik gostermemektedir.

H8c X kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

H8d kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

H8e X kusagi tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.

H9 X kusagi tiiketicilerinin marka agki boyutlar1 egitime gore farklilik

gostermemektedir.
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H9% X kusagi tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu egitime gore
farklilik gostermemektedir.

H9b X kusagi tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu egitime e gére
farklilik gostermemektedir.

H9c X kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

HO9d kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

H9% X kusag tliketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime goére farklilik

gostermemektedir.

H10 Y kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

H10a Y kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gdstermemektedir.

H10b Y kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gdstermemektedir.

H10c Y kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

H10d Y kusag: tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

H10e Y kusag: tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermemektedir.

H11 Y kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 medeni durumlarina gore farklilik

gostermemektedir.

Hlla Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.
H1lb Y kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu medeni
durumlarina gore farklilik gostermemektedir.
H1llc Y kusag tliketicilerinin siireklilik boyutu medeni durumlarina gore

farklilik gostermemektedir.
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H11ld Y kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni durumlarina goére
farklilik géstermemektedir.
H1lle Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni durumlarina gore

farklilik gostermemektedir.

H12 Y kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 gelire gore farklilik

gostermemektedir.

H12a Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.

H12b Y kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.

H12c Y kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

H12d Y kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

H12e Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.

H13 Y kusag tiketicilerinin marka aski boyutlar1 egitime gore farklilik

gostermemektedir.

H13a Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu egitime gore
farklilik gostermemektedir.

H13b Y kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu egitime ¢ gore
farklilik gostermemektedir.

H13c Y kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

H13d Y kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

H13e Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime gore farklilik

gostermemektedir.

H14 Z kusagi tiliketicilerinin marka aski boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.
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H14a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu cinsiyetlerine gore
farklilik gostermemektedir.

H14b Z kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gostermemektedir.

H14c Z kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

H14d Z kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

Hl4e Z kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermemektedir.

H15 Z kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 medeni durumlaria gore farklilik

gostermemektedir.

H16

H15a Z kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H15b Z kusagi tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H15c Z kusag: tiiketicilerinin siireklilik boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

H15d Z kusag: tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

H15e Z kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni durumlarina goére

farklilik gostermemektedir.

Z kusag tiketicilerinin marka aski boyutlar1 gelire gore farklilik

gostermemektedir.

H1l6a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.
H16b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu gelire goére
farklilik gostermemektedir.
H16c Z kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.
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H16d Z kusag: tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.
H16e Z kusag: tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.

H17 Z kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 egitime gore farklilik

gostermemektedir.

H1l7a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu egitime gore
farklilik gostermemektedir.

H17b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu egitime e gore
farklilik gostermemektedir.

H17c Z kusag tiiketicilerinin stireklilik boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

H17d Z kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

H17e Z kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime gore farklilik

gostermemektedir.

H18 X kusag tiiketicilerinin marka sadakati demografik o6zelliklere gore farklilik

gostermemektedir

H18a X kusag: tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir

H18b X kusag: tiiketicilerinin marka sadakati medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir

H18c X kusag1 tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore farklilik
gostermemektedir

H18d X kusag tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore farklilik

gostermemektedir

H19 Y kusag tiiketicilerinin marka sadakati demografik o6zelliklere gore farklilik

gostermemektedir.

H19a Y kusag: tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir
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e HI19b Y kusagi tiiketicilerinin marka sadakati medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir

e HI19c Y kusag tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore farklilik
gostermemektedir

e H19d Y kusag tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore farklilik

gostermemektedir

H20 Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermemektedir

e H20a Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir

e H20b Z kusagi tiiketicilerinin marka sadakati medeni durumlarina gore
farklilik géstermemektedir

e H20c Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore farklilik
gostermemektedir

e H20d Z kusagi tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore farklilik

gostermemektedir

3.3. ANA KITLE VE ORNEKLEMIN BELIRLENMESI
Arastirmanin ana kiitlesini Afyonkarahisar ilinde yasayan X,Y ve Z kusagindaki
tilketiciler olusturmaktadir. Afyonkarahisar ilinde 2018 adrese dayali niifus sayimina

gore 725,568 kisi yasamaktadir.

Kline (1994), giivenilir faktorler ¢ikartmak i¢in 200 kisilik 6rneklemin genellikle
yeterli olacagini, faktdr yapisinin agik ve az sayida oldugu durumlarda bu rakamin
100'e kadar indirilebilecegini, ancak daha 1yi sonuglar i¢in daha biiyiik 6rneklemle
¢alismanin yararl olacagini vurgulamaktadir. Cok degiskenli analizin kullanilacagi
bir arastirmada Orneklem hacmi, ¢alismadaki degisken sayisinda birkag kat fazla
olmas1 gerektiginden, marka aski 6lgegi 22 sorudan olustugu i¢in 6rneklem hacmi
220 olarak belirlenmistir (Ozyer, 2015: 66). Bu rakamn iistiine ¢ikilmak istenildigi
i¢cin 312 kisiye anket uygulanmistir.
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3.4. VERI TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Arastirmada birincil veri toplama araglarindan anket yontemi kullanilmigtir.
Anket formunun uygulandig: kisiler ile yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Gelistirilen
anket formu uygulamaya ge¢meden once Afyonkarahisar ilinde yasayan Ornek
kitlenin 6zelliklerini tasiyan 50 kisiye pilot uygulama gergeklestirilmistir. Burada
ankete verilen cevaplarin niteliginden ¢ok ankette yer alan ifadelerin anlasilip
anlasilmadig tizerinde durulmustur. Arastirmada gilivenilirligi tespit etmek amaci ile
Cronbach Alfa katsayis1 kullanilmistir. Yapilan pilot ¢alisma sonucu anketin
giivenilirligi ol¢iilmiis olup Cronbach Alfa degeri 0,87 bulunarak anket sorularmnin
giivenilir olduguna kanaat getirilmistir. Anket ile veri toplama yontemi olarak yliz
yiize anket tercih edilmis olup, veriler yiiz ylize anket metodu ile toplanmistir.
Calismada kullanilan anketler, Afyonkarahisar ilinin farkli yerlerinde (alisveris
merkezleri, kafeler, beyaz esya sektorii, hastane, yerel isletmeler, park ve piknik
alanlar1) yasayan X, Y ve Z kusagi tiiketicilerine dagitilmistir. Caligsma ilk olarak 312
kisiye uygulanmistir toplanan anketler igerisinden eksik ve hatali anketler
cikarildiktan sonra, toplam kullanilabilir anket sayis1 300 olarak belirlenmistir.

Dolayisiyla bundan sonraki analizlere 300 anket ile devam edilmistir.

3.5. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Tiiketicilerin kugsaklara gére marka aski ve marka sadakati degerlendirmelerini

belirlemek amaciyla olusturulan anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde anketi dolduran katilimcilarin dogum tarihi, cinsiyeti, medeni
durumu, ortalama aylik geliri ve egitim diizeyini kapsayan demografik bilgilerine yer

verilmistir.

Ikinci boliimde katilimeidan telefon markalarindan 6nem verdigi ilk ii¢ tanesini
siralamasi istenmistir ve anketin geri kalanin1 doldururken belirttigi telefon markalari
i¢in doldurmasi istenmistir. Uglincii béliimde ise, marka aski ve marka sadakati ile
ilgili dlgekler yer almaktadir. Burada marka agki ile ilgili 22, marka sadakati ile ilgili

8 adet ifade yer almaktadir. Katilimcilardan bu ifadelere katilma derecelerini

1- Kesinlikle Katilmiyorum,
2- Katilmiyorum,

3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
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4- Katiliyorum,
5- Kesinlikle Katiliyorum seklinde agirlhiklandirilmis 5°li Likert dlgegine gore

belirtmeleri istenmistir.

Arastirmada tiiketicilerin marka sadakati degerlendirmelerini 6lgmek i¢in Halim,
E. H., (2006) The Effect of the Relationship of Brand Trust and Brand Affect on
Brand Performance: An Analysis from Brand Loyalty Perspective (A Case of Coffee
Instant Product in Indonesia) isimli c¢aligmadan alinan marka sadakati Olcegi
kullanilmistir. Bu 6lcek sekiz sorudan olusmaktadir. Ik dérdii tutumsal sadakati,
ikinci dort tanesi ise davranigsal sadakati ifade etmektedir. Bu sekiz ifade asagida

belirtilmistir.

e Kendimi bu markaya adarim.

e Baska marka secenekleri olsa bile bu markay1 degistirmem.

¢ Bu markaya sahip olmak icin diger markalardan daha fazla para 6demeyi
goze alirim.

e Her zaman bu markay1 kullanacagim.

e Bu markay1 gelecekte de satin alacagim.

e Bu markay1 satin alma istegimi hep siirdiirecegim.

e Bu markay: satin almayi siirdiirmek istiyorum.

e Bir¢ok baska marka alternatifi olsa da bu markayi satin almay siirdiirecegim.

Arastirmada tiiketicilerin marka aski degerlendirmelerini 6l¢gmek i¢in Brand
love: conceptualisation and measurement (Albert, Noel, Dwight Merunka, and Pierre
Valette-Florence, 2009) isimli ¢alismadan alinan 6lgek kullanilmistir. Marka agki ile
ilgili 6lcek 22 sorudan ve 7 boyuttan olusmaktadir. Bu 22 ifade boyutlar ile birlikte
asagidaki Tablo 13°de verilmistir.
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Tablo 13. Marka Aski Olgegi Maddeleri

FAKTOR OGELER

BENZERSIZLIK Bu marka 6zeldir.

Bu marka benzersizdir.

Bu markay1 satin alarak zevk alirim.

MEMNUNIYET . — .
NUN Bu markanin yeni tiriinlerini kesfetmek bana zevk verir.

Bu markayi kullanirken ger¢ek anlamda zevk alirim.

Bu markay1 kullanmak beni hep mutlu eder.

Marka ile sicak ve rahat bir iliski kurabilirim.

SAMIMIYET Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin hissediyorum.

Bu markaya hayatimda ¢ok deger veririm.

Benim i¢in bu markayla olan iliskimden daha 6nemli higbir

IDEALLESTIRME
sey yoktur.

Bu marka benim i¢in yiicedir.

Bu marka benim igin idealdir.

Bu markanin bana yillarca eslik edecegini hissediyorum.
SUREKLILIK

Uzun zamandir bu markay1 kullaniyorum.

Uzun zamandir bu markay1 degistirmedim.

Bu marka benim i¢in 6nemli birini hatirlatiyor.

HATIRALAR Bu marka bana ge¢misteki anilarimi hatirlatiyor.
(¢ocukluk,ergenlik..)

Bu markay1 hayatimin baz1 6nemli olaylar ile

iliskilendiririm.

Bu marka benim i¢in bir ideale karsilik geliyor
HAYAL KURMAK

Bu markay1 uzun zamandir hayal ediyorum

Bu marka benim igin bir ¢ocukluk hayalidir.

Bu markaya sahip olmay1 hayal ediyorum ya da ettim.

Anket uygulamast 1 Aralik 2018 — 31 Ocak 2019 tarihleri arasinda
yapilmistir. Kota 6rnekleminin siniflarin1 olusturan her kusak i¢in yeterli miktarda
anket toplanmis, hatali ve eksik olan 12 anket formu degerlendirme dis1 birakildiktan

sonra 300 adet anket formu degerlendirmeye alinmistir.
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3.6. VERI ANALIZINDE KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER
Arastirma sonucunda elde edilen verilere aragtirmanin amacina uygun olacak

bicimde, SPSS 21.0 (Statistical Package for Social Science) paket programi

kullanilarak ¢esitli istatistik analizler uygulanmistir. Arastirmada kullanilan analizler

sunlardir:
» Olgeklerin giivenirligini test etmek icin giivenirlik analizi (Cronbach's Alfa),
» Marka sadakati ve marka aski boyutlarin1 tespit etmek iizere Faktor analizi

* Marka sadakati ve marka aski boyutlarinin birbirine etkilerini anlamak i¢in Coklu

Regresyon analizi

* Faktorlerin demografik gruplara gore karsilastirma analizi icin Mann-Whitney U
Testi,

» Ikiden fazla grubun degiskenlerini karsilastirmak icin Kruskal-Wallis H Testi

» Kruskal-Wallis H Testi sonrasinda farkliliklar1 belirlemek {izere parametrik

olmayan Bonferroni Metodu (Nonparametrik Dunn’s Metodu) kullanilmustir.

4. ARASTIRMA BULGU VE YORUMLARI

Arastirmanin bu boliimiinde, Slgekler yoluyla toplanan verilerinin analizi
sonucunda elde edilen bulgular, bulgulara dayali agiklamalar ve yorumlar yer
almaktadir.

4.1. CEVAPLAYICILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE ILISKIN
BULGULAR

X, Y ve Z kusaginda yer alan 300 kisinin katilimiyla gerceklestirilen
arastirmada, katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir,

durumunun yer aldig1 veriler Tablo 14°de gosterilmistir.

Tablo 14. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim

Cevaplayicilarin Yas Kusaklarina
Iliskin Bilgiler Frekans Yiizde
X Kusagi (40-54) 29 9,7%
Y Kusagi (20-39) 205 68,3%
Z Kusagi (15-19) 66 22,0%
TOPLAM 300 100
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Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine

Tliskin Bilgiler Frekans Yiizde
Kadin 147 49,0%
Erkek 153 51,0%

TOPLAM 300 100

Cevaplayicilarin Egitim Diizeylerine

Tliskin Bilgiler Frekans Yiizde
Lise ve dengi 129 43,0%
On lisans 57 19,0%
Lisans 100 33,3%

Lisanstusti 14 4.7%

TOPLAM 300 100

Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina

Iliskin Bilgiler Frekans Yiizde
Evli 86 28,7%
Bekar 214 71,3%

TOPLAM 300 100

Cevaplayicilarin Aylik Gelirlerine

Iliskin Bilgiler Frekans Yiizde
1500 ve alt1 83 27, 7%
1501-2500 108 36,0%
2501-3500 35 71,7%

3501-4500 28 9,3%

4501-5500 21 7,0%

5501 ve tizeri 25 8,3%

TOPLAM 300 100

Tablo 14’den de goriilecegi lizere katilimcilarin yas frekans dagilimina
bakildiginda cogunlugunu %68,3 ile Y kusag iiyeleri yani 20-39 yas arasi
olusturmaktadir. Cevaplayicilarin geri kalan, %22,0’sini Z kusag1 15-19 yas arasi,
%09,7’sini X kusag tiyeleri 40-54 yas arast olugturmaktadir. Katilimcilarin cinsiyet
frekans dagilimina bakildiginda; %49,0’unun (147 kisi) kadin,%51,0’inin (153kisi)
erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim frekans dagilimina bakildiginda;
%43,0°1 lise ve dengi, %19,0’u 6n lisans, %33,3’1 lisans, %4,7’sinin lisansiisti
mezunu oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin %71,3’1 bekar,

%28,7’s1 ise evlidir. Gorildiigli tlizere bekar cevaplayicilarin  orant evli
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cevaplayicilardan daha fazladir. Katilimcilarin aylik gelir durumuna bakildiginda;
%27,7’lik bir grubun gelir diizeyinin aylik 1500 TL ve alt1 oldugu goriilmektedir.
%36,0’l1ik kesimin aylik geliri 1501-2500 TL aras1, %77,7’lik kesimin 2501-3500 TL
arasi, %9,3’liikk kesimin aylik geliri 3501-4500 TL arasi, %7,0’lik kesimin aylik
geliri 4501-5500 TL arasi, %8,3’liik kesimin aylik geliri ise 5501 TL ve tizeri oldugu
goriilmektedir.

4.2. CEVAPLAYICILARIN TERCIH ETTIKLERI TELEFON MARKALARINA
ILISKIN BULGULAR

Anket formunun ikinci boliimiinde cevaplayicilardan telefon markalar1 arasindan en
¢ok begendigi ii¢ tanesini siralamasi istenmistir. Bu kapsamda birinci sirada en gok
begenilen telefon markas1 %51°lik oranla Apple olmustur. Ikinci sirada en gok
begenilen bir bagka marka ise, %26, 3 ile Samsung olmustur. Cevaplayicilar
tarafindan anket formunun bu béliimiinde tercih edilen telefon markas1 16 farkh
markadir. Tablo 15°de cevaplayicilarin tercih ettigi telefon markalarina iligkin

frekans ve ytizde degerleri gosterilmistir.

Tablo 15. Cevaplayicilarin Tercih Ettikleri Telefon Markalarina Iligkin Bulgular

Cevaplayicilarin Tercih Ettikleri Telefon
Markalarina iliskin Bulgular Frekans Yiizde

Apple 153 51
Samsung 79 26,3

Huawei 29 9,7

Xiaomi 9 3,0

Honor 4 1,3

Lenovo 5 1,7

Sony 3 1,0

Casper 1 0,3

Htc 1 0,3

Blackberry 1 0,3
Generalmobile 2 0,6

Nokia 2 0,6

Vestel 4 1,3

Asus 3 1,0

LG 3 1,0

Turkeell 1 0,3

TOPLAM 300 100
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4.3. TUKETICILERIN MARKA ASKI VE MARKA SADAKATI
DEGERLENDIRMELERI

Tiiketicilerin marka aski ve marka sadakati ile ilgili degerlendirmeleri
asagidaki tablolarda arastirmada kullanilan 6lgeklere gore gosterilmistir. Buna gore
tiikketicilerin Marka sadakati ile ilgili 6l¢ek maddelerinin dagilim 6zellikleri (ortalama
ve standart sapma) asagidaki Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Tiiketicilerin Marka Sadakati Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart
Sapmalari

Standart

ifadeler Ortalama sapma
1)Kendimi bu markaya adarim 2,13 1,21
2)Baska marka secenekleri olsa bile bu markay: 2,88 1,46
degistirmem.
3)Bu markaya sahip olmak i¢in diger markalardan daha 2,71 1,35
fazla para 6demeyi goze alirim.
4)Her zaman bu markay1 kullanacagim. 2,87 1,33
5)Bu markay1 gelecekte de satin alacagim. 3,09 1,32
6)Bu markay1 satin alma istegimi hep siirdiirecegim. 2,97 1,32
7)Bu markay1 satin almayi siirdiirmek istiyorum. 3,10 1,26
9)Bir¢ok bagka marka alternatifi olsa da bu markay1 satin 2,94 1,33
almayi siirdiirecegim.

Tablo 16’ya bakildiginda katilimcilarin marka sadakati 6l¢eginde, en fazla
“Bu markay1 satin almay siirdliirmek istiyorum.” , “Bu markay1 gelecekte de satin
alacagim” ve “Bu markay1 satin alma istegimi hep siirdiirecegim.” Ifadelerine
katildiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin en az katildiklart ifade ise “Kendimi bu

markaya adarim” ifadesi olmugtur.

Tiiketicilerin marka agki ile ilgili 6lgek maddelerinin dagilim ozellikleri

(ortalama ve standart sapma ) asagidaki Tablo 17’de verilmistir.
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Tablo 17. Tiiketicilerin Marka Aski Degerlendirmeleri Ortalama ve Standart
Sapmalari

] Standart
Ifadeler Ortalama sapma
1)Bu marka benim igin 6zeldir 3,20 1,45
2)Bu marka benim i¢in essizdir. 3,01 1,38
3)Bu markay1 satin almaktan keyif alirim. 3,41 1,41
4)Bu markadaki yeni iiriinleri kesfetmek benim i¢in biiyiik 3,43 1,32
keyiftir.
5)Bu markay1 kullanarak gergekten keyif alirim. 3,61 1,32
6)Bu markay1 kullanmak beni her zaman mutlu eder. 3,45 1,29
7)Bu marka ile aramda sicak ve huzurlu bir iliski var. 2,90 1,27
8)Bu markaya duygusal olarak kendimi yakin hissediyorum. 2,83 1,31
9)Bu markaya hayatimda fazlaca deger veririm. 2,63 1,30
10)Bu marka ile iliskimde neredeyse biiyiilii olan bir seyler 2,23 1,14
vardir.
11)Bana gore bu marka ile iliskimden daha 6nemli bir sey 2,21 1,27
yoktur.
12)Bu markay1 mitkemmel goriiriim. 3,14 2,75
13)(Oyle hissediyorum ki) bu marka bana uzun yillardir 3,55 1,31
eslik etmektedir.
14)Bu markay1 ¢ok uzun zamandir kullanmaktayim. 3,58 1,34
15)Uzun zamandan beri bu markay1 degistirmedim. 3,50 1,41
16)Bu marka benim i¢in 6nemli olan birini hatirlatmaktadir. 2,12 1,25
17)Bu marka bana ge¢mis anilarimi (¢ocukluk, yetiskinlik, 2,18 1,28
ilk bulugma) hatirlatmaktadir.
18)Bu markay1 hayatimdaki bazi 6nemli olaylarla 2,26 1,24
iligkilendiririm.
19)Bu markaya sahip olmak benim i¢in bir idealdir. 2,67 1,37
20)Cok uzun zamandan beri bu markaya sahip olmay1 hayal 2,46 1,40
ediyorum.
21)Bu markaya sahip olmak benim ¢ocukluk hayalimdir 2,20 1,32
23)Bu markaya sahip olmay1 hayal ederim (ya da hayal 2,54 1,41
etmistim)

Tablo 17’ye bakildiginda katilimcilarin marka aski 6lgeginde, en fazla “Bu
markay1 kullanarak gergekten keyif alirim” , “(Oyle hissediyorum ki) bu marka bana
uzun yillardir eslik etmektedir” ve “Bu markay1 ¢ok uzun zamandir kullanmaktayim”
ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin en az katildiklar: ifade ise “Bu

marka benim i¢in dnemli olan birini hatirlatmaktadir” ifadesi olmustur.
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44. MARKA ASKI VE MARKA SADAKATI OLCEKLERININ
GUVENILIRLIK ANALIiZi SONUCLARI

Arastirmada uygulanan dlgeklerin tutarli 6l¢tim yapip yapmadigi, ya da dlgek
maddeleri arasinda tutarlilik olup olmadigmmi 6lgmek amaciyla glivenirlik analizi
yapilmistir. Giivenirlik analizi Cronbach’s Alfa degeri hesaplanarak yapilmistir.
Arastirma kapsaminda uygulanan iki Olgek i¢in Oncelikle giivenilirlik analizi
yapilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {iistii oldugu durumlarda Slgegin

giivenilir oldugu kabul edilir.

Tablo 18. Marka Aski ve Marka Sadakati Olceklerinin Giivenilirlik Analizleri

Olgekler N Cronbach’s Alpha
Marka aski 22 0,909
Marka sadakati 8 0,935

Tablo 18’de goriildiigii tizere; marka aski Olgeginin altinda 22 ifade
bulunmaktadir. Marka askinin giivenilirlik analizine bakildiginda Cronbach’s Alpha
degerinin 0.909 oldugu goriilmektedir. Marka aski 6l¢egi i¢in bulunan bu sonug,

6l¢egin yiiksek bir giivenilirliginin oldugunu gostermektedir.

Marka sadakati Olgeginin altinda 8 ifade bulunmaktadir. Marka sadakatinin
giivenilirlik analizine bakildiginda Cronbach’s Alpha degerinin 0.935 oldugu
goriilmektedir. Marka aski Ol¢egi igin bulunan bu sonug, Olgegin yiiksek bir

giivenilirliginin oldugunu gostermektedir.

4.5. TUKETICILERIN MARKA ASKI VE MARKA SADAKATI
DEGERLENDIRMELERINE iLiSKiN FAKTOR ANALIiZi SONUCLARI

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbirleriyle olan iligkisini analiz
etmede kullanilan bir istatistiksel yaklagimdir. Faktor analizinin genel amaci, ¢ok
sayida orijinal degiskenden toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla yeni ve
karma bir daha az sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktadir.

Calismada iki ayr oOlcek kullanilmistir ve her bir olcege ayr1 ayri faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizinin gerceklestirilmesi i¢in ilk once verilerin

biiyiikliigii ve yapisal 6zelliklerinin analiz i¢in uygun olup olmadigmin kontrol

edilmistir.
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Ik olarak marka aski lgegi verilerinin faktdr analizine uygunlugunu 6lgmek

icin KMO ve Bartlett’s Testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19. Marka Askina Iliskin Faktor Analizi KMO ve Barlett Testi Sonuclart

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,886
Barlett’s Testi Ki-Kare 4853,68
Df 231
Sig. 0,000

KMO degiskenler arasinda yeterli oranda iligkili olup olmadigin1 gdsterir.
Eger Barlett’s testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir. Eger testin sonucu
anlamli degil ise degiskenler faktor analizi yapmaya uygun degildir. Tablo 19’da

goriilecegi iizere; p degeri 0,000 oldugundan degiskenler analiz yapmaya uygundur.

KMO testi, 6rneklem yeterliligini 6lgen bir degerdir ve degiskenler arasindaki
korelasyon iligkilerini inceler. Genel olarak 0,50’nin altindaki degerler kabul
edilemez degerlerdir ve bu degerin daha altindaki degerlerin analizden ¢ikarilmasi
gerekmektedir (Ates, 2018: 52). Tablo 19’da gériilecegi tizere KMO degeri 0.886

oldugundan 6l¢egin giivenilirliginin saglandigr anlamina gelmektedir.

Marka aski Olgegi; benzersizlik, memnuniyet, stireklilik, samimiyet,
ideallestirme, hatiralar, hayal kurmak olmak {iizere yedi faktorden olusmaktadir.
Yapilan faktor analizi sonucunda, Tabloda goriildiigli gibi marka aski 6l¢egindeki
ifadeler bes faktorde toplanmistir, bes faktére icindeki sorularin anlamlariyla
baglantili olarak su isimler verilmistir: “Tutku Odakli Davranis”, “Pozitif Duygusal
Baghilik”, “Sireklilik” ,“Hatiralar” ,“Hayal Kurmak” tir. Yapilan faktor analizi
sonucunda bu 5 faktor ol¢ekteki maddelerin varyansinin  %72,708’in1 agikladigi
goriilmektedir. Marka aski 0Olgeginin gilivenilirlik katsayisinin 0,909 oldugu

goriilmiistiir. 0,70’den biiylik oldugu i¢in kullandigimiz faktorlerin gilivenilir oldugu

kabul edilmektedir.

Yapilan faktor analizine iliskin faktor yiikleri ve toplam varyans igindeki

paylar1 sonuglar1 Tablo 20’de gdsterilmistir.
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Tablo 20. Marka Aski Faktor Analizi Sonuclar

Faktor | Varyans
FAKTORLER VE DEGiSKENLER Yiikleri | aciklama | Giivenilirlik
orani
Faktor-1: Tutku Odakh Davranis 37,544 0,909
Bu marka 6zeldir. 0.868
Bu marka benim igin essizdir. 0.839
Bu markayi satin almaktan keyif alinm 0.808
Bu markanin yeni iiriinlerini kesfetmek benim icin 0.801
biiyiik keyiftir.
Bu markayi kullanarak gercekten keyif alirim. 0.727
Bu markay1 kullanmak beni her zaman mutlu eder. 0.660
Marka ile aramda sicak ve huzurlu bir iligki vardir. 0.576
Faktor-2 : Hayal Kurmak 14,804
Bu markaya sahip olmak benim i¢in bir idealdir. 0.875
Cok uzun zamandan beri bu markaya sahip olmay1 0.853
hayal ediyorum.
Bu markaya sahip olmak benim i¢in bir ¢cocukluk 0.837
hayalidir.
Bu markaya sahip olmay1 hayal ederim ( ya da hayal 0.752
etmistim).
Faktor-3: Pozitif Duygusal Baghhk
8,651
Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin 0.829
hissediyorum.
Bu markaya hayatimda fazlaca deger veririm. 0.726
Benim i¢in bu markayla olan iliskimden daha 6nemli 0.626
higbir sey yoktur.
Bu marka ile iliskimde neredeyse biiyiilii olan bir 0.545
seyler vardir.
Bu markay1 miikemmel goriiriim. 0.479
Faktor-4: Sureklilik 6,166
( Oyle hissediyorum ki) Bu marka bana uzun yillardir 0.918
eslik etmektedir.
Bu markayi1 ¢ok uzun zamandir kullanmaktayim. 0.908
Uzun zamandan beri bu markay1 degistirmedim. 0.875
Faktor-5: Hatiralar 5,543
Bu marka bana benim i¢in 6nemli olan birini 0.871
hatirlatmaktadir.
Bu marka bana ge¢gmisteki anilarimi ve anilarimi 0.817
(cocukluk, yetiskin, ilk bulusma) hatirlatmaktadir.
Bu markay1 hayatimin bazi 6nemli olaylari ile 0.815
iligkilendiririm.
TOPLAM 72,708
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Tutku Odakh Davrams (Faktor-1): Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi,
37,54 diir. Faktore ait degiskenlere genel olarak bakildiginda tiiketicilerin markay1
deneyimlemeleri sirasinda duyduklar1 haz ve markaya yonelik tutku egilimleri ile
ilgili oldugu goriilmektedir. Bu faktére katki saglayan bes degisken igerisinde
0.868’lik degerle “Bu marka ozeldir.” biiylik degere sahiptir. Daha sonra sirasiyla
“Bu marka benim i¢in essizdir. (Faktor Yiiki: 0.839)”, Bu markayr satin almaktan
keyif alinm (Faktor Yiikii: 0.808)”, “Bu markanin yeni iirlinlerini kesfetmek benim
icin biiyiik keyiftir. (Faktor Yiikii: 0.801)”, “Bu markay1 kullanarak gercekten keyif
alinm.(Faktor Yikii: 0.727)”, Bu markayr kullanmak beni her zaman mutlu
eder.(Faktor Yiikii: 0.660)”, Marka ile aramda sicak ve huzurlu bir iligki vardir ise

576 degeri ile bu faktore en az katki saglayan degiskendir.

Hayal Kurmak (Faktor-2):Bu faktoriin agikladigi varyans ylizdesi ise, 14,804 diir.
Faktorii olusturan degiskenler genellikle tiiketicinin markaya sahip olmayr ne
zamandan beri istedigi ile ilgilidir. Bu faktor dort degiskene sahiptir. Bunlardan “Bu
markaya sahip olmak benim i¢in bir idealdir.” 0.875’lik faktor yiikii ile en fazla
katkiyr saglarken, “Cok uzun zamandan beri bu markaya sahip olmayi1 hayal
ediyorum. (Faktor Yiikii: 0.853)”, “Bu markaya sahip olmak benim i¢in bir gocukluk
hayalidir. (Faktor Yikii: 0.837)”, “Bu markaya sahip olmayi hayal ederim ( ya da
hayal etmistim).(Faktor Yiki: 0.752)” ile faktore katki saglayan diger
degiskenlerdir.

Pozitif Duygusal Bag (Faktor-3):Bu faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 8,651 dir.
Incelendiginde, faktdre iliskin de@iskenlerin genel olarak tiiketicilerin marka ile
arasindaki duygusal iliskiyi ifade ettigi goriilmektedir. Bu faktore katki saglayan bes
degiskenden “Bu markay1 duygusal olarak kendime yakin hissediyorum.” degiskeni
0.829’luk faktor yiikii ile en fazla katkiyr saglayan degiskendir. Bundan sonra
sirastyla “Bu markaya hayatimda fazlaca deger veririm.” (Faktor Yiki: 0.726),
“Benim i¢in bu markayla olan iliskimden daha 6nemli higbir sey yoktur. (Faktor
Yiikii: 0.626)”, “Bu marka ile iliskimde neredeyse biiyiilii olan bir seyler vardir.
(Faktor Yikii: 0.545)” ve “Bu markayr mitkemmel goriiriim. (Faktor Yiikii: 0.479)”

ile faktore katkida bulunmustur.
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Siireklilik (Faktor-4): Bu faktoriin acikladigi varyans yiizdesi ise, 6,166 dir.
Faktorii olusturan degiskenler genellikle tliketicinin sahip oldugu markayr ne
zamandan beri kullandig ile ilgilidir. Bu faktor {ic degiskene sahiptir. Bunlardan ““(
Oyle hissediyorum ki) Bu marka bana uzun yillardir eslik etmektedir.” 0.918lik
faktor yiikii ile en fazla katkiyr saglarken, “Bu markayr ¢ok uzun zamandir
kullanmaktayim. (Faktor Yikii: 0.908)” ve “Uzun zamandan beri bu markayi

degistirmedim. (Faktor Yiikii: 0.875)” faktore katki saglayan diger degiskenlerdir.

Hatiralar (Faktor-5): Bu faktoriin agikladigi varyans ylizdesi ise, 5,543’diir.
Faktore iligkin degiskenlere genel olarak g6z atildiginda marka ile iliskisinin siiresi
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu faktore katki saglayan iic degisken vardir.
Degiskenlere goz atildiginda “Bu marka bana benim icin Onemli olan birini
hatirlatmaktadir.” degiskeni sahip oldugu 0.871°lik faktor yiikii ile en fazla katki
yapan degiskendir. Bu degiskenden sonra sirasiyla “Bu marka bana ge¢misteki
anilarimi ve anilarimi (¢ocukluk, yetiskin, ilk bulusma) hatirlatmaktadir.(Faktor
Yiikii: 0.817)”, “Bu markayr hayatimin bazi 6nemli olaylan ile iliskilendiririm.

(Faktor Yikii: 0.701)” ile faktore katkida bulunmaktadir.

Marka sadakati 6lgegi verilerinin faktor analizine uygunlugunu dlgmek icin

KMO ve Bartlett’s Testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 21” de yer almaktadir.

Tablo 21. Marka Sadakatine Iliskin Faktor Analizi KMO ve Barlett Testi
Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,939
Barlett’s Testi Ki-Kare 194437
Df 28
Sig. 0,000

Tablo 21°de goriilecegi tizere; p degeri 0,000 oldugundan degiskenler analiz
yapmaya uygundur. KMO degeri 0.939 oldugundan o6lgegin giivenilirliginin
saglandig1 anlamina gelmektedir.

Faktor analizinde Olgekteki her bir maddenin bir faktordeki yiikii 0,50’nin

altinda olmamasi istenmektedir. Faktor yilikii 0,50°nin altinda olan her madde faktor

analizinden ¢ikarilarak tekrarlanmaktadir (Durmus, vd. 2011: 81).

Dolayisiyla test sonucu giivenilir ¢iktigindan analize devam edilebilmektedir.
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Yapilan faktor analizine iliskin faktor yiikleri ve toplam varyans ig¢indeki paylari

sonuglar1 Tablo 22°de gosterilmistir

Tablo 22. Marka Sadakati Faktor Analizi Sonuclar

FAKTORLER VE DEGiSKENLER Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Yiikleri | Aciklama
orani

Bu markay: satin alma istegimi hep siirdiirecegim. | 0.908 69.378 0,935

Bu markay1 gelecekte de satin alacagim. 0.897

Birgok bagka marka alternatifi olsa da bu markay: | 0.896
satin almayi siirdiirecegim.

Her zaman bu markay: kullanacagim 0.883
Bu markay1 satin almay siirdiirmek istiyorum. 0.863
Baska marka secenekleri olsa bile bu markay1 0.828

degistirmem.

Bu markaya sahip olmak i¢in diger markalardan 0.728
daha fazla para 6demeyi gdze alirnm.

Kendimi bu markaya adarim. 0.615

Marka sadakati Ol¢egi, tutumsal sadakat ve satin alma davranigt baglaminda
sadakat olmak iizere iki faktorden olusmaktadir. Marka sadakati dlgegindeki sekiz
ifadenin hepsi tek bir faktérde toplanmistir ve bu olusan faktor 6l¢ekteki maddelerin
varyansinin %69,378’ini agiklamaktadir. Bu faktor ilerleyen analizlerde “Marka
Sadakati” faktorii olarak anilacaktir. Ayrica giivenilirlik katsayisinin 0,935 oldugu
goriilmiistiir. 0,70’den biiylik oldugu i¢in kullandigimiz faktorlerin glivenilir oldugu

kabul edilmektedir.

4.6. TUKETICILERIN KUSAKLARA GORE MARKA ASKI VE MARKA
SADAKATI DEGERLENDIRMELERINE iLiSKiN REGRESYON ANALIZi
SONUCLARI

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz)
tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye ¢alisir. Regresyon analizinde model
bagimsiz degisken(ler)in bagimli degiskeni agiklamasi yoniinde kurulur (Ozyer,

2015: 78).

H1 Marka askinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

yoktur.
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Marka askinin marka sadakati tizerindeki etkisini belirlemek icin regresyon analizi
yapilmistir. Analizde bagimli degisken olarak marka sadakati, bagimsiz degisken
olarak marka aski alinmistir.

Tablo 23. Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 8132,443 1 8132,443 161,726 ,000°
Residual 14934,728 297 50,285
Total 23067,171 298

Tablo 23‘e gore F degeri 161,726 ve p degeri (sig) 0,000 oldugundan elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 24. Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon
Analizi Ozet Tablosu

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 594 ,353 ,350 7,09121

Tablo 24’e bakildiginda, marka sadakati degiskenindeki degisimin %35’ 'inin

marka aski degiskeni tarafindan agiklandigini1 gostermektedir.

Tablo 25. Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Iligkin Regresyon
Katsayilar: Tablosu

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 4,698 1,477 3,181 ,002

Ask 0,285 ,022 ,594 12,717 ,000

Marka Sadakati = 4.698+0.285*Marka Ask1
Seklindedir.

Tablo 25’ deki degerlere bakildiginda goriildiigii iizere; marka agkinin marka

sadakati izerinde anlaml1 bir etkisi oldugu soylenebilir (p=0,000).

Tiim bu bulgulardan yola ¢ikarak H1 hipotezi RED edilir. Yani marka askinin marka

sadakati lizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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Hla X kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati {izerinde anlamli bir

etkisi yoktur.

X kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati tizerindeki etkisini
belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Analizde bagimlhi degisken olarak
marka sadakati, bagimsiz degisken olarak marka aski alinmistir. Yedi faktor altinda
toplanan marka agki sorularimin ve tek bir faktdr altinda toplanan marka sadakati
sorularinin ortalamalar1 alinmis, analize tabi tutulmustur.

Tablo 26. X Kusag Tiiketicilerinin Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 437,440 1 437,440 8,970 ,006°
Residual 1316,767 27 48,769
Total 1754,207 28

Tablo 26‘ya gore F degeri 8,970 ve p degeri (sig) 0,006 oldugundan elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 27. X Kusagindaki Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 499" ,249 ,222 6,98349

Tablo 27°ye bakildiginda, marka sadakati degiskenindeki degisimin
%24’tintin X kusagindaki marka aski degiskeni tarafindan aciklandiginm
gostermektedir.

Tablo 28. X Kusagindaki Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Katsayilar: Tablosu

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 10,422 5,786 1,801 ,083

Ask 0,239 ,080 499 2,995 ,006

Marka Sadakati = 10,422+0.239*Marka Aski

Seklindedir.
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Tablo 28’deki degerlere bakildiginda goriildiigii lizere; marka askinin marka

sadakati iizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenebilir (p=0,006).

Tim bu bulgulardan yola ¢ikarak Hla hipotezi RED edilir. Yani X kusagi
tiikketicilerinin marka askinin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu

sOylenebilir.

H1lb Y kusag: tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati lizerinde anlamli bir

etkisi yoktur.

Tablo 29.. Y Kusag Tiiketicilerinin Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5508,787 1 5508,787 106,723 ,000°
Residual 10426,723 202 51,617

Total 15935,510 203

Tablo 29‘a gore F degeri 106,723 ve p degeri (sig) 0,000 oldugundan elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 30. Y Kusagindaki Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 588" ,346 ,342 7,18453

Tablo 30’a bakildiginda, marka sadakati degiskenindeki degisimin %34’ iiniin
Y kusagindaki marka aski degigkeni tarafindan aciklandigin1 gostermektedir.

Tablo 31. Y Kusagindaki Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Katsayilari Tablosu

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 4,996 1,747 2,859 ,005

Ask 0,275 ,027 ,588 10,331 ,000

Marka Sadakati = 4.996+0.275*Marka Aski

Seklindedir.
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Tablo 31°deki degerlere bakildiginda goriildiigii tizere; marka agkinin marka

sadakati iizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenebilir (p=0,000).

Tim bu bulgulardan yola ¢ikarak H1b hipotezi RED edilir. Yani Y kusagi
tiikketicilerinin marka askinin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu

sOylenebilir.

H1lc Z kusag tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi

yoktur.

Tablo 32. Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Iligkin Regresyon
Analizi Anova Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 1748,362 1 1748,362 37,826 ,000°
Residual 2958,123 64 46,221
Total 4706,485 65

Tablo 32°ye gore F degeri 37,826 ve p degeri (sig) 0,000 oldugundan elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 33. Z Kusagindaki Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,609° 371 362 6,79858

Tablo 33’e bakildiginda, marka sadakati degiskenindeki degisimin %37 sinin
Z kusagindaki marka aski degiskeni tarafindan agiklandigini gostermektedir.

Tablo 34. Z Kusagindaki Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Katsayilar: Tablosu

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 2,914 3,238 ,900 ,372

Ask 0,312 ,051 ,609 6,150 ,000

Marka Sadakati = 2,914+0.312*Marka Aski

Seklindedir.
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Tablo 34’deki degerlere bakildiginda goriildiigii tizere; marka askinin marka
sadakati iizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenebilir (p=0,000).

Tim bu bulgulardan yola ¢ikarak H1c hipotezi RED edilir. Yani Z kusagi
tiikketicilerinin marka askinin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu

sOylenebilir.

4.7. FARKLILIK TESTI SONUCLARI

Bu noktada calisma kapsaminda iki ayr1 6l¢ekle degerlendirilen marka aski,
marka sadakati Ol¢egine gore katilimcilarin demografik degiskenlere gore degisip
degismedigini incelemek adina ortalama testleri yapilmistir. Yontem olarak iki
boyutlu alt gruplar i¢in parametrik olmayan Mann Whitney U Testi, ikiden fazla alt

grubu karsilastirmak i¢in ise Kruskal-Wallis H Testi yontemi kullanilmistir.

4.7.1. Tiiketicilerin Marka Aski Ve Marka Sadakati Degerlendirmelerine
fliskin Mann- Whitney U Testi Sonuclari

Bagimsiz iki grup ortalamasinin t-testi ile karsilastirilabilmesi i¢in gruplarin
alinmis olduklar1 kitle dagilimlarinin normal olmasi, grup varyanslarinin homojen
olmasi ve gozlemlerin bagimsiz olmasi varsayimlarinin yerine gelmesi gerekir.
Ancak dagilimin normal olmadig1 veya dagilimin seklinin bilinmedigi durumda iki
orneklemli t-testine karsilik parametrik olmayan Mann-Whitney U testi
gelistirilmistir (Bindak, 2014: 6-7).

Shapiro-Wilk Testi ile verilerin dagiliminin normal olup olmadigi test edildi.
Bu testin sonucunda verilerin dagilimmin normal olmadigi goriildii. Bu nedenle
boyutlar itibariyle tiiketicilerin marka aski ve marka sadakati degerlendirmelerinin
kusaklara gore farklilagip farklilagmadigini tespit etmek amaciyla parametrik

olmayan test istatistiklerinden Mann-Whitney U Testi kullanilarak degerlendirildi.

Asagidaki Tabloda her faktdr icin cinsiyete gore ortalamalar ve test

sonuclarina yer verilmistir.

H2 Cevaplayicilarin marka sadakati boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

H3 Cevaplayicilarin  marka aski boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.
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H3a Cevaplayicilarin tutku odakli davranis boyutu cinsiyetlerine gore
farklilik gostermemektedir.

H3b Cevaplayicilarin pozitif duygusal baglilik boyutu cinsiyetlerine gore
farklilik gostermemektedir.

H3c Cevaplayicilarin  siireklilik boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

H3d Cevaplayicilarin  hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

H3e Cevaplayicilarin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktor igin Mann-Whitney U Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 35. Marka Askit Ve Marka Sadakati Faktorleri Cinsiyete Gore Farkinin

Testi
Olgekler Cinsiyet | N Ortalama | Standart | Sira p
sapma ortalamasi
Marka Kadin 147 155,15
Sadakati 23,3061 8,50996 0,311
Tutku odakl Kadin 147 23,7687 7,17594 157,87
davrams Erkek | 153 | 223464 | sasaes | 14342 | 0149
duygusal ’ ’ 0,055
baglihik Erkek 153 12 6667 6.34221 141,06
Marka ’ ’
Aski Siireklilik Kadin 147 | 11,0204 3,72233 157,56
Boyutlari Erkek | 153 | 102745 | aocozer | 14372 | 010
Kadin 147 6,7619 3,40293 154,65
Hatiralar Erkek | 153 | ga3oz2 | siras | 14651 | 040
Hayal Kurmak | Kadmn 147 | 10,4150 | 4,90435 160,62
Erkek 153 9,3856 488570 140,78 0,046
p<0,05
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Tablo 35’de goriilecegi lizere marka sadakati faktoriintin p degeri 0,311°dir. P
degeri 0,05'den biiylik oldugu i¢in H2 hipotezi KABUL edilmistir. Marka sadakati

boyutunun algilanmasinda cinsiyete gére anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 35°de goriilecegi tizere marka aski faktorlerinin p degerleri sirasiyla,
0,149 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,055 anlamlilik diizeyinde
Pozitif Duygusal Baglilik, 0,160 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,410 anlamlilik

diizeyinde “Hatiralar” ve 0,046 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak” tir.

Cinsiyet degiskeni agisindan sadece hayal kurmak boyutu arasinda
(p=0,046<0,05) anlamli fark bulunmustur. Bu bulgudan hareketle H3e alt hipotezi
RED edilmistir. H3a, H3b, H3c, H3d hipotezleri KABUL edilmistir. Sonug olarak
kadinlarin, erkeklere oranla daha c¢ok markaya sahip olmayr hayal ettigi

goriilmektedir.

H18a X kusag1 tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir

H6 X kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

» Hob6a X kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu cinsiyetlerine gore
farklilik gostermemektedir.

» H6b X kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gostermemektedir.

» H6c X kusag: tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

» H6d X kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

» H6e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktor igin Mann-Whitney U Testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 36. Cinsiyete Gore X Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlart ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkllasmadigini Olcen Mann-
Whitney U Testi Sonuclart

Olcekler Cinsiyet N Anlamhiik
Marka Kadin 20 0,310
Tutku odakli Kadmm 20 0,089
davranig Erkek 9
(=]
9 Pozitif duygusal Kadin 20 0,112
< <
758 baglilik
- Erkek 9
e
s Marka Siireklilik Kadin 20 0,187
Aski
Boyutlar: Erkek 9
Kadin 20 0,867
Hatiralar Erkek 9
Hayal Kurmak Kadin 20 0,775
Erkek 9

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucunda cinsiyete gore X Kusagi
tilketicilerinin marka sadakati degerlendirmeleri arasinda (p=0,310<0,05) anlaml

farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H20d hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 36’da goriilecegi lizere marka aski faktorlerinin p degerleri sirasiyla,
0,089 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,112 anlamlilik diizeyinde
Pozitif Duygusal Baglilik, 0,187 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,867 anlamlilik

diizeyinde “Hatiralar” ve 0,775 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak™ tir.

X Kusag tiiketicilerinin cinsiyeti ile marka aski ve alt boyutlar1 arasinda
farkliligin olup olmadigi test edilmis ve analiz sonucunda, X kusag tiiketicilerinin
cinsiyetleri ile marka aski algilamalar1 arasinda anlamli fark bulunamamistir. H6a,

H6b, H6c, H6d ve H6e, hipotezleri KABUL edilmistir.

H19a Y kusagi tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir
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H10 Y kusagi tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

» H10a Y kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gostermemektedir.

» H10b Y kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gostermemektedir.

» H10c Y kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

» H10d Y kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

» H10e Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermemektedir.
Asagidaki tabloda her faktor igin Mann-Whitney U Testi sonuglari verilmistir

Tablo 37. Cinsiyete Gire Y Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlart ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkllasmadigini Olcen Mann-
Whitney U Testi Sonuglari

Olcekler Cinsiyet N Anlamhilik
Marka Kadin 92 0,488
Sadakati Erkek 113
Tutku odakli Kadin 92 0,261
davranis Erkek 113
QO Pozitif duygusal Kadin 92 0,038
< N
7> baglilik
a Erkek 113
g Marka Stireklilik Kadmn 92 0,334
Aski
Boyutlar1 Erkek 113
Kadin 92 0,380
Hatiralar Erkek 113
Hayal Kurmak Kadmn 92 0,071
Erkek 113

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucunda cinsiyete gore Y kusagi
tiiketicilerinin marka sadakati degerlendirmeleri arasinda (p=0,488<0,05) anlaml

farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H19a hipotezi KABUL edilmistir.
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Tablo 37°de goriilecegi lizere marka aski faktorlerinin p degerleri sirasiyla
0,261 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,038 anlamlilik diizeyinde
Pozitif Duygusal Baglilik, 0,334 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,380 anlamlilik
diizeyinde “Hatiralar” ve 0,071 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak”dir.

Y kusagi tiiketicilerinin cinsiyet degiskeni agisindan sadece Pozitif Duygusal
Baglilik boyutu arasinda (p=0,038<0,05) anlamli fark bulunmustur. Buna gére H10a,
H10c, H10d ve H10e, hipotezleri KABUL edilmistir. H10b hipotezi RED edilmistir.
Sonug olarak kadinlarin, erkeklere oranla daha ¢ok markaya duygusal anlamda bagl

oldugu goriilmektedir.

H20a Z kusag tiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

H14 Z kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

» H14a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu cinsiyetlerine gore
farklilik gostermemektedir.

» H14b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu cinsiyetlerine
gore farklilik gdstermemektedir.

» H14c Z kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

» H14d Z kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

» H1l4e Z kusagi tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore

farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktor igin Mann-Whitney U Testi sonuglari verilmistir
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Tablo 38. Cinsiyete Gore Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Askt Boyutlart ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkhilasmadigini Olcen Mann-
Whitney U Testi Sonuclart

Olcekler Cinsiyet N Anlamlihk
Marka Kadin 35 0,639
Sadakati Erkek 51
Tutku odakli Kadmm 35 0,762
davranig Erkek 51
[o—
Q0 Pozitif duygusal Kadin 35 0,279
< N
7> baglilik
g Erkek 51
N | Marka Stireklilik Kadin 35 0,658
Aski
Boyutlar: Erkek 51
Kadin 35 0,974
Hatiralar Erkek 51
Hayal Kurmak Kadin 35 0,454
Erkek 51

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucunda cinsiyete gore Z Kusagi
tilketicilerinin marka sadakati degerlendirmeleri arasinda (p=0,639<0,05) anlaml

farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H20a hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 38°de goriilecegi lizere marka aski faktorlerinin p degerleri sirasiyla,
0,762 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,279 anlamlilik diizeyinde
Pozitif Duygusal Baglilik, 0,658 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,974 anlamlilik
diizeyinde “Hatiralar” ve 0,454 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak™ dir.

Z kusagi tiiketicilerinin cinsiyetleri ile marka aski algilamalar1 arasinda
anlamli fark bulunamamustir. H14a, H14b, H14c, H14d ve H14e, hipotezleri
KABUL edilmistir.

H18b X kusag: tiiketicilerinin marka sadakati medeni durumlarina goére farklilik

gostermemektedir

H7 X kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 medeni durumlarina gore farklilik

gostermemektedir.

» H7a X kusagi tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu medeni

durumlarina gore farklilik gostermemektedir.
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» H7b X kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

» H7c¢ X kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

» H7d X kusag: tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

» H7e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni durumlarina gore

farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktor igin Mann-Whitney U Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 39. Medeni Duruma Gore X Kusag: Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlar: ve
Marka Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkhilasmadigini Olcen Mann-
Whitney U Testi Sonuclart

Olcekler Medeni N Anlamhhk
Durum
Marka Evli 24 0,203
Tutku odakli Evli 24 0,007
davranig Bekar 5
[
Q Pozitif duygusal Evli 24 0,008
< <
7> baglilik
=) Bekar 5
4
s Marka Stireklilik Evii 24 0,437
Aski
Boyutlar Bekar 5
Evli 24 0,618
Hatiralar Bekar 5
Hayal Kurmak Evli 24 0,006
Bekar 5

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucunda medeni duruma gore tiiketicilerin
marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde (Anlamlilik=0,203)
farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H18b hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 39’da goriilecegi lizere marka aski faktorlerinin p degerleri sirasiyla,

0,007 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,008 anlamlilik diizeyinde
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“Pozitif Duygusal Baghlik”, 0,437 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,618

anlamlilik diizeyinde “Hatiralar” ve 0,006 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak™ tir.

X kusag tiiketicilerinin medeni durum degiskeni agisindan “Tutku Odakli
Davranis”, “Pozitif Duygusal Baglilik”, “Hayal Kurmak” boyutlar1 arasinda anlaml
fark bulunmustur. Bunun sonucunda X kusagindaki bekarlarin evlilere oranla
markaya sahip olmay1 uzun zamandan beri istedigi markaya yonelik tutkularinin ve
marka ile arasindaki duygusal iliskinin daha fazla oldugu anlasilmaktadir. H7a, H7b,

H7e hipotezleri RED edilmistir. H7¢, H7d hipotezleri KABUL edilmistir.

H19b Y kusag: tiiketicilerinin marka sadakati medeni durumlarina gore farklilik

gostermemektedir

H11 Y kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 medeni durumlarina gore farklilik

gostermemektedir.

» Hlla Y kusag tiliketicilerinin tutku odakli davramis boyutu medeni
durumlarina gore farklilik gostermemektedir.

» H1lb Y kusagi tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

» H1lc Y kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

» H1ld Y kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

» H1lle Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni durumlarina gore

farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktor igin Mann-Whitney U Testi sonuglar verilmistir
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Tablo 40. Medeni Duruma Gére Y Kusag: Tiiketicilerinin Marka Askt Boyutlart ve
Marka Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkhlasmadigint Olcen Mann-
Whitney U Testi Sonuclart

Olcekler Medeni N Anlamlihk
Durum
Marka Evli 60 0,557
Sadakati Bekar 145
Tutku odakli Evli 60 0,000
davranis Bekar 145
QO Pozitif duygusal Evli 60 0,333
< <
vr baglilik
a Bekar 145
> | Marka Stireklilik Evii 60 0,026
Aski
Evli 60 0,954
Hatiralar Bekar 145
Hayal Kurmak Evli 60 0,251
Bekar 145

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucunda medeni duruma gore Y Kusagi
tiketicilerinin marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde
(Anlamhilik=0,557) farklilik géstermedigi ortaya ¢ikmistir. H19b hipotezi KABUL

edilmistir.

Tablo 40°da goriilecegi lizere marka agki faktorlerinin p degerleri sirasiyla,
0,000 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,333 anlamlilik diizeyinde
Pozitif Duygusal Baglilik, 0,026 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,954 anlamlilik

diizeyinde “Hatiralar” ve 0,251 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak™ tir.

Y kusag tiiketicilerinin medeni durum degiskeni agisindan Tutku Odakli
Davranis Boyutu ile Siireklilik boyutunun farkhilastigt diger boyutlarin
farklilasmadig1 goriilmektedir. H1la ve H1lc hipotezleri RED edilmistir. H11b,
H11d ve H11e, hipotezleri KABUL edilmistir

H20b Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati medeni durumlarina gore farklilik

gostermemektedir
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H15 Z kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 medeni durumlara gore farklilik

gostermemektedir.

» H1ba Z kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

» H15b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu medeni
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

» H15c Z kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

» H15d Z kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni durumlarina gore
farklilik gostermemektedir.

» H15e Z kusag: tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni durumlarina gore

farklilik gostermemektedir.
Asagidaki tabloda her faktor igin Mann-Whitney U Testi sonuglar verilmistir.
Tablo 41. Medeni Duruma Gore Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlari ve

Marka Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkhilasmadigini Olcen Mann-
Whitney U Testi Sonuclart

Olcekler Medeni N Anlamhhik
Durum
Marka Evli 2 0,231
Sadakati Bekar 64
Tutku odakli Evli 2 0,154
— davrani Bekar 64
Eﬂp Pozitif duygusal Evli 2 0,910
& baglihk
o Bekar 64
N Stureklilik Evli 2 0,719
Marka
Aski Bekar 64
Boyutlar Evli 2 0,458
Hatiralar Bekar 64
Hayal Kurmak Evli 2 0,387
Bekar 64
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Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucunda cinsiyete gore tiiketicilerin marka
sadakati degerlendirmelerinin  0.001 anlamlilik diizeyinde (Anlamlilik=0,231)
farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H20b hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 41°de goriilecedi iizere marka aski faktorlerinin p degerleri sirasiyla,
0,154 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,910 anlamlilik diizeyinde
Pozitif Duygusal Baglilik, 0,719 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,458 anlamlilik

diizeyinde “Hatiralar” ve 0,387 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak™tir.

Y kusag tiiketicilerinin medeni durum degiskeni agisindan marka aski
degerlendirmelerinin farklilasmadigr goriilmektedir. H15a, H15b, H15c, H15d ve
H15e, hipotezleri KABUL edilmistir.

4.7.2. Tiiketicilerin Marka Aski Ve Marka Sadakati Degerlendirmelerine
Mliskin Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Shapiro-Wilk Testi ile verilerin dagiliminin normal olup olmadig: test edildi.
Bu testin sonucunda verilerin dagiliminin normal olmadig1 goriildii. Bu nedenle
boyutlar itibariyle tiiketicilerin marka aski ve marka sadakati degerlendirmelerinin
kusaklara gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla ikiden fazla
bagimsiz degisken oldugu igin parametrik olmayan test istatistiklerinden Kruskal-
Wallis H Testi kullanilarak degerlendirildi.

Marka aski ve marka sadakati faktorlerinin yas gruplarina gore farklilik

gosterip gostermedigini incelemek igin ve Kruskal-Wallis H Testi yapilmustir.

H4 Tiketicilerin marka aski boyutlar1 hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore

farklilik gostermemektedir.

» H4a Tiiketicilerin  tutku odakli davranis boyutu hakkindaki

degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik géstermemektedir.

» HA4b Tiketicilerin pozitif duygusal bagliik boyutu hakkindaki

degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik gostermemektedir.

» H4c Tiketicilerin = siireklilik boyutu hakkindaki degerlendirmeleri

kusaklara gore farklilik gostermemektedir.

» H4d Tiketicilerin hatiralar boyutu hakkindaki degerlendirmeleri

kusaklara gore farklilik gostermemektedir.
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» Hd4e Tiketicilerin hayal kurmak boyutu hakkindaki degerlendirmeleri

kusaklara gore farklilik gostermemektedir.

H5 Tiiketicilerin marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri kusaklara gore

farklilik gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktor i¢in Kruskal-Wallis H Testi sonuglar
verilmisgtir.
Tablo 42. Kusaklarina Gore Tiiketicilerin Marka Aski Boyutlarinin ve Marka

Sadakati Degerlendirmelerinin Farklilasip Farklilasmadigini Olgcen ve Kruskal-
Wallis Testi Sonuclar

Olgekler
Ki kare Anlamhhk

Marka Sadakati 8,787 0,012
Tutku Odakli 4,134 0,127

Davranis
Marka Aski Pozitif Puygusal 6,904 0,032

Baglilik

Boyutlar

Siireklilik 10,881 0,004
Hatiralar 2,122 0,346
Hayal Kurmak 0,840 0,657

Yapilan Kruskal-Wallis Testi sonucunda kusaklara gore tiiketicilerin marka
sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde (Anlamlilik=0,012)
farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. HS hipotezi RED edilmistir.

Boyutlar bazinda bakildiginda, 0,032 anlamlilik diizeyinde “Pozitif Duygusal
Baghilik”, 0,004 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik” boyutlarinda tiiketicilerin yas
kusaklarina gore marka aski degerlendirmelerinin farklilastigi goriilmektedir. H4b ve

H4c hipotezleri RED edilmistir.

0,346 anlamlilik diizeyinde “Hatiralar” ve 0,657 anlamlilik diizeyinde “Hayal
Kurmak” 0,127 anlamlilik diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, boyutlarinda
tiikketicilerin yas kusaklarina goére marka aski degerlendirmelerinin farklilagsmadigi

goriilmektedir. H4a, H4d ve H4e hipotezleri KABUL edilmistir.
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Anlamli farklilik tespit edilen boyutlar i¢in farkin kaynagmi tespit etmek
amactyla yapilan ¢oklu karsilastirma testi (Dunn) sonuglarina gore, farkliliga sebep

olan degerlendirme farkliliklar1 su sekildedir:

e Pozitif duygusal baglilik boyutunda Y kusagi ile X kusagi arasinda

degerlendirme farkliligi bulunmaktadir.

e Siireklilik boyutunda Z kusag1 ile Y ve X kusagi Arasinda Y Kusag ile X
Kusag1 Arasinda Degerlendirme Farkliligi Bulunmaktadir.

e Marka Sadakati boyutunda X kusagr ile Y ve Z kusagl arasinda

degerlendirme farklilig1 bulunmaktadir.

H18d X kusagi tiketicilerinin marka sadakati egitime gore farklilik

gostermemektedir

H9 X kusag tiketicilerinin marka aski boyutlar1 egitime gore farklilik

gostermemektedir.

» H9a X kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu egitime gore
farklilik gostermemektedir.

» H9b X kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu egitime gore
farklilik gostermemektedir.

» H9c X kusag: tiiketicilerinin stireklilik boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

» H9d kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

» H9e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime gore farklilik

gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktér i¢in Kruskal-Wallis H Testi sonuglari

verilmistir.
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Tablo 43. Egitime Gore X kusag Tiiketicilerin Marka Askt Boyutlarint ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkllasmadigini Olgcen Kruskal-
Wallis H Testi Sonuclart

Olcekler Ki Kare Anlamlihk
Marka Sadakati 0,812 0,666
Tutku Odakl 8,824 0,012
Davranis
Pozitif Duygusal
Marka Aski Baglilik 2514 0.284
Boyutlari Stuireklilik 6,762 0,034
Hatiralar 1,612 0,447
Hayal Kurmak 2,118 0,347

Yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucunda egitime gore X Kusagi
tiketicilerin marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamhilik diizeyinde
(Anlamlilik=0,666) farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H18d hipotezi KABUL

edilmistir.

X kusagr tiiketicilerinin egitim degiskeni agisindan 0,284 anlamlilik
diizeyinde Pozitif Duygusal Baghlik, 0,447 anlamlilik diizeyinde ‘“Hatiralar” ve
0,347 anlamlhilik diizeyinde “Hayal Kurmak” boyutlarinda tiiketicilerin marka agki
degerlendirmelerinin farklilasmadigr goriilmektedir. H9b, H9d ve H9e hipotezleri
KABUL edilmistir.

0,034 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik” ve 0,012 anlamlilik diizeyinde
“Tutku Odakli Davranis”, boyutlarinda tiiketicilerin egitime gore marka aski
degerlendirmelerinin farklilagtigi goriilmektedir. H9a ve H9c hipotezleri RED

edilmistir.

Anlaml farklilik tespit edilen boyutlar i¢in farkin kaynagini tespit etmek
amaciyla yapilan ¢oklu karsilastirma testi (Dunn) sonuclarina gore, farkliliga sebep

olan degerlendirme farkliliklar su sekildedir:

e Tutku Odakli Davranis Boyutunda Egitim Diizeyi Lisans Olanlarla Egitim

Diizeyi On Lisans Olanlar Arasinda Degerlendirme Farkliligi Bulunmaktadir.

e Siireklilik Boyutunda Egitim Diizeyi Lisans Olanlarla Egitim Diizeyi Lise Ve

Dengi Olanlar Arasinda Degerlendirme Farkliligi Bulunmaktadir.
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H19d Y kusagi tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore farklilik

gostermemektedir.

H13 Y kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 egitime gore farklilik

gostermemektedir.

» H13a Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu egitime gore
farklilik gostermemektedir.

» H13b Y kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu egitime e gore
farklilik gostermemektedir.

» H13c Y kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

» H13d Y kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

» H13e Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime gore farklilik

gostermemektedir.
Asagidaki tabloda her faktor igin Kruskal-Wallis H Testi sonuglari verilmistir

Tablo 44. Egitime Gore Y Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlari ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkhlasmadigini Olgcen Kruskal-
Wallis Testi Sonuclar

Olcekler Ki Kare Anlamhhk
Marka Sadakati 2,129 0,546
Tutku Odakl 6,699 0,082
Davranis
Pozitif Duygusal
1 7
Marka Aski Baglilik 883 0,59
Boyutlar: Streklilik 5,009 0,171
Hatiralar 3,701 0,296
Hayal Kurmak 0,346 0,951

Yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucunda egitime gore Y Kkusagi
tilketicilerinin marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde
(Anlamlilik=0,546) farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H19d hipotezi KABUL

edilmistir.

Y kusagi tiiketicilerinin egitim degiskeni agisindan 0,082 anlamlilik diizeyinde
“Tutku Odakli Davranis”, 0,597 anlamlilik diizeyinde Pozitif Duygusal Baglilik,
0,171 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,296 anlamlilik diizeyinde “Hatiralar” ve
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0,951 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak” boyutlarinda tiiketicilerin marka aski
degerlendirmelerinin farklilasmadigir goriilmektedir. H13a, H13b, H13c, H13d ve
H13e, hipotezleri KABUL edilmistir.

H20d Z kusagi tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore farklilik

gostermemektedir.

H17 Z kusag tiiketicilerinin marka agki boyutlar1 egitime gore farklilik

gostermemektedir.

» H1l7a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu egitime gore
farklilik gostermemektedir.

» H17b Z kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu egitime e gore
farklilik gostermemektedir.

» H17c Z kusagn tiiketicilerinin siireklilik boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

» H17d Z kusagi tiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore farklilik
gostermemektedir.

» H17e Z kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime gore farklilik

gostermemektedir.
Asagidaki tabloda her faktor i¢in Kruskal-Wallis H Testi sonuglar verilmistir
Tablo 45. Egitime Gore Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlart ve Marka

Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkllasmadigini Olgcen Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglart

Olcekler Ki Kare Anlamhhk
Marka Sadakati 0,319 0,853
Tutku Odakl 1813 0,404
Davranis
Pozitif Duygusal
Marka Aski Baglilik 3,556 0.169
Boyutlar: Siireklilik 0,672 0,715
Hatiralar 1,259 0,533
Hayal Kurmak 4,718 0,094

Yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucunda egitime gore Z Kusagi
tilkketicilerinin marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde
(Anlamlilik=0,853) farklilik gdstermedigi ortaya ¢ikmistir. H20d hipotezi KABUL

edilmistir.
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Z kusagi tlketicilerinin egitim degiskeni acisindan 0,404 anlamlilik
diizeyinde “Tutku Odakli Davranis”, 0,169 anlamlilik diizeyinde Pozitif Duygusal
Baghilik, 0,715 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,533 anlamlilik diizeyinde
“Hatiralar” ve 0,094 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak” boyutlarinda tiiketicilerin
marka aski degerlendirmelerinin farklilasmadigi goriillmektedir. H17a, H17b, H17c,
H17d ve H17e, hipotezleri KABUL edilmistir.

H18c X kusag tliketicilerinin marka sadakati gelire gore farklilik gostermemektedir

H8 X kusagi tiiketicilerinin marka aski boyutlar1 gelire gore farklilik

gostermemektedir.

» H8a X kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

» H8b X kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.

» H8c X kusagr tiiketicilerinin stireklilik boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

» H8d kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

» HB8e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.
Asagidaki tabloda her faktor igin ve Kruskal-Wallis H Testi sonuglari verilmistir

Tablo 46. Gelire Gore X Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlart ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasp Farkllasmadigimi Olcen Kruskal-
Wallis H Testi Sonuclart

Olcekler Ki Kare Anlamlihk
Marka Sadakati 3,381 0,641
Tutku Odakli 4,217 0,519
Davranis
Pozitif Duygusal
Marka Aski Baglilik 4462 0485
Boyutlan Stireklilik 12,728 0,026
Hatiralar 7,485 0,187
Hayal Kurmak 3,191 0,671

Yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucunda gelire gore X kusagi

tilketicilerinin marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde
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(Anlamlilik=0,641) farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H18c hipotezi KABUL

edilmistir.

X kusag tiiketicilerinin gelir degiskeni agisindan, 0,519 anlamlilik diizeyinde
“Tutku Odakli Davranis”, 0,485 anlamlilik diizeyinde “pozitif duygusal baglilik”,
0,187 anlamlilik diizeyinde “Hatiralar”, ve 0,671 anlamlilik diizeyinde “Hayal
Kurmak™ boyutlarinda tiiketicilerin marka aski degerlendirmelerinin farklilasmadigi

goriilmektedir. H8a, H8b, H8d ve H8e hipotezleri KABUL edilmistir.

Tablo 46’da goriilecegi iizere 0,026 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”
boyutunda tiiketicilerin gelire gore marka aski degerlendirmelerinin farklilagtig

goriilmektedir. H8c hipotezi RED edilmistir.

Anlamh farklilik tespit edilen boyut i¢in farkin kaynagini tespit etmek
amactyla yapilan ¢oklu karsilastirma testi (Dunn) sonuclarina gore, farkliliga sebep

olan degerlendirme farkliliklar1 su sekildedir:

e Aylik Geliri 3501-4500 TL Olanlar ile 1501-2500 TL ve 2501-3500 TL

Geliri Olanlar Arasinda Degerlendirme Farkliligr Bulunmaktadir.
H19c Y kusag tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore farklilik gostermemektedir.

H12 Y kusagi tiiketicilerinin marka aski boyutlart gelire gore farklilik

gostermemektedir.

» H12a Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.

» H12b Y kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.

» H12c Y kusagr tiiketicilerinin stireklilik boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

» H12d Y kusagi tiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

» H12e Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.

Asagidaki tabloda her faktor i¢in ve Kruskal-Wallis H Testi sonuglart verilmistir
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Tablo 47. Gelire Gore Y Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlart ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkllasmadigini Olgcen Kruskal-
Wallis H Testi Sonuclart

Olcekler Ki Kare Anlamlihk
Marka Sadakati 7,350 0,196
Tutku Odakl 10,472 0,063
Davranis
Pozitif Duygusal
Marka Aski Baglilik 10459 0,063
Boyutlari Stuireklilik 8,347 0,138
Hatiralar 2,321 0,803
Hayal Kurmak 3,270 0,658

Yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucunda egitime gore Y Kusagi
tiketicilerin marka sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamhilik diizeyinde
(Anlamlilik=0,196) farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmigtir. H19c hipotezi KABUL

edilmistir.

Y kusag tiiketicilerinin gelir degiskeni acisindan 0,063 anlamlilik diizeyinde
“Tutku Odakli Davramis”, 0,063 anlamlilik diizeyinde Pozitif Duygusal Baglilik,
0,138 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,803 anlamlilik diizeyinde “Hatiralar” ve
0,658 anlamlilik diizeyinde “Hayal Kurmak” boyutlarinda tiiketicilerin marka aski
degerlendirmelerinin farklilasmadigi goriilmektedir. H12a, H12b, H12c, H12d ve
H12e, hipotezleri KABUL edilmistir.

H20c Z kusagi tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore farklilik gostermektedir.

H16 Z kusag tiiketicilerinin marka aski boyutlart gelire gore farklilik

gostermemektedir.

» H16a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.

» H16b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu gelire gore
farklilik gostermemektedir.

» H16c Z kusag tiketicilerinin stireklilik boyutu gelire gore farklilik
gostermemektedir.

» H16d Z kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.
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» H16e Z kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore farklilik

gostermemektedir.
Asagidaki tabloda her faktor icin ve Kruskal-Wallis H Testi sonuglari
verilmistir

Tablo 48. Gelire Giore Z Kusag Tiiketicilerinin Marka Aski Boyutlart ve Marka
Sadakati Degerlendirmelerinin Farkllasyp Farkhilasmadigini Olgen Kruskal-
Wallis H Testi Sonuclart

Olcekler Ki Kare Anlamlihk
Marka Sadakati 7,348 0,196
Tutku Odakl 9,772 0,082
Davranis
Pozitif Duygusal
Marka Aski Baglilik 1,39 0.925
Boyutlar: Stireklilik 4,072 0,539
Hatiralar 2,478 0,780
Hayal Kurmak 12,333 0,030

Yapilan Kruskal-Wallis H Testi sonucunda gelire gore tiiketicilerin marka
sadakati degerlendirmelerinin 0.001 anlamlilik diizeyinde (Anlamlilik=0,196)
farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. H20c hipotezi KABUL edilmistir.

Z kusag tiiketicilerinin gelir degiskeni agisindan 0,082 anlamlilik diizeyinde
“Tutku Odakli Davramis”, 0,925 anlamlilik diizeyinde Pozitif Duygusal Baglilik,
0,539 anlamlilik diizeyinde “Siireklilik”, 0,780 anlamlilik diizeyinde “Hatiralar”
boyutlarinda tiiketicilerin marka aski degerlendirmelerinin  farklilagsmadigi

goriilmektedir. H16a, H16b, H16c ve H16d hipotezleri KABUL edilmistir.

0,030 anlamlhilik diizeyinde “Hayal Kurmak” boyutunda tiiketicilerin gelire
gore marka agki degerlendirmelerinin farklilastigi goriilmektedir. H16e hipotezi RED

edilmistir.

Anlamli farklilik tespit edilen boyutlar i¢in farkin kaynagini tespit etmek
amaciyla yapilan ¢oklu karsilagtirma testi (Dunn) sonuglarina gore, farkliliga sebep

olan degerlendirme farkliliklar1 su sekildedir:

e Aylik Geliri 4501-5500 TL Olanlar Ile 5501 TL Ve Uzeri Geliri Olanlar

Arasinda Degerlendirme Farkliligi Bulunmaktadir.
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4.8. ARASTIRMA HIPOTEZLERiI KABUL/RED DURUMU

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda hipotezlerin

kabul veya red edilme durumu asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 49. Hipotez Sonuclart

HIPOTEZLER SONUC | ANLAMLILIK
DUZEYI

H1 Marka askinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak RED 0,000
anlaml1 bir etkisi yoktur.
Hla X kusagi tiiketicilerinin marka askinin marka sadakati RED 0,006
iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.
H1b Y kusagi tiketicilerinin marka askinin marka sadakati RED 0,000
iizerinde anlaml bir etkisi yoktur.
Hlc Z kusag tiiketicilerinin marka agkinin marka sadakati RED 0,000
iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.
H2 Cevaplayicilarin cinsiyete gore marka sadakati boyutlarii | KABUL 0,311
algilamalarinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur
H3a Cevaplayicillarin = tutku  odakli  davranis  boyutu | KABUL 0,149
cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.
H3b Cevaplayicilarin = pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,055
cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.
H3c Cevaplayicilarin siireklilik boyutu cinsiyetlerine goére | KABUL 0,160
farklilik géstermemektedir.
H3d Cevaplayicilarin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore | KABUL 0,410
farklilik gostermemektedir.
H3e Cevaplayicilarin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine gore RED 0,046
farklilik géstermemektedir.
H4a Tiiketicilerin tutku odakli davranig boyutu hakkindaki | KABUL 0,127
degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik gostermemektedir.
H4b Tiiketicilerin pozitif duygusal baglilik boyutu hakkindaki RED 0,032
degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik gostermemektedir.
H4c Tiiketicilerin stireklilik boyutu hakkindaki RED 0,004
degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik gostermemektedir.
H4d Tiiketicilerin hatiralar boyutu hakkindaki degerlendirmeleri | KABUL 0,346
kusaklara gore farklilik gdstermemektedir.
H4e Tiiketicilerin hayal kurmak boyutu hakkindaki | KABUL 0,657
degerlendirmeleri kusaklara gore farklilik gostermemektedir.
H5 Tiiketicilerin marka sadakati hakkindaki degerlendirmeleri RED 0,012
kusaklara gore farklilik gostermektedir
H6a X kusag tiiketicilerinin tutku odakli davramis boyutu | KABUL 0,089
cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.
H6b X kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,112
cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.
H6c X kusag: tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine | KABUL 0,187
gore farklilik gdstermemektedir.
H6d X kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine gore | KABUL 0,867
farklilik gdstermemektedir.
H6e X kusagi tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu cinsiyetlerine | KABUL 0,775

gore farklilik gdstermemektedir.
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H7a X kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu RED 0,007
medeni durumlarina goére farklilik géstermemektedir.

H7b X kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu RED 0,008
medeni durumlaria gore farklilik gdstermemektedir.

H7c X kusagi tiiketicilerinin siireklilik boyutu medeni | KABUL 0,437
durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.

H7d kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni durumlarina | KABUL 0,618
gore farklilik gdstermemektedir.

H7e X kusagr tliketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni RED 0,006
durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.

HB8a X kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu gelire | KABUL 0,519
gore farklilik gdstermemektedir.

H8b X kusag: tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,485
gelire gore farklilik gdstermemektedir.

H8c X kusagi tiiketicilerinin siireklilik boyutu gelire gore RED 0,026
farklilik géstermemektedir

H8d kusag tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore farklilik | KABUL 0,187
gostermemektedir.

H8e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gére | KABUL 0,671
farklilik gostermemektedir.

H9a X kusagi tiiketicilerinin tutku odakli davranig boyutu RED 0,012
egitime gore farklilik gbstermemektedir.

H9b X kusagi tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,284
egitime e gore farklilik gostermemektedir.

H9c X kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu egitime gore RED 0,034
farklilik gbstermemektedir.

H9d kusag: tiiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore farklilik | KABUL 0,447
gostermemektedir.

H9e X kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime gore | KABUL 0,347
farklilik gostermemektedir.

H10a Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davramig boyutu | KABUL 0,261
cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.

H10b Y kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu RED 0,038
cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.

H10c Y kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine | KABUL 0,334
gore farklilik gostermemektedir.

H10d Y kusag: tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine | KABUL 0,380
gore farklilik gostermemektedir.

H10e Y kusagi tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu | KABUL 0,071
cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.

Hl1lla Y kusag tiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu RED 0,000
medeni durumlarina gore farklilik gostermemektedir.

H11b Y kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,333
medeni durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.

Hllc Y kusagt tiketicilerinin siireklilik boyutu medeni RED 0,026
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H1ld Y kusagl tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni | KABUL 0,954
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H1lle Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni | KABUL 0,251
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H12a Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davramis boyutu | KABUL 0,063

gelire gore farklilik gostermemektedir.
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H12b Y kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,063
gelire gore farklilik gostermemektedir.

H12c Y kusag: tiiketicilerinin siireklilik boyutu gelire gore | KABUL 0,138
farklilik gbstermemektedir.

H12d Y kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore | KABUL 0,803
farklilik gostermemektedir.

H12e Y kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore | KABUL 0,658
farklilik gbstermemektedir.

H13a Y kusag tiiketicilerinin tutku odakli davramig boyutu | KABUL 0,082
egitime gore farklilik gbstermemektedir.

H13b Y kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,597
egitime e gore farklilik gostermemektedir.

H13c Y kusag: tiiketicilerinin siireklilik boyutu egitime gore | KABUL 0,171
farklilik gostermemektedir.

H13d Y kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore | KABUL 0,296
farklilik gbstermemektedir.

H13e Y kusag: tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime | KABUL 0,951
gore farklilik gostermemektedir.

Hl4a Z kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu | KABUL 0,762
cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.

H14b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,279
cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.

H14c Z kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu cinsiyetlerine | KABUL 0,658
gore farklilik gostermemektedir.

H14d Z kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu cinsiyetlerine | KABUL 0,974
gore farklilik gostermemektedir.

H1l4e Z kusag tiketicilerinin hayal kurmak boyutu | KABUL 0,454
cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.

H15a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu | KABUL 0,154
medeni durumlarina gore farklilik gostermemektedir.

H15b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglhilik boyutu | KABUL 0,910
medeni durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.

H15c Z kusag: tiiketicilerinin siireklilik boyutu medeni | KABUL 0,719
durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.

H15d Z kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu medeni | KABUL 0,458
durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

H15e Z kusag: tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu medeni | KABUL 0,387
durumlarina gore farklilik gdstermemektedir.

H16a Z kusag tiiketicilerinin tutku odakli davranis boyutu | KABUL 0,082
gelire gore farklilik gdstermemektedir.

H16b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,925
gelire gore farklilik gostermemektedir.

H16c Z kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu gelire gore | KABUL 0,539
farklilik géstermemektedir.

H16d Z kusagi tiiketicilerinin hatiralar boyutu gelire gore | KABUL 0,780
farklilik géstermemektedir.

H16e Z kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu gelire gore RED 0,030
farklilik gdstermemektedir.

H17a Z kusag: tiiketicilerinin tutku odakli davramis boyutu | KABUL 0,404
egitime gore farklilik gdstermemektedir.

H17b Z kusag tiiketicilerinin pozitif duygusal baglilik boyutu | KABUL 0,169

egitime e gore farklilik gostermemektedir.
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H17c Z kusag tiiketicilerinin siireklilik boyutu egitime gore | KABUL 0,715
farklilik gostermemektedir.

H17d Z kusag: tiketicilerinin hatiralar boyutu egitime gore | KABUL 0,533
farklilik gbstermemektedir.

H17e Z kusag tiiketicilerinin hayal kurmak boyutu egitime | KABUL 0,094
gore farklilik gostermemektedir.

H18a X kusag: tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gore | KABUL 0,310
farklilik géstermemektedir

H18b X kusagi tiiketicilerinin marka sadakati medeni | KABUL 0,203
durumlarina gore farklilik gdstermemektedir

H18c X kusag tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore | KABUL 0,641
farklilik gostermemektedir

H18d X kusagi tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore | KABUL 0,666
farklilik gostermektedir

H19a Y kusag tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gére | KABUL 0,488
farklilik géstermemektedir

H19b Y kusagi tiiketicilerinin marka sadakati medeni | KABUL 0,557
durumlarina gore farklilik gdstermemektedir

H19c Y kusag tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore | KABUL 0,196
farklilik géstermemektedir

H19d Y kusag tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore | KABUL 0,546
farklilik gbstermemektedir

H20a Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati cinsiyetlerine gére | KABUL 0,639
farklilik géstermemektedir

H20b Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati medeni | KABUL 0,231
durumlarina gore farklilik gdstermemektedir

H20c Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati gelire gore | KABUL 0,196
farklilik géstermemektedir

H20d Z kusag tiiketicilerinin marka sadakati egitime gore | KABUL 0,853

farklilik géstermemektedir

108




SONUC

Toplumlarin zaman igerisinde ge¢misten bugiine kadar devam eden yasamis
olduklan kiiltiirel, sosyal, ekonomik, teknolojik gelismeler ve siyasi olaylar gibi
birgok olgu giderek degismis yeni kavramlarin ve tanimlamalarin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Bunun sonucunda insanlarin algilari, beklentileri, oncelikleri,
hayata bakis ac¢ilar1 ve tutum ve davraniglari yasadiklari donemin sartlarina bagh

olarak degisime ugramaktadir.

Donemlerin kronolojik olarak sartlarinin farklilasarak i¢cinde dogup biiyliyen
kisilere etki etmesi de kusak kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Kusak kavrami genel
tanimiyla, benzer bir zaman araliginda dogmus, benzer yas ve hayat donemlerini
paylasan ve belirli bir donemin olaylari, egilimleri tarafindan sekillendirilmis insan

toplulugunu ifade etmektedir.

Donemsel sartlara bagli olarak yasanan bu degisim farkli zaman diliminde
dogan kusaklarin egilimleri, karakteristik 6zellikleri ve davranislarinda da farklilik
yaratmaktadir. Birbirlerine yakin donemlerde diinyaya gelen insanlarin benzer
Ozelliklerinin olmast ve her bir kusagin farkli Ozelliklere sahip olmasi

arastirmacilarin kusak kavramina olan ilgisini de artirmis durumdadir.

Bu siiregler her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da etkisini gdstermis
olup rekabeti artirmustir. Isletmeler yogun rekabet kosullarinda rakiplerinden iistiin
olabilmesi tiriinlerini digerlerinden ayirt edilebilmesi ve tiiketicilerin kendi tliriinlerini
tercih etmesi i¢in oldukca biiyiik bir caba sarf etmektedirler. Bu anlamda isletmeler
kusaklara gore etkilerin ortaya konulmasi i¢in hedef pazarm istek ve ihtiyaclarma
uygun pazarlama stratejilerini gelistirme yoluna gitmislerdir. Bu amagla isletmeler
marka ve marka yonetimine odaklanip tiiketicilerde ilk 6nce bir farkindalik yaratma,
daha sonra tiiketicilerin fark ettigi bu markayr deneyimlemesini saglama, bu
deneyimden elde ettigi fayda ve memnuniyet ile tekrar satin almasini saglayarak
marka sadakati ve uzun siiren tiiketici- marka iliskisi sonucu olan marka aski

kavramini olusturmaktadir.

Bu tez calismasinda X,Y ve Z kusagi tiiketicilerinin marka askinin marka

sadakatine etkisini tespit etmek konu edilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, literatiir
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taramasi yapilmis, yeni bir model 6nerisi sunulmustur. Yapilan inceleme sonucunda
calismada Onerilen modele benzer bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Calismada Onerilen
modeli test etmek amaciyla cep telefonu markalar1 ele alinarak, bir arastirma
gerceklestirilmistir. Aragtirma Afyonkarahisar ilinde yasayan 300 X kusagi, Y kusagi
ve Z kusag tiiketicilerine yiiz ylize anket yontemi ile gerceklestirilmis, elde veriler

analiz edilmistir.

Demografik o6zelliklerin yer aldigi anketin ilk boliimii incelendiginde,
Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik dagilimina bakildiginda, kadinlar ve
erkeklerin hemen hemen homojen bir sekilde dagildigini, %49’luk kismini kadinlarin
ve kalan %51’lik kisminit ise erkeklerden olusturdugu goriilmektedir. Yas
degiskenine bakildiginda cevaplayicilarin %9.7’sinin X kusagindan, %63.3’linlin Y
kusagindan, %22’sinin ise Z kusagindan oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin
%28,7°lik kismini evli olanlar ve kalan %71,3’lilk kismini ise bekar olanlar
olusturmaktadir. Egitim durumlari incelendiginde %43 oraninda lise ve dengi
olduklar1 goriilmektedir. Bunun sebebi olarak Y kusagi katilimcilarinin yogun
olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Cevaplayicilarin gelir diizeyine bakildiginda
%27,7’lik kismmin 1500 ve alt1 araliginda %36°lik kisminin 1501-2500 araliginda,
%77,7’lik kisminin 2501-3500 araliginda, %9,3’liik kisminin 3501-4500 araliginda,
%7’lik kisminin 4501-5500 araliginda, %8,3’lik kismimin 5501 ve iizeri araliinda

oldugu goriilmektedir.

Arastirma da yliz ylize anket yontemi kullanilmigtir. Anket formu
kapsaminda marka aski ve marka sadakati boyutlarim1 6lgmek amaciyla kullanilan
Olceklere gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Analizlerin sonucunda
kullanilan iki ayr1 6lgegin de yiliksek diizeyde gecerli ve giivenilir oldugu ortaya

cikmustir.

Ankete katilan X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin cevaplarina gére marka aski
Olceginde en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip ifade “Bu markayr kullanarak
gercekten keyif alinm (X=3,61)” ifadesidir. Tiiketiciler cep telefonu kullanirken
keyif aldiklarin1 diistinmektedir. Tiiketicilerin marka aski 6l¢eginde cevapladiklar: en
diisiik oran ise “Bu marka benim igin énemli olan birini hatirlatmaktadir (X=2,12)”

ifadesidir.
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Tiiketicilerin marka sadakatine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin en
yiiksek orana sahip olan1 (X=3,10) aritmetik ortalama ile “Bu markay1 satin almay1
siirdiirmek istiyorum™ ifadesidir. Miisterilerin marka sadakati 6lgeginde en diisiik
aritmetik ortalamaya sahip ifade “Kendimi bu markaya adarim (X=2,13)” ifadesidir.
Buradan hareketle, tiiketicilerin sectigi cep telefonunu satin almayr siirdiirmek
istedigi fakat bu markayr Omiir boyu kullanmasinin garantisi olmadigt

degistirebilecekleri sonucuna ulagilabilir.

Arastirmada kullanilan marka askinin orjinal Olge8i yedi alt boyuttan
olugmaktadir. Bunlar; benzersizlik, memnuniyet, stireklilik, samimiyet, ideallestirme,
hatiralar, hayal kurmaktir. Yapilan faktor analizi sonucunda; yedi faktor, bes faktor
altinda toplanmistir. Elde edilen faktorler, icerisindeki sorulara bagli kalinarak su
sekilde isimlendirilmistir: “Tutku Odakli Davranig”, “Hayal Kurmak”, “Pozitif
Duygusal Baglilik”, “Siireklilik”, “Hatiralardur.

Marka agki sorularinin farkli faktorler altinda toplanmasini, c¢alismanin
yapildigi Afyonkarahisar ilindeki tiiketicilerin sosyal ve kiiltiirel yapisindaki
degisiklikten kaynaklandig1 sdylenebilir. iki boyuttan olusan marka sadakati
Olceginde yapilan faktor analizi sonucunda iki boyut birleserek, tek bir boyut
olusturmustur. Bunun nedeni de su sekilde aciklanabilir, tiiketiciler sectikleri cep
telefonu markasina hem tutumsal hem de davranigsal olarak sadik olduklarindan, iki

boyutu benzer algiliyor olabilirler.

Arastirmada regresyon analizi kullanilarak, ayri ayr1 X, Y ve Z kusaklarindaki
marka askinin marka sadakatine etkisi incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda
X(betakatsay1s1=0,499), Y(betakatsay1s1=0,588) ve Z(betakatsay1s1=0,609)
kusagimin marka askinin marka sadakati {lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
yiiksek bir etkisi oldugu sdylenebilir. Belirli bir markaya askla baglanan tiiketicide,
marka sadakati olusumunun ne kadar yiliksek oldugu goriilmektedir. Markaya askla
bagli olan miisteriler, giiclii tutumsal katki ve sik tekrarlanan satin alma davranisi
gostermektedirler hatta onu her kosulda kabul ederek, giinliik hayatta agizdan agza
iletisim yoluyla, sosyal medyada yazili iletisim yoluyla destekleyebilir. Sectigi cep
telefonuna askla baglanan tiiketici de marka sadakati duygusu gelismis oldugundan,

bagka bir markay1 denemek istemeyebilir.
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Arastirmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore marka aski ve marka
sadakati degerlendirmelerinin farklilasip farklilasmadigin1 belirlemek amaciyla
hipotezler kurulmus, Mann Whitney U analizi ve Kruskal Wallis H analizi yapilarak

hipotezler test edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka agki ve alt boyutlarina iliskin
algilamalarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmek
icin Mann Whitney U analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda cinsiyet durumuna
gore tiiketicilerin tutku odakli davranis, pozitif duygusal baglilik, siireklilik, hatiralar
boyutu arasinda anlamli farklilik tespit edilmezken hayal kurmak boyutu arasinda
anlaml farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Kadin miisterilerin erkek miisterilere kiyasla
daha yogun markaya sahip olmay1 hayal ettigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin marka
sadakatine iliskin algilarmin da cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik

gostermedigi goriilmiistiir.

Marka aski ve marka sadakati boyutlarinin faktorlerinin yas kusaklari, egitim ve
gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek i¢in Kruskal Wallis
H analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda egitim durumuna goére bakildiginda X
kusaginin marka agki degerlendirmelerinin “Siireklilik” ve “Tutku Odakli Davranis”,
boyutlarinda farklilagtigi goriilmektedir. Tutku odakli davranis boyutundaki
farkliligin lisans ve On lisans egitim diizeyinde olanlar arasinda oldugu tespit
edilmistir. Stireklilik boyutundaki farkliligin ise egitim diizeyi lisans olanlarla lise ve
dengi olanlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Bunun sonucunda X
kusag tiiketicilerinin egitim diizeyi azaldik¢a markaya karsi tutkusu ve markay1 uzun

stre kullanimi artmaktadir.

Uygulama sonucunda Afyonkarahisar ilinde yasayan tiiketicilerin yas kusaklari
itibariyle marka agki degerlendirmelerinin farklilagtigi sonucuna ulagilmistir.
Degerlendirme farkliliginin sebebi ise tiiketicilerin yas kusaklarina gére markaya
duyduklar1 pozitif duygusal baglilik ve siireklilik boyutlarinda oldugu tespit
edilmistir. Farklilasmanin oldugu kusaklara bakildiginda ise, Pozitif duygusal
baglilik boyutunda Y kusagi ile X kusagi arasinda, Stireklilik boyutunda ise Z kusagi
ile X kusagi arasinda degerlendirme farklili§i bulunmaktadir. Degerlendirmeye konu

olan bu boyutlar bir arada ele alindiginda, daha biiylik olan yas kusaklar ile kiigiik
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olan yas kusaklar1 arasinda degerlendirme farkliligi oldugu goriilmektedir. Yasi
biiyiik olan tiiketiciler bu boyutu daha yiiksek degerlendirmistir. Buradan hareketle

yas1 biiylik olan tiiketicilerin marka askini daha yogun yasadiklar1 sdylenebilir.

Uygulamadan elde edilen baska bir sonug¢ da tiiketicilerin yas kusaklarina gore
marka sadakati degerlendirmelerinin farklilastigidir. Farklilasmanin oldugu kusaklara
bakildiginda ise, X kusagi ile Y ve Z kusagi arasinda degerlendirme farkliligi oldugu
gozlemlenmektedir. X kusagr diger kusaklara nazaran bu boyutu daha yiliksek
degerlendirmistir. Bu durum kisilik, tutum ve davranis o6zelliklerine bakildiginda
daha sadik, adanmighg1 yiiksek olan X kusagi ile daha bagimsiz 6zgiirliigiine diiskiin
ve bireysel olan, sadakat duygulari diisik Y kusagi ve Z kusagi arasinda marka
sadakati konusunda bir farklilik olmasi ve yas orami arttikca marka sadakatinin de

artmasi ile agiklanabilir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin marka aski ve marka sadakatine iliskin

algilamalarinin gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir.

Calismada, son yillarda 6nemi giderek artan marka aski kavraminin markalar i¢in
ne kadar 6nemli oldugu anlatilmaya calisilmistir. Gelisen donem ile birlikte
tiiketicilerin markalardan daha fazla bir beklenti icerisinde oldugu sdylenebilir. Artik
tiikketiciler markalarin onlarla ilgilenmesini istemektedirler. Bunun i¢in sirketler
cesitli pazarlama faaliyetleriyle tliketicilere kendilerini 6zel hissettirecek calismalar
yapmalidirlar. Bu sayede kendilerine daha sadakatli tiiketiciler elde edebilirler,
olusturulan sadakat zinciri ile tiiketicilerin, tiiketicilerle paylasimlart markalara

rekabet avantaj1 saglayabilir, diger markalardan farklilastirabilir.

Calismada literatiir arastirmas1 sirasinda Kusak kavrami son yillarda
akademisyenler tarafindan Onemli bir konu olarak degerlendirilmesine ragmen
kusaklarla ilgili ¢cok fazla Tiirkiye’ye yonelik ¢alisma bulunmamaktadir. Tiirkiye’ye
yonelik kaynaklarin yetersiz olmasi nedeniyle, calismada yas kusaklari yabanci
yayinlardan elde edilen bilgilerden olusturulmus olup, literatiir arastirmasinda daha
cok bu bilgilerden bahsedilmistir. Yalniz Tiirkiye ve yabanci iilkeler arasindaki
farklar nedeniyle, tanimlanan kusak oOzelliklerinin {ilkemizi ger¢ek manasiyla
yansittiglr sdylenemez. Bu sebeple kusaklar1 meydana getiren birtakim 6zelliklerin

kesin yargilarinda degisimler ve celiskiler s6z konusudur.
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Bu c¢alisma konu ve yontem bakimindan benzer konuda arastirma yapacak
arastirmacilara rehber niteligi tasimakla birlikte literatiire g¢esitlilik kazandirmistir.
Calisma Afyonkarahisar ili ile sinirli oldugu i¢in yorumlamalar Afyonkarahisar ve
benzer iller diizeyinde bir genelleme yapmaya olanak saglamaktadir. Bu ¢ergevede
yapilan caligmalarda farkli illeri de dahil ederek Tiirkiye genelinde sonuglara
varilabilir. Bunun Tiirkiye’de uygulanabilmesi icin ilk once Tiirkiye’deki yas
kusaklarin1 tanimlamaya yonelik ¢alismalarin yapilmasi gerektigi de anlagilmaktadir.
Ayrica yas kusaklarinin marka ve pazarlamanin bagka alanlarinda da bahsedilmesi ve
diger kusaklar ile karsilastirilarak aralarindaki fikir farkliliklarinin ortaya koyulmasi

Onerilebilir.
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EKLER

EK 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli katihhmcl,

Bu Arastirma T.C Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Ana Bilim Dali Uretim Yénetimi Ve Pazarlama Bilim Dali Programi dahilinde
yiiriitiilmekte olan ‘¢ Kusaklar Baglaminda Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisi:
Afyonkarahisar’da Bir Arastirma’ konulu yiiksek lisans tezi i¢in yapilmaktadir.
Verdiginiz her tiirlii bilgi gizli tutulacaktir. Sizden ricamiz anket sorularini eksiksiz ve
goriiglerinize uygun olarak doldurmanizdir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Gamze Kocakus Dr. Ogr. Uyesi Alparslan OZMEN
Yiiksek Lisans Ogrencisi Danigsman

Demografik ozellikler

1.Cinsiyetiniz : ( )Kadin ( )Erkek

2.Yasiniz ()

3. Egitim durumunuz : () Lise ve dengi ( )On Lisans ( )Lisans ( )Lisansiistii

4. Medeni durumunuz : ( )Evli ( )Bekar

5. Aylik geliriniz ()1500 TL aln ( )1501 TL - 2500 TL arast

( )2501 TL - 3500 TL aras1 ( )3501 TL - 4500 TL arast
( )4501 TL - 5500 TL aras1 ( )5501 TL ve iizeri

6. Asagidaki telefon markalari arasindan en ¢ok begendiginiz ilk Gi¢ markayi

siralayiniz.

Apple () Lenovo () General mobile () LG ()
Samsung ( ) Sony () Nokia ( ) Turkeell ()
Huawei () Casper () Vestel () Blackberry ()
Xiaomi () Htc () Honor ()
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UYARI! Asagida yer alan sorulart cevaplandirirken sag tarafta yer alan
(1)Kesinlikle katilmiyorum (2)Katilmiyorum (3)Ne katilhyorum ne
katilmiyorum (4)Katihlyorum (5)Kesinlikle katillyorum seceneklerinden size

uygun yalniz bir tanesini isaretleyiniz.

Marka Aski (Ask Markasi): Miisterilerin begenip fiyat1 ne olursa olsun markaya
kars1 duygusal olarak sevgi ve baglilik hissedip sadik miisteri olmalarini saglayan

markaya duyduklari agktir.

Yukaridaki tanim dikkate alindiginda en begendiginiz markalarla ile ilgili ifadelerden
size uygun secenegi isaretleyiniz.

= 5| ¢

S. ANKET SORULARI @© E S S8l 2 |2

NO xElz|E2| s |XE
2 E|SE|l 5 |EE
— - = -~ = o _—Q
S E|l = o R | = 3z
Y T ¢ Z | M Y =
S RON RO - RN

1 Bu marka benim igin 6zeldir

2 Bu marka benim igin essizdir.

3 Bu markayi satin almaktan keyif alirim.

4 Bu markadaki yeni iiriinleri kesfetmek benim igin

biiyiik keyiftir.

Bu markayi kullanarak gercekten keyif alirim.

Bu markayi1 kullanmak beni her zaman mutlu eder.

Bu marka ile aramda sicak ve huzurlu bir iligki var.

| N| O O1

Bu markaya duygusal olarak kendimi yakin
hissediyorum.

9 Bu markaya hayatimda fazlaca deger veririm.

10 | Bu marka ile iliskimde neredeyse biiyiilii olan bir
seyler vardir.

11 | Bana gore bu marka ile iliskimden daha 6nemli bir
sey yoktur.

12 | Bu markay1 mitkemmel goriiriim.

13 | (Oyle hissediyorum ki) bu marka bana uzun yillardir
eslik etmektedir.

14 | Bu markayi ¢ok uzun zamandir kullanmaktayim.

15 | Uzun zamandan beri bu markay1 degistirmedim.

16 | Bu marka bana benim i¢in 6nemli olan birini
hatirlatmaktadir.

17 | Bu marka bana ge¢mis anlarimi ve anilarimi
(cocukluk, yetiskinlik, ilk bulusma)hatirlatmaktadir.
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18 | Bu markay1 hayatimdaki bazi 6nemli olaylarla
iliskilendiririm.

19 | Bu markaya sahip olmak benim i¢in bir idealdir.

20 | Cok uzun zamandan beri bu markaya sahip olmay1
hayal ediyorum.

21 | Bu markaya sahip olmak benim ¢ocukluk hayalimdir

22 | Bu markaya hayatimda fazlaca deger vermem.

23 | Bu markaya sahip olmay1 hayal ederim (ya da hayal

etmigtim)

Marka Sadakati: Miisterinin bir markayr digerlerinden daha fazla satin alma

egilimidir.

Yukaridaki tanim dikkate alindiginda en begendiginiz markalarla ile ilgili ifadelerden

size uygun secenegi isaretleyiniz.

NO

ANKET SORULARI

(DKesinlikle

katilmiyorum

(2)Katilmiyorum

(3)Ne katihyorum

ne katilmiyorum

(4)Katihhyorum

(5)Kesinlikle

katiliyorum

Kendimi bu markaya adarim

Baska marka segenekleri olsa bile bu markay1
degistirmem.

Bu markaya sahip olmak i¢in diger markalardan
daha fazla para 6demeyi goze alirim.

Her zaman bu markay1 kullanacagim.

Bu markay gelecekte de satin alacagim.

Bu markayi satin alma istegimi hep siirdiirecegim.

~N| o o b

Baska marka secenekleri olursa bu markay1
degistiririm.

(o]

Bu markayi satin almayi siirdiirmek istiyorum.

Birgok bagka marka alternatifi olsa da bu markay1
satin almayi siirdiirecegim.

TESEKKURLER!
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