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RESUME

De nos jours, I’importance de la fidélité a la marque a bien augmenté par rapport
au passé. Les entreprises nécessitent des pas stratégiques plus complexes que ceux
auparavant pour garder leur position sur le marché et pour accroitre leur part de
marché. Les travaux effectués montrent qu’il est 5 fois plus coliteux de gagner des
nouveaux clients que de garder les clients existants.! Tout comme les gens qui ne
veulent pas communiquer avec ceux qu’ils n’apprécient pas, qu’ils ne respectent pas
et auxquels ils n’ont pas de confiance de la méme maniére, les consommateurs
montrent de la résistance a I’achat des marques pour lesquelles ils adoptent une attitude
négative. Les consommateurs ne renoncent pas facilement aux marques avec
lesquelles ils établissent des liens forts et constituent une barriere solide contre les
activités de marketing des marques rivales. De ce fait, les stratégies de fidélité doivent
étre construites avec soin pour créer un profil de clientéle solidement attachée a la
marque et pour ne pas la perdre et pour assurer la continuité de la marque.
Naturellement, il doit exister des attitudes de consommateur relatives aux
conséquences avantageuses de I’utilisation de la marque et aux caractéristiques
positives de la marque pour pouvoir établir un lien avec la marque. Les travaux relatifs
aux caractéristiques et aux attitudes envers la marque sont abordés dans le cadre du
“capital-marque”. Les marques ayant un capital-marque puissant se distinguent dans

le marché et obtiennent de 1’avantage concurrentiel.

Dans la deuxiéme partie, les éléments du capital-marque qui constituent une
source d’avantage concurrentiel primaire pour les entreprises sont abordés. En premier
lieu, les notions de “capital-marque” et de “valeur de marque” sont examinées afin de
refléter les différents points de vue concernant la contradiction dans les termes et la
désignation figurant dans la littérature. Il est exprimé que la notion de valeur de marque
refléte le point de vue financier en soulignant le caractére de la notion de capital-
marque ax¢é sur le consommateur. Les perceptions positives de capital-marque dans
I’esprit du consommateur influencent la marque du point de vue financier et la valeur
de marque se refléte sur I’entreprise. Les marques obtenant la fidélité de la clientele

avec des investissements dans les éléments du capital-marque axé sur les clients se

! Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall- Upper Saddle River, NJ, 2008. s.87.
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renforceront dans le marché et augmenteront leur valeur de marque. En raison de
I’importance du sujet, les modeles de capital-marque et les approches destinées a
¢valuer ces modeles ont ét¢ examinés. Le capital-marque est défini comme “la
création d’influence distinctive par la connaissance de la marque sur les réactions des
clients aux activités de marketing”.> En d’autres termes, le fait que la connaissance et
la notoriété de la marque influencent I’attitude développée envers la marque se réalise
comme une conséquence du capital-marque. Le fait que les clients choisissent le
produit de marque des deux produits ayant les mémes caractéristiques et la méme
apparence est un indicateur important de 1’influence distinctive créée par la
connaissance de la marque. La connaissance de la marque est examinée dans la
littérature sous deux dimensions essentielles qui sont la notoriété de la marque et
I’image de marque. La notoriété de la marque est le fait que le client est au courant de
la marque et sa faculté de se rappeler la marque lorsque les conditions d’achat se
concrétisent. Pour qu’il puisse connaitre une certaine marque, le client doit avoir déja
rencontré et ancré dans I’esprit la marque. Et pour se rappeler la marque, il faut accéder
a la connaissance ancrée concernant la marque dans des bonnes conditions. Les
travaux de notoriété sont assez importants du fait qu’ils constituent le premier niveau
de base ou la marque sera ancrée dans I’esprit du client. Et I'image de marque qui est
la deuxiéme dimension de la connaissance de la marque est I’ensemble des
associations concernant la marque. La marque est évaluée comme le reflet des qualités
et des symboles qui sont attribués a son nom. Avec sa dimension de notoriété, I’image
fournit au client une base pour faire des déductions et développer une attitude
concernant la marque. De ce fait, il est important pour les entreprises de construire
avec soin les ¢léments de la connaissance de la marque (la notoriété et ’image) dans

la formation du capital-marque.

Un autre ¢élément du capital-marque axé sur le client est les associations. Les
associations a la marque contribuent a 1’ancrage de la connaissance concernant la
marque et a I’acces a la connaissance. Comme les associations fournissant une raison
pour acheter la marque sont un indicateur de la maniére dont la marque est pergue par
le consommateur, il sera utile d’attacher de I’importance aux activités susceptibles de

créer des associations positives. Et la notion de qualité pergue est étudiée comme un

2 Keller Kevin Lane, “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity”,
Journal of Marketing, Vol 57, Nol, 1993, s. 2.



des éléments fondamentaux du capital-marque. Elle a trait a I’attente du consommateur
sur I'utilité¢ fonctionnelle de la marque et au degré de satisfaction de cette attente.
Quant a la fidélité a la marque, c’est I’intention de continuer a utiliser la marque dans
I’avenir. La fidélité est le seul élément du capital-marque qui a un résultat financier
direct. Une clientele fidéle signifie une clientéle qui a établi un lien avec la marque et
c’est un niveau puissant que 1’on souhaite atteindre dans les relations client-marque.
L’acquisition et le développement des éléments du capital-marque par les marques
contribueront a 1’obtention d’une force solide dans le marché et a ’amélioration de la

performance financiere.

Dans la troisiéme partie du travail, sont abordées les relations marque-
consommateur. Quand on considére la difficulté d’obtenir des nouveaux clients et les
couts élevés qui y sont liés, on s’attend a ce que les marques conservent les relations
existantes, se concentrent sur les relations marque-consommateur et développent les
activités relatives au marketing relationnel.® C’est pourquoi, les relations de marketing
ont été étudiées en traitant des notions essentielles dans les relations marque-
consommateur et I’interaction de la qualité de la relation a la marque avec les éléments
du capital-marque a été discutée. Selon les travaux dans la littérature, les avantages
qui découleraient de la relation, I’attachement au vendeur, les investissements
relationnels pergus, la compétence du vendeur, la puissance de la communication, la
similarité client-vendeur, la durée de la relation, la fréquence de 1’interaction et
I’efficacité des solutions apportées au conflit et aux problémes sont abordés comme
les prémisses du marketing relationnel. Et les notions comme ’engagement a la
marque, la confiance, la satisfaction tirée de la relation et la qualité de la relation sont
examinées comme les variables intermédiaires du marketing relationnel. La variable
“qualité de la relation a la marque” a ét¢ utilisée comme indicateur de I’efficacité des
relations marque-consommateur dans ce mémoire. La notion de qualité de la relation
est axée sur les attitudes relatives a la confiance, a 1’attachement et a la satisfaction.
Les adaptations de cette notion dont le rdle dans les marchés organisationnels et le
secteur tertiaire est largement analysé dans la catégorie de produits sont peu fréquentes
dans la littérature puisque les relations émotives entre le produit et le consommateur
ne sont pas aussi fréquentes que dans les autres secteurs. Néanmoins, les travaux

intenses de communication actuels permettent ce lien. Notamment, les produits de

3 Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.16.
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consommation hédoniques portent un potentiel pour engendrer une relation émotive.*
La raison essentielle pour laquelle la recherche se concentre sur le chocolat qui est un
des biens de grande consommation c’est que le chocolat constitue une catégorie

favorable a la formation du lien produit-consommateur.

Dans la derniére partie du travail, figurent les données concernant la
méthodologie de la recherche quantitative menée pour étudier la relation entre les
variables “connaissance de la marque” et “qualité de la relation a la marque”. Dans la
recherche, les marques de la catégorie de chocolat sont spécifiquement abordées. Les
données du travail ont été obtenues par les entretiens d’enquéte en face a face. Un test
préalable a été appliqué a 40 étudiants afin de confirmer la compréhensibilité des
énoncés de I’enquéte avant de collecter les données finales. Apres les corrections
nécessaires, 467 enquétes valides ont été collectées a travers la méthode
d’échantillonnage de commodité. Les énoncés concernant les variables essentielles ont

été congus sous forme d’échelle de Likert a 5 choix dans I’enquéte élaborée.

La connaissance de la marque a été évaluée a 1’aide des variables “notoriété de
la marque” et “image de marque” comme étudiée dans la littérature. L’échelle BRQ
analysée par Fournier (1998) avec six sous-variables a été utilisée pour I’évaluation de
la qualité de relation a la marque. La différence essentielle de cette échelle des autres
échelles de la littérature c’est qu’elle se concentre sur les concepts comme
I’attachement, I’amour/la passion, la qualité du partenaire, 1’autocorrélation, les liens
nostalgiques et I’intimité dans les relations marque-consommateur. Enfin, la fidélité a
la marque a été abordée comme une variable unidimensionnelle. Les relations a la
marque et la connaissance de la marque ont été déterminées comme les prémisses de
la variable “fidélité a la marque et 6 hypothéses expliquant I’ensemble ds relations
entre ceux-ci ont été formulées. En outre, le niveau d’implication des consommateurs
concernant le chocolat a été évalué dans le formulaire d’enquéte, les données relatives
a la fréquence de consommation du chocolat, aux préférences de marque et les données
démographiques des participants ont été collectées. La structure de 1’échantillon a pu
étre déterminée a partir de ces données. Ainsi, I’analyse des conditions dans lesquelles

les hypothéses sont valides a pu étre effectuée.

4 Anna Kuikka, Tommi Laukkanen, “Brand loyalty and the role of hedonic value”, Journal of
Product & Brand Management, Vol 21, No 7, 2012, s. 534.



Xil

Avant les tests d’hypothése ’analyse de fiabilité¢ des échelles utilisées a été
effectuée. L’ensemble des échelles ont obtenu une valeur alpha de Cronbach
supérieure a 0.80. Et selon les résultats des tests effectués pour la conformité des
¢chelles a I’analyse factorielle, toutes les valeurs KMO qui se sont avérées supérieures
a 0.70 ont montré que la suffisance d’échantillon était vérifiée. Les conditions
préalables de l’analyse factorielle ont été assurées sur 1’obtention des résultats
significatifs du test de sphéricit¢ de Bartlett. Par suite des analyses le caractére
explicatif du facteur de notoriété de la marque a été calculé 60 %. L’ensemble des
énoncés inclus dans le facteur ont obtenu des valeurs de coefficient de saturation
supérieures a 0,540. Et le facteur d’image de marque a un caractére explicatif de
variance de 69% et un coefficient de saturation de 0,671 au minimum. Et la variable
“qualité de la relation a la marque” analysée comme variable intermédiaire est divisée
en 5 sous-facteurs avec un caractére explicatif total de 68 %. Il a été conclu que les
facteurs de cette variable divisée en 5 facteurs étaient suffisamment cohérents ayant
obtenu des valeurs alpha supérieures a 0.80 par suite des tests de fiabilité. En méme
temps, il a été observé que chacun des énoncés comportait un coefficient de saturation
supérieur a 0,40. Finalement, 1’échelle de fid¢lité a la marque dispose d’une variance
expliquée de 64 % et un coefficient de saturation de 0,650 au minimum. Les groupes
de questions figurant dans ces facteurs déterminés sont recodés par la méthode de
calcul de la moyenne. L’analyse des données a été poursuivie avec de nouvelles

variables résultant du codage.

Le modele d’équations structurelles a été utilisé pour le test des hypotheses et du
modele de recherche. Dans les analyses effectuées en utilisant le programme AMOS,
un nombre suffisant de données relatifs a la conformité du modele ont été obtenues et
le modele a été vérifié. Les hypothéses H1: Il existe une relation significative entre la
notoriété de la marque et I’image de marque, H2: 1l existe une relation significative
entre I’image de marque et la qualité de la relation a la marque, H4: Il existe une
relation significative entre la notoriété¢ de la marque et la fidélité a la marque et H5: 11
existe une relation significative entre la qualité de la relation a la marque et la fidélité
a la marque ont été acceptées avec un niveau de signification a=0.001. Quant a
I’hypothése H3: 11 existe une relation significative entre la notoriété de la marque et la
qualité de la relation a la marque a été acceptée avec un niveau de signification

a=0.002. Toutefois I’hypotheése H6: 1l existe une relation significative entre I’image
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de marque et la fidélit¢ a la marque a été rejetée n’ayant pas fourni un résultat
significatif. La raison essentielle de I’absence d’une relation significative entre I’image
de marque et la fidélité a la marque est jugée étre la proximité de la notion d’image a
la notion de qualité. Car I’image est étroitement liée aux perceptions positives de
qualité. Pour la fidélité, il faut plus de la perception positive d’image et de qualité. Ce
qui se réalise sous I’effet intermédiaire de la qualité¢ de la relation. Comme vérifié
¢galement par le modele, ’image de marque a un effet important sur la qualité de la
relation a la marque qui est directement liée a la fidélité. Le fait qu’une marque dispose
des associations positives et de qualité constitue la premiére étape de la relation qui
sera établie avec la marque. Pour I’existence d’une relation d’un niveau supérieur,
I”¢établissement des liens profonds et émotionnels avec la marque est attendu. Lorsque
la fidélité est évaluée comme la garantie d’une relation a long terme, le role de la
qualité de la relation sur la voie menant a la fidélité est mieux compris. Du fait que les
travaux d’image a effectuer par les entreprises pour obtenir la fidélité des clients n’ont
pas un effet direct, on peut dire que I’orientation vers les activités destinées a établir
la perfection dans la qualité et des relations solides serait plus efficace. Car, la voie
menant le client vers la fidélité passe respectivement par la notoriété, 1’image, la

qualité de la relation.

Dans les tests de groupes indépendants ou les hommes et les femmes sont
comparés, il est vu que les femmes disposent d’un niveau de perception plus positive
que les hommes pour toutes les variables (la notoriété de la marque, I’image de
marque, la qualité de la relation a la marque, la fidélité a la marque). L’analyse
efficace des clients est assez importante pour les marques afin d’adopter les bonnes
actions dans leur stratégie de marketig. La recherche effectuée a contribué a la validité
des prémisses de la fidélité de la marque venant en téte des notions largement analusées
dans la littérature en étudiant les relations entre la connaissance de la marque, la qualité
de la relation a la marque et la fidélité a la marque. Et avec la mise en pratique de la
structure relationnelle signalée par le modele, il sera possible de mieux analyser les
attitudes et les comportements des consommateurs et de développer et d’organiser les

stratégies de marketing en se basant sur cette analyse.
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ABSTRACT

The significance of brand loyalty has currently increased compared to the past.
Companies require more sophisticated strategic steps than in the past in order to keep
their market rankings, or to increase their market shares. Surveys conducted so far
suggest that gaining new customers is five times costlier than retaining existing
customers.> Just like the people would be reluctant to remain in relation with those
who they do not like, they do not trust and respect, so do the consumers develop a
similar resistance in purchasing the brands which do not attract positive attitudes.
Consumers cannot easily abandon the brands which they have strong bonds with, and
they create solid barriers to the marketing activities of competing brands. For this
reason, loyalty strategies need to be set up rigorously to keep loyal customers, to create
a customer profile that is tightly linked to the brand, and to ensure brand continuity.
Of course, positive brand features, as well as customer attitudes in terms of
advantageous outcomes of using the brand, should be available to be able to make
reference to the brand. Studies on brand characteristics and attitudes are considered in
the context of “brand equity”. Brands with strong brand equity differentiate in the

market and gain competitive advantage.

Components of the brand equity, which is the source of the primary competitive
advantage for companies, are covered in Section 2. Of priority, “brand equity” and
“brand value” concepts were discussed in order to reflect the terminological ambiguity
within the literature as well as the different perspectives of denomination. With
emphasis to the consumer focus of the brand equity, the concept “brand value” was
expressed to reflect a financial perspective. Positive brand equity perceptions of
consumers affect the brand from the finance point of view and brand value is diverted
to the company. Brands gaining customer loyalty by investments on customer-based
brand equity elements will gain strength in the market and the brand value will increase
this way. Due to the prominence of the matter, brand equity models and the approaches
for the measurement of these models were reviewed in the literature. Brand equity is

defined as “the brand knowledge creating differentiating impact over customer

5 Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall- Upper Saddle River, NJ, 2008. s.87.
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reactions to marketing activities ”.° In other words, the impact of brand awareness and
brand remarkability over the attitude towards the brand is an outcome of the brand
equity. Among the two products having the same features and appearance, customers’
preference for a branded one is a significant indicator of the differentiating impact
created by the brand knowledge. The brand knowledge is reviewed in the academic
literature with its two dimensions as the brand awareness and the brand image. Brand
awareness means that the customer is aware of the availability of the brand and
represents the customer’s ability to recall the brand-name as the purchasing conditions
emerge. In order for a customer to be able to recognize a specific brand, the customer
should have formerly met, and scratched the brand into his/her mind. In order to be
able to recall the brand-name, the processed information about the brand must be
accessible in correct conditions. Awareness studies are of much importance as these
are the first basic levels in the customer’s mind, on which the brand would be set up.
Brand image, which is the second dimension of the brand knowledge, is the whole of
evocations in terms of the brand. This is deemed as the reflection of qualifications and
symbols attributed to the brand-name. Along with the awareness, image reveals a basis
to the customer for syllogizing the brand-name and for developing an attitude. For this
reason, rigorously setting up the components of the brand knowledge (awareness and

image) has a great importance for companies in creating the brand equity.

Another component of the customer-based brand equity is evocation. Brand
evocations help the processing of the brand-related information as well as accessing
the information. As the evocations suggesting a reason to buy the brand are the
indicators of consumer perceptions in terms of that particular brand, it would be
beneficial to focus on activities which would create positive evocations. The perceived
concept of quality is discussed as one of the parent components of brand equity. This
is related to the expectation of the consumer in terms of the functional benefit of the
brand and to which extent these expectations are met. Brand loyalty is the intention of
continuous use of the brand in the future. Loyalty is the only element of the brand
equity which has a direct financial output. Loyal customer base means the customer
base having connections with the brand and this is a strong level of achievement in

customer-brand relations. Brands’ acquiring and developing equity elements will

6 Keller Kevin Lane, “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity”,
Journal of Marketing, Vol 57, Nol, 1993, s. 2.
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contribute to the gain of solid power in the market as well as to the development of the

financial performance.

Brand - consumer relations are reviewed in the third section of the study.
Considering the difficulty and the high costs of making new customers, the brands are
expected to keep existing relations, to focus on brand and consumer relations and to
develop activities for the relationship marketing.” For this reason, marketing relations
were addressed with reference to the basic concepts in brand-customer relations and
the interaction between the quality of relationship established with the brand and brand
equity elements was discussed. According to the studies mentioned in the literature,
probable benefits arising from the relation, loyalty to the sales-person, perceived
associative investments, expertise of the sales-person, the strength of the
communication, similarities between the customer and the sales-person, duration of
the relation, frequency of the interaction and effectiveness of the solutions brought
against conflicts and problems are deemed as the pioneers of the relationship
marketing. The concepts such as brand commitment, confidence, relationship
satisfaction and relationship quality are discussed as the intermediate variables of the
relationship marketing. In this thesis, brand relationship quality variable was used as
an indicator of the efficiency of the brand-consumer relations. Attitudes related with
trust, commitment and satisfaction are found in the focus of the concept “relationship
quality”. Mainly, product category adaptations of this concept, the role of which was
reviewed in the organizational markets and service industry, are not met frequently in
the literature, because emotional relationships between products and consumers are
not as common as it is in other industries. Nevertheless, current intensive
communication studies make this connection possible. In particular, hedonic consumer
products bear the potential to create a relationship at an emotional dimension.?
Chocolate is a fast-moving consumer good and the main reason for using it at the focal
point of the research is because it belongs to a category which permits the

establishment of the product-consumer bond.

Information about the quantitative research methodology is available at the

final phase of the study. This quantitative research was performed to examine the

7 Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.16.
8 Anna Kuikka, Tommi Laukkanen, “Brand loyalty and the role of hedonic value”, Journal of
Product & Brand Management, Vol 21, No 7, 2012, s. 534.
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relations between the brand knowledge and the brand relationship quality variables.
Specifically, the brands in the chocolate category were addressed in the research.
Study data were obtained by face-to-face surveys. Prior to the collection of the final
data, 40 undergraduates underwent to a pre-test in order to verify the comprehensibility
of the expressions in the questionnaire. Following the corrections as required, 467
qualifying questionnaires were collected by a simple sampling method. Expressions
for the basic variables were designed on the questionnaire prepared at a 5-slot Likert

scale.

Brand knowledge was measured by brand awareness and brand image variables
as reviewed in the literature. For the measurement of brand relationship quality, BRQ
scale, which was examined by Fournier (1998) with six sub-variables, was used. The
main difference of this scale from the others in the literature is that it takes into focus
the concepts such as commitment, love/passion, partner quality, self-relation, nostalgic
bonds and sincerity in the brand-consumer relations. Finally, brand loyalty was
examined as a single dimensional variable. As the pioneers of the brand loyalty
variable, brand relations and brand knowledge were determined, and 6 hypotheses
were set forth which define the whole relationship between them. Besides, consumers’
involvement levels for chocolate were measured in the questionnaire, chocolate
consuming frequencies, brand preferences and the demographic data of the
participants were collected. The structure of the sample could be determined by the
help of this data. This way, the analyses of the conditions could be done under which

the hypotheses are valid.

Reliability analyses of the scales used were performed prior to the hypothesis
tests. All of the scales used have received a Cronbach’s alpha value of over 0.80.
According to the test results which were performed in terms of scales’ conformity to
the factor analysis, all KMO values received grades over 0.70 revealing that the
sampling adequacy was achieved. Preconditions of the factor analysis were ensured
with the significance of outcomes of the Bartlett Globe Test. In line with the analyses
performed, the descriptiveness of the brand awareness factor was found to be 60%. All
of the expressions included in the factor have received over 0,540 as the factor load.
Brand image factor has a variant descriptiveness of 69% and a minimum of 0,671

factor load. Brand relationship quality variable which was analysed as the intermediate
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variable was divided into 5 sub-factors with a total of 68% descriptiveness. As the
reliability test results of the factors of this variable, which is divided into 5 factors,
received alpha values over 0.80, it was concluded that it is consistent enough. At the
same time, each of the expressions was observed to have a factor load of over 0.40.
Finally, brand loyalty scale contains a variance expressed as 64% and a minimum
factor load of 0,650. Question groups in these specified factors were re-coded by
taking averages. Data analysis was continued with new variables obtained as a result

of coding.

Structural Equity Modelling was used for the research model and hypotheses
tests. During the performance of the analyses in which the AMOS software was used,
sufficient levels of data were obtained in terms of the model conformity and the model
was verified. The following hypotheses were accepted with a significance level of
a=0.001. HI: There is a significant relation between the brand awareness and the
brand image, H2: There is a significant relation between the brand image and the brand
relationship quality, H4: There is a significant relation between the brand awareness
and the brand loyalty and H5: There is a significant relation between the brand
relationship quality and the brand loyalty. The hypothesis H3: There is a significant
relation between the brand awareness and the relationship quality was accepted with a
significance level of a=0.002. However, the hypothesis H6.: There is a significant
relation between the brand image and the brand loyalty was rejected as it did not yield
to a significant outcome. The main reason for the lack of a significant relation between
the brand image and the brand loyalty is deemed as the proximity of the image concept
to the quality concept because the image is closely related to the positive quality
perceptions. For loyalty, more than the positive image and quality perception is
required. This happens through the intermediate effect of the relationship quality. As
the model verifies, the brand image has a significant impact over the brand relationship
quality and the brand relationship quality directly depends on the loyalty. A brand’s
positive and quality evocations reveal the first step of the relationship to be established
with the brand. Deep and emotional bonds are expected to be established with the
brand for the presence of an upper level relationship. When loyalty is assessed as the
indemnity of a long-term relationship, the role of the relationship quality in the path to
loyalty can be better understood. As there is no direct impact of image studies which

companies would perform to gain customer loyalty, it is possible to say that excellence
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in quality and activities to establish firm relations would be much more efficient
instead, as the path to customer loyalty passes through the level of awareness, image

and relationship respectively.

In the independent group tests, in which women and men are compared,
women’s level of perception for all variables (brand awareness, brand image, brand

relationship quality, brand loyalty) is much more positive than that of men.

For the brands, effective analyses of customers are rather important to take
correct actions in marketing strategies. In the research performed the relations between
brand knowledge, brand relationship quality and brand loyalty were examined, and
this research has contributed to the validity of the pioneers of the brand loyalty which
are the leading concepts that are intensively reviewed in the literature. By
implementing the relationship structure indicated by the model, it will be possible to
analyse the attitudes and behaviours of the consumers better and depending on that

develop and arrange marketing strategies.
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OZET

Glinlimiizde marka sadakatinin 6nemi ge¢mise nazaran bir hayli artmstir.
Firmalar i¢in, pazar konumunu korumak veya pazar payimni artirmak eskisinden daha
karmagik stratejik adimlar gerektirmektedir. Yapilan calismalar yeni miisteri
kazanmanin, eldeki miisteriyi tutmaktan 5 kat daha maliyetli oldugunu
gostermektedir.’ Insanlar nasil begenmedigi, giivenmedigi ve saygi duymadig
insanlarla iletisimde olmak istemiyorlarsa, ayni sekilde tiiketiciler de olumlu tutum
beslemedikleri markalar1 satin almaya kars1 direng gostermektedir. Tiiketiciler giiglii
baglar kurduklar1 markalardan da kolay kolay vazge¢memekte, rakip markalarin
pazarlama faaliyetlerine saglam bir bariyer olusturmaktadir. Bu sebeple, markaya siki
sitkiya bagli miisteri profili olusturmak ve onlart kaybetmemek, markanin
devamliligin1 saglamak icin sadakat stratejilerinin titizlikle kurgulanmalidir. Pek tabii
markayla bag kurulabilmesi i¢in olumlu marka 6zellikleri ve marka kullaniminin
avantajlt sonuglarina iliskin tiiketici tutumlarinin var olmast gereklidir. Marka
ozelliklerine ve tutumlarima dair caligmalar ‘marka denkligi’ kapsaminda ele
alinmaktadir. Gii¢lii marka denkligine sahip markalar pazarda farklilasir ve rekabet

avantaji1 kazanir.

Ikinci béliimde firmalar icin birincil rekabet avantaji kaynagi olan marka
denkliginin unsurlar1 ele alinmistir. Oncelikli olarak, yazindaki kavram kargasasi ve
isimlendirme konusundaki farkli gorligleri yansitmak adma ‘marka denkligi’ ve
‘marka degeri’ kavramlari irdelenmistir. Marka denkliginin tiiketici odakliligina vurgu
yapilarak, marka degeri kavraminin finansal bakis agisin1 yansittig1 ifade edilmistir.
Tiiketici zihnindeki olumlu marka denkligi algilari, finansal olarak markay1
etkilemekte ve marka degeri firmaya yansimaktadir. Miisteri odakli marka denkligi
unsurlarma yaptiklar1 yatirimlar ile miisteri sadakati elde eden markalar, pazarda
giiclenecek ve marka degerlerini artiracaktir. Konunun 6nemi sebebiyle, yazindaki
marka denkligi modelleri ve bu modellerin Ol¢iimlenmesine yonelik yaklasimlar
incelenmistir. Marka denkligi “Marka bilgisinin, pazarlama faaliyetlerine verilen

’

miisteri tepkilerinde ayirici etki yaratmasi” olarak tanmimlanmaktadir.'® Bir baska

¥ Kevin Lane Keller. Strategic Brand Management: Building Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall- Upper Saddle River, NJ, 2008. s.87

10 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity”,
Journal of Marketing, 57(January), 1993, s. 2.
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deyisle, markay1 biliyor ve fark ediyor olmanin markaya karsi gelistirilen tutumu
etkilemesi, marka denkliginin bir neticesi olarak gerceklesir. Misterilerin ayni
ozellikte ve ayni goriinlimdeki iki {iriin arasindan markali olan1 tercih etmesi, marka
bilgisinin yarattig1 ayirici etkinin 6nemli bir gostergesidir. Marka bilgisi akademik
yazinda, marka farkindaligt ve marka imaji olmak iizere iki temel boyutla
incelenmektedir. Marka farkindaligi, miisterinin markanin varligindan haberdar
olmasi ve satin alma kosullar1 olustugunda markay: akla getirebilme yetisidir. Belirli
bir markay1 taniyabilmek i¢in miisterinin marka ile daha 6nce karsilasmis ve zihnine
islemis olmasi gereklidir. Markay1 akla getirebilmek i¢inse, markayla ilgili islenen
bilgiye dogru kosullarda erigsebilmek gereklidir. Farkindalik ¢alismalari, miisteri
zihninde markanin insa edilecegi ilk temel seviye olmasindan 6tiirii olduk¢a dnemlidir.
Marka bilgisinin ikinci boyutu olan marka imaji ise markaya yonelik ¢agrigimlar
biitiiniidiir. Marka ismine atfedilen niteliklerin ve sembollerin yansimasi olarak
degerlendirilir. Farkindalik boyutuyla beraber imaj, miisterinin markaya dair ¢ikarim
yapmasi ve tutum gelistirmesi i¢in temel saglamaktadir. Bu sebeple, marka denkliginin
olusumunda marka bilgisi unsurlarinin (farkindalik ve imaj) titizlikle insa edilmesi

firmalar agisindan 6nem tasimaktadir.

Miisteri odakli marka denkliginin bir diger unsuru cagrisimlardir. Marka
cagrisimlart markaya yonelik bilgiyi islemeye ve bilgiye erismeye yardimci olur.
Markay1 satin almak i¢in bir sebep sunan c¢agrisimlar, markanin tiiketici tarafindan
nasil algilandiginin gostergesi oldugundan olumlu ¢agrigimlar yaratacak faaliyetlere
onem vermek faydali olacaktir. Algilanan kalite kavrami ise, marka denkliginin ana
unsurlarindan biri olarak incelenir. Tiiketicinin markanin fonksiyonel faydasina dair
olusturdugu beklenti ve bunun ne derece karsilandigiyla ilgilidir. Marka sadakati ise
markay1 gelecekte kullanmaya devam etme niyetidir. Sadakat, direkt olarak finansal
ciktist olan tek marka denkligi unsurudur. Sadik miisteri taban1 markayla bag kurmusg
miigteri taban1 anlamina gelir ve bu miisteri-marka iligkilerinde ulagilmak istenen
giiclii bir seviyedir. Markalarin denklik unsurlarin1 edinmesi ve gelistirmesi pazarda
saglam bir gii¢ elde edilmesine ve finansal performansini gelistirilmesine katki

saglayacaktir.

Calismanin ti¢iincli bolimiinde, marka ve tiiketici iliskileri ele alinmistir. Yeni

miisteri elde etmenin zorlugu ve yiiksek maliyetleri diisiintildiigiinde, markalarin var
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olan iligkileri korumasi, marka-tiikketici iliskilerine yogunlagmasi ve iliskisel
pazarlamaya yonelik faaliyetleri gelistirmesi beklenmektedir.!! Bu sebeple, marka-
tiiketici iligkilerindeki temel kavramlara deginilerek pazarlama iliskileri incelenmis ve
markayla kurulan iligkinin kalitesinin marka denklik unsurlariyla etkilesimi
tartisilmigtir. Yazinda yapilmis ¢alismalara gore iliskiden dogacak faydalar, saticiya
bagimlilik, algilanan iligkisel yatirimlar, saticinin uzmanlhigi, iletisimin kuvveti,
miigteri-satict benzerligi, iliskinin siiresi, etkilesimin sikli§i ve c¢atismaya ve
problemlere getirilen ¢oziimlerin etkililigi iligkisel pazarlamanin 6nciilleri olarak ele
alinmaktadir. Marka adanmighgi, giiven, iliski memnuniyeti ve iligki kalitesi gibi
kavramlar ise iliskisel pazarlamanin aract degiskenleri olarak incelenmektedir. Bu tez
caligmasinda, marka-tiiketici iligkilerinin etkinliginin gdstergesi olarak marka iliski
kalitesi degiskeni kullanilmistir. iligki kalitesi kavraminin odaginda giiven, baglilik ve
memnuniyetle alakali tutumlar vardir. Agirlikli olarak Grgiitsel pazarlar ve hizmet
sektoriindeki rolii incelenen bu kavramin iirlin kategorisindeki uyarlamalarina yazinda
sik rastlanmamaktadir ¢iinkii iirtin-tiiketici arasinda duygusal seviyedeki iligkiler diger
sektorler kadar yaygin degildir. Ancak yine de giiniimiizlin yogun iletigsim calismalari
bu bag1 miimkiin kilmaktadir. Bilhassa hedonik tiikketim tirtinleri duygusal boyutta bir
iliski dogurma potansiyeli tasimaktadir.!”> Aragtirmanin odaginda hizli tiiketim
iiriinlerinden olan ¢ikolatalarin kullanilmasindaki esas sebep iiriin-tiiketici baginin

kurulmasina miisait bir kategori olmasidir.

Caligmanin  son bolimiinde marka bilgisi ve marka iliski kalitesi
degiskenlerinin iligkisini incelemek amaciyla yiritilen kantitatif aragtirmanin
metodolojisi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Aragtirmada, spesifik olarak ¢ikolata
kategorisindeki markalar1 ele alinmisgtir.  Calisma verileri yliz ylize anket
goriigmeleriyle elde edilmistir. Nihai veriler toplanmadan Once, anketteki ifadelerin
anlasilirligini teyit etmek amaciyla 40 lisans 0grencisine On test yapilmistir. Gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra 467 gegerli anket kolayda Ornekleme yoluyla
toplanmistir. Hazirlanan ankette temel degiskenlerle ilgili ifadeler 5li Likert 6lcegi

olarak tasarlanmistir.

11 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi,2001, s.16.
12 Anna Kuikka, Tommi Laukkanen, “Brand loyalty and the role of hedonic value”, Journal of
Product & Brand Management, Vol 21, No 7, 2012, s. 534.
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Marka bilgisi, yazinda incelendigi gibi, marka farkindaligi ve marka imaji
degiskenleriyle ol¢lilmiistiir. Marka iliski kalitesinin 6l¢timii i¢in, Fournier’nin (1998)
alt1 alt degiskenle inceledigi BRQ 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6l¢egin yazindaki diger
Olceklerden temel farki marka-tiiketici iliskilerinde baglilik, sevgi/tutku, es kalitesi, 6z
iliski, nostaljik baglar ve samimiyet gibi kavramlar1 odagina almasidir. Son olarak
marka sadakati ise tek boyutlu bir degisken olarak ele alinmistir. Marka sadakati
degiskeninin Onciilleri olarak marka iligkileri ve marka bilgisi belirlenmis ve
aralarindaki iligkilerin tamamini agiklayan 6 hipotez kurulmustur. Katilimcilarin
cikolata tiikketim sikliklari, marka tercihleri ve demografik verileri toplanmistir. Bu
verilerle 6rneklemin yapisi belirlenebilmistir. Boylece, hipotezlerin gegerli oldugu

kosullarin analizi yapilabilmistir.

Hipotez testlerinden once, kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik analizi yapilmustir.
Kullanilan o6lgeklerin tamami 0.80’in {izerinde Cronbach’s alfa degeri almistir.
Olgeklerin faktor analizine uygunlugu igin yapilan test sonuglarina gore ise KMO
degerlerinin hepsi 0.70’in iizerinde degerler alarak oOrneklem yeterliliginin
saglandigin1 gostermistir. Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin da anlamli ¢ikmasi ile
faktor analizinin 6nkosullar1 saglanmistir. Yapilan analizler sonucu marka farkindalig:
faktoriiniin aciklayiciligt %60 olarak bulunmustur. Faktore dahil olan ifadelerin
tamami 0,540 faktor yiikiinden fazla degerler almistir. Marka imaj1 faktoriiniin ise %69
varyans agiklayiciligi ve minimum 0,671 faktor yiikii bulunmaktadir. Marka iliski
kalitesi degiskeni ise toplam %68 agiklayicilikla, 5 alt faktore boliinmiistiir. 5 faktore
boliinen bu degiskenin faktorlerinin giivenilirlik testleri sonucu 0.80’in iizerinde alfa
degerleri aldigindan yeterli tutarlilikta oldugu sonucuna varilmigtir. Ayn1 zamanda
ifadelerin her birinin 0,40’1n lizerinde faktor yiikiine sahip oldugu gézlenmistir. Son
olarak marka sadakati olgegi ise %64 acgiklanan varyans ve minimum 0,650 faktor
yiikiine sahiptir. Belirlenen bu faktorlerdeki soru gruplari ortalama alma yontemiyle
tekrar kodlanmistir. Verilerin analizine kodlama sonucu olusan yeni degiskenlerle

devam edilmistir.

Aragtirma modelinin ve hipotezlerin testi i¢in Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmistir. AMOS programi kullanilarak yapilan analizlerde yeterli diizeyde model
uyum verileri elde edilmis ve model dogrulanmistir. H7: Marka farkindalig1 ve marka

imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir, H2: Marka imaji ve marka iligki kalitesi
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arasinda anlaml bir iligki vardir, H4: Marka farkindalig1 ve marka sadakati arasinda
anlamli bir iliski vardir ve H5: Marka iligki kalitesi ve marka sadakati arasinda anlamli
bir iliski vardir hipotezleri =0.001 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. H3: Marka
farkindalig1 ve iligki kalitesi arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi ise a=0.002
anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Ancak H6: marka imaji ve marka sadakati
arasinda anlaml bir iligki vardir hipotezi anlamli sonug¢ vermediginden reddedilmistir.
Marka imaji1 ve marka sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmamasinin temel
sebebinin imaj kavraminin kalite kavramina yakmlig1 oldugu diisiniilmektedir. Zira
imaj olumlu kalite algilariyla yakindan ilgilidir. Sadakat i¢in ise, olumlu imaj ve kalite
algisindan daha fazlas1 gerekir. Bu da iliski kalitesinin varligtyla gerceklesir. Modelin
de dogruladig: iizere marka imajinin marka iliski kalitesi iizerinde dnemli bir etkisi
vardir ve marka iliski kalitesi de sadakate dogrudan baglidir. Bir markanin olumlu ve
kaliteli cagrisimlara sahip olmasi marka ile kurulacak iliskinin ilk basamagim
olusturur. Daha iist seviye bir iligkinin varlig1 i¢in marka ile derin ve duygusal baglarin
kurmak beklenir. Sadakat, uzun donem iliskinin teminati olarak degerlendirildiginde,
iliski kalitesinin sadakate giden yoldaki rolii daha iyi anlasilmaktadir. Firmalarin,
miisteri sadakati elde etmek i¢in yapacaklar1 imaj ¢aligmalarinin dogrudan bir etkisinin
olmamasi1 sebebiyle, bunun yerine kalitede miikemmellik ve saglam iligkilerin
kurulmasina yonelik faaliyetlere yonelmenin daha etkili olacagini sdylemek
miimkiindiir. Zira, miisterinin sadakate giden yolu sirasiyla farkindalik, imaj, iliski

kalitesinden gegmektedir.

Kadmlar ve erkeklerin karsilastirildigi bagimsiz grup testlerinde, kadinlarin
modeldeki tiim degiskenlerde (marka farkindaligi, marka imaji, marka iliski kalitesi,

marka sadakati) erkeklerden daha pozitif yonde bir alg1 diizeyine sahiptir.

Markalar icin, miisterilerin etkin analizi pazarlama stratejilerinde dogru
aksiyonlarin alinmasi i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Yapilan aragtirma; marka bilgisi, marka
iligki kalitesi ve marka sadakati arasindaki iligkileri incelenmesiyle yazinda
yogunlukla incelenen kavramlarin basinda gelen marka sadakatinin Onciillerin
gecerliligine katki saglamigtir. Modelin isaret ettigi iliski yapisinin uygulamaya
konmasiyla da tiiketicilerin tutum ve davranislarini daha iyi analiz etmek ve pazarlama

stratejilerini buna dayanarak gelistirip diizenlemek miimkiin olacaktir



1. GIRIiS

Glinlimiiziin kiiresellesen ve hizla degisen diinyasinda markalarin sahip oldugu
konumu korumast ve gelecekteki varligin1 garanti altina almasi giderek
zorlagmaktadir. Kiiresel diinyanin bir getirisi olarak gilinlimiizde miisteri, ge¢cmise
oranla ¢ok daha fazla segenege ve bilgiye sahiptir. Markalarin ulasilabilirligi ve
degerlendirme araglarinin yayginlig: tiiketiciye hitap edemeyen markanin kolaylikla
pazardan silinmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla, markalar i¢in miisterileri dogru
analiz edebilmek ve dogru aksiyon alarak pazarlama stratejilerini bigimlendirmek

eskisinden daha da 6nemli hale gelmistir.

Tiiketicilerin iirlin 6zellikleri, goriintiisii ve islevi ayni olan iki se¢cenek arasindan
markal1 lirinii tercih etme egilimi markalarla ilgili tiikketici zihninde yer alan degerin
nasil yaratilacagi, nasil 6l¢iilecegi ve nasil yonetilecegi ile ilgili caligmalar1 6nemli
hale getirmektedir. Tiiketicinin zihnindeki olumlu ve giiclii marka ¢agrisimlari, imaj
algisinin, tirtinle alakal1 bilgi seviyesinin, algilanan kalitenin ve marka sadakati marka
denkligi icin 6nemli unsurlardir. Markalarin tiiketici zihninde edindigi olumlu yer,

oldukc¢a 6nemli bir farklilagma noktasi ve rekabet avantaji saglamaktadir.

Markalarin oncelikli hedeflerinden biri de miisterilerle uzun doénemli, saglam
iligkiler kurmaktir. Marka-tiiketici iliskilerinin temelinde hem miisteriye hem de
firmaya karsilikli fayda saglayacak c¢ift yonlii bir diizen vardir. Karsilikli beklentilerin
oldugu bu iligkinin en 6nemli unsurlar1 giiven ve bagliliktir. Miisterileriyle gergek bir
iliski kuramayan markalar yok olmaya mahkumdur, dolayisiyla pazarlama faaliyetleri

her daim bu iligkinin kalitesini saglamaya yonelik olmalidir.

Marka-tiiketici iliskilerinin 6nemli ¢iktilarindan olan sadakat, uzun yillardir
pazarlama alanindaki aragtirmalarmin odagindadir. Zira sadakat, kar getiren unsur
olan satin almanin, gelecekte de devam edeceginin 6nemli bir gostergesidir. Bu
sebeple hem sadik miisteri tabanin1 genisletmek hem de yeni sadik miisteriler
kazanmak pazarlama basaris1 olarak degerlendirilir. Bu ¢aligmanin 6ziinde de marka
denkligi ve marka iliski kalitesi degiskenlerinin marka sadakatiyle iligkisini incelemek

ve firmalarin sadakat hedefine katki saglayacak unsurlar1 analiz etmek vardir.



Yazindaki iliski kalitesi incelemelerinin biiyiik kismi1 Morgan ve Hunt’1n (1994)
makalesindeki giiven-baglilik teorisine dayandirilmaktadir. Bu tez ¢alismasinda ise,
tilketici-marka iligki kalitesini daha duygusal bir yaklasimla ele alan Fournier ‘nin
(1998) genel kabul gormiis ask/tutku, samimiyet, 6z iligski, bagllik, es kalitesi
boyutlariyla Ol¢timleyerek tiiketici-marka iligki kalitesinin duygusal boyutunun
analizini yapmak amaglanmigtir. Kurulan marka iligkilerinin marka bilgisi (farkindalik
ve imaj) yakindan iligkili oldugu varsayimiyla, diigiik ilgilenimli olarak kategorize
edilen cikolata sektoriinde marka bilgisi, marka iliski kalitesi ve marka sadakati
arasindaki iligkilerin incelenmesiyle sadakate pazarlama yazinina katki saglamak

amaclanmaktadir.



2. MARKA DENKLIiGINE iLiSKiN KAVRAMLARIN
INCELENMESI

Bu boliimde ele alinacak marka denkliginin her bir unsuru firmalar i¢in birincil
rekabet avantaji kaynagidir. Marka denkligi stratejisinin temeli, firmalarin stratejik
caligmalarinda markalarinin  denkligine katki saglayacak unsurlart edinmesi,
gelistirmesi ve beslemesiyle pazarda saglam bir gii¢ elde edecegi ve bunun da firmanin

finansal performansina olumlu etki edecegi esasina dayanir.

2.1. Marka Denkligi ve Marka Degeri Ayrim

Marka kavrami temelde pazarlama disiplininin ¢aligma alani olmasina ragmen,
markanin ortaya ¢ikardigi sosyal ve ekonomik sonuglar sebebiyle; sosyoloji, psikoloji,
muhasebe ve finans alanlarinin da ilgisini ¢ekmektedir. Markanin disiplinler arasi
boyutu, marka ile iligkili kavramlarda tanimlama ve yorumlama farkliliklarina sebep

olmaktadir.!3

Marka denkligi (brand equity) kavrami ilk olarak 1980°li yillarda ortaya ¢ikmis,
1990’11 yillarda ise literatiirde cokc¢a yer alarak giiniimiizde de arastirmacilarin ilgisini
cekmeye devam eden bir kavramdir.'* Marka degeri (brand value) ise finans
profesyonelleri, hissedarlar ve sirket degerleme calismalar1 agisindan markanin veya
firmanin performansia yonelik ¢ikarimlar yapilabilecek onemli bir girdi olarak
akademik calismalarda incelenmektedir.!> Marka denkligi ve marka degeri
kavramlarinin birbirine 6zdes kavramlar olarak ele alinmasi bu iki ayr1 kavramin

olgtimlenmesiyle ilgili de sorunlar ortaya ¢ikarmigtir.'6

Amerikan Pazarlama Dernegi marka denkligi (brand equity) kavramina iki farkli

tanim getirmigtir'”:

13 Metin Kamil Ercan, Mutlu Basaran Oztiirk, Kartal Demirgiines, Esref Savas Basc1, ilhan
Kiigtikkaplan, Marka Degerinin Tespiti, Ankara: IMKB Yayinlari, 2010, s.15.

14 Cathy Cobb-Walgren, Cynthia A. Ruble, Naveen Donthu, "Brand equity, brand preference, and
purchase intent." Journal of Advertising, Vol 24, No 3, 1995, s. 25.

15 Don Edward Schultz, "The new brand value." Marketing Management, Vol 11, No 4, 2002, s. 8.
16 Randle Raggio ve Robert Leone, “The theoretical separation of brand equity and brand value:
Managerial implications for strategic planning”, Journal of Brand Management, 14(5), 2006, s.380.
17 American Marketing Association Dictionary, (Cevrimigi),
https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B.



i.  Markanin degeridir. Tiiketici bakis agisina gore, marka degeri, olumlu marka
ozellikleri ve marka kullanimimin avantajli sonuglarna iligkin tiiketici
tutumlarina dayanur.

ii.  Tanmmis bir marka adina sahip olmanin degeridir. Tiiketicilerin taninmis
marka iriinlerinin digerlerine kiyasla daha iyi olduguna inanmasmin bir
sonucu olarak ismi iyi bilinen markalarin daha ¢ok gelir getirmesi esasina

dayanur.

Bu tanimlar denklik kavraminin tiiketici odakliligina ve pazarlama bakis agisina
dikkat ¢ekmektedir. Buna karsin, finansal bakis acistyla, marka degeri, ‘markanin
kullanimindan saglanabilecek gelecekteki tiim finansal girdilerin giiniimiizdeki
degeri’ olarak ifade edilmektedir.!® Yazindaki bu tamimlara gore, marka degeri
kavrami1 ve marka denkligi ayrimindaki en temel noktanin mali bakis acist oldugu

sOylenebilir.

Tablo 2.1- Marka Denkligi ve Marka Degeri Kavramlarinin Karsilagtirilmasi

Marka Denkligi Marka Degeri
Tiiketicinin bir iirlinii veya Markali {iriin ve hizmetlerin
hizmeti bilmesi sebebiyle satigindan kaynaklanan ve
diger tirlinlerden daha fazla firmanin degeri icerisindeki
0deme yapmay1 kabul tutardir.
edecegi pozitif farktir.

Kaynak: Metin Kamil Ercan, Mutlu Basaran Oztiirk, Kartal Demirgiines,
Esref Savas Basc1, Ilhan Kiigiikkaplan, Marka Degerinin Tespiti, Ankara: IMKB
Yayinlari, 2010, s.16.

Raggio ve Leone (2006) marka denkligi ve marka degeri kavramlarini

ayristirdiklar1 makalelerinde bu iki kavrami su sekilde tanimlar:'®

> Marka denkligi: Pazarlama faaliyetlerinin etkisine aracilik eden,
miisteri-odakli bir kavramdir ve marka degerine etkisi olan faktorlerden biridir.

Markanin vaatleri veya faydalarin1 yerine getirecegine dair algi veya beklentidir.

18 Ulkii Yiiksel ve Ash Yiiksel-Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Ol¢iilmesi, Istanbul:
Beta., 2005, s.7.
19 Randle D. Raggio, Robert P. Leone, a.g.e., s.384.



> Marka degeri: Markanin satis veya yenileme degeri olup, firma odakli
bir perspektifi ifade eder. Marka denkliginin, finansal sonuglara yol acacak

ciktilarindan (6rnegin: satin alma) etkilenir.

Keller (1993)’a gore tiiketicinin marka ile karsilagma anlari, pazarlama
faaliyetlerinin etkisi olsun veya olmasin, markanin zihinsel temsilinin degisimi veya
miisteri zihninde canlanacak bilgilerin degisimi firsatin1 dogurur. Bu algilar veya
cagrigimlar marka denkligine katki saglar.?’ Dolayisiyla, marka denkligi olmayan bir
markadan s6z edilemez, zira miisteri zihninde yer alan bir markanin g¢agrisim

icermemesi miimkiin degildir.?!

Marka degeri fiyatlandirma, marka genisligi, boliimlendirme, konumlandirma
gibi yoOnetimsel kararlardan etkilenir. Bunlara ek olarak, dogrudan miisteri veya
tiiketicilerle ilgisi olmayan kaynaklar da marka degerini etkiler (Ornegin; patentler,
lisanslar, kanal iliskileri, yonetim anlayis1 gibi). Bu marka varliklari, firmalara rekabeti

yonetme ve marka denkligini giiglendirme firsat1 sunar.?

Goriildiigi lizere finans diinyast ve pazarlama diinyast deger ve denklik
konseptlerine farkli yaklasimlar gelistirmistir. Finansal bakis acisiyla, marka
kullanimindan dogacak finansal kazanimlar bilango ve is planlar1 incelemesiyle ele
alinarak igletmenin ne oranda basarili yonetildigine ve gelecekteki potansiyeline dair
cikarimlar yapilabilir. Ancak, markanin tiiketici bilincindeki degeri ve tiiketicinin
marka ile hangi katma degeri elde ettigi yalnizca bilangolardan elde edilemez ¢iinkii
marka deger unsurlarinin énemli bir kismi tiiketicinin beynindedir.?> Marka denkligi
tilketicilere markaya iligkin bilgi saglarken, marka degeri firmalara markaya iliskin

bilgi saglamaktadir.>*

20 Kevin Lane Keller, 1993, a.g.e., s. 2.

2l Randle D. Raggio, Robert P. Leone, a.g.e. s. 390.

2 A.g.e.

2 Ulkii Yiiksel ve Asli Yiiksel-Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, istanbul:
Beta., 2005, s.6.

24 Rajendra Srivastava, Allen Shocker, “Brand Equity a perspective on its meaning and
measurement”, Working Paper Series, Marketing Science Institute, 1991, s.102.



Kapferer (2008) pazarlama odakli yaklasim ve finans odakli yaklasimlarin
bagint Sekil 2.1°deki gibi ifade ederek yazindaki kavram kargasasina ¢oziim Onerir.
Marka denkligi ve degeri kavramlarinin kapsami ve 6l¢iimii konusundaki yaklagim
farkliliklarin1 sadelestirmek amaciyla marka unsurlarini ii¢ temel boyuta ayirarak
inceler, boylelikle pazarlama odakli ve finansal odakli yaklagimlarin birbirileriyle olan

bagini ortaya koyar.?

Marka Varliklari Marka Guci Marka Degeri
4 ) 4 )
e Marka Farkindahgi ® Pazar payl ¢ Net indirgenmis
*Marka Itibari e Pazar liderligi nakit akis!
¢ Algilanan marka ¢ Pazar penetrasyonu *Markanin kar
kisiligi «Bilyiime orani saglama yetenegi
e Algilanan marka eSadakat orani
degerleri «Kar pay
e Yansitilan musteri
imgeleri
¢ Marka tercih
edilebilrligi ve
baghhg
e Patentler ve haklar
\\ J \ J \ J

Sekil 2.1 Marka Denkliginin Finansal Degere Doniigiimii

Kaynak: Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management:
Creating and Sustaining Brand Equity, Kogan Page, 2008, s.14.

Modele gore marka varliklari, markanin tiiketiciye etki etmesini saglayan
kaynaklaridir. Zaman igerisinde 6grenilen, zihinsel ¢agrisgimlar biitiintidiir. Marka
giicti ise marka varliklarmin ¢iktis1 olarak ele alinir ve rekabetgi gostergelerle
Olciimlenebilir. Bir baska deyisle, pazar kosullarinda mevcut durumun Slgiimiidiir.
Marka degeri ise gelecege yonelik bir karlilik tahminidir. Bir marka kar saglayamadigi
stirece finansal bir degere sahip degildir. Bu yaklagimla Kapferer (2008), pazarlama
odakl1 yaklasimlardaki ‘Denklik (Equity)’ kavrammi ‘Varlik’ terimiyle ifade ederek

ayrigtirmaya c¢aligir ve biitlinsel bir yaklagim Onerir.

Markayla ilgili Sekil 2.1°deki ii¢ unsur arasindaki gecisler kosullu sonuglar
olarak ele alinmalidir. Ornegin Virgin markasinin marka varliklari (isme bagl algilarr)
giicliidiir. Ancak Virgin Cola pazar ve rekabet kosullarinda etkili bir marka giiciine

ulasamamis bu da karli/gliglii bir marka degeri yaratmasina engel olmustur. Benzer

25 Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity, Kogan Page, 2008, s.14.




sebeplerle, Mini markast BMW tarafindan satin alinana kadar yiiksek marka degerine
sahip olmamisgtir.?

Bunlara ek olarak, Tiirk¢e yazinda ‘brand equity’ kavrami marka sermayesi?’?%,
marka degeri®®, marka ederi*” gibi ifadeler kullanilarak incelenmistir. Bu ¢alismada,
yazinda daha yaygin yer bulmasi ve bahsi gecen diger kavramlardan net bir sekilde
ayrilarak kavram kargasasini Onlemesi sebebiyle ‘marka denkligi’ ifadesinin

kullanilmast uygun goriilmiistiir.

2.2 Marka Denkligi Modellerinin incelenmesi

Kavram olarak marka denkligi, markay1 olusturan unsurlarin ayni tiirdeki
markasiz iiriine kiyasla saglanan katma degeri ifade eder.’! Miisterilerin, bir markay1
tanidiktan sonra {riiniin kendisine veya ilgili tutundurma faaliyetlerine, markay1
tanimlayamadiklar1 durumlara (farazi isim/isimsiz marka) kiyasla daha olumlu
reaksiyon vermesi o markanin pozitif marka denkligi kurdugunu gosterir. Aksine,
markay1 tanidiktan sonra verilen olumsuz tepkiler ise markanin negatif marka

denkliginin gostergesidir.>?

Yapilan caligmalar, miisterilerin marka denkligi yiiksek olan markalarin marka
genigletmelerini daha kolay benimsedigini ve o markaya atfedilen degerlerin ve
anlamlarin genisletilen iirlinlere/hizmetlere aktarildigini, bunlara ek olarak da

algilanan risk seviyelerinde diisiis yasandigini gostermistir.>

26 Jean-Noel Kapferer, a.g.e. s.14-15.

7 Bahtigen Kavak, Zeynep Yildiz Ergun, “Perakendecide iiriine ayrilan raf alanmin marka sermayesi
iizerindeki etkisi: kolayda iiriinler iizerine ampirik bir uygulama”, Hacettepe Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Vol 24, No 1, 2006, s. 171.

28 Metin Kamil Ercan ve dig., a.g.e. s.16.

2% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yénetimi, Kapital Medya -Mediacat, 2010,
s.372.

30 Akin Kogak, Alper Ozer, “Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olgek Degerlendirmesi”, Ulusal
Pazarlama Kongresi, 2004, s. 6.

31 Ulkii Yiiksel, Ash Yiiksel-Mermod, a.g.e. ,s.8.

32 David A. Aaker, Building Strong Brands. Simon and Schuster, 1995, 5.68

33 Dennis A. Pitta, Lea Prevel Katsanis, “Understanding brand equity for successful brand extension”,
Journal of Consumer Marketing, 12.4, 1995, s. 51.



Gligli markalarin  sahip oldugu pazarlama avantajlar1 asagidaki gibi

siralanabilir:3*

Uriin performansi algisinda iyilesme, miisteri sadakati
Rakip pazarlama faaliyetlerine azalan zafiyet
Pazarlama krizlerine daha az hassasiyet

Daha genis marjlar

Fiyat artirimina daha inelastik miisteri tepkisi

Fiyat diisiirmede daha elastik miisteri tepkisi

Ticari is birligi ve desteklerde gelisme

Etkili pazarlama iletisiminde artis

Lisanslama firsatlar

VvV V V V V V V V V V

Marka genisletme olanaklar1

Marka denkliginin Olglimii hem pazarlama profesyonelleri hem de
akademisyenler i¢in 6nem arz etmektedir bu sebeple, yazinda marka denkliginin

unsurlar1 ve 6l¢imlenmesi ile ilgili ¢esitli yaklagimlar gelistirilmistir.

2.2.1. Keller’in Miisteri Odaklh Marka Denkligi Yaklasimi

Keller (1993) marka denkligini tiiketici bakis acistyla kavramsallastirir ve marka
denkligini ‘Miisteri Odakli Marka Denkligi’ (Customer Based Brand Equity) olarak
ifade eder. Keller (1993) makalesinde, Miisteri Odakli Marka Denkligi kavramini
‘Marka bilgisinin, pazarlama faaliyetlerine verilen miisteri tepkilerinde ayirici etki

yaratmast’ olarak tanimlamaktadir. Bu tanimin ti¢ ana unsuru vardir®>:

> ayirict etki
> marka bilgisi
> miisteri tepkisi

Marka denkliginden s6z edebilmek icin miisteri tepkilerinin markalar1 ayirici
nitelikte olmas1 beklenir. Eger markali {iriine verilen tepki, markasiz {iriinle ayniysa,

bu durumda o {iriiniin emtia oldugu sdylenir. Rekabet, bu durumda fiyat {izerinden

** Kevin Lane Keller, Tony Aperia, Mats Georgson, Strategic Brand Management: A European
Perspective. Pearson Education, Ikinci Baski, 2012, s.55
35 Kevin Lane Keller, 1993, a.g.e., s. 2.



sekillenecektir. Dolayisiyla marka denkliginden bahsedebilmek i¢in, markali ve
markasiz iiriine verilen tepkiler arasinda fark olmasi beklenir. ikinci olarak, ayirici
etkiler marka bilgisi ve deneyiminden kaynaklanir. En nihayetinde marka denkligi,
miisteri zihninde yatan algilara baglidir. Tanimin son unsuru da verilen miisteri
tepkisinin 6nemini isaret eder. Miisteri tepkisi olarak ifade edilen; algilar, tercihler ve
pazarlama faaliyetlerine yonelik davranmislardir. (Ornegin; marka tercihi, reklamim
hatirlanmasi, satis promosyonunda alinan aksiyonlar, marka genislemesinin

degerlendirilmesi gibi) Bunlarla miisteri, zihnindeki marka denkligini yansitir.>

Y

Markamn
Tanminmasi

Marka
Farkindaligt

D ——
P

Markamn
Animsanmast

N——

Fiyat

B ) Ambalaj
Urline Baglt
Olmayan

Kullanct
Imgelert

Marka
Bilgisi

Nitelikler

Uriine Baght Kullamm
Olan Imgeleri

Marka C'agrisun
Cesitlert

Fonksiyonel

—_— Faydalar Deneyimsel

Marka
Cagrisumlarimn
Begenilirligi

Sembolik

Tutumlar

|

Marka Imajt

Marka
Cagristmlarimn
Guictu

|

Marka
Cagnsimlarinin
Essizligl

[

Sekil 2.2 Marka Bilgisinin Boyutlar1

Kaynak: Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, measuring, and managing
customer based brand equity”, Journal of Marketing, 57, 1993, s.7.

Keller (1993)’ a gore miisteri odakli marka denkliginin olugsmasi i¢in marka
bilgisinin varlig1 gereklidir.>” Pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve

davraniglarda ayirict etki yaratacak olan marka bilgisi kavramini ise iki bilesen ile

36 Kevin Lane Keller ve dig., a.g.e., s.54.
37 Kevin Lane Keller, 1993, a.g.e., s.8.
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tanimlar: Marka farkindalig1 ve marka imaji. Bir markanin basarili olmasi i¢in;
yiiksek bir farkindalik seviyesine sahip olmasi ve tiiketicilerin zihninde onu rakip
markalardan ayiran ve 6zel bir konumda degerlendirilmesini saglayan bir marka

imajimin yaratilmasi gerekir.’®

Marka farkindaligi, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve animsanmasi
ile ilgilidir. Tanimanin gergeklesmesi icin tiiketicinin, markay1 daha 6nce duymus
veya gOrmils oldugunun ayrimini yapabilmesi gereklidir. Animsama ise, riin
kategorisi verildiginde veya iirliniin karsiladigi belirli ihtiyaclar ortaya ¢iktiginda

markaya zihinde erisebilme yetisidir.

Marka imaj1 ise, tliketicilerin marka ile ilgili zihninde yer eden cagrisimlar
biitiintidiir. Keller (1993) markalarin ytliksek marka denkligi olusturabilmesi i¢in bu
cagrisimlarin begenilir, gliglii ve essiz olmasi gerektigini ifade eder. Cagrisimin
begenilirligi markanin miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini ne Olglide karsiladigiyla
ilgilidir. Sunulan {irliniin tercih edilebilirligini artirici, olumlu ¢agrisimlar bu noktada
markaya yarar saglayacaktir. Cagrisimlarin giicii ise bilginin miisteri zihnine nasil
girdigi ve bellekte nasil yer aldig: ile ilgilidir (6rnegin, belirli bir bilginin/imgenin ne
siklikla diistiniildiigi). Glicli ¢agrisimlar zihinde kolaylikla erisilebilir durumdadir.
Diger yandan, ¢agrisimlarin essizligi markay1 rakiplerinden ayirir. Diger markalar
yerine s0z konusu markayi satin alma sebebi olusturacak cagrisimlar rekabet
iistiinliigii saglar. Markanin imajin1 olusturan bu ¢agrisimlar biitlinii {i¢ temel grupta
incelenir. (1) Nitelikler: Uriinii karakterize eden betimsel 6zelliklerdir. Bu 6zellikler
iirtinle ilgili olabilecegi gibi (liriiniin fiziksel yapisi, hizmetin kosullar1 gibi), iirline
bagli olmayan nitelikleri de igerir. Fiyat bilgisi, ambalaj veya iiriin gorseli bilgisi,
kullanic1 imgesi (6rnegin; triinii kullanan kisilere ilgili izlenim), kullanim imgesi
(6rnegin; trlniin nerede ve hangi durumlarda kullanildigina dair izlenim) {irliniin
kendisine bagli olmayan nitelikteki ¢cagrisimlari olusturur. (2) Faydalar: Miisterilerin
tirtin niteliklerine ilistirdigi degerlerdir. Fayda ile ilgili ¢agrisimlar®®; fonksiyonel
fayda (liriinlin yapisal avantajlari), deneyimsel fayda (liriinii kullanmanin
hissettirdikleri), sembolik fayda (dis glidiimlii faydalar) olarak incelenir. (3) Tutumlar:

Miisterinin markaya iligkin genel degerlendirmesidir. Markanin belirli nitelik ve

38 Ulkii Yiiksel, Ash Yiiksel-Mermod, a.g.e, s.88.
39 Whan Park, Bernard J. Jaworski, Deborah J. MacInnis, "Strategic brand concept-image
management" The Journal of Marketing, 1986, s. 144.
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faydalar1 ne derece iyi/kotii karsiladig ile alakali genis ¢ercevede degerlendirme sunan

cagrigimlardir.*

Keller (1993)’a gore marka denkligi dogrudan ve dolayli olmak iizere iki sekilde
belirlenebilir. Dogrudan yaklagim ile, marka bilgisinin pazarlama faaliyetlerine
etkisinin deneysel olarak dl¢limii (markali/markasiz iiriin karsilastirmasi) yapilabilir.
Dolayli yaklagimla ise marka bilgisini olusturan unsurlari incelenerek marka
denkligine dair ¢ikarim yapilabilmektedir. Keller (1993)’1n yaklasiminin parasal
olarak ifade edilememesi sebebiyle marka degeri Olglimii yapma olanagi
bulunmamaktadir ancak bu yaklasim ile marka denkligi kavramsal olarak analiz

edilebilmekte ve strateji onerilebilmektedir.*!

2.2.2. Aaker’in Marka Denkligi Yaklasim

Aaker (1991) e gore bir firmanin en degerli varliklar1 soyuttur. Bu varliklarin
soyutlugu ve hassasliklar1 parasal olarak ifade edilememesine yol a¢sa da incelenmesi,
tanimlanmasi1 ve yonetilebilir bir sekilde kavramsallagtirilmast 6nemli bir

gerekliliktir.*?

Marka denkligini Aaker (1991) ‘bir isletmenin, tiiketicilerine sundugu degeri
artiran ya da eksilten marka ismi ve marka semboliiyle iligkili aktif ve pasifler’ olarak
tanimlar. Yonetimsel bir cerceveyle marka denkligini marka farkindaligi, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 ve diger marka varliklar1 (patent, tescil
vs.) gibi varliklar biitiinii olarak ele alinir ve tiim bunlarin miisteriye katma deger
yarattig1r soylenebilir. Bu varliklar dizisinin marka denkligini olusturabilmesi i¢in
markanin ismi veya sembolilyle iliskili olmasi gerekmektedir. Bu sebeple marka

isminin ve semboliiniin degismesi, aktif ve pasif varliklar1 etkileyecektir. 43

40 Kevin Lane Keller, 1993, a.g.e., s.4.

4! Ercan ve dig., a.g.e., s.44.

42 David Aaker, a.g.e., s.32.

43 David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand name, The Free
Press, 1991, s.15.
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Sekil 2.3 Marka Denkliginin Deger Yaratma Siireci
Kaynak: David Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991,

s.1.

Aaker (1991)’in modelinde bahsi gecen ve marka degerinin {izerine
temellendirilen aktifler bes grupta incelenir.** 1. Marka sadakati 2. Marka Bilinirligi
3. Algilanan Kalite 4. Marka Cagrisimlar1 5. Diger Marka Varliklar1 (patentler, ticari
markalar, kanal iligkileri, vb.) Bu unsurlar birbiriyle iligkili olup, birbirinin

tamamlayicisi olarak marka denkligini olugturmaktadir®. Aaker (1991) kitabinda

4 David Aaker, a.g.e. s.16
45 Metin Kamil Ercan ve dig., a.g.e. 5.43.
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derinlemesine inceledigi bu modelde her bir marka varligini yarattig1 avantajlar1 ayri
ayr1 inceledikten sonra, biitiinsel olarak marka denkliginin hem miisteriye hem de

firmaya sundugu faydalar1 ve gelistirdigi degerleri tartisir.

(1) Marka sadakati, firmalar agisindan olduk¢a Onemlidir ¢linkii sadik
miigterileri tutmanin maliyeti, yeni miisteri ¢ekmek icin sarf edilecek eforun
maliyetinden ¢ok daha azdir. Ayn1 zamanda sadik miisterilerin bilinirlik yaratmasi ve
yeni miisterilere glivence saglamasi, firmaya rekabete uyum saglama siirecinde zaman
tantyabilmesi bir varlik olarak sadakatin firmaya getirecegi avantajlardandir. (2)
Miisteri bildigi, tanidigi, asina oldugu markayr sever, Marka bilinirligi kazanmis
olmak demek, firmanin satin alma kararlarinda degerlendiriliyor olmasi demektir.
Marka c¢agrisimlarinin zihinde marka ismine baglaniyor olmasi, bilinirligi dnemli
kilmaktadir. Bu noktada ¢agrisimlarin markaya iligkilendiriliyor olmasinin bilinirligin
sundugu bir deger oldugu soylenebilir. (3) Algilanan kalite ise markaya bir farklilagsma
noktast verir. Algilanan kalitenin yiiksekligi firmaya hem rekabet avantaji hem
fiyatlamalarda istiinliik saglar. Marka genisletmelerinde ¢att markanin kalite algisinin
aktarilmast da mimkiindiir. Tiiketici kalite anlaminda markay1 rakiplerden
ayrigtirabilir ve boylece markayr satin alma sebebi olusturulabilir. (4) Cagrisimlar
markayla ilgili her tiir bilginin islenmesi ve hatirlanmasini etkiler. Bu ¢agrisimlar
miisteriye bir satin alma nedeni sunabilir, olumlu duygu ve tutumlar olusturabilir ve
markanin genisletme faaliyetlerine de yansiyabilir. (5) Firmanin diger varliklar1 da

firmay1 rekabetten koruyabilir, ayristirabilir ve avantaj saglayabilir.*

Modelin {igilincii seviyesinde, marka denkliginin hem miisteriye hem de firmaya
yarattigt degerler goriiniir. Marka denkligi, miisteri memnuniyeti ve giiveninin
kaynaklarini ve bilgi yorumlama siirecini gelistirerek miisteriye deger yaratir. Benzer
sekilde; misteri sadakati elde etme, pazarlama programlarinin etkili kullanim1 ve fiyat
/marj gelistirme olanaklariyla firmalar da marka denklikleri gelistikce deger elde

eder.’

Goriildiigi iizere hem Aaker (1991) hem de Keller (1993)’1n 6nerdigi marka

denkligi modellerinin  odaginda misteri  zihnindeki  ¢agrisimlar  vardir.

46 David Aaker, 1991, a.g.e., s. 303.
47 David Aaker, a.g.e.
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Kavramsallasma noktasinda Keller (1993) miisteri odaklilikla, marka bilgisini

gelistirirken, Aaker (1991) deger yaratan unsurlar1 birer varlik olarak ele alir.

Bu yaklagimlardan yola ¢ikarak marka denkligine dair asagidaki gibi ¢ikarimlar
yapilabilir:*®
- Marka denkligi tiiketici algisina dayanir.
- Marka denkligi, global bir deger sunar.
- Sunulan bu deger yalnizca fiziksel unsurlardan degil, markanin
isminden de kaynaklanir.
- Marka denkliginin rekabetle ilgisi vardir.

- Marka denkliginin giicliiliigii, finansal performansa olumlu yansir.

2.3. Marka Bilgisi

Marka bilgisi markanin tiiketicideki bilissel temsilidir.** Marka bilgisi, tiiketici
zihninde yer alan herhangi bir markanin kisisel anlamidir. Bir baska deyisle, marka ile

ilgili tanimlayici ve degerlendirici bilgiler biitlinii olarak tanimlanabilir.>°

Marka bilgisi marka denkligi yaratmanin 6nemli unsurlarindan biridir ¢linkii
marka degerindeki ayirt ediciligi yaratmadaki etkisi biiytliktiir. Keller (2008) marka

bilinirligi kavramini iki temel boyutun bilegimi olarak incelemisgtir’!:

> Marka farkindalig1 (Brand awareness)
> Marka imaj1 (Brand image)

2.3.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindalig, farkli kosullarda markanin hafizaya ¢agrilabilmesiyle
ilgilidir. Bir bagka deyisle potansiyel miisterinin belirli bir markanin belirli bir {iriin

kategorisine ait oldugunu bilmesi ve hatirlamasidir.> Amerikan Pazarlama Dernegi

48 Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta, 2. Baski, 2010, s.167-168

49 Paul Peter, Jerry Olson, Consumer Behavior, Chocago: Irwin, 7th edition, 2005, s.55.

50 Kevin Lane Keller, “Brand synthesis: The multidimensionality of brand knowledge”, Journal of
Consumer Research, Vol 29, No 4, 2003, s. 596.

5! Kevin Lane Keller, 2008, a.g.e. ,s. 102.

52 David Aaker, 1991, a.g.e.,s.61.



15

marka farkindaligin1 “Miisterinin markayla ilgili bilgi dagarcigi diizeyinin ve
markanin varolusunu ayrimsama durumunun pazarlamacilar tarafindan

ol¢iimlendigi bir kavram” olarak tanimlamaktadir.>

Marka farkindalig1, markanin taninmasi(bilinmesi) ve hatirlanma performansi
olmak {izere iki boyutla incelenir. Markanin taninmasi igin marka ismi veya logosunun
miisteri tarafindan biliniyor olmas1 gerekir. Bu bilgi, miisterinin daha 6nce markayla
karsilasmis ve zihnine islenmis olmasindan kaynaklanir. Markanin hatirlanmas ise,
markay1 ilgilendirecek kosullarda miisterinin marka bilgisine erisebilmesiyle
gerceklesir.>* Ornegin; Apple logosu gosterildiginde miisteri markanm ayirdina
varabiliyorsa veya Apple dendiginde bdyle bir markanin varligindan haberdarsa,
miisteri markay1 taniyordur. Ayni miisteri, cep telefonu aligverisi yapma karart alip
Apple markasinin {iriinlerini diisiindiigiinde ise markay1 hatirlamig olur. Buna ek
olarak, yapilan ¢aligmalar marka isimin marka farkindaliginin en 6nemli elemani

oldugunu gostermistir.>

Sekil 2.4’te Marka Farkindaliginin seviyeleri goriilmektedir. Birinci seviyede
miisteri markadan habersizdir. Ikinci seviyede, miisteri belirli bir ipucuyla
(logo/isim/reklam) markanin ayirdina varabilir, bu seviye marka tanimirliginin
gerceklestigi seviyedir. Uciincii seviyede farkindalik yardimsiz olusur ve markanin
animsanir. Zihinsel zirve olarak adlandirilan son seviyede, s6z konusu marka

miisterinin zihninde ilk beliren markadir ve en giiclii farkindalik seviyesini temsil

eder.”¢
M
/ Markay1 Animsama \
/ Markay1 Tanima \
/ Markadan Habersiz Olma \

Sekil 2.4 Farkindalik Piramidi

33 American Marketing Association, https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
3 Kevin Lane Keller ve dig., a.g.e. s.60.

35 Donna F. Davis, Susan L. Golicic, Adam J. Marquardt. "Branding a B2B service: Does a brand
differentiate a logistics service provider?”, Industrial Marketing Management, 37(2), 2008, s. 224.
%6 David Aaker, a.g.e. 5.62.
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Kaynak: David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, 1991, s.62.

Bir markay1 tanimak, animsamanin énkosuludur. Ayrica tanimak, hatirlamaktan
daha kolaydir. Yardimli hatirlamada basitce markanin ne oldugunu sdylemek

yeterliyken, yardimsiz hatirlatma siirecinde daha fazla zihinsel aktivite sarf edilir.>’

Tanima ve hatirlamanin birbirilerine gore onemleri satin alma karari aninda
{iriiniin mevcut olup olmadigma goére degisir. Ornegin; satin alma karar1 satin alma
noktasinda veriliyorsa, markayr tanimak daha Onemlidir zira {irliniin kendisi
halihazirda mevcut olacaktir. Satin alma karar1 satin alma noktast diginda, triiniin
mevcut olmadigi bir yerde verildiginde ise markayr hatirlamak daha Onemli
olacaktir.’® Bu sebeple ¢evrimi¢i markalar ve hizmet markalari i¢in hatirlanmanin

olduk¢a miithim oldugu sdylenebilir.

Marka farkindaliginin gelistirilmesine fayda saglayacak unsurlar asagidaki gibi

listelenebilir>?:

- Insanlar farkli olam daha kolay hatirlarlar. Dolayistyla iletisim ydntemlerinde

farklilagsmak markay1 animsamaya yardime1 olacaktir.

- Slogan veya Jingle (Cingil) kullanimi1 da giiclii farkindalik yaratmada etkilidir.
Kimi yeni iiriinde kullanilan reklam miiziklerinin yiliksek hatirlanma orani yarattigi
goriilmiistiir. Sloganlar ve reklam miizikleri kategori bagi yaratmada da oldukca
etkilidir. Ornegin, Eti’nin ‘bir bilmecem var’ reklam miizigi bugiin dahi hafizalarda

yer almaktadir.®

- Sembol: Semboller 6grenmesi ve hatirlanmasi kolay gorsel imgelerdir. Celik,

Michelin Man gibi karakterler markanin animsanmasina yardimei olur. Ayn1 zamanda

S7Patrick Walsh, Yongjae Kim, Stephen David Ross, “Brand recall and recognition: A comparison of
television and sport video games as presentation modes”, Sport Marketing Quarterly, Vol 17, No 4,
2008, s. 202.

58 James Bettman, “An information processing theory of consumer choice”, (Ed.) John R. Rossiter,
Larry Percy, Advertising and Promotion Management, 1979, s.124.

% Aaker, a.g.e. s. 72- 75.

60 Marketing Tiirkiye, http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/eti-bir-bilmecem-var-jingleini-
yeniden-duzenledi/
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Apple’n iiriinlerinde elma gibi giiglii taninirhik saglayacak logo kullanmasi gibi,

logolarn etkili kullanim1 da farkindaliga katkida bulunur.

- Tamitim: Tanitim faaliyetleri reklama gore daha az maliyetlidir. Misteriler
reklam icerigini okumak yerine tanitim igerigini okumaya daha meyillidirler.
Dolayisiyla markay1 seriiveni boyunca hikayelestirme ve haberlestirme belirli

mesajlarin iletilmesi ve markanin hatirda kalmasi i¢in 6énemlidir.

- Etkinlik Sponsorlugu: Miizik etkinlikleri ve spor etkinliklerine yapilan
sponsorluklar farkindaliga olumlu etki etmektedir. Ornegin, Red Bull’un sponsorluk
anlagmalar1 markanin konumlandirmasina katki sagladig: kadar hedef pazarda marka

asinalig1 yaratma hedefine yarar saglar.5!

- Marka yayma: Marka adin1 farkli iiriin gruplarina aktarmak markanin
amimsanmasii  kolaylastirir.  Ornegin; Siemens, Samsung gibi markalar iiriin
karmalarinda ayn1 marka ismini kullanarak farkindaliga yonelik pazarlama

faaliyetlerinden ortak yarar saglarlar.

Miisteri markayr gordiikce, duydukca, diislindilkce yani markay1
deneyimledikg¢e zihninde daha giiglii yer edecektir. Markanin ismi, logosu, ambalaji,
sloganina maruz kalmak aginalik ve farkindaligi artiracaktir.? Giiniimiizde yeni
markalara oranla eski markalarin farkindalik seviyeleri daha fazladir. Bunun sebebi,
eski markalarin uzun yillar boyunca markay1 sergileme ve kullanma firsat1 bulmus
olmalaridir. Yillarin verdigi bu avantajla birgok sektdrde farkindalik lideri markalar
kokii eskilere dayananlardandir. (Coca Cola, Singer, Lipton gibi) Bunlara ek olarak,
dogru zamanda hatirlamanin gergeklesmesi icin firmalar markayla karsilagsma
anlarinda iirlin kategorisine, satin alma durumlarina ve tiiketim alanlarina baglantilar
kurmalidir (Ornegin; {iriin kategorisi ve markay1 birlestiren reklam slogani, jingle

kullanmi).%3

6! Kevin Lane Keller, Best Practice Cases in Branding: Lessons from the world’s strongest
Brands, Upper Saddle River, New Jersey, 2003, s. 75.

62 Keller ve dig. a.g.e., s.61.

6 Keller ve dig. a.g.e.
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Marka farkindalig1 satin alma niyetinde énemli bir rol oynar ¢iinkii tiiketiciler
bilindik ve asina olduklari markalar1 satin almaya egilimlidirler.®* Ayni zamanda,
secim siirecine ve ilk degerlendirme siirecine etkisi marka farkindaligini 6nemli hale
getirmektedir.®> Yani, marka farkindalig1 arttik¢a satin alma niyeti de artar.® Marka
farkindaliginin satig1 gergeklestirme anlaminda tek basina etkisinden s6z edilemese de
bu unsurun marka denkligine katkis1 olduk¢a onemlidir.®” Keller ve Lehmann (2003)
marka farkindaligimin marka denkliginin gelistirilmesi yolunda marka deger

zincirindeki en 6nemli elemanlardan oldugunu ifade eder.®

2.3.2.  Marka imaji

Farquhar (1989) tutarli bir marka imajinin yaratmanin, marka denkligi
yonetiminin 6nemli adimlarindan oldugunu sdyler.® Literatiirdeki marka imaji

tanimlamalar gesitlilik gostermekle birlikte, bes grupta incelenebilir’:

- Genel Tanimlar: Oldukga kapsayici tanimlardir, tiiketicinin tiriinle alakali tim
diisiincelerini igeren bir kavram olarak ele alinir. Bu kavramlara imajda 6nemli olan

iriiniin kendisi degil tiiketici tarafindan nasil goriindiigtidiir.

- Sembolik Vurgu Yapan Tanimlar: Markaya kisisel veya sosyal anlam
yiiklenmesiyle imajin ortaya ¢iktigi savunulur. Kisisel ozellikler, hedefler, sosyal
miicadeleler, rol modeller gibi bireyler ve referanslari arasinda iletisim saglayan

sembolleri i¢eren bir kavram olarak ele alinir.

% Emma K. Macdonald, Byron M. Sharp, “Brand awareness effects on consumer decision making for
a common, repeat purchase product: A replication”, Journal of Business Research, Vol 48, 2000, s.
14.

85 Larry Percy, John R. Rossiter, “A model of brand awareness and brand attitude advertising
strategies”, Psychology & Marketing, Vol 9, 1992, s. 264.

% Hsin Kuang Chi, Huery Ren Yeh, Ya Ting Yang, “The impact of brand awareness on consumer
purchase intention: The mediating effect of perceived quality and brand loyalty”, The Journal of
International Management Studies , Vol 4, No 1, 2009, s.141.

67 Aaker, 1991, a.g.e., s. 69.

8 Kevin Lane Keller, Donald R. Lehmann, “How do brands create value?”, Marketing
Management, Vol 12, No 3, 2003, s. 26.

8 Peter H. Farquhar, “Managing Brand Equity”, Marketing Research, Vol 1, No 3, 1989, s. 29.

70 Dawn Dobni, George M. Zinkhan, “In search of brand image: a foundation analysis”, Advances in
Consumer Research, 17, 1990, s. 114-115.



19

- Markanin Anlammma Vurgu Yapan Tanimlar: Belirli bir kategorideki
markalarin ifade ettigi ve yaptig1 seylerin birbirinden ¢ok farkli olmamasindan yola
cikarak, marka imajinin tiiketiciye gegen anlam ve mesajlar ile alakali oldugunu

sOyler.

- Marka Kisiligi Vurgusu Yapan Tanimlar: Cinsiyet, yas, sosyal statii gibi insan1
tanmimlayict kisilik imgeleri kullanilarak marka imajmin marka kisiliginin bir

yansimasi oldugu ifade edilir.

- Psikolojik Oge Vurgusu Yapan Tanmimlar: Fikirler, hisler, davramslar,
anlayislar, beklentiler gibi zihinsel unsurlarin marka imajinin esas belirleyicisi oldugu

ifade edilir.

Bu tanimlama yaklagimlari 1s181inda, marka imajinin tiiketici zihnindeki marka
kavrami oldugu, oldukca siibjektif ve algisal bir fenomen oldugu ve bu sebeple
gercekligin kendisinden ziyade pazarlama faaliyetleri ve miisterinin karakteristik
ozelliklerine gore sekillenen bir kavram oldugu soylenebilir.”! Biel (1993) genis bir
perspektifle marka imajint; “marka ismine atfedilen nitelik ve ¢agrisim kiimesi” olarak
tanimlar.”” Keller (2003) ise marka imajini; “tiiketici zihnindeki marka giicii” olarak

tanimlar.”3

Sekil 2.5’te gosterildigi gibi marka imajina katki saglayan {i¢ alt-imaj vardir:

Kullanici imaj1, {iriin imaj1 ve kurum imaju.

" Dawn Dobni, George M. Zinkhan, a.g.e.

72 Alexander L. Biel , “Converting Image into Brand Equity”, David A. Aaker, Alexander L Biel (ed.),
Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building Strong Brands, Lawrence
Associates Inc, New Jersey, 1993, 5.72.

73 Kevin Lane Keller, Donald R. Lehmann, a.g.e., s. 27.
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Uriin

1maj1 Kurum
Imaj1
[ Marka Imajl ]
Marka Denkligine ”
Katki Saglayan Imaj Marka |—| Marka Degeri ]
Dis1 Faktorler Denkligi

Sekil 2.5 - Marka imajimin Bilesenleri

Kl_lllamcl
Imaj1

Kaynak: Alexander Biel, “Converting Image into Equity”, David Aaker, Alexander
Biel (ed.), Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building Strong
Brands, Lawrence Associates Inc, New Jersey, 1993, s.72.

Bu ii¢ alt imajin toplam marka imajina katkisi {irlin kategorisi veya markalara
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ornegin; Marlboro’nun imaj1 diisiiniildiigiinde
Philip Morris’in kurumsal imajinin etkisinin oldukca diisiik oldugu sdylenebilir.
Uriiniin kendi imajmnin yaninda bu &rnek baglaminda kullanicilarin imajmin daha
onemli bir katkisi oldugu agiktir. Ancak bilgisayar kategorisinin lider markalar
diistintildiiginde hem kullanici hem iiriin hem de kurum imajlarinin bir arada marka

imajina katki sagladigi goriiliir.”*

Marka Kimligi Marka imaj
Kaynak/firma odaklidir Alict/ hedef kitle odaklidir.
Pazarlama faaliyetleriyle yaratilir Tiiketici algisiyla yaratilir.

Marka yaraticilari tarafindan iglenir Markanin alicisi tarafindan islenir.

Kimlik ‘gonderilendir’ Imaj ‘algilanandir’

Tablo 2.2 - Marka Kimligi ve Marka Imaj1 Arasindaki Farklar

Kaynak: Shiva Nandan, “An exploration of brand identity- brand image linkage: A
communications perspective”’, Journal of Brand Management, Vol 12, No 4, 2005,
s. 268.

74 Alexander L. Biel, a.g.e.
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Marka kimligi ve marka imaj1 birbiriyle alakali fakat farkli kavramlardir. Tablo
2 de marka kimligi ve marka imajinin temel ayrimlar1 yer almaktadir. Marka kimligi
firmalar tarafindan olusturulan bir paket olarak tabir edilebilir. Marka imaj1 ise o
paketin tiiketici tarafindan agilmasiyla ilgilidir. Birinde odak ve kontrol firmadayken,

digerinin temelinde miisterinin algilar1 vardir.”

Gonderici Mesajlar Alici
Marka kimligi
\ Verilen sinyaller

» Urin

*  Kisi —— | Markaimaji
Diger kaynaklar / e Yer
* taklit + iletisim
» firsatcilik
* ideallestirme Rekabet ve

engeller

Sekil 2.6 - Marka Kimligi ve Marka Imaji

Kaynak: Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating
and Sustaining Brand Equity, Kogan Page, 2008, s. 174.

Kapferer (2004) Sekil 2.6’daki gibi, kimlik ve imaj kavramlarinin birbirinden
farkini sematize etmistir. Kimligin gondericiden kaynakli oldugunu, imajimsa alicinin
algisinda olusan bir kavram oldugunu iddia eder. Kimlik, kurumun verdigi mesajlar1
sekillendirir (Orn: {iriiniin kalitesi, nerede satildig1, marka sozciisii se¢imi kurumlarin
bilingli olarak verdigi sinyallerdir) fakat alicinin onu nasil aldigi/yorumladigi yalnizca
markanin kendisine bagl degildir. Karmagik ve rekabet¢i diizende alicinin algisinda
var olan imaj, marka kimliginden bagimsiz degildir fakat marka kimliginden ibaret de

degildir.76

Marka imajimin marka denkligini direkt olarak etkiledigi literatiir tarafindan da
desteklenmektedir.”” Giiniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda, firmalarin kendilerini

rakiplerinden farklilagtirmasi giderek zorlagmaktadir. Bu sebeple o6zellikle iiriin

75 Shiva Nandan, “An exploration of brand identity- brand image linkage: A communications
perspective”, Journal of Brand Management, Vol 12, No 4, 2005, s. 264-278.

76 Jean-Noel Kapferer, a.g.e., s. 174.

77 James B. Faircloth, Louis M. Capella, Bruce L. Alford, “The effect of brand attitude and brand
image on brand equity”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol 9, No 3, 2001, s.70.
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farklilagtirmasimin diisiik oldugu sektorlerde imaj ¢aligmalar1 olduk¢a Onemli hale
gelmektedir. Tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen bir¢ok faktor olsa da marka
imajinin marka bagliligi, tutum ve bilinirligi kayda deger bir bi¢imde artirdig1 birgok
calismada goriinmektedir. Tiim bu marka elemanlari hem marka animsanmasina
katkida bulunmakta hem de markalarin gelecek satin almalarda degerlendirilmesini

saglamaktadir. Bu da sonug olarak marka denkligini gelistirmektedir.”®

2.4. Marka Cagrisimlar:

Zihinde markaya baglantilanan her sey olarak marka c¢agrisimi olarak
tanimlanir.”® Marka imajini yansitan bu ¢agrigimlar, zihinsel diigtimler ile ifade edilir.
Bu zihinsel diigiimler marka bilgisini igerir ve birbirileriyle bir ag yapist olusturarak
baglanir.’ Onceki baslikta incelenen marka imaji ise bu cagrisimlarin biitiiniinii

yansitir.

Asagida listelenen markaya ve tiiketicilere deger yaratan unsurlarin temelinde

marka cagrisimlari vardir.

Bilgiye erisme ve bilgiyi isleme yardimi: Cagrisimlar miisteri i¢in islemesi ve

ulagmasi zorlu belirli olgulara erisimi kolaylastirir. Bu basitlestirme hatirlama siirecini
kolaylastirir. Kisa yoldan 6zli bilgi olusumu miisterinin karar verme stirecindeki

karmasgiklig1 basa ¢ikilabilir bir seviyeye doniistiirmektedir.

Farklilastirma: Markalarin farklilagsmasina dayanak olusturur. Alkollii igcecek,
parfiim, giyim gibi miisterilerin markay1 ayirt etmelerinin giiclesebilecegi sektorlerde
marka ismine atfedilen ¢agrisimlar farklilagsma firsatlar1 sunar ve rekabet avantaji
saglar. Bu sebeple, giiclii cagrisimlarin rakiplere karsi etkili bariyerler olusturdugu

sOylenebilir.

Satin alma sebebi: Cagrisimlar satin alma siirecinde miisterilere bir sebep

sunabilir. Ornegin; Colgate’in temiz ve beyaz disler cagrisimi, profesyonel bir

8 Amin Ansary, Nik Mohd Hazrul Nik Hashim, “Brand image and equity: the mediating role of brand
equity drivers and moderating effects of product type and word of mouth”, Review of Managerial
Science, 2017, s. 13.

7 David Aaker, 1991, a.g.e, 5.109

80 Kevin Lane Keller, 1993, a.g.e., s.3.
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sporcuyla iliskilendirilen markalar, pizzada Italya’ya 6zgii ¢agrisimlar giivenilirlik

yaratarak satin alma sebebini i¢inde barindirir.

Olumlu tutum ve hisler yaratma: Bazi cagrisimlar dogru baglamda marka

begenilirligini ve olumlu duygular giidiiler. Markalar mutluluk, nese gibi olumlu
cagrisimlarla iliskilendirildiginde miisteriyle baglarimi giiclendirirler. Ornegin bir
icecek markasi reklamlarla / verdigi mesajlarla icecegi tikketme seriivenini oldugundan
daha eglenceli, ya da araba markalar: siiris anin1 oldugundan daha heyecan verici

gostererek pozitif cagrisimlar olusturabilirler.

Marka genislemeleri icin temel olusturma: Marka genisletmelerinde marka ismi

ve yeni iiriin arasinda cagrisim aktarimryla uyum yakalanabilir. Ornegin Honda nin
motorlar konusundaki uzmanligi arabalardan, motosikletlere hatta ¢im bigme

makinalarina yansiyabilmektedir.

Marka cagrisimlari bir biitiin olarak incelendiginde markanin tiiketici tarafindan
nasil algilandigina dair 6nemli ipuglar1 verir. Sekil 2.7 de Volkswagen Beetle
markasinin bir marka ¢agrisim haritasi 6rnegi goriilmektedir. Belirli cagrisimlar direkt
(uygun fiyathh siiriig) veya endirekt (kilometre/litre) olarak markayla
iligkilendirilebilirler. Ayn1 zamanda cagrisimlar da birbirileriyle iliskili olabilmektedir
(kilometre/litre, uygun fiyath siiriis iliskisi). Bunlara ek olarak; tek, c¢ift ve tcli
baglantilar da cagristmin markaya veya diger ¢agrisima olan baginin kuvvetini

gosterir.8!

81 Deborah Roedder ve dig., “Brand concept maps: A methodology for identifying brand association
networks”, Journal of Marketing Research, Vol 43, No 4, 2006, 552.
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Easy to park

T
Good Good gas Low sticker
40 mpg
(highway)

Sekil 2.7 - Marka Cagrisim Haritas1 Ornegi

Kaynak: Deborah Roedder vd., “Brand concept maps: A methodology for identifying
brand association networks”, Journal of Marketing Research, Vol 43, No4, 2006, s.
552.

Marka c¢agrisimlarint  Aaker (1991) asagidaki gibi gruplandirmalarla

incelemektedir:®2

Uriin ozellikleri: Volvo’nun saglamlik, BMW’nun performans, Mercedes’in
miithendislik {istlinliigii gibi {irtiniin 6ne ¢ikan ozelliklerini tanimlayici ¢agrisimlarla

anilmak markaya giic katar.

Soyut kavramlar: Yenilikg¢ilik, teknolojik, saglikli gibi daha soyut 6zellikte
cagrisimlara sahip olmanin markalara olumlu katki sagladigi goézlemlenmistir.
(Yapilan bir ¢calisma kendini teknik agidan sofistike olarak konumlandirmis bir kamera
markast ve kolay-kullanim {izerine konumlandirmig bir kamera markasini
karsilagtirmistir. Kolay-kullanim konumlandirmasina sahip marka daha teknolojik
iiriin sunmasina ragmen, denekler belirli bir siire gegtiginde teknolojik ¢agrisimini

diger marka igin yapmigtir.)33

Miisteri faydalari: Rasyonel faydalar (sampuan i¢in giliclii ve dolgun) ve
psikolojik faydalar (sampuan sayesinde miikemmel goriiniim) bir arada oldugunda

oldukgea etkili oldugu gozlemlenmistir.

82 David Aaker, a.g.e., s.114-129.
8 Joseph W. Alba, j. Wesley Hutchinson, “Dimensions of Consumer Expertise,” Journal of
Consumer Research, Vol 13, 1987, s. 434-435.
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Gorece fiyat: Markalar tliketici zihninde belirli fiyat araliklarina gore
yerlestirilmistir. Uygun fiyatli markalar, fiyat/performans markalari, seckin markalar
gibi. Markalarin birbirilerine gore gorece fiyati tiiketiciler i¢in Onemli cagrisim

noktalar1 olusturabilir.

Kullanim/uygulama: Uriinlerin nerelerde kullanildig1, hangi sartlar olustugunda
markanin akla geldigi de 6nemli ¢agrisimlardir. (kahvenin giine baslamak i¢in, uyanik

kalmak i¢in, sohbete eslik etmesi i¢in i¢ilmesi gibi)

Kullanicy/tiiketici: Markalarin kullanicilarina dair ¢ikarimlar da ¢agrigim olarak
tiikketici zihninde yer alir. (Miller’in ‘lite’ serisinin, biray1 ¢ok i¢cen ancak siskinlik

yasamak istemeyenlerin birasi olarak konumlandirilmasi)

Unliiler: Unliilerin genellikle giiclii cagrisgtmlar1 bulunur, iinliileri markayla

bagdastirmak bu ¢agrisimlarin markaya gegmesini saglayabilir.

Hayat Tarzi/Kisilik: Her insanin karmasik, canli ve birbirinden farkli hayat tarzi
ve kisilikleri oldugu gibi markalara da insana ait kisilik 6zellikleri atfedilerek, marka

kisilikleri lizerinden ¢agrisimlar olusturulabilmektedir.

Rakipler: Markalarin konumlandirma stratejileri rakiplere gore de belirlenebilir.
Kimi marka Pazar liderligi izerinden kendini konumlandirirken, kimi liderin takipgisi,
meydan okuyucusu gibi konumlandirmalara gidebilir. Bu da iletisim stratejilerine ve

miisterideki ¢agrisimlara yansir.

Ulke/Cografik Konum: Uriinler, materyaller ve yetkinlikler agisindan iilkeler
giiclii semboller olabilmektedir. Almanya’nin teknoloji ve birayla iliskilendirilmesi,
Italya’nin ayakkab1 ve deri iiriinlerindeki yetkinligi ve Fransa’nin modadaki énciiliigii
gibi Orneklerden goriildiigli iizere, mensei iilke ve cografyalar ¢agrisimlar

sekillendirmektedir.

Ikincil marka ¢agrisimlari da markanin denkligini gelistirmeye katki saglar.

Markay1 tiiketiciye anlam ifade eden diger bilgilere baglamak, bir diger deyisle
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endirekt bag kurmak ikincil marka ¢agrigimi yaratmak olarak adlandirilir.3* Marka
cagrisimlarinin sahip olmasi gereken ii¢ temel 6zellik vardir: Essizlik, begenilirlik ve
giicliilik. Bu 6zelliklere sahip olan markalar denklikleri yliksek markalar olarak da

adlandirilirlar.®

2.5. Algilanan Kalite

Her bireyin diinyay1 algilayis bi¢imi farklidir. Ayni dersi alan iki &grenci,
profesorleri hakkinda bambagka yargilara sahip olabilir. Biri hocasinin sert ve otoriter
oldugunu diisiintirken digeri ayn1 hocay1 bilgili ve saygin gorebilir. Bu farkli algilarin
birden ¢ok sebebi olabilir; kisilerin gegmis deneyimleri, duygulari, yeterlilikleri ve
daha birgok sebep ayni uyaran i¢in ayr algilarin gelismesine sebep olur. Kalite de
miisteri zihinlerinde degisken olan bir kavramdir. On farkli insana kalitenin ne oldugu
sorulsa onu da farkli tanimlamalar yapar.®® Bu da algilanan Kkaliteyi tiiketici

davraniglar1 baglaminda incelenmesi gereken énemli bir degisken yapar.

Zeithaml (1998) algilanan kaliteyi “miisterinin iriin  iistiinliigii  ve
miikemmeliyetine dair yaptigi siibjektif bir yarg:” olarak tanimlamaktadir.®’
Parasuraman ve digerlerinin (1985) yaklasimmna gore tiiketiciler iiriin/hizmetin
ozelliklerinden yola ¢ikarak gegmis deneyimleri, kisisel ihtiyaclar1 ve agizdan agiza
iletisimin de etkisiyle bir beklenti olusturur ve bu beklenti algilanan kalitenin 6nemli
bir onciiliidiir.3® Algilanan kalitenin odaginda iiriiniin performans ve tistiinliigii yoktur.
Bu, kisilerin siibjektif olarak firmanin imaj1, miisterinin deneyimi, kanaat 6nderlerinin
yonlendirmesi, akran gruplart ve diger etkenlerin biitiiniiyle olusan bir kalite

algisidir.®

8 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, Prentice Hall: Global Edition, 14,
2012, 5.274.

85 Kevin Lane Keller, a.g.e., s.4.

8 Thomas Foster, Jr, Managing Quality: an Integrative Approach, Prentice Hall, New Jersey,
2001, s.4-5.

87 Valerie A. Zeithaml, "Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence." Journal of Marketing, 52 ), 1988, s.3.

8 A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service
Quality and its implications for future research”, Journal of Marketing, 1985, s. 48-49.

% Business Dictionary (¢evrimigi), http://www.businessdictionary.com/definition/perceived-
quality.html
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Algilanan kalitenin Onciilleri iizerine yapilan caligmalarda bu kavram iki tiir
seviyede incelenmektedir: somut kalite algilari ve soyut kalite algilar1.’® Buna gore,
kisiler kalite algilarini temel seviyede somut halde olusturur. Bu iiriiniin ‘6ziine iliskin’
veya ‘dis isaretler’le olabilir. Uriiniin dziine iliskin kalite algis1, fiziksel 6zelliklerle
ilgilidir. Uriiniin kendisinden kaynaklanir; renk, doku, galon basina mil, beygirgiicii
gibi.”! Bunlar1 degistirmek, iiriiniin kendisini degistirmek demektir. Kalite algisindaki
dis kaynaklar ise yine iirlinle ilgilidir, ancak {iriiniin kendisinden bagimsizdir. Dis
kalite isaretlerini degistirmek, {iriinii degistirmek anlammna gelmez. Ornegin; fiyat,
marka ismi, reklam seviyesi, garanti gibi.”> Bu somut seviye kalite algilariyla gesitli
{iriin gruplar1 arasmnda genelleme yapmak miimkiin olamamaktadir. Ornegin; bir
meyve suyunun rengi ve parcacikli olmasi kalite ifadesi olabilirken ayni seyi ¢camasir

makinesi ve otomobiller gibi diger gruplarda soylemek miimkiin degildir.”?

Yapilan calismalar kimi {iriin grubunda tiiketicilerin belirli somut kalite algi
isaretleri olusturarak degerlendirme kriterleri olusturdugunu gdstermektedir.

Bunlardan bazilar1®*;

- Deterjanlarda kopiik iyi yikamanin gostergesi

- Domates suyunda yogunluk, kaliteli oldugunun gostergesi

- Temizleyicilerde limon kokusu yikama giiciliniin gostergesi

- Siipermarketlerde ferahlik, genel kalitenin gostergesi

- Arabalarda tok kaprt kapanma sesi iyi iscilik ve saglam, giivenli
gbdvdenin gostergesi

- Portakal suyunda tazelik ve sogukluk daha saglikli oldugunun

gostergesi olmaktadir.

Bazi durumlarda ise reklam yogunlugu tiiketicide firmanin {iriiniine giivendigi
ve buna yatirim yaptig1 algisi olusturarak kalite isareti olarak degerlendirilir. Marka

ismi de ayn1 sekilde kalitenin isareti olabilmektedir. Ornegin, kaliteli algilanan bir

% Amna Kirmani, Valerie Zeithaml, “Advertising, Perceived Quality, and Brand Image”, David A.
Aaker, Alexander Biel (ed.), Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Builging
Strong Brands, Psychology Press, Taylor & Francis, 1993, s.145.

o Jerry C. Olson, Jacob Jacoby, “Cue utilization in the quality perception process”, Proceedings of
the Third Annual Conference of the Association for Consumer Research, 1972, s.167-179.

92 Valerie A. Zeithaml, “Consumer Percetion of Price, Quality and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol 52, No3, 1988, s. 2-22.

3 Amna Kirmani, Valerie Zeithaml, a.g.e.

% David A. Aaker, a.g.e., s.97.
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marka ayni isimi kullanarak {irlin geniglemesi yaptiginda kalite algisinin yeni {iriine
yansidig1 goriilmektedir. Ya da pizzada Italyanca isim kullanimi pizzada uzman
olundugu algis1 yaratabilmektedir. Bir diger onemli kalite gostergesi ise fiyattir.
Yiiksek fiyat, kalite bagka yollarla da degerlendirilemediginde, yiiksek kalitenin
gostergesi olarak ele almmustir®. Orne@in, sarap secimi yapmasi gereken, fakat
saraplar hakkinda yeterince bilgi sahibi olmayan bir tiiketici, yiiksek fiyatli sarabin

daha kaliteli oldugu sonucuna varmasi daha olasidir.

Bir diger kalite seviyesi olan soyut kalite algilar1 daha genel ve yiiksek bir diizeyi
isaret eder. Bu algilar, somut algilarin aksine, gesitli irlin gruplarinda degiskenlik
gostermediginden genellenebilir.’® Algilanan kalitenin bu diizeyinin Slgiimlenmesi
somut olanlara gore daha zordur. Buna yonelik 6l¢glimleme ¢aligmalar1 dncelikli olarak
iriinler (mamuller) baz alinarak yapilmistir. Daha sonra, hizmetlerin iiriinlerden

ayrigan temel ozelliklerinden 6tiirii hizmetler igin farkli yaklagimlar gelistirilmistir®’.

Uriin Kalitesi®®: (1) Performans (Performance) iiriiniin islevini ne kadar iyi
yerine getirdigi; (2) Nitelikler (Features) tirliniin elverisliligini artiran 6zellikler; (3)
Uyumluluk (Conformance) belirtilen Ozelliklerdeki hata orani; (4) Giivenilirlik
(Reliability) her kullanimda beklenen seviye verim alinmasi; (5) Dayaniklilik
(Durability) iiriiniin ne kadar siireyle kullanilabilecegi, (6) Isletilebilirlik
(Serviceability) iirlinlin hizmet diizeninin verimli yetkin ve rahat isliyor olmasi, (7)
Gortiniim Kalitesi (fit and finish) lrliniin kalite hissi vermesi ve kaliteli goriinmesi

olarak ifade edilmektedir.

Hizmet Kalitesi®”: (1) Somut Varliklar (Tangibles) tesisin, donanimin, ve ¢alisan
personelin kalite gostergesi olmast; (2) Gilivenilirlik (Reliability) hizmet siirecinin
dogru ve giivenilir sekilde islemesi, (3) Yeterlilik (Competence/assurance)
calisanlarin isin dogru yapilmasi hususunda gerekli bilgi ve donanima sahip olmasi,
(4) Heveslilik / Coziim Olusturma (Responsiveness) calisanlarin miisterilere yardim

etme konusunda hevesli olmasi, miisterilere doniis saglanirken hizli ve etkili olunmasi,

% A.g.e., 5.99.

% David A. Garvin, “Product Quality: An important strategic weapon”, Business Horizons, 27, 1984,
s.40-43.

7 A. Parasuraman ve dig., a.g.e., s.41.

%8 David A. Garvin, a.g.e.

% A. Parasuraman ve dig. a.g.e., s. 48.
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(5) Empati (Empathy) miisteriye ilgili yaklagim ve kisisellestirilmis ilgi sunulabilmesi

hizmette algilanan kalitenin gostergeleri olarak tanimlanmaktadir.

Kalite ve imajin birbirilerine yakin ve iliskili kavramlar olmasi detayli bir
kavramsallastirma geregi dogurmustur. Buna gore kalite ve imaj arasindaki fark Tablo
2.3’te ifade edilmistir. Buna gore kalite {iriinle ilgili olup nitelik esashdir. Kalite,
somut bir sekilde ifade edilebilir ve fonksiyonel fayda odaklidir. imaj ise iiriinle ilgili
olmayip nitelik esasli degildir. Soyut bir kavram olan imaj, sembolik degerler,
duygularla sekillenir. Kisiden kisiye gore degiskenlik gostermektedir.!?® Bu boliimde
ele alinan algilanan kalite ise, kalitenin miisteri algisinda imajin da etkisiyle aldig:

bigimdir. Uriine veya hizmete dair yargilarin temelini olusturur.

Tablo 2.3 - Kalite ve imaj Kavramlarinin Farklar

Kalite Imaj
Uriinle ilgilidir Uriinle ilgili degildir
Nitelik esaslidir Nitelik esasl degildir
Somuttur Soyuttur
Faydaya dayanir Duygu/psikoloji esasina dayanir
Fonksiyoneldir Semboliktir
Objektiftir Siibjektiftir

Kaynak: Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yaymevi, 2.Baski, 2010,
s.92.

Aaker (1996)’a gore algilanan kalite marka denkliginin ana unsurlarindan
biridir ve marka denkligi ol¢iimii arastirmalarinin esas yapisini olusturur.'®! Tiiketici
zihninde algilanan kaliteyi artirmaya yonelik iletisimler marka denkligine olumlu
yansir. Algilanan kalite; tiiketicinin belirli bir markay1 bagka bir markaya tercih etmesi
icin sebep sunar.!’? Bunlara ek olarak, ‘6dediginin karsiliin1 alma’ diisiincesinin

karsilik kismini sekillendiren 6nemli bir etkendir. Dolayisiyla algilanan kalitenin

100 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., .92.

101 Aaker, 1995, a.g.e, 5.135.

102 Boonghee Yoo, Naveen Donthu, Lee Sungho, “An examination of selected marketing mix
elements and brand equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol 28, No 2, 2000, s.
197.
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yiiksekligi firmalara fiyatlandirma esnekligi tanidig1 gibi, miisteriye bir deger sunup

sunamadi@inin gostergesi olarak incelenebilir.!®

2.6. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami ilk defa Copeland (1923) tarafindan markada israr
olarak ele alinmustir.!® Gelisen rekabet¢i diinyada, pazarlama g¢evresi, rakipler ve
miisterilerin duygusal tepkilerinin 6neminin artmasiyla marka sadakati ¢aligmalari
artarak onem kazanmistir. Bu baglamda sadakat; miisterinin tiim rakip markalar

arasinda verdigi kararin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. 193

Oliver (1999) marka sadakatini “marka tercihini degistirtmeye yonelik
pazarlama faaliyetlerine ragmen;, tercih edilen tiriiniin veya hizmetin miisterisi olmak
ve gelecekte tekrar satin almak igin derin bir bagliliga sahip olmak” olarak tanimlar.'%
Bu tanim marka sadakatinin iki diizeyine isaret eder: davranigsal sadakat ve tutumsal

sadakat!?’

2.6.1. Marka Sadakati Seviyeleri

Davranigsal sadakat satin almanin aktif olarak gergeklestigi halidir. Bu bazi
kaynaklarda “eylemsiz sadakat” olarak da ele alinir, aliskanliktan ileri gelen, tekrarli

satin almadir.!08

Tembellik, pasiflik gibi etkilesime girmeme isteginin énemli oldugu
satin almalar da aslinda marka degistirmeye yonelik 6nemli bir bariyer oldugu i¢in
onemli bir sadakat boyutu olarak ele alinmaktadir.!® Tutumsal sadakatte ise miisteri

markaya kars1 kisisel bir baglilik olusturur. Markay1r kullaniyor veya tiiketiyor

103 David Aaker, a.g.e.,s. 87.

104Melvin T. Copeland, “Relation of consumers’ buying habits to marketing methods”, Harvard
Business Review, Vol 1, No 3, 1923, s.288.

105 Susan Fournier, Julie L. Yao, “Reviving brand loyalty: A reconceptualization within the
framework of consumer-brand relationships”. International Journal of Research in Marketing, Vol
14, No 5, 1997, s. 470.

106 Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?” Journal of Marketing, Vol 63 (Special Issue),
1999, s.34.

197 Arjun Chaudhuri, Morris B. Holbrook, “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect
to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, Vol 65, No 2, 2001, s.
82.

108Spiros Gounaris, Vlasis Stathakopoulos, “Antecedents and consequences of brand loyalty: An
empirical study”, Journal of Brand Management, Vol 11, No 4, 2004, s. 286.

109 Venkata Yanamandram, Lesley White, “Switching barriers in business-to-business services: a
qualitative study”, International Journal of Service Industry Management, Vol 17, No 2, 2006, s.
169.
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olmaktan dolayr memnun hisseder ve mutlu olur, satin almasa da markayla arasinda

duygusal baglar vardir.

Oliver (1999)’1n ¢alismasinda marka sadakati 4 ana boyutta incelenmistir:!!°
- Zihinsel sadakat
- Duygusal sadakat
- Gayretli sadakat
- Eylem sadakati

Buna gore ilk li¢ boyutun yukarida belirtilen tutumsal sadakatin altinda
incelenebilecegi, eylem sadakatinin ise davranigsal bir boyut oldugu sdylenebilir.
Zihinsel sadakat ilk agamadir; burada miisteri markayla ilgili bir deneyime sahiptir ve
bu deneyim ve bilginin etkisiyle tercih edilecek markay1 ve alternatiflerini belirler. Bir
sonraki seviye olan duygusal sadakat daha derindir, markadan vazge¢mek zihinsel
sadakat kadar kolay degildir. Miisteriler markadan tatmin olmakta ve kullanmaktan
otiirli keyif duymaktadir. Ancak bu seviye de giiglii bir sadakatten s6z etmek igin
yeterli degildir ¢linkii rakiplerin teklifleri daha ¢ekici hale gectikce kaybolabilirler. Bu
sebeple firmalarin miisterilerini bir sonraki seviye olan gayretli sadakat seviyesine
getirmeleri 6onemlidir. Gayretli sadakatte, miisteri markaya giiclii bir sekilde baghdir
ve her sartta tekrar satin almaya niyetlidir. Yani yukarida yapilan sadakat tanimindaki
bahsedildigi sekilde miisteri, rakiplerin pazarlama stratejilerine karst direnclidir ve
markanin tiliketicisi olmaya devam etmek adina gayret gostermeye heveslidir. Son
asama olan eylem sadakati ise engellerin asilip aksiyon alinabildigi ve iiriiniin satin
alindig1 asamadir. Sadakatten beklenen son seviye budur, davranigsal ve aktif bir

sadakat seviyesidir.!!!

Aaker (1991) ise benzer sekilde marka denkliginin 6zii olarak ifade ettigi marka
sadakatini bir piramit olarak inceler. (Sekil 2.8) Buna gore en alt seviyede markaya
kayitsiz, sadik olmayan miisteri vardir. Bu seviyedeki miisteriler hangi marka
indirimdeyse ve en kolayda hangisi bulunuyorsa onu tercih etme egiliminde
oldugundan degistiriciler olarak da adlandirilirlar. likinci seviyede, marka
memnuniyeti olan, ya da en azindan markay1 degistirmesine sebep olacak bir

memnuniyetsizligi olmayan miisteriler vardir. Aligkanliktan Gtiirii satin alim yaparlar

110 Richard L. Oliver, a.g.e.
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ve rakiplerin énemli bir fayda sunmasiyla markadan vazgegebilirler. Ugiincii seviyede
yine arkadan memnun olanlar ancak marka degistirmeye karst 6nemli direngleri olan
kullanicilar vardir. Ornegin; marka degistirmek bu seviyedekiler igin zaman, para
harcamay1 gerektirmekte ya da performans riski tasimaktadir. Bir iriinii belirli bir siire
kullanma taahhiidii vermis miisteriler bu seviyede degerlendirilebilir, zira taahhiidiin
bozulup baska markaya gecilmesi belirli maliyetler ve riskler barindirmaktadir.
Dordiincii seviyede, markay1 tamamen seven kisiler bulunmaktadir. Markay1 sevmek
icin somut sebepleri olmasa dahi, markay1 bir arkadas olarak goéren kullanicilar bu
gruba dahildir. Bazen yalnizca uzun yillardir belirli markay: kullaniyor olmak,
markanin arkadasca bir sembolle iliskilendirilmesini ve duygusal bir bag olugsmasini
saglayabilmektedir. En tepe seviyede ise markay1 kullaniyor olmaktan dolay gururlu,
adanmig miisteriler vardir., Marka onlar i¢in fonksiyonel anlamda onemlidir ve
kimliklerinin bir yansimasi olarak markayla bag kurarlar. Markaya olan giivenleriyle
markay1 bagkalarina da tavsiye eder. Adanmus tiiketicinin degeri yalnizca satin aldig:
iirinlerin finansal ¢iktilartyla 6l¢iilmez ¢iinkii bu seviyedeki tiiketicilerin pazardaki

olumlu etkileri satin alma hacimlerinden daha degerlidir.!!'?

an
Tuketici

Markayi Begenen-
Arkadas olarak Géren
Degistirme Maliyetli, Memnun
Musteri
/ Degistirme Sebebi Olmayan Memnun Mdisteri \
/ Kayitsiz Kalan - Sadakatsiz Misteri \

Sekil 2.8 - Marka Sadakat Piramidi

Kaynak: David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name, The Free Press, 1991, s.40.

112 Aaker, 1991, a.g.e., 5.39- 41.
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2.6.2. Marka Sadakatinin Onciilleri

Marka sadakatinin 6nemli Onciillerinden biri giivendir. Giliven, miisterinin
iriiniin  belirtilen fonksiyonunu yerine getirecegine inanmak istemesi olarak
tanimlanir.'!® Kisiler genellikle dnceden deneyimledikleri ve segtikleri tirtinleri tekrar
almaya egilimlidirler.!'* Giiven, iirtinle ilgili riskleri azaltir, ve belirsizligi énler.!!>
Yapilan ¢aligmalar giiven kavraminin miisteri iligkileri kurma ve gelistirmede, sadakat
olusturarak marka denkligine katki sagladigini gostermektedir.!'® Buna ek olarak,
yapilan caligmalar memnuniyet kavraminin da tekrar satin alma istegi ve sadakate

direkt etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.'!’

Bunlara ek olarak, miisteriler kendini bir toplulugun parcasi olarak gorerek de
sadakat olusturabilir. Bu seviyede tiiketiciler marka sevgileriyle topluluklar olusturur
ve markalarin savunucusu olurlar. Marka adanmisliginda ise, miisteriler zamanini,
enerjisini, parasmm ve diger kaynaklarini harcamaya géniillii olur. Ornegin iiriinii
magazada bulamadiginda, bagka marka satin almaz. Fiyata duyarliligin1 kaybeder. Bu,
marka sadakatinin giicli bir maddi seviyesidir. Miisteriler bu seviyede marka
topluluklarindaki aktivitelerinin yani sira markanin tutundurma faaliyetlerine de
destek verirler. '8 Yapilan ¢alismalar sosyal etki ve arkadas onerilerinin 6énemli bir

marka sadakati onciilii oldugunu ortaya koymaktadir.'"®

2.6.3. Marka Sadakati Ciktilan

Marka sadakati olusturmak firmalar igin olduk¢a Onem tasir. Yapilan
arastirmalar var olan miisteriyi korumanin, potansiyel miisterileri ikna etmekten ve
kazanmaktan daha az maliyetli oldugunu gostermistir. Bilhassa bankacilik ve

sigortacilik gibi uzun doénem iligkilerin 6nemli oldugu sektorlerde marka sadakatini

113 Arjun Chaudhuri, Morris B. Holbrook, a.g.e.

114Spiros Gounaris, Vlasis Stathakopoulos, a.g.e., s. 300.

115 Laroche, Michel, ve dig., “The effects of social media based brand communities on brand
community markers, value creation practices, brand trust and brand loyalty”, Computers in Human
Behavior, Vol 28, No 5, 2012, s. 1765.

116 Elena Delgado-Ballester, José Luis Munuera-Aleman, “Does brand trust matter to brand
equity?”, Journal of Product & Brand Management, Vol 14, No 3, 2005, s. 195.

117 Jay Kandampully Dwi Suhartanto, "Customer loyalty in the hotel industry: the role of customer
satisfaction and image", International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol
12, No 6, 2000, s. 350.

118 Kevin Lane Keller ve dig, a.g.e.

119 Spiros Gounaris, Vlasis Stathakopoulos, a.g.e.
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korumak karlilig1 oldukca artirmaktadir. Sirketlerin zaman zaman faaliyetlerini kisa
vadeli karlilik amaciyla yeni miisteri ¢ekmeye odaklarken mevcut miisterilerinin
memnuniyetini ikinci plana atmasi stratejik hata olarak degerlendirilir. Ciinkii, sadakat
karliligin yani sira rakiplere karst bir bariyer olusturmak anlamina da gelir. Marka
degistirmeye ikna etmek olduk¢a maliyetlidir.'”?® Bunun sebebi ise, miisteriler
isletmenin triinleri hakkinda bilgi sahibiyken, markaya asinayken, performansindan
tatminken elde tutmanin maliyeti minimum seviyededir. Buna karsin, rakip firmadan
bu miisteriyi vazgecirmek ve bagka markay1 kullanmaya ikna etmek i¢in avantajl bir
fiyat indirimi ya da kapsamli ve etkili bir tutundurma programi yiiriitmek gerekir.

Segeneklerin ikisi de firmaya yiiksek maliyet olusturur.'?!

Marka sadakatinin ingasi ve korunmasi pazarlama literatliriinde 6nde gelen
calisma alanlarindan biridir.!?> Markalar genis kitlelerin zihninde 6zel, olumlu ve
seckin bir yer edindik¢e karsi konulmaz ve yeri doldurulamaz olarak miisteri sadakati
kazanirlar. Sadik misteri kitlesi olmayan markalar savunmasizdir. Marka sadakati de
satig getirisi, pazar payi, karlilik getirerek firmalarin biiylimesine veya pazarda

konumunu korumasina yardim eder.'??

2.7. Marka Denkliginin Ol¢iilmesi

Tiiketici odakli marka denkligi, finansal bir kavram olan marka degerinin
temellerindendir. Tiiketici zihninde giiclii olan marka, tercih edilir. Bu satislar da
karliliga ve pazar payina olumlu yansiyacaktir.'>* Bu sebeple, denkligin 6l¢iimii marka
degerine temel olusturur. Marka denkligi, soyut yapist sebebiyle Ol¢iimii zor bir
kavramdir. Ancak, marka denkligini olusturan boyutlarin dl¢iimiiyle ilgili yazinda
cesitli kabul gormiis ¢aligmalar bulunmakta ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Marka
denkligi dolay1 ve dolaysiz olmak {lizere iki temel yaklasimla Olgiiliir. Dolayl
yaklasim, marka denkligi unsurlar1 ayr1 ayr1 6l¢timlenir. Dogrudan yaklasimda ise,
tilketicinin pazarlama faaliyetlerine verdigi tepkiler markali {iriiniin denklik

belirleyicisi olur. Denklik dl¢limlerinde iki yaklasim birlikte kullanilmalidir. Dolayli

120 David Aaker, a.g.e.

121 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi,2001, s.15.

122 frem Eren Erdogmus, Mesut Cicek, "The impact of social media marketing on brand
loyalty", Procedia-Social and Behavioral Sciences, 58, 2012, s.1353.

123 Kevin Lane Keller, 2008, a.g.e., s.102-103.

124 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, a.g.e. s.373.
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yaklagim, unsurlarin anlagilmasini ve boyutlarin her birinin tiiketici tarafindan nasil
algilandiginin gostergesi olmasi sebebiyle oldukca dnemlidir. Dogrudan yaklasim ise,

etkilerin satigsa ve diger pazarlama ¢iktilarina etkisini dlger.

2.7.1. Marka Denkligi Onlusu

Marka denkligi 6l¢ctimlerinin sahip olmas1 gereken en 6nemli 6zellik markalarin
kolay taklit edilemeyecek oziinii yakalayabiliyor olmasidir. Olgiimler, markanin
taktiksel, kisa-vadeli etkileri olan kararlarinin etkisinden arindirilmalidir (reklam/fiyat
indirimi gibi) ¢linkii bunlar markanin 6z degerlerinin bir yansimasi olamazlar. Ayni
zamanda secilen Ol¢limlerin hassasiyeti de onemlidir. Stratejik hatalar, rakiplerin
konumunun degismesi gibi markanin denkligine etki edecek degisimler oldugunda bu
olgiimlere yansiyabiliyor olmalidir.!?> Bu ilkeler dogrultusunda hazirlanan marka
denkligi onlusu, global danismanlik sirketlerinin 6l¢iim ¢alismalarindan yararlanilarak

Aaker (1995) tarafindan gelistirilmistir.

Tablo 2.4 - Marka Denkligi Onlusu

Sadakat Olciimleri

1. Yiiksek Fiyat Tercihi

2. Memnuniyet/Sadakat
Algilanan Kalite/Liderlik Olgiimleri

3. Algilanan Kalite

4. Liderlik/Popiilerlik
Cagrisim/Farkhlasma Olgiimleri

5. Algilanan Deger

6. Marka Kisiligi

7. Kurumsal Cagrisimlar
Farkindalik Ol¢iimii

8. Marka Farkindalig1
Pazar Davramsi Olgiimleri

9. Pazar Pay1
10. Fiyat ve Dagitim Ozellikleri

Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands. Simon and Schuster, 1995,
s.336.

125 Aaker, 1995, a.g.e. s. 336-337.
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Tablo 2.4’te de goriildiigii tizere marka denkligi onlusunun ilk basamagi marka
sadakatinin Ol¢ctimudiir. Yiiksek marka sadakatine sahip miisterilerin markay1
kullanmaya devam etmek i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye goniillii olacag: diisiintiliir.
Buna gore, miisterinin benzer iriinlere kiyasla marka icin ddemek isteyecektir.
Ornegin; Pepsi yerine Coca-Cola igmek isteyen bir miisteri yiizde 10’luk ekstra ddeme
yapmaya razi olabilir. Buna yiiksek fiyat tercihi denir. Bu boyutun 6l¢iimii igin
genellikle birden ¢ok rakip birbiriyle karsilagtirilir. Boylelikle bir rakibin degerinin
diismesi, arastirmaya konu olan markanin denkliginin artis1 olarak yorumlanmaz. Bu
boyutun 6l¢iimii i¢in miisteriye “markay1 kulanmak icin ne kadar fazla 6deme
yapabilecekleri” sorulabildigi gibi daha giivenilir bir 6l¢iim deneysel olarak da
yapilabilir. Ornegin, “14000 TL ye X markast m1, 13000 TLye Y markas1 m1 tercihiniz
olur” diye sorularak secilen marka lizerinden siire¢ o markanin fiyatini artirarak
tekrarlanir. Markadan vazgecilen fiyat seviyesi boylelikle bulunabilir. Sadik
miisterinin belirli 6l¢iide yiiksek fiyat 6ddemeye razi olmasi beklenmektedir. Aksi

126 Tkinci olarak, marka ile

durumda sadakat seviyesinin diisiik oldugu ¢ikarimi yapilir.
ilgili memnuniyet 6l¢limilyle markaya bagli kalma arzusu belirlenebilir. Miisterinin
markayla ilgili son deneyimi veya genel memnuniyet algisi “markadan memnun
kaldimz mi1?”, “beklentinizi karsiladi m1?”, “markayr tekrar satin alir misiniz?”,
“markay1 tavsiye eder misiniz?” gibi sorularla dl¢iilebilir. Ayn1 zamanda, miisterilerin
incelenen kategoride ka¢ markaya kendini sadik gordiigii, markalar arasinda fark
algilayip algilamadigi da sorulur. Tercih edilen ilk {i¢ marka arasinda olmak firmalar
icin 6nemli bir basar1 seviyesidir. Bu dl¢limiin 6nemli bir sinirlandirmasi, markay1
deneyimlememis, halihazirda markanin miisterisi olmayanlara uygulanamamasidir.

Dolayisiyla, marka denkligi oOl¢limii ancak markanin miisteri kitlesiyle

yapilabilmektedir.!?’

Algilanan kalite {iriin odaklidir ve marka denkliginin 6nemli boyutlarindandir.
“Kategorinin en iyisi ve kategorinin en kotlisi”, “tutarli kalite ve tutarsiz kalite”,
“ortalama kalite, yiiksek kalite ve diisliik kalite” gibi karsilastirmalarin miimkiin
oldugu ol¢eklerle 6lgiimlenebilir. Baz1 durumlarda ise, satin alma kararlar salt kalite
algisiyla sekillenmemektedir. Ornegin, bir marka gergekten cok kaliteli algilansa da

daha yenilik¢i, daha popiiler bir bagka markaya yonlenmek miimkiindiir. Bu sebeple,

126 A.g.e., s. 340.
127 A.g.e., 5. 342
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liderlik/popiilerlik bir diger marka denkligi unsuru olarak incelenir. Markanin kategori
lideri olacak kadar giiclii bir miisteri kitlesi varsa, marka tiiketicilerinin zihninde lider
olarak kodlanacak ve ona gore konumlandirilacaktir. Baz1 durumlarda ise; daha moda
olan, popiiler trendlerin parcasi haline gelebilen markalar essiz konum elde eder.
Kategori liderine meydan okuyor olmak 6nemli bir 6zelliktir. Ya da; daha yenilik¢i
olmasi, teknolojik gelismelerin kaynagi olmasi sebebiyle de markalar tercih
edilebilirler. Tim bu algilar satin alma kararinin temelini olusturacagindan

olgiimlenmesi marka denkligi i¢in oldukg¢a onemlidir.!?®

Marka ¢agrisimlar1 ve markanin farklilasma seviyesi; markanin {iriin olarak
degeri, markanin kisiligi ve kurumsal c¢agrisimlarin oOl¢iimiiyle belirlenebilir.
Markanin degeri fonksiyonel bir fayda igerir. Markay1 kullaniyor olmanin somut
yararini yansitacak “bedeline karsilik iyi deger sunuyor mu?”, “rakip markalara tercih
etmek icin bir sebep var m1” gibi sorularla marka degeri hakkinda ¢gikarim yapilabilir.
Markanin kisilik 6l¢limii i¢in ise, iiriine 6zgii olmayan fakat giiclii marka kisiliginin
seviyesini yansitacak sorularin sorulmasi uygundur. “Marka kisilik sahibi midir?”,
“marka ilgi ¢cekici midir?”, “Markay1 kullanicilarinin tipi hakkinda fikriniz nedir?” gibi
sorular ile marka kisiligi 6l¢iilebilir. Bunlara ek olarak “marka glivendigim bir kurum

99 ¢¢.

tarafindan sunulmaktadir” “markanin kurumu ile ¢alismaktan memnunum” gibi kurum
olarak markayla kurulan bagin dl¢glimlenmesi de 6nemlidir. Zira kurumsallik algisi,

markalar i¢in 6nemli bir farklilasma noktasi olabilmektedir.'*

Marka farkindaligi markanin taninmasi ve hatirlanmasiyla ilgili dl¢timlerle
belirlenebilir. Marka ismi verildiginde markanin bilinmesi tanimmma, kategori
verildiginde markanin akla gelmesi ise hatirlanma olarak ifade edilir. Markay1
tantyanlarin hatirlama oranina ise mezarlik istatistigi denir. Bu ismin kullanilma
sebebi, unutulmaya yiiz tutmus ama hala hatirlanan markalar1 ayristirmaktir, zira
mezarlik istatistiginin yliksek ¢cikmasi markanin geleceginin tehlikede olduguna isaret
eder. Bunlara ek olarak, ilk akla gelen marka olmak, markaya asina olunmasi,
hatirlanan tek marka olmak da 6nemli 6zelliklerdir. Bunlar, katilimcilara direkt olarak
sorulabilmektedir. Ayrica, yapilan arastirmalar semboller ve imajlarin yardimiyla

farkindalik seviyesinin giiclendigini gostermektedir. Marka ile ilgili sembol ve

128 A.g.e, s. 344
129 A.g.e., 5.349.
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imajlarin marka ismiyle beraber dl¢glimlenmesi farkindalik seviyesi ile ilgili daha

saglikli sonuglar verecektir.!*¢

Son olarak ikincil kaynaklar kullanilarak pazar payi, pazar fiyatt (markanin
ortalama satig fiyat1 ve kategorideki markalarin satis fiyatinin orani) ve dagitim giicti
(markanin dagitimini yapan magazalarin orani ve markaya erigebilen tiiketicilerin
yiizdesi) incelenmelidir. Markalar miisteri zihninde diger markalara kiyasla {istiin
olarak konumlandirilmigsa bunun Pazar payina yansimis olmasi beklenir. Pazar fiyati
ve dagitim giicii analizi ise, pazar paymin kisa vadeli tutundurma faaliyetlerinin
etkisiyle artmis olmasi durumunu dengelemek i¢in 6nemlidir ve markanin potansiyeli

hakkinda 6nemli ipuglar1 verir.'3!

2.7.2.  Marka Degeri Ol¢iim Yontemleri

Bir markanin degerinin dl¢iilmesi ilk defa 1988’de bir Ingiliz firmasi tarafindan
satin alinmak istenmesi tizerine Mc Dougall firmasinin Interbrand isimli danismanlik
sirketine marka degerinin tespit ettirmesiyle gerceklesmistir. Daha sonra buna yonelik
caligmalar artmis ve bazi danigsmanlik firmalar1 bu alanda 6zellesmistir. Ayrica hem

finans hem de pazarlama yazininda marka degeri ¢alismalar1 yapilmustir.!3?

Finansal a¢idan markanin degerlendirilmesi bircok yonetimsel kararin
alinmasini kolaylastirir. Firma veya marka satin alimlar1 ve birlesmelerinde, firma-
yatirimet iligkilerinde, lisanslama anlagmalarinda ve firmanin kredi iliskilerinde marka
degerinin parasal olarak Olgiilmiis olmasi taraflar i¢in onemlidir.'*> Marka degerine
yonelik ¢ikarim yapabilmek igin finansal yontemler, davranig temelli yontemler ve
karma yontemler gelistirilmistir. Bu boliimde detayli incelenen davranis temelli
yontemler (Keller ve Aaker’in yontemleri) denklik ifadesi olup parasal bir degere
ulagilamamaktadir. Ancak modeller ¢iktilar1 itibartyla, marka degerini 6nemli ol¢iide
etkilediginden marka degerini belirlemeye yonelik calismalarinda dikkate alinir ve

incelenirler. Parasal bir marka degerine ulasmak amaciyla finansal yontemler (maliyet

130 A.g.e., 351.

Bl A.g.e, s.353.

132 Brcan ve dig., a.g.e. s.24.
133 A.g.e. 5.24-30.
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temelli, sermaye piyasasi temelli, hasilat temelli) gelistirilmis, boylelikle maddi degeri

firmalarin bilangolarina yansitmak miimkiin olmusgtur.!3*

Danismanlik kurumlar1 finansal yontemler ve davranig temelli pazarlama
yontemlerini orta noktada bulusturarak bir marka degeri ¢ikarimi yapmak iizerine
calismalar yiiriitmektedir. Ornegin Interbrand'*®, marka degerlemesini ii¢ temel
asamada gerceklestirmektedir: markanin finansal analizi, marka giicliniin analizi ve
markanin islevsel analizi. Bu karma yaklagimla finansal analize ek olarak, markanin
islevsel analizi ile, firmanin maddi olmayan varlik gelirlerine marka/pazarlama
faaliyetlerinin etkisi ayrigtirilabilmektedir. Interbrand, marka giicli analizini ise 7
boyutlu bir puanlama sistemi ile yapmaktadir. Puanlama sistemine dahil edilen
boyutlar liderlik (bilinirlik ve rekabet¢ilik), uluslararasilik (cografik yayilim, prestij),
istikrar (marka kimligi, tutarlilik ve dayaniklilik), egilim (markanin uzun doénemli
performansi, marka ydnelik pazarlama planlarinin giicliiliigii), pazar (bulunulan
pazarin yapisi, biiyiikligl, kirilganlhigi), destek (markanin pazardaki ayricalikl
konumu) ve korumadir (tesciller, davalar ve yasalar). Markalar bu boyutlardaki
basarisina gore puanlanarak bir “marka giicii” puani olusturulur ve diger asamadaki
sonuclara gore de parasal bir sonuca varilir. Interbrand’in en degerli markalar listesi
son olarak 2017’de yayinlanmistir. Listeye gore, sirasiyla Apple, Google, Microsoft,

Coca-Cola ve Amazon diinyanin en degerli ilk 5 markasi olmustur. '3

BBDO firmas:t ise markanin satis performansi, markanin basar1 sansi,
uluslararas1 konumu, reklam faaliyetleri, markanin giicli, marka imaj1 ve son 3 yilin
kar rakamlartyla parasal bir c¢ikarim yapmaktadir. Bu yoOntem, Interbrand’in
boyutlariyla benzestigi goriilmektedir. BBDO’nun Marka Denligi Degerlendirme
Sistemi adin1 verdigi bu yontemin temel farki reklam faaliyetlerinin markaya olan

katkisini1 dikkate almasidir.'3’

Aaker (1991)’ 1n miisteri temelli yaklasimindaki boyutlarin (marka bilinirligi,
algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve diger varliklar) esit agirlikta puanlanmasi ve

Simon ve Sullivan (1993)’in yaklasimiyla markanin ekonomik degerinin

134 A.g.e, 5.40.

135 Interbrand, www.interbrand.com,

136 Interbrand, https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/
137 Ercan ve dig., a.g.e., 5.55.
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puanlanmasiyla iki yontemin harmanlanarak bir marka degeri ¢ikarimi yapilmaktadir.
Bu yontem belirli boyutlara puan atamak iizerine kuruldugundan, parasal bir degere

ulagilamasa da markalar deger olarak puanlanabilmekte ve siralanabilmektedir.!38

138 A.g.e., s. 75.
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3. MARKA VE TUKETICI ILISKILERININ ILISKiSEL PAZARLAMA
YAKLASIMIYLA INCELENMESI

Glinlimiiziin hizl1 gelisen, kiiresel diinyasinda bir markanin var olabilmesi i¢in
tiiketicilerle etkili iletisim kurmasi zorunluluk haline gelmistir.!*® Marka ve tiiketici
iligkisinin saglam kurulamadigi alanlarda firmalarin markalarin1 rekabete karsi
koruyamayacagi agiktir. Pazarlama diinyasinin yeni miisteri elde etmenin zorlugunu
ve yliksek maliyetlerini kesfetmesiyle mevcut miisterilerinin yasam boyu miisteri
degerini artirma ¢aligmalarina O6nem verilmektedir. Bu amagla, marka-tiiketici
iliskilerine yogunlagsmak ve iliskisel pazarlamaya yonelik faaliyetleri gelistirmek
gerekmektedir.!*® Caligmanin bu béliimiinde, tiiketici-marka iliskilerindeki temel
kavramlara deginilerek pazarlama iligkilerinin yapisi incelenecek ve markayla kurulan

iligki kalitesinin marka denklik unsurlartyla iliskisi tartigilacaktir.

3.1. iliskisel Pazarlama Yaklasimi

Yogun rekabetin yasandigi ve talepkar tiiketicilerin arttigi diinyamizda iliskisel
pazarlama kavrami akademisyenler ve firmalarin yogun ilgisini ¢ekmektedir.!*!
Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlamay1 (s.34) “basarili iligkiler kurmak,
gelistirmek ve siirdiirmek amaciyla yénetilen tiim pazarlama faaliyetleri” olarak
tanimlamaktadir. Yazarlara gore, giiven ve bagllik kavramlart alici-satici arasinda
kurulacak iliskinin anahtar 6zellikleridir.'*? iliskisel pazarlama stratejilerinin odaginda
miisteri iliskileri kurmak, bu iliskileri gelistirmek ve silirdiirmek vardir. Gumesson
(1999) iliskisel pazarlama i¢in “iliskiler agi ve etkilesimlere odaklanan pazarlama
yaklasimi” ifadesini kullanir.'** Grénroos (1996) ise “iliskisel pazarlama,; miisteriler
ve diger paydaslarla olan iliskilerin, tiim taraflarin hedeflerini karsilayacak bigimde,
ortaklasa ve vaatlerin yerine getirilmesini saglayarak belirlenmesi, kurulmasi,

gelistirilmesi ve siirdiiriilmesidir” der.'**

139 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, Stratejik Marka Yonetimi, Beta Yayincilik, 2011, 5.202.
140 {smet Mucuk, a.g.e., s.16.

141 Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, “The Domain and Conceptual Foundations of Relationship
Marketing” Editorler: Jagdish N. Sheth, Atul Parvatiyar, Handbook of Relationship Marketing,
Sage Publications, 2000, s.3

142 Morgan Robert M., Hunt Shelby D., “The commitment-trust theory of relationship marketing”,
The Journal of Marketing, 1994, s.22.

143 Evert Gumesson, Total Relationship Marketing: Rethinking Marketing Management: From
4Ps to 30Rs, Woburn, MA: Butterworth-Heinemann, 1999, s.1.

144 Christian Gronroos, “From Marketing Mix to Relationship Marketing: Strategic and Tactical
Implications”, Management Decision, Vol 34, No 3, 1996, s.11.
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Iliskisel pazarlama (relationship marketing) ve miisteri iliskileri yonetimi
(customer relationship management) kavramlarinin birbirine yakin kavramlardir. Her
iki kavram da bireysel alici-satict iliskilerine odaklanir. S6z konusu uzun vadeli
iligkilerdir ve iliskinin her iki tarafi da siiregten yarar saglar.'*® Bu kavramlarin

arasindaki temel farklhiliklar asagidaki gibi listelenebilir:!4¢

- Miisteri iliskileri yonetimi daha stratejik bir yaklasimken, MIY in taktiksel
bir odag1 vardir.

- MIY, iliskisel pazarlamanin bilgi teknolojileri yoluyla uygulanmasidur.

- lliskisel pazarlama, geleneksel miisteri-tedarikgi iliskilerinin dtesinde tiim
paydaslarla iliski insa etmeyi hedefler. MIY de odak kazangl miisterilerle
iligki kurmaktir.

- lliskisel pazarlama MIY e kiyasla daha duygusal ve davranigsal kavramlara
odaklanir (baghlik, empati, karsiliklilik, giiven vb.). Buna karsin MiY
nispeten daha yonetimsel bir odakla miisteri iligkilerini olusturmaya,
sirdiirmeye ve artirmaya yonelik cabalarin nasil saglanabilecegine

odaklanir.'4’

Iliskisel pazarlama kavraminin cercevesinin etkin bir sekilde degerlendirilmesi
icin Tablo 3.1°de iliskisel pazarlama c¢alismalar1 kapsaminda literatiirde incelenen
temel kavramlar ve tanimlarina yer verilmistir. Buna gore, adanmislik, giiven, iliski
memnuniyeti ve iligki kalitesi gibi kavramlar aracit degiskenler olarak; iligkisel
faydalar, saticiya bagimlilik, iligkisel yatirim, satict uzmanlhigi, iletisim, benzerlik,
iligki siiresi, etkilesim siklig1 ve catisma kavramlari ise iligkisel pazarlamanin onciilleri
olarak ele alinmaktadir. Bu boyutlarin ele alindig1 temsili makalelere de tabloda yer

verilmis, iliskisel pazarlama faaliyetleri biitiinsel bir yaklasimla ele alinmistir.

145 Leo YM Sin, Alan CB Tse, Frederick H. Yim, “CRM: conceptualization and scale
development”, European Journal of marketing, Vol 39, No 11, 2005, s. 1266.

146 Ryals Lynette, Payne Adrian, “Customer relationship management in financial services: towards
information-enabled relationship marketing”, Journal of Strategic Marketing, Vol 9 No 1, 2001, s.
4-5.

147 Leo YM Sin ve dig., a.g.e.
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Tablo 3.1 - iliskisel Pazarlama Kapsaminda Incelenen Temel Boyutlar, Tanimlari,
Farkli Adlandirmalar ve Temsili Makaleler

Boyutlar

ILISKIiSEL
ARACILAR
Adanmiglik
(Commitment)

Giiven

Tiski
Memnuniyeti

Mliski Kalitesi

_ONCULLER
Iliskisel Faydalar

Saticrya

Bagimlilik

Iliskisel Yatirim

Satict Uzmanlig1

Tletisim

Benzerlik

Iliski Siiresi

Etkilesim Siklig1

Catisma

Tanimlar

Deger verilen bir iligkiyi
siirdiirme arzusu

Degisim ortaginin giivenilir ve
diiriist olduguna dair inang

Miisterinin iligkiye olan
duygusal tutumu. Genellikle
degisim ge¢misi lizerinden
kiimiilatif bir degerlendirme
yapilir.

Bir iliskinin farkl1 fakat alakali
yonlerini yakalayan, ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak
kavramlastiran, iliski
kuvvetinin genel
degerlendirmesi

Zaman tasarrufu, kolaylik,
arkadaslik iligkisi, karar alma
gibi konularda edinilen yararlar

Miisterinin diger saticilar
tarafindan saglanan
alternatifleri

degerlendirmesi

Saticinin iliski kurma amacryla
yaptig1 zaman, emek ve kaynak
yatirimlari

Saticinin bilgisi, deneyimi ve
genel yetkinligi

Degisim ortaklar arasinda
paylasilan bilgilerin miktari,
siklig1 ve kalitesi

Goriliniim, yasam tarzi, statii
gibi ortak noktalarin varligi
veya benzer kiiltiir, deger ve
hedeflerin paylasilmasi
Degisim ortaklar1 arasindaki
iliskinin siiregeldigi zaman
dilimi

Degisim ortaklar1 arasindaki
etkilesimlerin sayist veya birim
zamana diisen etkilesim miktari

Degisim ortaklar1 arasindaki
anlagmazlik diizeyi

Farkh Adlandirmalar

Duygusal, davranigsal,
zorunlu ve normatif
adanmuglik

Giivenilirlik, kredibilite,
yardimseverlik, diiriistlitk

Tliski tatmini (genel
anlamiyla memnuniyet
degil)

Tliski yakinligy, iliski giicii

Fonksiyonel ve sosyal
faydalar, 6diiller

Bagil ve asimetrik
bagimlilik, degisim
maliyeti, gii¢ dengesizligi

Destek, hediyeler,
kaynaklar, yatirimlar ve
sadakat programlari
Yetkinlik, beceri, bilgi ve
yetenek

Ikili veya is birligine dayali
iletisim, bilgi aligverisi,
paylasim

Kiiltiirel degerler, ortak
degerler, uyumluluk

Firma/satig elemani ile
kurulan iligkinin yas1,
uzunlugu, stirekliligi

Is temas1 siklig1, etkilesim
yogunlugu

Belirgin/algilanan ¢atigma
seviyesi (islevsel catigma
degil)

Temsili Makaleler

Anderson and Weitz
1992; Morgan ve Hunt
1994

Doney ve Cannon
1997; Sirdeshmukh,
Singh ve Sabol 2002
Crosby, Evans ve
Cowles 1990; Reynolds
and Beatty 1999

Crosby, Evans ve
Cowles 1990; De Wulf,
Odekerken-Shroder ve
Tacobucci 2001

Hennig-Thurau,
Gwinner ve Gremler
2002; Morgan ve Hunt
1994; Reynolds ve
Beatty 1999

Morgan ve Hunt 1994

De Wulf, Oderkerken-
Shroder ve Iacobucci
2001

Crosby, Evans ve
Cowles 1990
Anderson and Weitz
1992; Morgan ve Hunt
1994

Crosby, Evans ve
Cowles 1990; Morgan
ve Hunt 1994

Anderson ve Weitz
1989, Doney ve Cannon
1997

Crosby, Evans ve
Cowles 1990; Doney ve
Cannon 1997

Anderson ve Weitz
1992

Kaynak: Robert W. Palmatier, Rajiv P. Dant, Dhruv Grewal, Kenneth R. Evans,

“Factors

influencing the effectiveness

of relationship marketing:

a meta-

analysis”, Journal of Marketing, Vol 70, No 4, 2006, s. 138-139’ dan uyarlanmustir..
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Tablo 3.2 - iliskisel pazarlama seviyeleri

Seviye Birincil Bag Ozellesme Seviyesi Rekabet Avantaji
Potansiyeli
1 Finansal Diisiik Diisiik
2 Sosyal Orta Orta
3 Yapisal Orta-yiiksek yiiksek

Kaynak: Leonard L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services: Competing
Through Quality, New York Free Press, 1991, s. 137.

Tablo 3.2°de de goriilecegi iizere firmalarin miisterileriyle kurduklari iligkiler
ic seviyede incelenmektedir. Birinci seviyede, miisteriler firmalara yalnizca finansal
olarak baglidir. Firmalar miisteri sadakatini finansal avantaj saglayacak sadakat
programlart ve kartlarla saglamaktadir. Rekabet avantaji bu programlar1 en etkin
sekilde sunabilene gececeginden zayif bir bag olarak degerlendirilebilir. ikinci
seviyede ise miisteri firmaya sosyal olarak baglidir. Firmalar miisterilerini tanimaya
ve anlamaya yonelik calismalara agirlik verirler. Ornegim, bankacilikta miisterilerin
birebir iletisime gegebilecekleri, 6zelliklerine gore 6zellesmis hizmet alabilecekleri
miisteri temsilcileri vardir. Miisteri bir hesap numarasindan ibaret degildir, kendisine
ismiyle hitap edilir, bir arkadagsmis¢asina dogum giinlerinde hatirlanir. Ugiincii iliski
seviyesi olan yapisal baglarda ise kuvvetli bir rekabet avantaji elde edilebilir. Bu
seviyede iligkinin siirmesi i¢in fiyat avantaji ve kurulan sosyal iliskiye giivenilmez.
Tercih edilen olmak icin firma teknolojik altyapisi ve hizmet kalitesi unsurlarinda
uzmanlagarak miisterinin talebini eksiksiz karsilayacak yapilagmaya onem verir. Bu
seviyede bir iliskinin kurulabildigi miisteri eksiksiz bir memnuniyet ve

profesyonellikle karsilastiginda rakip markalara kayma olasilig1 azalir,!#8

148 Leonard L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services: Competing Through Quality, New
York Free Press, 1991, s. 137.
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3.2. Marka Iliski Kalitesi

Marka iliski kalitesi “miisterinin, markayla girdigi etkilesimler sonucu kurdugu
iliskive dair degerlendirmesi” olarak tammlanir.'* Tliski kalitesi, sirketler ve
tiiketiciler arasindaki iligkilerin genel yapisini yansitan birkag temel bilesenden olusan
bir meta-yapi olarak kabul edilebilir. Markanin performansi, markaya duyulan giiven,
iliskiye olan baglilik ve memnuniyet iliskisel kalitenin temel bilesenleri olarak
degerlendirilir. iliskisel kalite ile ilgili yapilan arastirmalar, memnuniyet, giiven ve
bagliligi odaga alir. Bu {i¢ temel degisken, bagimsiz olmaktan ziyade birbiriyle iliskili

olarak ele alinir. Tablo 3.3’te yazinda yer alan iliskisel pazarlama kalitesi boyutlar1 yer

almaktadir.

Tablo 3.3 - Yazinda Yer Alan iliskisel Pazarlama Kalitesi Boyutlar

Crosby vd. (1990)

Mliski Kalitesi
Giliven
Memnuniyet

Morgan ve Hunt (1994)

Mliski Kalitesi
Giliven
Baglilik

Lages vd. (2008)

iliski Performansi (B2B-RELPERF)
Iliski prensipleri

Iliski baglilig

Giliven

Kargiliklr is birligi

Iliski memnuniyeti

Lages vd. (2005)

Iliski Kalitesi (RELQUAL)
Bilgi Paylagimi

Iletisim Kalitesi

Uzun Vadeli iliski Yonelimi
Iliski Memnuniyeti

Fournier (1994, 1998)

BRQ Olgegi (Brand Relationship Quality)
Sevgi/Tutku (Love/Passion)

Kisisel bag (Self-connection)

Adanmislik (Commitment)

Samimiyet (Intimacy)

Nostaljik Bag (Nostalgic Attachment)

Es Kalitesi (Brand-Partner Quality)

Kaynak: Yazar tarafindan belirtilen kaynaklardan derlenmistir.

Thorsten Hennig-Thurau, Kevin P. Gwinner, Dwayne D. Gremler, “Understanding relationship
marketing outcomes: an integration of relational benefits and relationship quality”, Journal of

Service Research, Vol 4, No 3, 2002, s. 234.
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Morgan ve Hunt’a (1994) gore baglilik ve gliven anahtar degiskenlerdir ¢iinkii
pazarlamacilar1 miisteriler ile is birligi yaparak iliski yatirimlarini korumaya tesvik
eder. Hem satic1 tarafin hem de alici tarafin kisa vadeli alternatiflere karst direnerek,
uzun vadeli faydalarin gozetilmesine olanak tanir. Alici tarafin (miisteri veya tiiketici)
baglilik ve giiven merkezinde, markanin dezavantajina olacak kisa-vadeli firsatlara
kars1 direng gostermesi, markaya avantaj saglar. Bu gliven-baglilik teorisinde; giiven
ve baglilik kavramlar1 markalar ve tiiketiciler arasinda is birligi doguran, marka
sadakati olusumuna aracilik eden 6nemli degiskenler olarak ele alinir. Buna ek olarak,
alicinin(miisterinin) markayla iliski kurmayi kabul etmesini, markayr birakma
egiliminin azalmasini ve belirsizlik riskinin azalmasina da etki eder.!*® Benzer sekilde
Lages ve digerlerinin (2008) calismasi da Orgiitsel pazarlarda iliski kalitesini inceler
ve iligki prensipleri, iligski baglilig1, giiven, karsilikli is birligi ve iliski memnuniyetin

iliski kalitesinin temel belirleyicileri oldugunu savunur.!>!

Crosby ve digerlerinin (1990) gelistirdigi giiven ve memnuniyet teorisi hizmet
sektoriinde incelenmistir. Yazarlara gére memnuniyetle sonuglanmis bir deneyim,
satictya olan giiveni yaratir. Giiven ve memnuniyetin varligiyla miisteriler satici ile
iligkisini kaliteli olarak tanimlar. Yiiksek iliski kalitesi, miisterinin satis elemaninin
diiriistliigline giivenebilecegi ve ayni sekilde s6z konusu satisginin gelecekteki
performansina giivenebilecegi anlamina gelir, ¢iinkii gegmis performans tutarl bir
sekilde tatmin edicidir. Caligmada hizmet sektoriiniin ele alinmasi sebebiyle, kurumsal
bir marka iliskisinden ziyade miisteri ve satis personeli arasindaki iligkiyi

kastedilmektedir.!32

Fournier’nin (1994, 1998) tanimladig1 marka iliski kalitesi teorisi, direkt olarak
son kullanict olan tiiketici-marka iliskileri iizerine gelistirilmis bir teoridir. Yazarin
tanimladig1 boyutlarin ilki; sevgi ve tutku ile ilgilidir. Markaya hissedilen duygularin
yogunlugunun ve marka agkinin iligki kalitesinin 6énemli bir girdisi oldugu savunulur.

Kisisel bag boyutunda, markanin tiiketici benliginin bir pargasi olabilmesinin ve

150 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.e., s. 36-37.

151 uis Filipe Lages, Andrew Lancastre, Carmen Lages, “The B2B-RELPERF scale and scorecard:
Bringing relationship marketing theory into business-to-business practice”, Industrial Marketing
Management, 37(6), 2008, s. 686.

152 Lawrence A. Crosby, Kenneth R. Evans, Deborah Cowles, “Relationship quality in services
selling: an interpersonal influence perspective”, The Journal of Marketing, 1990, s. 68-81.
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tilketicinin  kisisel imgelemlerinin marka tarafindan ne derece yansitildigina
odaklanilir. Marka ve tiliketicinin ortak noktalarina vurgu yapilir. Adanmigslik
boyutunda, markaya baglilik ve markadan kopmamak adina tiiketicinin goze alabildigi
fedakarliklarin seviyesi ele alinir. Samimiyet boyutunda ise, iliski ortaklar1 arasindaki
psikolojik yakinlik, taraflarin birbiri hakkindaki bilgi sahibi olusu ve birbirini
derinligine tanimasiyla ifade edilir. Nostaljik bag boyutuna gore, tiiketicinin
gecmisinde markanin 6nemli bir yeri olmalidir. Tiiketicinin markaya dair anilarinin
olmasi markayla kurulan iliski kalitesini giiclendiren bir unsurdur. Son boyut olan eg
kalitesi ise, iliskinin taraflarinin niteliklerini ifade eder. Markanin tiiketiciye yeterli

ozeni gostermesi ve giivenilir olarak algilanmasi beklenir.!>

Saglam marka-tiiketici iliskisi, markalariyla iletisimde olmayi seven ve
iliskilere yatirim yapmak isteyen aktif tiiketiciler kazandirir.!>* Ayni zamanda, marka
iliski kalitesinin yiiksekligi firmanin karliligina ve miisterinin iliskiyi siirdiirme

egilimine katkida bulunur.!'>

3.3. Miisteri Degeri Kavram

Yapilan iligkisel pazarlama tanimlar1 1s181inda miisterilerle iliski kurmak ve
geligtirmenin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir. Ancak, iliskisel pazarlama
faaliyetlerini ayn1 yogunlukta tiim miisteriler i¢in siirdiirmek firmalar agisindan
verimli ve etkin bir strateji olmayabilir. Kimi miisterilerle, sirkete sagladig1 deger
geregi, yalnizca islemsel iligkiler kurmak daha verimli olacakken, kimiyle birebir
iletisim kurmak daha dogru olacaktir.!>® Bu dogrultuda miisterileri, markaya
sagladiklar1 degere ve markaya atfettikleri degere gore gruplandirarak incelemek,

iliskilerin boyutunu ve yogunlugunu anlamak ve daha iyi yonetmek i¢in 6nemlidir.

153 Susan Fournier "A person-brand relationship framework for strategic brand

management." University of Florida, Gainesville, FL, 1994; Susan Fournier, "Consumers and their
brands: Developing relationship theory in consumer research", Journal of consumer research, Vol
24, No 4, 1998, s. 343-373.

154 Edith Smit, Fred Bronner, Maarten Tolboom. "Brand relationship quality and its value for personal
contact", Journal of business research, Vol 60, No6, 2007, s. 627.

155 K aj Storbacka, Tore Strandvik, Christian Gronroos. "Managing customer relationships for profit:
the dynamics of relationship quality." International Journal of Service Industry Management, Vol
5,No 5, 1994, s. 21-22.

156 Shelby D. Hunt, Marketing Theory: Foundations, Controversy, Strategy, Resource-
Advantage Theory, M.E. Sharpe, NY., 2010, s.414.



48

Birgogumuz deger (value) kelimesini giinliik hayatimizda ¢ok¢a duyar veya
kullaniriz. Bir {iriinii veya hizmeti satin aldiktan sonra degip degmedigi iizerine
konusuruz. Cesitli miisteri gruplar1 da bu konuda farkli yaklasimlar gelistirir ve degeri
belirleyen oOl¢iitler konusunda farkli fikirlere sahiptir. Bir tiiketiciye gore fiyat
onemliyken bir digeri iiriinde aradigr ézellikleri bulmay1 bekler. Bir bagka tiiketici
fivata gore sunulan kaliteyi kiyaslarken iiriinii elde etmek i¢in harcanan zaman,
gosterilen ¢aba gibi vazge¢cmek zorunda kalinan alternatifleri degerlendiren tiiketiciler
de vardir. Deger iizerine olusan tiim bu algilar esasinda tiiketicilerin bir iiriin veya
hizmete ulasirken kazandigi veya kaybettigi seylerin degerlendirmesini yaptigini
gosterir. Tiim bunlarin sonucunda da miisteri algisinda bir kani olusur ve deger olarak

adlandirilan kavram sekillenir.'>’

Tiiketicilerin almaya deger buldugu bir iiriin veya hizmet sunabilmek i¢in de
sirketler farkli stratejiler gelistirebilir. Bunlarin ilki miisteriye istedigi ve
beklediginden fazlasini sunarak beklentilerini asmaktir. ikinci segenek ise miisterilerin
vazgececegi seyleri azaltarak sunulani cazip hale getirmeye calismaktir (fiyati

diistirmek, diisiik risk sunmak, zaman kazandirmak vs.).!>8

Tiim bunlarin karsiliginda sirketler de sarf edilen ¢abalarin geri doniisiinii almay1
beklemektedir. Dolaysiyla sirketlerin bakis agistyla da bir miisteri degeri kavramindan
bahsedilebilir, o da misterilerin aldiklar1 iiriin/hizmetin karsihiginda sirketlere
kattigidir. Ozetle deger yaratma bir déngiidiir ve bu kavrami tiim kapsamiyla

degerlendirebilmek i¢in iki perspektiften (miisteri ve sirket) incelemek gereklidir.

3.3.1., Miisteri Perspektifi

Yukarida da deginildigi gibi sirketler sadece miisterileri tatmin etmek degil, artik
miisterilere keyif vermek, onlar1 sasirtmak amacim tagir. Ustiin miisteri degeri
yaratmak ise siirekli olarak miisteri beklentisini asan deneyimler sunabilmekten geger.
Seckin ve goze carpan miisteri degeri sunabilmek artik sirketlere biiyiik avantaj

saglayan bir konudur.

157 Valerie A. Zeithaml ve dig., Driving Customer Equity: How customer Lifetime Value is
Reshaping Corporate Strategy, Simon & Schuster, 2000, s.68.
158 A.g.e., s-69-71.
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Deger goreli olarak bigilen bedel ve verilen 6nem olarak tanimlanabilir. Miisteri
perspektifinden bakildiginda deger, iriin/hizmetten saglanacak fayda ile onu elde
etmek icin vazgegileceklerin kiyasi sonucunda ortaya cikar. Uriiniin/hizmetin
deneyimlendigi her noktadan sonra miisteri acisindan bir degerleme siireci baslar ve

bu memnuniyet, memnuniyetsizlik, hosnutluk gibi sonuglar dogurur.

Dolayisiyla miisterilerin  se¢imlerini anlamak, dogru bdliimlendirmeyle
birbirinden ayirmak, rekabet¢i {irlinler sunabilmek, fiyat savaslarindan kagabilmek,
kaliteyi yiikseltebilmek, iliskileri gili¢lendirebilmek, miisteri i¢in anlamli olana
odaklanabilmek, sadakati saglayabilmek ve marka basarisini saglamak miisteriyi

dogru anlamaktan ve ona bekledigini sunabilmekten geger.!>

3.3.1.1.1. Uriin Kaynakh Deger

Miisterilere daha cazip gelebilmek igin sirketler {irtinlerini farklilastirarak deger

katma yoluna gidebilir. Bu amagla olusturulan stratejilerden bazilari su sekildedir: ¢

- Uriine ek 6zellik ve faydalar gelistirmek. Giiniimiizde cep telefonu markalari

bu boyutta rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Aynt durum hizmet
sektorii icin de gegerlidir. Ornegin bir otel is seyahatlerine dzel gelistirdigi
olanaklar1 6ne ¢ikararak kendini 6ne ¢ikarabilir.

- Uygun fiyat. Fiyat ve lrlinlerde algilanan deger yakin iliskili oldugundan
fiyatlandirma stratejileri de biiylik dnem tasir. (Yiiksek fiyat yiiksek kalite
algis1 yaratir fakat buna karsin bazi miisteriler diisiik fiyatla beklentilerini
karsilar.)

- Sadelesmek / paket teklifler sunmak. Birbirine zit bu iki strateji de yerine gore

miisteri beklentisini karsilamaya yoneliktir. Ornegin Microsoft, sadelestikge ve
arayiliziini miimkiin oldugu kadar basit tuttuk¢a takdir toplar. Fakat daha
detayli ve 6zellestirilmis istekler i¢in paket programlar sunar. En basitinden
Office programlarinin 6grenci paketi, profesyonel paket gibi secenekleri

mevcuttur ve her biri farkli igerikte ve karmasiklikta {iriin igerir.

159 Art Weinstein, Superior Customer Value in the New Economy, CRC Press, 2004, 5.5-6
10 Age.,s. 168-171.
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- Garanti. Ozellikle hizmet sektdriinde satis siireci satin alma gerceklestigi anda
sona ermez. Miisteri satig sonrasi hizmet bekledigi gibi almis oldugu iirliniin
giivenceli oldugunu bilmek ister. Bu giivencenin kendine getirecegi haklar1 ve
faydalar1 da degerlendirerek deger algisimi olusturur. Ornegin Samsung tablet
bilgisayar alan bir tiiketici ona sunulan 2 yillik garanti siiresince {liriiniinii tam
performans kullanmay1 hedefler ve esasinda bu Samsung’un miisteriye

sundugu bir faydadir.

3.3.1.1.2. Tletisim Kaynakh Deger

Ustiin bir teklif sunmay1 basaran sirketler artik miisterileriyle kalic1 iliskiler
kurmaya odaklanirlar. Kurulacak iletisim, sunulan degerin 6nemli bir bileseni
oldugundan bu boyutta 6zenli davranmak sarttir. iletisim yalnizca yeni miisteriler
kazanmak i¢in yapilan tutundurma faaliyetlerinden ibaret degildir. Zaten halihazirda
sirketlerin miisterisi olan kimselerle de saglikli iligkiler kurmak, sevgi bagi olusturup
sadakate yol agmak sirketlerin baslica hedeflerinden olmalidir. Ornegin, dgretmenler
giiniinde 6gretmenlere bedava bilet sunan THY nin bagarili bir iletisim faaliyeti
gerceklestirdigi sdylenebilir. Iletisim kavramini bir baska agidan degerlendiren Harley
Davidson’dan yine Ornek verilecek olursa kurulan Harley Davidson Club’in,
iiyelerinin, iiyelerin tarzlarin, bir hayat tarzi ve sosyallesme ortami sunmalarinin
iletisim faaliyetlerindeki roliiniin olduk¢a 6nemli oldugu ve bu konuda markanin

iletisim yoluyla gii¢lii bir deger yarattig1 sdylenebilir.

3.3.1.1.3. Marka Kaynakh Deger

21. Yizyillda markalarin isimlerinin ve gliglerinin deger yaratmadaki
onemlerinin ¢ok biiyiik oldugu ortadadir. Giiglii markalar tiiketici algisinda saglam bir
yere sahip olurlar. Ornegin, Harley Davidson markas1 miisteriye kendi markasinin
kullanicist olma ayricaligini sunarak deger yaratir. Yine bugiin Apple piyasaya bir
iirliin siirdiigiinde o {irtinii sadece Apple oldugu i¢in alacak milyonlarca kullanici
vardir. Ozetle giiniimiiz sartlarinda giiclii markalar yaratmak miisterilere sunulabilecek
degerlerin en gli¢liisiinii yaratmak olarak degerlendirilebilir. Meshur Coca- Cola ve
Pepsi deneyi de gostermistir ki markanin bilinmedigi durumlarda kisilerin ¢ogu

Pepsi’yi tercih ederken markalarin agik oldugu sartlarda Coca-Cola’ya daha ¢ok
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yonelme gerceklesmistir. Bu markalasmanin tat algisini bile sekillendirmedeki

etkisine ornektir.!°!

3.3.2. Kurum Perspektifi

Miisterilere saglanan deger zincirinin yani sira kurumlar i¢in dnemli olan bir
diger konu miisterilerinin Ol¢iilebilir degeridir. Miisterilerin kurumlar ic¢in yaptig
getiri/gotilirli analizinin benzerini firmalar ekonomik ve finansal kaygilar tasiyarak

yapar.

Miisteri degerleme, her bir miisteriye sayisal bir degerin atandig1 islemlerdir. Bu
sayisal deger, miisteriyi baska seylerle kiyaslayip pazarlama faaliyetlerine ve karar

verme mekanizmalarina destek olmaktir.

Miisteri Degeri = Miisteriye atfedilen gelirlerin toplami
— Miisteriye atfedilen maliyetlerin toplami olarak ifade edilebilir.

Bu formiil baz alinarak miisteri esasinda ge¢cmis faaliyetlerinin bir sonucu olarak
degerlenir. Bu degerlemeyi yapmanin amaci gelecekte olmasi muhtemel sonuglar
anlamaktir. Dolayistyla bu formiile ek olarak, gelecegin bir gostergesi olabilmesi i¢in
belirli olasiliklarin dahil edilmesi gerekir. Iste bu olasiliklarin dahil edilmesiyle
miigterinin yasam boyu degeri (customer lifetime value) ortaya c¢ikar, ¢iinkii bu
ulagilan deger her bir miisterinin hayatinin tiim asamalarinda kuruma katacagi degeri

gosterir. Bu terim bazen “olas1 miisteri degeri” olarak da adlandirilir.!6?

3.3.3. Miisteri Degeri Bilesenleri

Degerden kasit, maddi bir deger oldugundan otiirii bunu etkileyen bilesenler

asagidaki sekilde 6zetlenebilir; 193

- Zaman, ¢ilinkii gelirler ve maliyetler zaman igerisinde degisir.

- Bolge, ciinkii gelirler ve maliyetler bolgesel farkliliklar gdsterir.

161 Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management,
Routledge, 2006, s.111-119.

162 Gordon S. Linoff ve Michael J. Berry, Mining the Web: Transforming Customer Data Into
Customer Value, John Wiley & Sons, 2002, 5.190.

163 A.g.e., 5. 203-204.
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- Uriin, ¢iinkii her bir iiriin icin gelir ve maliyet kalemleri farklidir.
- Diger bilgiler. Ornegin miisteri hizmetlerine bildirilen sikayet kodu veya

sikayet siiresi.

Bu bilesenlerden anlasilacagi iizere miisteri degeri kazanmanin 6nemli
maliyetleri vardir. Bunlar detaylica incelenecek oldugunda; basinda miisteriye
ulagmay1 saglayan pazarlama aktivitelerinin maliyeti (indirimler ve ozel teklifler
dahil), miisteri hizmeti, mal iadeleri ve kredilerinin geldigi goriiliir. Ornegin;
miigterinin miisteri hizmetlerini aramasi, kurum i¢in bir maliyettir fakat genel olarak
arayan ve sikayet eden miisteriler genellikle en iyi/en degerli miisterilere doniistiikleri
bilinir. Bunun sebebi iletisim halinde olmay1 dnemsemeleri olabilir.!®*

Tiim bunlar miisteri degerinin 6zilinli anlamamiz1 saglasa da bazi ilave faktorler kayda
deger bir etkiye sahip olabilmektedir. Ciinkii miisteriye atanan deger aslinda onun
sadakatine dayanir. Ve sadakatin sebep oldugu kontrol edilemeyen her aktivite benzer
sekilde miisteri degerinde yansima bulmalidir. Ornegin uzun-dénem miisterilerin
yarattig1 agizdan-agiza etkiler formiilize edilemez. Memnun edilen miisterilerin, kendi
cevrelerini lirlinii satin almaya yonlendirmesi dolayli olarak kurum i¢in gelir ve kar
saglar. Olgiilmesi oldukca zor olan bu etkinin olduk¢a énemli ve genis bir boyutta
oldugu bir gercektir. Bu yiizden hesaplanmis miisteri degerine esasinda az deger

bigildigi ortaya ¢ikar.'6?

Miisterilerin degerini artiracak yollar ise dort ana boyutta incelenebilir:

- Miisterileri kaybetmeme cabasi (Miisterilerini koruyabilen firmalar onlar1
rakiplerine kaptirmazlar)

- Alternatife yonelmeye meyilli miisterileri kapma

- Musteri karliligin1 artirma

- Midsteri clizdanindaki pay1 artirmay1 hedefleme

3.3.4. Degerlerine Gore Tiiketiciler

164 Age.,s. 210-211
165 Valerie A. Zeithaml ve dig., a.g.e., 5.45-46
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Tiiketicilerin her biri kurumlar agisindan degerlendirildiginde esit degere sahip
degildir. Kimileri daha degerliyken kimileriyle iletisimi siirdiirmek kuruma fayda
saglamayabilmektedir. Tiiketiciler Peppers ve Rogers (2004) tarafindan dort ana

kategoriye ayrilarak incelenmistir.'®6

En degerli miisteriler: Bu kategorideki miisteriler isletmeye en fazla kar getiren
miisteriler olabildigi gibi ayn1 zamanda isbirligine en yatkin ve en sadik miisteriler de
olabilmektedir. Isletmeler bu kategorideki miisterilerini kaybetmemek ve ellerinde
tutmak i¢in yogun ¢aba sarf etmelidirler. Bir Digitiirk abonesini diisiinecek olursak;
aboneyi en degerli miisteri kategorisinde degerlendirmek i¢in bu miisterinin en pahali
paketleri satin almasi sart degildir. Sirket; az sikayet eden, masrafsiz, uzun siireli
birliktelik kurulmus miisterilerine problemli miisterilerine kiyasla daha fazla deger
verir ¢linkii ¢ok getirileri olmasa da minimum eforla sadakatlerinin saglanmasi sirkete

avantaj saglar ve bu durum miisterileri degerli kilar.

Biiyiime potansiyeli yiiksek miisteriler: 1leriki bir zamanda bugiinkii degerinden daha
yiiksek bir degerde olacagina inanilan miisteriler bu kategoride yer alir. Bunlar
sirketlerin kendi miisteri portfolyosunda olabilecegi gibi rakip firmalarin miisterileri
de olabilirler. Dolayisiyla firmalar arasinda onlar1 elde etmek i¢in rekabet ortaya ¢ikar.
Gelecekte onlara sahip olabilmek i¢in, heniiz karli degillerken bile avantajli firsatlar

sunulur, sadakat saglamaya odaklanilir.

Stfir-alti miisteriler: Bu misteriler kurumlar ne kadar ¢aba gosterirlerse gostersin
onlara verilen hizmetin maliyetini karsilamamaktadir. Bir baska deyisle degerleri
sifirin altindadir ayn1 zamanda gelecekte de durumun farkli olmasi beklenmemektedir.
Her sektdrde bu tiir miisteriler varligindan séz edilebilir. Ornegin telekomiinikasyonda
son 2-3 ay telefon faturasini 6demeyip tasinan miisteriler esasinda ¢ok fazla hizmet ve
altyap1 talep eden fakat bunun karsiligin1 vermeyen miisteri tipleridir. Baz1 durumlarda
sirketler  sifir-alti degerdeki  mdsterilerinin  maliyet/getiri  dengesini
saglayamayacaklarint fark ettiklerinde rakip sirketlerin miisterisi haline getirme

stratejisi de giidebilmektedir.

166 Don Peppers, Martha Rogers, Managing Customer Relationships: A Strategic Framework,
John Wiley & Sons, 2004, s.122-123.
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Gogebeler: Bu misteriler bazen sirketler a¢isindan masrafli ve getirisiz olmalarina
ragmen bllylime potansiyeli olanlardir. Bu kisilerin ‘biiyiime potansiyeli yiiksek
miisteriler’ grubuna dahil olmadan onceki asamada oldugu sdylenebilir. Kisilerin
ileride karlilik getirip getirmeyecegi tartismalidir dolayisiyla sirket portfolyosunda
karli ve karsiz gruplar arasinda zaman zaman yer degistirir, tasinirlar. Kendilerine
‘gdcebe’ isminin verilmesi bu durumdan otiirlidiir. Bankalarin 6grencilere yonelik
kampanyalar1 bu gruptaki miisterileri elde tutmak igin gelistirilmis stratejilere drnek

verilebilir zira 6grenciler bankalar igin bu grupta yer alir.'®’

3.4. Tigilenim Kavram

Tiiketiciler bazi iiriinleri daha ¢ok dnemserken, bazi iirlinleri de daha az dikkate
deger bulur. Ornegin, araba ev gibi maddiyat: daha yiiksek satin almalarda dogru
karar1 verebilmek i¢in harcanan emek ve zaman, deterjan gibi hizli tiiketim tiriinlerinin
seciminden daha fazla olacaktir. Bu Onem farkliliklar1 pazarlama literatiiriinde

‘ilgilenim’ olarak incelenmektedir.

Zaichowsky (1986) makalesinde ilgilenim kavramimi “Temel ihtiyaglar,
degerler ve ilgi alanlarina gére belirli bir nesneye gosterilen itina” olarak

tanimlamaktadir.'¢8

Tanimdan anlagilacag {izere ilgilenim seviyeleri kisiden kisiye
degisebilen bir kavramdir. Benzer sekilde Antil (1984) “belirli uyaranlara verilen

kisisel 6nem ve ilginin seviyesi” tanimini yapar. ¢

Ilgilenim kavramiyla ilgili yapilan arastirmalar ii¢ temel boyutta onciillerini
incelemektedir. Bunlar; kisisel faktorler, iiriinle ilgili faktorler ve durumsal
faktorlerdir. Kisisel faktorler kisinin kendisi, diirtiileri ve ihtiyaglar ile ilgilidir.
Ornegin; arabalara hayrani, yarislar: takip eden, otomobil dergilerini diizenli satin
alan, donanimlar hakkinda fazlasiyla bilgi sahibi birinin otomobil ilgilenimi ile,
siradan bir araba kullanicisinin ilgilenim diizeyi arasinda farklar oldugu aciktir. Buna
ek olarak iiriinle ilgili faktdrler de bu diizeyi etkiler. Uriinle alakali algilanan riskin

artmast ilgilenimi artirir ¢linkii kisi iirliine daha fazla alaka gostererek riskini minimize

167 A.g.e.

168 Judith Lynne Zaichowsky, “Measuring the involvement construct”, Journal of Consumer
Research, Vol 12, No 3, 1985, s. 342.

169 John H. Antil, "Conceptualization and operationalization of involvement." ACR North American
Advances, 1984, s.204.
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etmek isteyecektir. Ayni1 sekilde, dnemli ihtiyaglari karsilayan {iriin gruplarinda kisiler
daha fazla itina gosterecektir. Son olarak durumsal faktorler de ilgilenimin bir dnciilii
olarak ele almir. Sosyal baski hissedilmesi {riin degerlendirmesi siirecini
degistirecektir. Ornegin; bir sarabi kisisel giinliik kullanim i¢in satin almak ve bir
yemek davetinde sunmak iizere satin almak arasinda ilgilenim farki olusacaktir. Ya da
iirliniin ne sekilde tasarruf edilecegine gore de (sabunu hediyelik/siis olarak kullanmak
ve yikanma amaciyla kullanma) gosterilen ilgi degisiklik gozlenecektir. Bazense
gecici kosullardan etkilenilir. Ornegin; belirli bir modanin zaman iginde bitmesiyle

moda olan kategoriye ilgilenim azalacaktir.!””

Kisiler yalnizca iiriin ve markalara ilgilenim duymazlar. Diger kisilere (arkadas,
akraba, satig gorevlisi vb.) ve ¢evreye (ev, bahce, doga, deniz vb.) cesitli seviyelerde
ilgi gosterilir. Bunlar zaman zaman pazarlamanin da alanina girebilmektedir. Ornegin;
kisilerin begendikleri spesifik bir magazasi veya favori restoranlar1 olabilir. Ya da
belirli pazarlama aktivitelerine de ortalama tiiketiciden daha ¢ok ilgi duyulabilir.
Ornegin; kupon toplamaya ilgi gdsterenler, en uygun fiyatl iiriinii bulma konusunda
hevesli ve dikkatli davrananlar, pazarlik yapmay:1 sevenler gibi. Pazarlama
yoneticilerinin bu egilimleri takip etmesi ve tiiketicilerin kisisel olarak anlamli
buldugu alanlarda (marka, iiriin, etkinlik, ¢evre, davranis kaliplar1 vb.) etkili bir sekilde

var olmasi gerekmektedir.!”!

Chaudhuri (2006) tiiketicileri arzu ve mantik dengeleri (A/M) ve ilgilenim
diizeylerine gore Sekil 3.1°deki dort kategoride incelemektedir.

Ilgilenim

170 James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, Consumer Behavior, The Dryden Press,
Sixth Edition, 1990, s.258 -260.
17! Paul Peter, Jerry Olson, Consumer Behavior, Chocago: Irwin, 7th edition, 2005, s.88-90.
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Yiiksek

Diisiik

Hem yiiksek ilgilenim hem de
yiiksek A/M degerleri

Diisiik ilgilenim ytiksek A/M

Yiiksek |  (otomobil, ugak, bira, fast- | degerleri (seker, dis macunu,
food, saat, bilgisayar, sabun, mesrubat, tahil)
AM miicevher)
Orani Hem diistik ilgilenim hem de
Yiiksek ilgilenim diisitk A/M | diisiik A/M degerleri (kahve,
Diisiik | degerleri (sarap, sigorta, kredi evcil hayvan mamasi,

kart1)

deodorant, sarj aleti, camasir

deterjani, ilac)

Sekil 3.1 - Kategori Bazinda ilgilenim ve A/M Gruplandirmalari

Kaynak: Arjun Chaudhuri, Emotion and Reason in Consumer Behavior, Elsevier,
2000, s. 61.

Ilgilenim konseptinin tiiketici davramigini anlama ve aciklamada biiyiik 6nemi
vardir.'7? Uriin ilgilenimi arttik¢a insanlar daha giiclii duygusal tepkiler verirler. Aym
zamanda ilgilenim duyulan {riinlerin pazarlama faaliyetlerine daha agik olurlar. '3
Ornegin fotograf makinelerine ilgili, cokga iiriin karsilastirmasi yapip bilgi edinen,
magaza gezip satis personelleriyle konusan bir tiiketicinin daha ¢ok marka
karsilagtirmas1 yapmasi ve reklam ve brosiirleri incelemesi beklenir. Her ne kadar
belirli kategoriler i¢in diisiik ilgilenim, yiiksek ilgilenim gibi genellemeler yapilsa da
her tiriiniin kullanicisi kisisel yargilariyla kategoriye veya markaya yakinlik derecesine

karar verdiginden pazarlama profesyonellerinin bu alana yogunlasip davranig

kaliplarini anlamlandirmasi oldukg¢a 6nemlidir.

3.5. Marka Aski Kavraminin incelenmesi

Ask kavrami “baska bir kisiye duyulan giiclii sevgi”, “baglhlik ve hayranlik”
olarak tanimlanmaktadir.!”* Fournier (1998) ise marka aski kavramini “memnun bir
miisterinin  belirli bir markaya duydugu tutkulu bagin derecesi” olarak
tanimlamaktadir.!’> Benzer sekilde Carroll ve Ahuvia (2006) da “Bir ticari markaya

duyulan duygusal ve tutkulu hisler biitiinii”” olarak tanimlamaktadir.!”®

172 James F. Engel ve dig., a.g.e., s.257

173 Paul Peter, Jerry Olson, a.g.e., s.100.

174 Merriam-Webster Dictionary (Cevrimigi), https://www.merriam-webster.com/dictionary/love

175 Susan Fournier, 1998, a.g.e., s.363.

176 Barbara A. Carroll, Aaron C. Ahuvia, “Some antecedents and outcomes of brand love”, Marketing
Letters, Vol 17, No 2, 2006, s. 81.
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Marka aski, duygusal olarak en yogun marka-miisteri iliskisi olmasindan 6tiirii
giinlimiizde marka yonetiminin 6nemli hedeflerinden biri olarak ele alinmakta ve

gelecekte de onemini korumasi beklenmektedir.!”’

Marka askiyla ilgili gelistirilen teoriler kaynagini insana duyulan askin
temelinden almaktadir. Kurulan bu bagin markalarda da insan psikolojisinden
bagimsiz olmamasi sebebiyle bu kavram tiiketici davranislarinda da ele alinarak marka
aski kavrami incelenebilmektedir.!’”® Ancak marka askinin, bir insan1 begenme ve
sevme duygularina tamamen benzedigi soylenemez. Esasen insanlar arasi ask g¢ift
yonlii bir etkilesimden bahsedilirken, marka-tiiketici etkilesimi tek yonliidiir.!”® Bu da

asklarin dogasini farklilastirmaktadir.

Marka aski teorilerinin kavramsallagtirilmasinda Sternberg’in askin {iggen
teorisine atifta bulunulur. Bu teorisinde Sternberg (1986) marka aski bilesenlerini
samimiyet (intimacy), tutku (passion) ve karar/baglilik (decision/commitment) olarak
3 birbiriyle iligkili boyutta incelemektedir. Samimiyet bileseni; iliskide yakinlik,
baglanma ve baglilik duygularini ifade eder. Bu bilesende sicaklik ve igtenlik unsurlari
esastir. Tutku bileseninde ise, romantizm, ¢ekicilik gibi iliskide tutku deneyimine yol
acan fenomenlere atifta bulunur. Karar/baglilik unsuru ise, bir baskasini sevmeyi ve
uzun vadede bu sevgiyi siirdiirme konusundaki kararlilig1 ifade eder. Bu unsur, sevgi
dolu iligkinin varligina ve uzun vadeli baglanma konusunda karar verme stirecine dahil

olan biligsel unsurlar1 kapsamina almaktadir. !8°

Askin {iggen teorisinden yola ¢ikarak Shimp ve Madden (1988) literatiirde ilk
defa “marka ask1” kavramini ifade etmistir.'3! Yazarlar marka aski kisiler arasi ask ve

kisi- tiiketim nesneleri arasindaki yapisal benzerlige dikkat ¢ceker ve sekiz cesit kisi -

177Sabrina M. Hegner, Anna Fenko, Annemiek Teravest, “Using the theory of planned behaviour to
understand brand love”, Journal of Product & Brand Management, Vol 26, No 1, 2017, s.36.

178 Philipp A. Rauschnabel, Aaron C Ahuvia, “You’re so lovable. Anthropomorphism and brand love”
Journal of Brand Management, Vol 21, No 5, 2014, s.373.

179 Frank Huber, Frederik Meyer, and David Alexander Schmid. "Brand love in progress—the
interdependence of brand love antecedents in consideration of relationship duration", Journal of
Product & Brand Management, Vol 24, No 6, 2015, s. 567-579.

180 Robert J. Sternberg, “A triangular theory of love”, Psychological review, Vol 93, No2, 1986,
s.120-123.

181 Ahmed Rageh Ismail, Gabriella Spinelli, "Effects of brand love, personality and image on word of
mouth: The case of fashion brands among young consumers." Journal of Fashion Marketing and
Management: An International Journal, 16(4), 2012, s. 386.
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obje iligkisi tanimlar: Sevmeme (iiriine ilgi duymama veya bagka markalara sadakat
gelistirmis olma sebebiyle meydana gelir), begenme (belirli bir derece yakinlik
hissedilir ancak bu smirlt bir seviyededir), sevdalanma (bu kategorideki iirlinler
genellikle belirli sembolik ihtiyaclar1 karsilayan (6rn; kimlik, grup iiyeligi, sosyal
statii) markalardan olusmaktadir ve yoklugu kiside 6zlem yaratir), islevselcilik (belirli
bir problemi ¢ézmek veya problem olusmasini engellemek i¢in kullanilan islevsel
fayda icin kurulan iliskileri ifade eden bir kavramdir), yasaklanmig arzu (liriin sevilir
ve istenir fakat belirli engeller tiriinii kullanmay1 veya deneyimlemeyi kisitlamaktadir.
Ornegin; geng bir kizin ailesinin kisitlamasi sebebiyle sevdigi bir ruju kullanamamasi
ya da ¢ok sevdigi arabayi finansal sebeplerle alamayan bir ¢alisan ilgili markalarla bu
tiir bir iligki kurmaktadir) , faydacilik (bu kategorideki kisiler belirli {irtinlere duygusal
temel olmadan satin almaya devam etmektedir, aligkanliktan 6tiirii gelisen derinligi
olmayan bir iliskidir), teslim olma (bu kategoride tliketiciler satin alim davranislarini
kendi istek ve begenilerinden ziyade ¢evresel etkilerle gerceklestirmektedir. Ornegin;
kisinin yerli otomobil kullanmaya tesvik edildigi i¢in yerli bir markay1 tercih etmesi),
sadakat (tiikketici markayla yakin iliskidedir, markay1 satin alma konusunda kararli ve
ozverili olmakla birlikte markay1 destekler. Ornegin, spor izleyicisinin favori takimini

her kosulda desteklemesi). !82

Marka askindan s6z edebilmek icin tiiketicilerin; markaya tutku beslemesi,
marka baglilig1 olusturmus olmasi, markay1 olumlu sekilde degerlendirmesi, markaya
olumlu duygularla yaklasmasi ve markay1 sevdigini agiklamasi gerekmektedir.!'®?
Fournier (1998) marka askina yonelik iligkileri literatiirle uyumlu olarak; sevgi/tutku,
kisisel bag kurma, adanmislik, baglilik, samimiyet ve es kalitesi olmak iizere alti
boyutta ele almakta ve her bir boyutu dlglimleme ¢alismalartyla genel bir marka-

tiiketici iliski kalitesi degerlendirmesiyle ilgili galismalar yapmaktadir.!84

Batra ve digerlerinin (2012) c¢alismasi tutkulu davraniglarin desteklenmesinin
(markaya yonelik giiglii arzular1 yansitan kaynaklara yatirim yaparak), tiiketicinin hem
gercek kimligini hem de arzu edilen kimligini ifade etmesine olanak saglamanin ve

sadece alisilagelmis stratejilerle degil yasamin daha derin anlamlarini ifade ettigimiz

132 Terence A. Shimp, Thomas Madden, “Consumer-Object Relations: a Conceptual Framework
Based Analogously on Sternberg’s Triangular Theory of Love”, Advances in Consumer Research,
15,1988, S. 163-168.

183 Barbara A. Carroll, Aaron C. Ahuvia, a.g.e.

184 Susan Fournier, a.g.e., s. 366.
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unsurlarla markanin entegrasyonunu saglamanin 6nemini dile getirmektedir. Ayni
zamanda, marka ile olumlu duygusal baglar yaratmak da 6nem tagimaktadir. Markanin
kokeni, ge¢misi, kurum kiiltiirlinden kaynaklanan o6zgiinliikle bu donanim
basarilabilir. Boylelikle marka ve alic1 arasinda bir bag duygusu olusturulabilir.
Markalar ayni zamanda degerli ve giivenilir kaynaklar haline gelmek i¢in de ¢aba
gostermelidirler. Uzman olarak algilanan markalar, eksikliginde miisterilerde 6zlem
duygusu yaratacak kadar giiclii olabilmektedir. Son olarak, markalar etkili sadakat
programlariyla miisteriyi iligki kurmaya motive edebilir ve ddiillendirebilirler. Bunun
gibi ileriye doniik baglar kurulmasi, miisteri-marka arasinda uzun siireli bir iliski

kurma hedefini igsel olarak yansitacaktir. '8

Yapilan calismalar hazcr {iriinler ve kendini ifade etme amacina hizmet eden
iriinlerin marka aski gelistirmeye daha egilimli oldugunu gostermis olup marka
askinin marka bagliligi ve agizdan agiza pazarlamaya pozitif etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir.'®® Ayni zamanda marka aski iliskisini kurmus markalarda tiiketici
duyusal, duygusal, eglenceli iletisime yanit vermeye daha yatkin oldugu goriilmiis
olup geleneksel, rasyonel karar verme siireci yerine daha irrasyonel ve tepkisel satin
almalar yaptig1 gozlenmistir.'8” Ayrica, sevgi ve ask kavramlar1 ve bunlari ifade edis
sekilleri kiiltiirel temellere dayandigindan yapilan aragtirmalarin kiiltiirel tiiketim

baglaminda incelenmesi 6nem arz ettigi unutulmamalidir.!®8

3.6. Iliskisel Pazarlama ve Marka Bilgisi Unsurlarinin Tlgisi

Iliski sirketlerin varlik temelidir. Firmanin gelecegini fiziki tesisler, patentler ve
hatta sunulan iiriinlerden bile daha ¢ok belirleyen bir unsurdur. iliskiler, olusturulan
yeni degerlerin miisteri ile paylasilmaya devam edip etmeyeceginin Ongoriisiidiir.
Giliniimiizde bir iirtin/ hizmetin rakiplerinden farkli olmasi ve bunun tiiketicide

algilanmas1 ancak kisa vadede etkili olmaktadir. Ciinkii giiniimiiz rekabet kosullar1

135 Rajeev Batra, Aaron Ahuvia, and Richard P. Bagozzi. "Brand love." Journal of marketing, Vol
76, No 2,2012, s.15.

136 Barbara A. Carroll, Aaron C. Ahuvia, a.g.e.

137 Abhigyan Sarkar, "Romantic brand love: A conceptual analysis.” The Marketing Review, Vol 13,
No 1, 2013, 23-37.

138 Noel Albert, Dwight Merunka, and Pierre Valette-Florence. "When consumers love their brands:
Exploring the concept and its dimensions." Journal of Business research, Vol 61, No 10, 2008,
s.1074.
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iriin bazli Ustiinliikleri kolaylikla kopyalamaya firsat tanimaktadir. Bu sebeple
pazarlama calismalar1 ve iletisim ¢aligmalarinin birbirini besleyecek sekilde entegre

olmasi gerekmekte ve sinerji yaratacak stratejilerin gelistirilmesi gerektirmektedir.!8’

Bir markaya ait marka denklik algisi, markanin tiiketici zihnindeki
konumlandirmast ve tiiketicinin markaya karsi tutum ve davraniglariyla alakali stirec,
dogrudan tiiketiciler tarafindan olusturulmaktadir. Bu marka-tiiketici iligkisindeki
konumunu tiiketici kendi iradesiyle belirlemektedir. Bu sebeple, siirecteki en 6nemli
unsur markanin degerlerinin hedef tiiketiciye yansiyan izdiiglimiidiir. Yani tutundurma
faaliyetlerinden ziyade, markanin gergekte ne oldugunun ve hangi degerle 1518inda
varhigin siirdiirdigliniin tiiketiciye yansitilmasi gerekir.!”® Marka denkligi, tiiketicinin
marka hakkinda ne diisiindiigiidiir.'”! Bu sebeple, marka tiiketici iliskisinde ilk asama
marka denklik unsurlarinin ingasidir ve bu unsurlarin iletisimiyle denklik bir iz diistim
bulur. Tiiketici yaratilan degeri kendine uygun goriirse, markayla iliski kuracak ve

baglanma karar1 verebilecektir.

Yazindaki ¢alismalar marka imaji ve marka farkindaligi calismalarinin uzun
donemli miisteri-marka iliskilerine temel olusturdugunu ve bunun miisterilerin gelecek

satin almalarinin 6nkosulu oldugunu ortaya koymaktadir.'®?

Miisterinin markaya
duydugu giliven, memnuniyet ve baglilik gibi iligkisel boyutlarin markaya dair
tutumlarla iligkili oldugu ve miisteri davraniglarindan bagimsiz diisiiniillemeyecegi de

yapilan ¢alismalarla dogrulanmigtir.'®?

189 Jzzet Bozkurt, letisim Odakh Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, MediaCat Kitaplari,
2005, s.43.

190 A g.e. 5.46.

91 A.g.e. 5.50.

192 Franz Rudolf Esch ve dig., “Are brands forever? How brand knowledge and relationships affect
current and future purchases”, Journal of Product and Brand Management, Vol 15, No 2, 2006,
s.102.

193 Chang Pao Lang, Chieng Ming Hua, “Building Consumer Brand Relationship: A cross-cultural
experiential view”, Psychology & Marketing, Vol 23, No 11, 2006, s. 927.
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4. CIKOLATA SEKTORUNDE MARKA BILGIiSI VE MARKA ILiSKi
KALITESININ SADAKAT UZERINDEKIi ROLU UZERINE BiR
ARASTIRMA

Tiiketiciyi tantyabilmek, tutum ve davranislarina uyumlu kararlar alabilmek i¢in
genis kapsamli pazarlama arastirmalarindan gelecek bilgilere gereksinim
duyulmaktadir.'®* Cikolata markalarina yonelik sadakate etki eden faktérlerin ve
aralarindaki iliskilerin incelenmesi hem yazina hem de uygulamaya yonelik stratejilere
katk1 saglayacaktir. Bu amagcla kurgulanan arastirmanin metodolojisi, modellemesi ve
hipotezlerine bu boliimde yer verilmistir. Verilerin analizi, kurulan hipotezlerin testleri

ve yorumlanmastyla arastirma sonuglari tartigilmastir.

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Cikolata sektoriinde marka bilgisi ve marka iligki kalitesi degiskenlerinin marka
sadakati ile iliskisini incelemek amaciyla kantitatif bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Bu
boliimde, yapilan arastirmanin 6nemi agiklanmis olup arastirmanin kapsam ve sinirlari
ifade edilmistir. Yapilan 6rnekleme caligmasi ve veri toplama yontemlerine iliskin

detaylar paylasilmistir.

4.1.1. Arastirmanm Onemi

Gilinlimiizde, miisterilerin erigebildigi iirlin alternatiflerinin ¢oklugu ve kolaylig1
diistintildiglinde marka sadakati yaratmanin eskiye oranla daha énemli hale geldigi
sOylenebilir. Artik iyi iirliniin, dogru tutundurma, fiyatlandirma ve dagitim stratejisiyle

pazara sunulmasi yeterli olmamaktadir.'®3

Firmalarin genis capta farkindalik
yaratmasi, imaj gelistirmesi ve miisterilerle giiclii iletisim kurmasi ve iligkisel
pazarlama faaliyetlerine derinlik katmas1 gerekmektedir. Marka sadakatinin giiniimiiz
rekabetci diinyasinda firmaya sagladigi avantaj diisiiniildiiglinde, miisteriyi marka
sadakatine ulastiracak yolun analizi 6nemli hale gelmistir.!”® Yazindaki ¢aligmalar

1s181nda, disiik ilgilenim seviyesindeki bir kategoride marka denkligi ve iliskisel

194 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 5. Bask1, 2012., 5.99.

195 1zzet Bozkurt, a.g.e., 5.43.

196 Wi-Suk Kwon, Sharron J. Lennon, “What includes online loyalty? Online versus offline brand
images”, Journal of Business Research, Vol 62, No 5, 2009, s. 561.
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pazarlama unsurlarinin 6nemini ve sadakatin Onciillerinin birbiriyle iligkisini

degerlendirme firsat1 sunmasindan dolay1 6nemlidir.

4.1.2. Arastirmanin Kapsam ve Siirlar

Arastirmanin kapsaminda Oncelikli olarak marka sadakati ile marka bilgisi ve
marka iligki kalitesinin iliskisini ortaya koymak vardir. Bu baglamda, belirtilen
iligkiler ¢ikolata sektdriinde incelenecektir. Marka bilgisi Keller (1993) tarafindan
incelendigi sekilde marka imaji1 ve marka farkindaligir boyutlariyla ele alinacaktir.
Boylelikle Keller (1993)’1in miisteri odakli marka denkligi boyutlar1 ve tiiketicilerin
algiladig iliski kalitesi diizeyinin marka sadakati ile iligkili olup olmadig: ¢ikolata

sektorli 6zelinde incelenebilecektir.

Aragtirmanin bir diger hedefi; marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka iligki
kalitesi ve marka sadakati boyutlar1 incelendiginde, ¢ikolat akategorisinde katilimcilar
arasindaki demografik farkliliklarin bu boyutlarda ayrim yaratip yaratmadigi da merak

edilen bir konudur.

Arastirmanin maliyet ve siire kisitlarindan 6tiirii kolayda 6rnekleme ile ulasilan
yalmzca Istanbul’da yasayan ¢ikolata tiiketicilerini kapsamas1 ¢aligmanin &nemli bir
kisitidir. Ancak, daha biiyiik 6rneklemlerde ¢alismanin genisletilmesiyle arastirmanin

genellenebilirligini incelemek miimkiindiir.

4.1.3. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Ornekleme siireci arastirma evreninin tanimlanmasiyla baslar. Daha sonra
sirastyla Orneklem c¢ercevesinin olusturulmasi, Orneklem teknigi belirlenmesi,
orneklem biiyiikliigline karar verilmesi ve oérneklem isleminin gerceklesmesi adimlari

uygulanir.'”” Aragtirmanin 6rnekleme siireci bu dogrultuda gergeklestirilmistir.

Arastirma evreni, c¢ikolata markalarindan en az birini tilketmis olan
tilketicilerdir. Arastirma evreninin genisligi, tim bireylere ulagmayi imkansiz

kildigindan &rneklem gergevesi belirlenmistir. Orneklem gercevesi olarak, istanbul’da

197 Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, Sixth Edition, New Jersey:
Pearson Education, 2010, s. 372.
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yasayan cikolata tiiketicileri olarak belirlenmistir. Orneklem teknigi olarak olasiliga
dayal1 olmayan yoOntemlerden kolayda &rnekleme kullanilmistir. Kolayda
orneklemenin maliyet ve zaman avantaji, orneklem birimlerine kolay erigim saglamasi

gibi avantajlar1 vardir ve genis ¢apta arastirmalarda dahi kullanildig1 goriilmektedir.!*®

Orneklem biiyiikliigii karar1 asagidaki formiille belirlenmistir.'”® Formiile gére n
gerekli drneklem biiyiikliigiinii ifade etmektedir. Z degeri ise %95 giiven araligina
karsilik gelen 1.96 degeri olacaktir. Arastirmanin dogasi geregi ana kiitlenin olasilik
degerleri bilinemeyeceginden p ve q(1-p) degerlerinin carpiminin en yiiksek oldugu
0.5 degeri kullanilacaktir (0.5x0.5=0.25 olas1 sonuglarin en biiyiigiidiir). Son olarak e
degeri ise, hata payin1 ifade eder. Bu arastirma i¢in hata pay1 %5 olarak belirlenmistir.

Formiil sonucuna gore, gerekli 6rneklem biiytikliigi 385 kisidir.

z%pq 1.96%(0.5)(0.5)
e2 385F 0.052

Veriler anket yoluyla toplanmistir. Anket yOntemi, veriyi asil kaynak olan
tilketiciden ylizyiize toplama firsati sunmaktadir. Bu da tiiketicilerin tutum ve
davraniglarin1 yansitabilmesine olanak tanityan kesfedici ve tanimlayict nitelikteki
calismalara oldukga uygun bir yontemdir.?%° Veri toplamak amaciyla bir anket formu
hazirlanmis ve bu anket formundaki anlasilirligi test etmek ve hatali ifadeleri
diizeltmek amaciyla kolayda ornekleme yoluyla 45 lisans Ogrencisiyle On test
yapilmustir. On testin sonuglarma gore dlgeklerdeki ifadeler arastirma kapsamindaki

sektore ve daha uygun hale getirilmis, ifadeler daha anlagilir hale getirilmistir.

On testin tamamlanmasiyla nihai anketler olusturulmus ve 23 Mayis 2018- 1
Haziran 2018 tarihleri arasinda toplanan 544 anketin 467 si gegerli olmustur. Gegerli

467 anketin sayis1 onceden belirlenen 6rneklem biiytikliigiinti saglamaktadir.

198 A.g.e., s. 377.

199 Ken Black, Business Statistics: for Contemporary Decision Making. John Wiley & Sons, 2011,
s.287.

200 K arafakioglu, a.g.e. , s.108.
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4.2. Arastirma Modeli

Arastirmanin amaglart dogrultusuda marka farkindaligi, marka imaji, marka
iligki kalitesi ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek iizere

kurulan model Sekil 4.1°de goriilmektedir.

Marka Bilgisi

————————————————————

Marka Imaji

A

Marka iliski > Marka
Kalitesi H5 Sadakati

H1

Marka
Farkindalig:

Sekil 4.1 - Arastirma Modeli

Modelde goriildiigii iizere marka bilgisi degiskenleri olan marka farkindaliginin
marka imajina etkisi oldugu disiiniilmektedir. Marka iligki kalitesi baglilik,
sevgi/tutku, es kalitesi, 0z iligki, nostaljik, samimiyet boyutlartyla dl¢limlenecektir.
Marka farkindaliginin hem marka iligki kalitesi hem de marka sadakatiyle iligkisi
incelencektir. Benzer sekilde, marka imajinin da marka iliski kalitesi ve marka
sadakati ile iliskili olmasi beklenmekedir. Son olarak, marka iligki kalitesi arttik¢a ve

marka sadakatinin de artacag diisiintilmektedir.
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4.3. Arastirma Hipotezleri

Modele gore test edilmesi hedeflenen 6 iliski vardir. Asagida belirtilen

hipotezler a=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilecektir:

- H1: Marka farkindalig1 ve marka imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

- H2: Marka imaj1 ve marka iligki kalitesi arasinda anlamli bir iliski vardir

- H3: Marka farkindaligi ve marka iliski kalitesi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

- H4: Marka farkindalig1 ve marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardr.

- HS5: Marka iliski kalitesi ve marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

- H6: Marka imaj1 ve marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.4. Verilerin Analizi

Arastirmada marka farkindaliginin marka imaji, marka iliski kalitesi ve marka
sadakatine etkisini, marka imajinin marka iliski kalitesi ve marka sadakatine etkisi,
marka iligki kalitesinin de marka sadakatine etkisini belirlemek i¢in yapisal esitlik
modeli kullanilmistir. Hipotezlerin testi icin SPSS 24.0 ve AMOS 23.0 programlari

kullanilmistir.

4.4.1. Tammlayia Istatistikler

Tiiketicilerin demografik yapilar1 yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,

aylik gelir gibi degiskenlerle incelenmistir.

Tablo 4.1 - Katilimcilarin Yas Grubu Dagilimi
Frekans | Yiizde (%)

16-18 11 2,4

19-25 264 56,5

26-38 147 31,5

39-53 36 7,7

54-62 9 1,9
Toplam 467 100,0
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Tablo 4.1°de katilimcilarin yas grubu dagilimlart bulunmaktadir. Ankette
katilimcilarin yaglart acik uglu olarak sorulmus, sonradan gruplandirilmistir. 467
gecerli anketin analiz edildigi bu calismada katilimcilarin %56,5’1 19-25 yas
araliginda, %31,5’1 26-38 yas aralifinda, %7,7’si 39-53 yas araliginda, %2,4’1 16-18
yas araliginda ve %1,9’u 64-62 yas araligindadir. Tabloda da goriildigi iizere
katilimcilarin  biiyiik bir kismin1  19-25 yas aralifindaki geng tiiketicilerden

olusmaktadir.
Tablo 4.2 - Katilimcilarin Yas Ortalamalart
N Minimum | Maksimum | Ortalama
Yas 467 16 62 26,73

Tablo 4.2’de anket katilimcilarinin yaslarinin minimum, maksimum ve ortalama
degerleri bulunmaktadir. Tabloya gore katilimcilarin 16-62 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Ayrica tablodaki degerlere gore ankete katilan tiiketicilerin ortalama

yast 26,73 tlr.

Tablo 4.3 - Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Frekans | Yiizde (%)
Kadmn 296 63,4
Erkek 171 36,6
Toplam 467 100

Tablo 4.3’te anket katilimcilarinin cinsiyetlerine gére dagilimi bulunmaktadir.
Katilmeilarin %63,4’4 kadin iken geriye kalan %36,6’s1 erkektir. Bu verilere

dayanarak katilimecilarin neredeyse iicte ikisinin kadin oldugunu sdyleyebilir.

Tablo 4.4 - Katilimcilarin Medeni Durumlart

Frekans | Yiizde (%)
Bekar 373 79,9

Evli 94 20,1
Toplam 467 100
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Anket katilimcilarinin medeni durumuna yonelik dagilimi Tablo 4.4’te
goriilmektedir. Bu verilere gore bekar katilimcilar 373 kisi ile anketin %79,9’unu, evli

katilimcilar ise 94 kisi ile %20,1’ini olugturmaktadir.

Tablo 4.5 - Katilimcilarin Gelir Durumu Dagilimlart

TL Frekans | Yiizde (%)
0-1603 177 37,9

1064 - 2815 |92 19,7

2816 - 4027 |87 18,6

4028 - 5039 |55 11,8

5240 ve tizeri | 56 12
Toplam 467 100,0

Tablo 4.5° te anket katilimcilarinin gelir durumuna yonelik dagilimi yer
almaktadir. Verilere gore katilan tiiketicilerin %37,9’luk kismin1 0 — 1603 TL
araliginda aylik geliri olanlar olusturmaktadir. Bunu %19,7 ile 1064 — 2815 TL
arasinda geliri olanlar ve %18,6 ile 2816 — 4027 TL geliri olanlar takip etmektedir.
Daha sonra ise %12 ile 4028 — 5039 TL aylik gelire sahip olanlar ve %11,8 ile 5240

ve lizeri geliri olanlar olusturmaktadir.

Tablo 4.6 - Katilimcilarin Egitim Durumu

Frekans | Yiizde (%)

[Ikogretim Mezunu | 1 0,2
Lise Ogrencisi 2 0,4
Lise Mezunu 11 2.4
Lisans Ogrencisi | 189 40,5
Lisans Mezunu 137 29,3
Yiiksek Lisans /

Doktora Ogrencisi | 102 21,8
Yiiksek Lisans /

Doktora Mezunu 25 5.4
Toplam 467 100
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Tablo 4.6’da bulunan veriler katilimcilarin egitim durumuna yonelik
dagilimlarini gostermektedir. Anket katilimeilarinin biiyiik bir gogunlugunu %40,5 ile
lisans ogrencileri ve %29,3 ile lisans mezunlar1 olugturmaktadir. Daha sonraki biiyiik
payr ise %21,8 ile yiiksek lisans/doktora ogrencileri kaplamaktadir. Yiiksek
lisans/doktora mezunu katilimcilarinin ytizdesi %35,4 iken lise mezunu, lise 6grencisi
ve ilkogretim mezunu katilimeilarinin yiizdesi sirayla %2,4, 9%0,4 ve %0,2 olarak

goriilmektedir.

Tablo 4.7 - Katilimcilarin Cikolata Tiiketim Sikliklar

Frekans | Yiizde (%)
Her giin 144 30,8
Haftada birkag kez | 179 38,3
Haftada bir 72 15,4
iki haftada bir |42 9
Ayda bir 17 3,7
Ayda birdenaz |13 2,8
Toplam 467 100

Tablo 4.7°de ankete katilanlarin g¢ikolata tiiketim sikliklarinin frekanslari
goriilmektedir. Katilimeilarin %38,3’1 haftada birkac kez cikolata tiiketirken %30,8’1
ise her giin cikolata tiikketmektedir. Haftada bir ¢ikolata tiiketen katilimcilarin orani
%15,4’tiir. ki haftada bir ¢ikolata yiyen katilimcilarin oran1 %9 iken ayda bir ve ayda

birden az ¢ikolata tiikketenlerin oranlari sirasiyla %3,7 ve %2,8’dir.



69

Tablo 4.8 - Yerli ve ithal Marka Cikolata Tiiketim Sikliklar1

Yiizde Yiizde

YERLI Frekans | (%) ITHAL Frekans | (%)
Ayda birden az 48 10,3 Ayda birden az 136 29,1
Ayda bir 74 15,8 Ayda bir 111 23,8
Iki haftada bir 78 16,7 Iki haftada bir 73 15,6
Haftada bir 98 21 Haftada bir 82 17,6
Haftada birkag kez | 134 28,7 Haftada birkag kez |53 11,3
Her giin 35 7,5 Her giin 12 2,6

Toplam 467 100 Toplam 467 100

Yukaridaki Tablo 4.8’deki veriler yerli ve ithal ¢ikolata kullanim oranlarini
vermektedir. Katilimcilarin %28,7’si yerli ¢ikolatay1 haftada birkag¢ kez tiikettiklerini
belirtirken ithal ¢ikolatay1 ise %11,3’ii haftada birkag kez tiikettiklerini belirtmislerdir.
Ankete katilan tiiketicilerin %29,1°1 ithal cikolatalar1 aydan birden az yediklerini
sOylerlerken, %10,3’1 yerli ¢ikolatalar1 aydan birden az olacak sekilde tiikettiklerini
belirtmislerdir. Yerli ¢ikolatayr haftada bir tiiketen katilimcilar %21°lik kismi
olustururken, ithal ¢ikolatay1 haftada bir tiikketenler %17,6’l1ik kism1 olusturmuslardir.
Yerli ve ithal cikolatalar1 ayda bir tiiketen katilimei oranlari sirasiyla %15,8 ve
%23,8’dir. Ankete katilan tiiketicilerin %16,7’si yerli ¢ikolatay1 iki haftada bir satin
alirken %15,6°s1 ithal ¢ikolatay1 satin almaktadir. Her giin cikolata tiikettigini ileten
katilimc1 oranlar1 ise yerli kategorisinde %?7,5, ithal kategorisinde ise %2,6’dur.
Gortildiigi gibi yerli c¢ikolata tiikketim tercihi ithal ¢ikolataya nazaran daha sik

gerceklesmektedir.
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Tablo 4.9 - Liiks Cikolata Tiiketim Siklig1

Frekans | Yiizde (%)
Ayda birden az 294 63
Ayda bir 107 22,9

iki haftada bir |34 7,3
Haftada bir 19 4,1
Haftada birkag kez | 10 2,1
Her giin 3 0,6

Toplam 467 100

Tablo 4.9’daki verilere gore katilimcilar arasinda ayda birden az liiks ¢ikolata
tiketme oranin %63 ile en bilylik paya sahip oldugu goriinmektedir. Ayda bir
tiikketenlerinin oran1 ise 107 kisi ile %22.,9 oranindadir. iki haftada bir ve haftada bir
liiks ¢ikolata tiiketme oranlar ise sirasiyla %7,3 ve %4,1°dir. Geriye kalan 13 kisinin
10’u yani %2, 1’lik kism1 haftada birkag kez liiks ¢ikolata tiikettigini belirtirken sadece
3 kisi (%0,6) her giin liiks ¢ikolata yedigini soylemistir.

Tablo 4.10 - Market Cikolatalar1 Tiiketim Siklig1

Frekans | Yiizde (%)

Ayda birdenaz  |216 46,3

Ayda bir 50 10,7

Iki haftada bir 50 10,7

Haftada bir 59 12,6

Haftada birkag kez |82 17,6
Her giin 10 2,1

Toplam 467 100

Yukaridaki Tablo 4.10°da goriinen frekans ve oranlar market markasi ¢ikolata
tiikketen katilimcilara aittir. Ayda birden az market ¢ikolatasini tercih edenlerin sayisi
neredeyse katilimcilarin yarisina denktir. (%46,3) Haftada birka¢ kez market
cikolatas tiiketen katilimc1 orant haftada bir tiiketenlere gore %35 daha fazladir. (%17,6
ve %12,6) Ayda bir ve iki haftada bir market markali cikolata tiikketen katilimeci
oranlar1 ise esit olarak %10,7’dir. Her giin tiikettigini belirten katilimeilar %2,1°de

kalmastir.
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Tablo 4.11 - El Yapimi1 Cikolata ve Pastane Cikolatalarinin Tiikertim Siklig1

Yiizde Yiizde
EL YAPIMI Frekans | (%) PASTANE Frekans | (%)
Ayda birden az | 384 82,3 Ayda birdenaz 377 80,8
Ayda bir 65 13,9 Ayda bir 64 13,7
Iki haftada bir 8 1,7 Iki haftada bir 16 3,4
Haftada bir 6 1,3 Haftada bir 7 1,5
Haftada birkag kez |3 0,6 Haftada birkag kez 3 0,6
Her giin 1 0,2 Her giin 0 0
Toplam 467 100 Toplam 467 100

Ankete katilanlarin el yapimi ¢ikolata tiiketimlerine yonelik dagilimi yukaridaki
tablo 4.11°de gosterilmistir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%82,3) ayda birden az
el yapimu ¢ikolata tiikettiklerini belirtmistir. Ayda bir tiiketenlerin oran1 %13,9’tiir.
Daha sonra siklik oranlar1 azalarak iki haftada bir %]1,7, haftada bir %1,3, haftada
birkag kez %0,6, ve her giin %0,2 olarak dagilmistir.

El yapimi cikolata tiiketim oranlariyla paralellik gosteren pastane yapimi
cikolata tiikketim oranlarinda da en biiyiik payr %80,8 ile ayda birden az tiiketen
katilimcilar almigtir. Ayda bir tiiketenler %13,7 iken iki haftada bir tercih edenler
%3,4’te kalmistir. Haftada bir ve haftada birka¢ kez pastaneden c¢ikolata tiiketen
katilimci oranlari ise sirastyla %1,5 ve %0,6°dir. Her giin tiikettigini belirten herhangi

bir katilimcimiz bulunmamaktadir.

4.42. Arastirmada Kullamilan Olceklerin Giivenilirlik Testleri

Arastirmanin her bir degiskeni i¢in kullanilan 6l¢ekler giivenilirlik analizine tabi
tutulmus ve faktor analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha
katsayis1 dikkate alinmistir. Alfa katsayisinin 0,60 tan biiyiik olmasi 6l¢egin giivenilir

oldugunun gostergesidir.2°!

Marka farkindalig1 degiskeni, Yoo ve Donthu (2001) ile Netemeyer vd. (2004)

tarafindan marka farkindalig1 ol¢limii i¢in gelistirilen Olgeklerle ifadelendirilmistir.

201 Malhotra, a.g.e., s. 318.
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Toplam 5 ifade kullanilmig olup, kaynak oOlgeklerdeki ifadeler ¢ikolata sektdriine

uyarlanmistir.

Marka imaji1 degiskeni, Martinez ve Chernatony (2004) olgeginin c¢ikolata
sektoriine uyarlanmasiyla dlglimlenmistir. Bu degiskenin 6l¢iimiinde toplam 4 ifade

kullanilmistir.

Marka iliski kalitesi degiskeninin Olglimii i¢in Fournier (2000) tarafindan
gelistirilen Marka Iliski Kalitesi (BRQ) 6l¢egi kullanilmistir. Bu dlgegin toplam 7 alt
boyutu bulunmaktadir. Alt boyutlardan baglilik kavraminin ol¢iilmesi i¢in toplam 3
ifade, sevgi/tutku boyutunun dl¢iilmesi i¢in 7 ifade, es kalitesi 4 ifade, 6z iliski 4 ifade,

nostaljik bag 2 ifade, samimiyet 3 ifade olmak iizere toplam 23 ifade ile dl¢tilmiistiir.

Marka sadakati degiskeni i¢in ise Yoo ve Donthu (2001) ve Bobloca vd. (2012)

Ol¢eklerinden yararlanilmistir. Bu boyut toplam 6 ifade ile 6l¢iilmiistiir.
Tablo 4.12°de kullanilan bu 0lgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 yer

almaktadir. Goriildiigii lizere kullanilan Olgeklerin her birinin alfa katsayist 0.80

degerinin iizerindedir.

Tablo 4.12 - Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Olgek Ismi Olcekteki | Cronbach’s | Ortalama | Varyans
ifade Alpha
Sayisi Katsayisi
Marka Farkindalig1 5 0,824 4,000 0,072
Marka imajl 4 0,848 3,328 0,071
Marka Iliski Kalitesi 23 0,928 3,073 0,081
Marka Sadakati 6 0,886 3,747 0,075
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4.43. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Kesfedici Faktor Analizi
Sonuclan

Degigkenlerin, faktor analizine uygunluguna Kaiser-Meyer-Olkin orneklem
yeterliligi testi ve Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore karar verilmistir. KMO
degeri, ifadeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi icin yeterli olup olmadigin

aciklar. Tablo 4.13’te kabul edilebilir KMO degerlerinin yorumlar1 bulunmaktadir.

Tablo 4.13 - KMO Degerlerinin Yorumlari

KMO degeri Yorum
0,80 ve yukarist Miikemmel
0,70 - 0,80 Iyi
0,60 - 0,70 Orta
0,50 - 0,60 Koti
0,50’nin alt1 Kabul edilemez

Kaynak: Beril Durmus, E. Serra Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le
Veri Analizi, Beta, 5. Baski, 2013, s.80.

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in degiskenler arasinda belirli bir iligki
bulunmalidir. Bartlett kiiresellik testi sonucunun anlamli ¢ikmasi, degiskenlerin
arasindaki iligkinin faktor analizi yapmaya yeterli oldugu anlamina gelir.

4.4.3.1.1. Marka Iliski Kalitesi Olceginin Faktor Analizi Sonuglan

Tablo 4.14’de marka iliski kalitesi degiskenini 6lgmek i¢in kullanilan 23
ifadenin kesfedici faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir. ifadelerin faktdr analizine
uygunlugunun testi i¢in KMO Orneklem Yeterliligi ve Bartlett Kiiresellik Testi

yapilmuistir.

Tablo 4.14 - Marka iliski Kalitesi Olceginin KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,920
Bartlett's Test of Sphericity Ki kare 6412,988
sd 253

p degeri ,000
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Tablo 4.14’te marka iliski kalitesi Olgegindeki verilerinin faktor analizine
uygunluk test sonuglar1 yer almaktadir. KMO 6rneklem yeterliligi testinin degeri 0,920
oldugundan, degiskenlerin faktdr analizine uygunlugunun iyi seviyede oldugu
sOylenebilir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da anlamli (p=,000) ¢iktigindan bu 6lgek

verileri faktor analizi yapmaya uygundur.

Tablo 4.15 - Marka iliski Kalitesi Degiskeninin Faktor Analizi Sonuglari

Faktor . Faktor Faktoriin Glivenilirfik
Ads Faktorii Olusturan Ifadeler Yiikii | Aeiklayieih (Cronbach
Alpha)
Bu marka ¢ikolatalar1 yemeyi isterim. 0,416
Bu markanin ¢ikolatalar1 giinliik 0,514
hayatimin bir pargasidir.
Bu markanin bagimlistyim 0,628
Markay1 gercekten seviyorum. 0,549
Bu marka ¢ikolatalarini satin 0,546
alamayacak olmak beni rahatsiz eder.
_ | Markaya oldukca sadigim. 0,733
? Mesele cikolataysa, bu marka favori 0,663
© 40,313 0,894
= |markamdr.
= Bu markay satin almak i¢in kiiciik 0,638
ozverilerde bulunabilirim (fiyat farki
odeme/cikolatanin satildigr marketi
tercih etme vs.)
Bu ¢ikolataya alternatif arayisinda 0,441
degilim.
Bu marka ¢ikolatalar benim igin 0,600
essizdir.
Bu marka, tiiketicisine 6nem verir. 0,734
'z Bu marka, yanliglarini telafi edebilecek | 0,757
E bir markadir. 10,128 0,880
&y |Benim igin en iyi ¢ikolatalar {irettigine | 0,623
dair markaya giivenim tamdir.
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Marka, ¢ikolatalartyla ilgili her tiir 0,710
endiseme cevap verebilir.
Bu marka, beni mutlu eden yanimla 0,609
baglantilidir.
Bu marka, giinliik rutinimdeki 0,741
%< | problemlerime/hedeflerime iyi gelir.
& 7,865 0,858
s Bu marka, 6nem verdiklerimi dile 0,638
getirir.
Bu markanin ¢ikolatalar1 duygusal hisler | 0,545
uyandirir.
Markanin ge¢misini bilirim. 0,788
:2% Markanin temsil ettigi degerleri bilirim. | 0,856 5,189 0.864
% Bu marka hakkinda siradan bir 0,692
| tiiketiciden daha fazla bilgi sahibiyim.
v Markanin ¢ikolatalar1 bana gegmisi 0,897
g ;_-%[ hatirlatir. 4,936 0,860
Z Markanin ¢ikolatalartyla anilarim vardir. | 0,739
Toplam Varyansin A¢iklanma Yiizdesi 68,431

Tablo 4.15te marka iliski kalitesi Olgeginin faktér analizi sonuglart
Ozetlenmistir. Her bir boyuttaki ifadeler listelenmis olup yanlarinda, ilgili degiskenin
faktor yiikii gosterilmektedir. Goriildiigii iizere, faktor yiiklerinin tamami 0,400’den
yiiksek oldugundan her bir degiskenin faktorii agiklamada dnemli oldugu sdylenebilir.,
Agiklanan varyans ise %68 olarak elde edilmistir. Giivenilirlik test sonuglar1 da Marka
Aski igin 0,894, Es Kalitesi igin 0,880, Oz Iliski i¢in 0,858, Samimiyet i¢in 0,816 ve
Nostaljik Bag i¢in 0,860 olarak elde edilmistir. Bu sonuglara gore her bir dlgegin

giivenilirlik sartin1 sagladig1 sonucuna varilmaktadir.

Fournier tarafindan baglilik ve sevgi/tutku boyutlariyla incelenmekte olan
fakotorlerin, bu arastirma dilizeninde ‘marka agki’ ismiyle incelenmesi uygun
goriilmiistiir. Isimlendirmenin temelinde Fournier’nin marka askini “memnun bir
miisterinin belirli bir markaya duydugu tutkulu bagin derecesi” olarak tanimlamasi

yer almaktadir.?2

202 Susan Fournier, 1998, a.g.e., .363.
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Marka Farkindahg Olgeginin Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 4.16 - Marka Farkindaligi Olgeginin KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,807
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 944,496
df 10
Sig. ,000

Tablo 4.16’da marka bilgisi 6l¢gegindeki verilerinin faktor analizine uyumlulugu

test edilmistir. KMO oOrneklem yeterliligi testinin degeri 0,807 oldugundan,

degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun miikemmel seviyede oldugu sdylenebilir.

Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da anlamli (p=,000) ¢iktigindan bu Slgek verileri

faktor analizi yapmaya uygun oldugu soylenebilir.

Tablo 4.17 - Marka Farkindalig1 Degiskeninin Faktdr Analizi Sonuglari

Giivenilirlik
) Faktor | Aciklanan
Faktor Adi Faktorii Olusturan Ifadeler (Cronbach
Yiikii | Varyans

Alpha)
Rakiplerinin arasinda, bu markay1 fark 0,540
ederim.
Bu markanin ¢ikolata ¢esitlerinden 0,613
haberdarim.
Cikolata kategorisinde aklima ilk gelen | 0,793

Marka o
markalardan biridir. 60,716 0,824
Farkindalig:

Bu marka, ¢ikolata kategorisinde asina 0,784
oldugum bir markadir.
Bu markanin ¢ikolatalarinin nasil 0,811

goriindiigiinii bilirim. (Ambalaj, renkler

VS.)

Tablo 4.17°dee marka bilgisi 6lgeginin faktdr analizi sonuglar1 6zetlenmistir.

Gorildugl tizere, faktor yiiklerinin tamami 0,540°den yiiksek oldugundan her bir
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degiskenin faktorii agiklamada onemli oldugu sodylenebilir. Bunlara ek olarak, bu
faktor analizi sonucunda agiklanan varyans %60 olarak elde edilmistir. Faktoriin

Cronbach Alpha degeri de 0,824 olarak bulunmustur.

4.4.3.1.3. Marka imaji Ol¢eginin Faktor Analizi Sonuclan

Tablo 4.18 - Marka imaj1 Olgeginin KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,796
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 824,653
df 6
Sig. ,000

Tablo 4.18’de imaj 6l¢egindeki verilerinin faktér analizine uyumlulugu test
edilmistir. KMO orneklem yeterliligi testinin degeri 0,796 oldugundan, degiskenlerin
faktor analizine uygunlugunun iyi seviyede oldugu soylenebilir. Bartlett Kiiresellik
Testi sonucu da anlamli (p=,000) ¢iktigindan bu 6l¢ek verileri faktor analizi yapmaya

uygundur.

Tablo 4.19 - Marka Imaj1 Degiskeninin Faktdr Analizi Sonuglart

Giivenilirlik
Faktor ] Faktor | Aciklanan
Faktorii Olusturan Ifadeler (Cronbach
Adi Yiikii Varyans
Alpha)
Bu marka kisilik sahibidir. 0,822
Bu marka ilgi ¢ekicidir. 0,856
Bu marka ¢ikolata tiiketenlere dair bir | 0,671
Marka
. izlenimim vardir. (karakter, goriinim 69,468 0,848
Imaj1
VS.)
Markanin rakiplerinden farkli bir 0,724
imaj1 vardir.

Tablo 4.19°da e imaj dl¢eginin faktdr analizi sonuglar1 6zetlenmistir. Goriildiigi
izere, faktor yiiklerinin tamami 0,670’den yiiksek oldugundan her bir degiskenin
faktorii agiklamada 6nemli oldugu sdylenebilir. Bunlara ek olarak, bu faktor analizi
sonucunda aciklanan varyans %69 olarak elde edilmistir. Olgegin giivenilirlik test

sonucu da 0,848 olarak elde edilmistir.
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Marka Sadakati Ol¢eginin Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 4.20 - Marka Sadakati Olgeginin KMO ve Bartlett Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,886
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1482,558
df 15
Sig. ,000

Tablo 4.20°de sadakat 6lcegindeki verilerinin faktor analizine uyumlulugu test

edilmistir. KMO orneklem yeterliligi testinin degeri 0,886 oldugundan, degiskenlerin

faktor analizine uygunlugunun miikemmel seviyede oldugu soOylenebilir. Bartlett

Kiiresellik Testi sonucu da anlamli (p=,000) ¢iktigindan bu dlgek verileri faktor analizi

yapmaya uygundur.

Tablo 4.21 - Marka Sadakati Degiskeninin Faktor Analizi Sonuglar

cikolatalarini tavsiye ederim.

Giivenilirlik
Faktor ) Faktor | Aciklanan
Faktorii Olusturan Ifadeler (Cronbach
Adi Yiikii Varyans
Alpha)
Bu marka ¢ikolatada ilk 0,765
tercihimdir.
Bu markanin ¢ikolatalarinin 0,831
digerlerinden daha iyi oldugunu
diistiniiyorum.
Bu markayi diger ¢ikolatalardan 0,855
Marka ]
_ | daha ¢ok severim. 64,825 0,886
Sadakati :
Markanin ¢ikolatalar1 hakkinda 0,728
olumlu seyler sdylerim.
Bu marka mevcutsa baska 0,650
markalar1 satin almam.
Tavsiyemi isteyen birine markanin 0,719
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Tablo 4.21’de sadakat Olgeginin faktor analizi sonuglar1 Ozetlenmistir.
Gorildugl tizere, faktor yiiklerinin tamami 0,650°den yiiksek oldugundan her bir
degiskenin faktorii agiklamada onemli oldugu sodylenebilir. Bunlara ek olarak, bu
faktor analizi sonucunda agiklanan varyansin %64 oldugu goriilmektedir. Ayrica

kullanilan 6lgegin giivenilirlik test sonucu da 0,886 olarak elde edilmistir.

4.4.1. Yapisal Esitlik Modellemesi ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modellemesi eszamanli olarak bir dizi degiskenin bagimlilik
iligkisini inceler. Bir bagimli degisken baska bir iliskide bagimsiz bir degisken
degisken haline geldiginde, uygulanmasi gereken bir metottur. Bagimli ve bagimsiz
degiskenler dizisi YEM’in (Yapisal Esitlik Modellemesi) temelini olusturmaktadir.
YEM’in ¢oklu degiskenleri kapsamli bir sekilde degerlendirebilmesi ve kesfedici
analizden dogrulayici bir analize gegis saglamasi 6zelligiyle psikoloji, pazarlama,

sosyoloji gibi alanlarda siklikla tercih edilmektedir.2%

Yapisal esitlik modellemesi yapilirken dikkate alinmasi gereken temel
kavramlar vardir. Bunlardan ilki endojen degisklenlerdir. Endojen degisken, en az bir
neden-sonug iligkisinde bagimli (sonug) degiskeni olarak incelenen degiskendir.
YEM’de yol diyagraminda endojen degiskene yonlendirilen en az bir ok olmalidir.
Egzojen degisken ise, modeldeki diger yapilar i¢in bir belirleyici ve neden sonug
ligkilerinin bagimsiz (neden) degiskeni olarak incelenir. Yol diyagraminda yalnizca
kendilerinden ¢ikan oklar vardir, modeldeki bagka yapilar tarafindan etkilenmez. Gizil
degiskenler (latent variables) ise dogrudan Olglilemeyen, ancak bir veya daha fazla
gostergeyle temsil edebilir veya olgiilebilir hale gelen degiskendir.?** Kurulan modele
gore, marka farkindalig1 egzojen degisken; marka imaji, marka iliski kalitesi ve marka
sadakati ise endojen degiskenler olarak Sekil 4.2°de sematize edilmistir. Yuvarlak
semalar igerisinde incelenen her bir yap1 gizil degiskendir, ¢iinkii bu kavramlarin
ol¢limii aragtirma dlgegindeki ilgili sorular bir arada bu gizil yapinin agiklanmasini ve

Ol¢limlenmesini saglamaktadir.

203 Joseph Hair, Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham, William C. Black, Multivariate Data
Analysis, Prentice Hall, 5th Edition, 1998, s.578.
204 ALg.e., 5.580.
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Sekil 4.2 - Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 4.2’deki yol diyagramiyla kurgulanan model hipotezlerinin test edilmesi

icin maksimum olasilik tahmini kullanilmastir.

Arasgtirmanin  esas amaci iliski kalitesinin  Onciillerine odaklanmak
olmadigindan ve marka bilgisi ve marka sadakati degiskenlerinin iliskisinde marka
iligki kalitesi kavraminin roliiniin incelenmesi hedeflendiginden faktor analizinde
iliski kalitesine dair elde edilen faktorler modele degisken olarak yansitilmak yerine,
her bir faktoriin ortalamasi alinarak kodlanmis ve iligki kalitesi gizil degiskeninin
Olciimlenmesi saglanmistir. Yapisal esitlik modellerini sadelestirmek ve esas iliskileri
odaga almak igin kullanilan bu yonteme yazinda parselleme adi verilmektedir. 2%

Yapilan parselleme 1s1ginda olusturulan model incelenmis ve model uyumunun

205 Todd D. Little ve dig. “To parcel or not to parcel: Exploring the question, weighing the
merits”, Structural Equation Modeling, Vol 9, No 2, 2002, s.170.
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artmasi i¢in iligki kalitesinin besinci boyutu olan, Nostaljik Bag boyutunun uyum
iyiligini olumsuz etkiledigine rastlanmigtir. “Markanin ¢ikolatalar1 bana ge¢misi
hatirlatir” ve “markanin ¢ikolatalartyla anilarim vardir” ifadelerinin ortalamasindan
olusan Nostaljik Bag degiskeninin iligki kalitesini agiklama giicii kuvvetli
bulunmadigindan modelden ¢ikarilmistir. Bundan yola ¢ikarak, tiiketicilerin
cikolatalarla kurduklar1 nostaljik bagin marka iligki kalitesi algisin1 agiklamadigi

sonucuna varilabilir.

Model uyumlulugunu artiracak, e13 - e14 ve e8 - €9 arasinda kovaryans tespit
edilmistir. Bir baska deyisle iliski kalitesindeki iki boyut ve sadakat dl¢egindeki iki
ifade bir araya geldiginde kendi aralarinda modelde Sl¢imlenmeyen bir bag daha
kurmustur. 1lgili ifadeler incelendiginde sad2: bu markanin cikolatalarinin
digerlerinden daha iyi oldugunu diisiiniiyorum ve sad3: bu markayr diger
cikolatalardan daha ¢ok severim ifadelerinin kendi iclerinde rakiplerle kiyas gibi bir
ortak noktay1 paylastiklart goriilmiistiir. Bu sebeple kovaryans anlamli bulunmus ve
modele eklenmistir. Benzer sekilde, e8- €9 arasindaki iliskilerin sebebi incelendiginde
bu boyutlarda gegen “markanin temsil ettigi degerleri bilirim” ve “marka onem
verdiklerimi dile getirir” gibi ifadeleri dikkat ¢ekmistir. Aslinda marka tarafindan
temsil edilen degerlerle tiiketici tarafindan 6nem verilen degerlerin bir olusu ve

uyumunun anlamli oldugu sonucuna varilarak kovaryans atanmasi uygun goriilmiistiir.

Cikarilmasi halinde modelin uyum istatistiklerine olumlu katkis1 oldugu
gozlenen farkindalik Glgegi sorularindan “cikolata kategorisinde ilk aklima gelen
markalardan biridir” ve “bu marka ¢ikolata kategorisinde asina oldugum bir markadir”
ifadelerinin modelden ¢ikarilmasi uygun gériilmiistiir. Olgek sorular1 marka aski
olgtimlerinde rastlanan en sik satin alman markaya istinaden cevaplanmistir.2%¢
Boylelikle, ¢ikarilan sorularin isaret ettigi farkindalik seviyesinin Ol¢ekteki kalan
ifadelere yansidig1 diisiiniilmektedir. Geriye kalan ifadelerin farkindalik boyutunu
Ol¢lim diizeyi yeterli bulunmustur. Kalan ii¢ ifade ile yapilan giivenilirlik testi

sonucunda Cronbach Alfa katsayisi 0,719 bulundugundan 6lglim igin giivenilir

olduguna karar verilmistir.

206 Noel Albert, Dwight Merunka, “The role of brand love in consumer-brand relationships”, Journal
of Consumer Marketing, Vol 30, No 3, 2013, s. 258-266.
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Uyum Olgiileri Kisaltmalar | Ol¢iim Modeli | Karsilastirma Degeri
Discrepancy (c2) CMIN 362,086 Diislik ve anlamsiz ki-
kare degeri
Degrees of freedom DF 110 0
P P 0,000
Discrepancy / df CMINDF 3,262 2 < Chi-Square/sd <5
(c2/sd) (kabul edilebilir uyum)
Goodness of Fit GFI 0,915 0,90 < GFI
(Iyi Uyum)
Normed fit index NFI 0,922 0,90 < NFI
(Iyi Uyum)
Relative fit index RFI 0,904 0,90<RFI
(Iyi uyum)
Incremental fit index IFI 0,945 0,90<IFI1
(iy1 uyum)
Tucker-Lewis index TLI 0,932 0,90<TLI
(iy1 uyum)
Comparative fit index |CFI 0,944 0,90<CFI
(iyi uyum)
RMSEA RMSEA 0,070 0,05<RMSEA<0,08
(iy1 uyum)
Hoelter ,05 index HFIVE 176
Hoelter ,01 index HONE 192

Tablo 4.23’teki modelin uyum degerleri incelendiginde modelin anlamli
oldugu goriilmiistiir (p=0,00). Ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle
elde edilen CMINDF degerinin kabul edilebilir seviyede oldugu ve modelin kabul
edilebilir uyum degerini sagladigi goriilmektedir. Model, ayni zamanda belirtilen
model uyumu indekslerinin tamaminda iyi uyum saglamaktadir. Bu sonuglar 15181nda,

onerilen modelin yapisal agidan gecerli oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.23 - Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Standart
Tahmin t P
Hata
Marka Marka H1
. ,634 ,076 8,382 hok ok
Farkindalig: Imaj1 Kabul
Marka
Marka . H2
. Iigki ,589 ,041 14,228 | ***
Imaj: o Kabul
Kalitesi
Marka
Marka o H3
Iligki ,155 ,050 3,099 ,002
Farkindalig1 o Kabul
Kalitesi
Marka Marka H4
1,359 ,050 7,222 *okok
Farkindalig: Sadakati Kabul
Marka
o Marka H5
Iligki 1,559 ,085 6,592 rokx
o Sadakati Kabul
Kalitesi
Marka Marka Ho6
.l | ,037 ,060 ,608 ,543
Imaj1 Sadakati Red

Modelde kurulan hipotezlerin incelenmesi i¢in Tablo 4.24’teki verilerden
yararlanilmigtir. Goriildiigi iizere H1, H2, H4 ve H5 0=0.001 anlamlilik derecesinde
kabul edilmektedir.
edilmektedir. Buna gore, marka farkindaliginin marka imajmna etki ettigi, marka
imajinin ise marka iliski kalitesine etki ettigi soylenebilir. Marka farkindaligi da hem
marka iligki kalitesine hem de marka sadakatine anlamli bir etki etmektedir.
Dolayisiyla ilgili hipotezlerde belirtilen iliskiler saglanmaktadir. Ancak H6

hipotezinin reddedilmesi, marka imaj1 ve marka sadakati arasinda anlaml bir iliski

olmadigin1 géstermektedir.

H3 hipotezi ise o=0,002 anlamlilik derecesinde kabul
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Tablo 4.24 - Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Tahmin
Marka farkindalign = Marka imajt 0,449
Marka imaj1 - Marka iligki kalitesi | 0,752
Marka farkindaligt > Marka iliski kalitesi | 0,140
Marka farkindaligt - Marka sadakati 0,337
Marka iliski kalitesi = Marka sadakati 0,579
Marka imaji - Marka sadakati 0,048

[liskilerin standardize edilmis regresyon katsayilarinin bulundugu Tablo 4.25
te bagimsiz degiskenin, bagimli degisken {lizerinde yarattig1 etkinin katsayilari
bulunmaktadir. Buna gore, marka imajinin marka iliski kalitesine oldukca gii¢lii bir
etkisi oldugu (0.752) goriilmektedir. Marka sadakatine etkiler incelendiginde, marka
iligki kalitesinin (0.579), marka farkindaligina (0,337) gore daha kuvvetli etkisi
olmaktadir. Ayni sekilde, farkindalik kavrami da marka imajina kuvvetli etki ederken

(0.449) ve marka iliski kalitesine nispeten zayif seviyede (0.140) etki etmektedir.

Tablo 4.25 - Modelin R? Degerleri

Tahmin
Marka farkindalig 0,000
Marka imaji 0,202
Marka iligki kalitesi 0,680
Marka sadakati 0,697

R2 degerleri 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir ve bagimsiz degiskenin
bagimli degisken varyansini agiklama seviyesini gostermektedir?’’. Modelin R?
degerleri incelendiginde bagimli degiskenlerden olan marka imajinin agiklayicilik
diizeyi diisiik olsa da marka iliski kalitesi ve marka sadakati degiskenlerinin
aciklayicilik giiciiniin yeterli oldugu goriilmektedir. Modele gore bagimsiz
degiskenler marka imaj1 boyutunun %20sini, marka iliski kalitesi boyutunun %68ini,
marka sadakati boyutunun da %70ini agiklayabilmektedir. Varyansin yarisindan

fazlasinin modelle agiklanabilmesi, olduk¢a olumlu bir sonug olarak degerlendirilir.

207 A.g.e,s.143.
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4.4.2. Arastirma Degiskenlerinin Bagimsiz Grup Testleri ile incelenmesi

Parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in temel varsayim degiskenlerin normal
dagilima sahip olmasidir. Bu amagla, Kolmogorov- Smirnov testi ile demografik

degiskenlerin dagilim yapisi incelenmistir.

Tablo 4.26 - Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic  |df | Sig. Statistic df |Sig.
Cinsiyet 0,410 467 10,000 0,610 467 10,000
Marka
Farkindalig1 | 0,214 467 10,000 0,916 467 10,000
Marka
Imaji 0,089 467 10,000 0,975 467 10,000
Marka Iliski
Kalitesi 0,142 467 10,000 0,922 467 (0,000
Marka
Sadakati 0,114 467 10,000 0,964 467 (0,000

a. Lilliefors Significance Correction

Kolmogorov- Smirnov testi drneklem yeterince biiyiik oldugunda incelenirken,
Shapiro Wilk testi orneklem 50°den kiiciik oldugunda kullanilmaktadir.?® Bu
arastirmadaki Orneklem biiyiikliigli 467 oldugundan Kolmogorov-Smirnov test
¢iktisinin anlamlilig1 (p=0,000) cinsiyet, marka farkindaligi, marka imaji, marka iliski
kalitesi ve marka sadakati kategorilerinde normal bir dagilima ulasildigini
gostermektedir. Normal dagilim, bu degiskenlerin parametrik testlere uygunlugu icin

yeterli sart1 saglamaktadir.

208 Beril Durmus, E. Serra Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta, 5.
Baski, 2013, s.66.
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Tablo 4.27 - Cinsiyet Degiskeninin Bagimsiz T-Testi Sonuglari

Levene Testi T-Testi

F Sig. T Sig.
Marka imaji | Varyans esitligi 1,522 0,218 2,635 0,009
Varyans farklilig 2,594 0,010
Marka Varyans esitligi 3,294 0,070 2,218 0,027
Farkindalig1 | Varyans farkliligi 2,073 0,039
Marka iliski | Varyans esitligi 1,203 0,273 2,298 0,001
Kalitesi Varyans farklilig 3,213 0,001
Marka Varyans esitligi 5,383 0,021 2,994 0,003
Sadakati Varyans farklilig 2,863 0,004

Oncelikle Levene Varyans Esitligi testi i¢in asagidaki hipotezler kurulmustur:
H1.: Kadin ve erkeklerin marka imaj1 degiskenindeki varyanslar1 farklidir.
H1y: Kadin ve erkeklerin marka farkindalig1 degiskenindeki varyanslari farkhidir.
H1.: Kadin ve erkeklerin marka iligki kalitesi degiskenindeki varyanslar1 farklidir.

H14: Kadin ve erkeklerin marka sadakati degiskenindeki varyanslari farklidir.

Levene istatistiklerine gore a=0,05 anlamlilik diizeyinde HO hipotezleri kabul
edilmektedir, dolayisiyla ilgili degiskenlerin varyansinin esit oldugu varsayimyla T-
Testi sonuglar1 incelendiginde her bir boyutta asagidaki hipotezler kurulmustur:
Hlimaj: Kadin ve erkeklerin marka imaj1 diizeyi farklilik gostermektedir.

H1farkinaank: Kadin ve erkeklerin marka farkindalig diizeyleri farklilik gostermektedir.
H1iiski: Kadin ve erkeklerin marka iligki kalitesi diizeyleri farklilik gostermektedir.

H1adakae: Kadin ve erkeklerin sadakat diizeyleri farklilik gostermektedir.

Buna gore, kadin tiiketicilerin marka imaj1 algisinin (pkadn=3,41; Herkek=3,19),
marka farkindaliginin  (pkadn=4,24; Uerkek=4,10), marka iliski kalitesi algisinin
(Mkadin=3,09; Herkek=2,88), marka sadakatinin (Ukadn=3,81; Hekek=3,62) erkek

tiikketicilerden anlamli derecede fazla oldugu soylenebilir.
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4.4.3. Arastirma Bulgularn

Arastirma kapsaminda kullanilan marka farkindalig1 6lgegi 0,824, marka imaji
Olcegi 0,848, marka iligki kalitesi Olgegi 0,928, marka sadakati Olcegi 0,886 alfa
katsayis1 degerleriyle giivenilirlik dnkosulunu saglamaktadir. Faktor analizi 6ncesi
kullanilan tiim Ol¢eklerde KMO degeri 0,796’dan biiyiik deger almis, Bartlett
Kiiresellik Testlerinde anlamli sonu¢ elde edilmistir. Kullanilan ifadelerin faktor
yiikleri 0.40’tan biliylik olacak sekilde faktdr analizi sonuglandirilmistir. Marka
farkindalig1, marka imaj1 ve marka sadakati tek faktor olarak ortaya ¢ikmigtir. Marka
iliski kalitesi dlgegi ise Marka Ask1, Es Kalitesi, Oz Iliski, Samimiyet ve Nostaljik Bag
olmak tizere 5 boyut olarak sekillenmistir. Bu boyutlardaki ifadelerin ortalamasi
almarak ilgili degiskenler tekrar kodlanmistir. Boylelikle, yapisal esitlik
modellemesinde parselleme yontemi kullanilabilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ile
modelin dogrulayicilik analizi yapilmistir. Buna gore, nostaljik bag boyutunun ilgili
alanda modele uyumsuzluk yarattigi goriilmiis ve modelden ¢ikarilmistir. Benzer
sekilde iki farkindalik ifadesi, yarattig1 uyumsuzluk sebebiyle model dis1 birakilmigtir.
Gerekli kovaryans atamalar1 yapildiktan sonra, model uyum istatistiklerinin
biitiiniinde iyi uyum istatistikleri elde edilmis, bdylelikle model dogrulanmistir.
Yapilan analizler sonucu kurulan hipotezlerin besi kabul edilmis (H1,H2,H3,H4,H5),
H6 hipotezi ise reddedilmistir. Bunlara ek olarak, katilimcilarin cinsiyetinin normal
dagilima sahip degiskenlerde farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Buna gore de kadinlarin erkeklere gore tiim

degiskenlerde daha yiiksek algilara sahip oldugu goriilmiistiir.
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SONUC

Bu caligma ile, marka bilgisi ve marka iligki kalitesinin marka sadakatiyle olan
iliskisinin 6l¢timlenmesi amaglanmistir. Literatlirde marka bilgisi, marka farkindalig:
ve marka imaj1 boyutlariyla ele alinmakta, bu boyutlarin marka sadakati yaratmaktaki
onemine dikkat ¢cekilmektedir. Firmalarin pazarda giiclii olmalariin 6nkosulu; pozitif
miisteri odakli marka denkligi insa etmeleridir. Misteri odakli marka denkligi
kuruldugunda marka bilgisi, pazarlama faaliyetlerine verilen tepkilerde ayirict etkiye
yaratir. 2 Iligkisel pazarlama faaliyetlerinin de birincil amaci miisteri ve marka
arasinda uzun donemli giiclii iligkiler kurmaktir. Bu uzun donemli iligkiler, tekrar satin
alma niyeti, rakip markalarin pazarlama faaliyetlerine direng¢ ve marka baglilig
saglamaktadir. Bu noktada, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri odaklt marka
denkligi unsurlariyla ayni amaca hizmet ettigi ve birbirini besledigi ¢ikarim
yapilabilir. Bu amagla kurulan modelde, marka bilgisini olusturan marka imaj1 ve
marka farkindaligi degiskenlerinin, algilanan iliski kalitesine ve sadakate etkisi
incelenmistir. Algilanan iligki kalitesinin ise, marka bilgisi degiskenleriyle iligkili

oldugu ve marka sadakatine etki diistiniilmektedir.

Marka iligki kalitesi kapsaminda yapilan ¢aligmalar incelendiginde ¢alismalarin
bliyiik kisminin Orgiitsel pazarlar ve hizmet sektoriindeki iliskileri kapsadigi
goriilmiistiir. Samimiyet, baglilik ve giiven boyutlartyla tanimlanan ve incelenen iliski
kalitesi kavrami, Fournier’nin (1998) gelistirdigi Marka Iliski Kalitesi 6lceginde
baglilik, sevgi/tutku, es kalitesi, 6z iliski, nostaljik bag, samimiyet boyutlariyla ele
alinir. Bu kapsamli ve iligkinin duygusal boyutunu yakalayan olgegin hizli tiiketim
alaninda, ¢ikolata sektoriinde uygulanmasi uygun goriilmiistiir. Cikolata markalarinin
secilmesindeki esas sebep, diisiik ilgilenimli bu kategorinin yapr itibartyla duygusal
bag kurmaya miisait iirlinlerden olugmasidir. Zira ¢ikolata markalarinin iletigim
faaliyetlerinin de odaginda samimiyet ve duygusallik oldugu goézlenmistir. Bu
noktada, algilanan iligkisel kalitenin Fournier’nin (1998) dlgegiyle dl¢iimlenmesinin

kategoriye uyumlu olacag: diigiiniilmiistiir.

Yapilan giivenilirlik testleri, aragtirmada kullanilan Olg¢eklerin gilivenilir

oldugunu gdstermistir. Faktor analizleri sonucunda ise, baglilik ve sevgi/tutku

209 Keller, 1993, a.g.e., s.2.
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degiskenlerinin incelenen markalarda marka agki olarak tek bir boyut olarak
algilandig1 goriilmiistiir. Marka askinin duygusal olarak en yogun marka-misteri
iliskisi olmasindan o&tiirii glinlimiizde marka yonetiminin 6nemli hedeflerinden biri
olarak ele alinmaktadir.?!® Cikolata sektoriinde de marka aski kavraminin iliski kalitesi
acisindan olduk¢a dnemli oldugu goriilmiistiir. Verilerin yapisal esitlik modellemesi
sonucunda da nostaljik bag boyutunun ¢ikolata markalar1 i¢in anlamli olmadigi

goriilmiis ve modelden ¢ikarilmistir.

Marka bilgisi degiskenlerinden olan marka farkindaliginin marka imajina etkisi
modelle dogrulanmistir. Bir baska deyisle, c¢ikolata markalarina olan farkindalik ve
bilgi seviyesi, algilanan marka imajim pozitif yonde etki etmektedir. Marka
farkindaliginin ayni sekilde marka sadakatine ve iliski kalitesine de pozitif etkisi
bulunmaktadir. Yazindaki ge¢mis ¢alismalarla uyumlu olan bu sonuca gore, cikolata
sektoriindeki markalarin farkindaligin1 gelistirmeye yonelik c¢aligmalarinin hem
iligkisel pazarlama faaliyetleri hem de sadakat olusturma hedefi i¢in dogru bir strateji

olacagi sonucuna varilabilir.

Arastirma sonuglari, marka imaj1 ve marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
olmadigint gdstermektedir. Ancak, marka imajinin marka iliski kalitesine dnemli
agirlikta etki ettigi; marka iliski kalitesinin ise sadakate etkisinin oldugu saptanmustir.
Literatiirde yer alan benzer bulgular da baz1 baglamlarda bu iliskinin endirekt olarak
kuruldugunu gostermistir.?!! Bunun sebebinin imaj kavraminin tiiketici algisinda {irtin
veya hizmetin kalitesinin etkisinden dogan bir kavram olmasindan kaynaklandigi

212 fligki kalitesi ise markanin tiiketicisinin beklentisini ne olgiide

diisiiniilmektedir.
karsiladig ile ilgilidir. Bir markanin iyi ve kaliteli ¢agrisimlara sahip olmasi marka ile
kurulacak iliskinin ilk basamagini olusturur. Daha {ist seviye bir iliskinin varlig1 i¢in
marka ile derin ve duygusal baglarin kurulmasi beklenir. Sadakat, uzun donem

iliskinin teminati olarak degerlendirildiginde, iliski kalitesinin sadakate giden yoldaki

219Sabrina M. Hegner, Anna Fenko, Annemiek Teravest, “Using the theory of planned behaviour to
understand brand love”, Journal of Product & Brand Management, Vol 26, No 1, 2017, s.36.

211 Chen Ching-Fu , Myagmarsuren Odonchimeg “Exploring relationships between Mongolian
destination brand equity, satisfaction and destination loyalty”, Tourism Economics, Vol 16, No 4.,
2010, s. 996.; Bloemer Josee, De Ruyter Ko, & Peeters, Pascal, “Investigating drivers of bank loyalty:
the complex relationship between image, service quality and satisfaction”, International Journal of
Bank Marketing, Vol 16, No 7, 1998, s. 276.
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rolii daha iyi anlagilmaktadir. Bu sonuglar, imajin iligki kalitesi olusturmaktaki birincil

onemini ortaya koymaktadir. iliski kalitesi ise sadakatin temeli oldugundan énemlidir.

Bagimsiz grup t-testi sonuglarina gore, kadinlar modeldeki tiim degiskenlerde
erkeklere gore daha yiiksek diizeyde algilar olusturmaktadir. Kadinlarin ¢ikolata
markalarina dair farkindaligi, marka imaj1 diizeyi, marka iligki kalitesi algis1 ve marka
sadakati seviyesi erkeklerden anlamli olarak yiiksektir. Cikolata markalarinin
yuriittiigli marka denkligi ve iliskisel pazarlamaya dair faaliyetlerin kadin tiiketicilere
daha etkin bir sekilde ulastig1 ve bunun da kadmlar1 daha sadik tiiketiciler yaptigi

sonucu ¢ikarilabilir.

Arastirma; marka bilgisi, iliskisel pazarlama ve marka sadakati arasindaki
iligkilerin kiiltiirler aras1 ve sektorler arasi gecerliligine katki saglamistir. Sonuglar,
marka farkindaliginin marka imajmin bir 6nkosulu oldugunu dogrulamis, iliski
kalitesinin marka imajin1 marka sadakatine baglayan onemli bir unsur oldugunu
gostermistir. Firmalarin, miisteri sadakati elde etmek icin yapacaklari imaj
caligmalarinin dogrudan bir etkisinin olmamasi sebebiyle, bunun yerine kalitede
milkemmellik ve saglam iliskilerin kurulmasina yonelik faaliyetlere yonelmenin daha
etkili olacagini sdylemek miimkiindiir. Zira, miisterinin sadakate giden yolu sirasiyla
farkindalik, imaj, iliski kalitesinden ge¢mektedir.?!3 Arastirmada yalmizca ¢ikolata
markalar1 ele alinmistir. Farkli ilgilenim seviyesinde algilanan iiriinlerle modelin test
edilmesi, arastirmanin gegerliligine katki saglayacaktir. Bununla birlikte, sadakate ek
olarak, miisteri odakli marka denkligi ve iligkisel pazarlama faaliyetlerinin diger ortak
ciktilarindan olan agizdan agiza pazarlama niyeti, yliksek fiyat 6deme niyeti, marka
adanmishigi gibi degiskenlerin de incelenmesiyle arastirma kapsaminin genisletilmesi
miimkiindiir. Ayrica, marka iligki kalitesinin alt boyutlarinin degiskenlerle kuracagi
iligkilerin incelenmesinin de iligki kalitesi boyutunun ¢ok yonlii degerlendirilmesine

katk1 saglayacaktir.

213 Ravald Annika, Gronroos Christian, “The value concept and relationship marketing”, European
Journal of Marketing, Vol 30, No 2, 1996, s. 25.



91

REFERANSLAR

Aaker David A., Building Strong Brands. Simon and Schuster, 1995.

Aaker David, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, 1991.

Alba Joseph W., Hutchinson J. Wesley, “Dimensions of Consumer Expertise,”
Journal of Consumer Research, Vol 13, 1987, s. 411-454.

Albert Noel, Merunka Dwight, Valette-Florence Pierre, “When consumers Love Their
Brands: Exploring the Concept and its Dimensions”, Journal of Business Research,
Vol 61, No 10, 2008, s.1062-1075.

Anderson Erin, Barton A. Weitz, “The Use of Pledges to Build and Sustain
Commitment in Distribution Channels,” Journal of Marketing Research, Vol 29
(February), 1992, s. 18-34.

Biel Alexander L., “Converting Image into Brand Equity”, Aaker David A, Biel
Alexander L (ed.), Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building
Strong Brands, Lawrence Associates Inc, New Jersey 1993, s.67-82.

American Marketing Association Dictionary, (Cevrimigi),
https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B.

Ansary Amin, Hashim Nik Mohd Hazrul Nik, “Brand image and equity: the mediating
role of brand equity drivers and moderating effects of product type and word of
mouth”, Review of Managerial Science, 2017, 1-34.

Antil John H. “Conceptualization and operationalization of involvement”, ACR
North American Advances, 1984, s.203-209.

Batra Rajeev, Ahuvia Aaron C., Bagozzi Richard P., “Brand love”, Journal of
Marketing, Vol 76, No 2, 2012, s.1-16.

Berry Leonard L., Parasuraman A, Marketing Services: Competing Through
Quality, New York Free Press, 1991.

James Bettman, “An information processing theory of consumer choice”, (Ed.) John
R. Rossiter, Larry Percy, Advertising and Promotion Management, 1979, s.124-
126.

Black Ken, Business Statistics: for Contemporary Decision Making. John Wiley &
Sons, 2011.

Bloemer Josee, De Ruyter Ko, & Peeters, Pascal, “Investigating drivers of bank
loyalty: the complex relationship between image, service quality and
satisfaction”, International Journal of Bank Marketing, Vol /6, No 7, 1998, 276-
286.



92

Boonghee Yoo, Naveen Donthu, Lee Sungho, “An examination of selected marketing
mix elements and brand equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol
28, No 2, 2000, s. 195-211.

Bozkurt Izzet, Iletisim Odakh Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak,
MediaCat Kitaplari, 2005.

Business Dictionary (Cevrimigi),
http://www.businessdictionary.com/definition/perceived-quality.html

Carroll Barbara A., Ahuvia Aaron C. “Some antecedents and outcomes of brand
love." Marketing Letters, Vol 17, No 2, 2006, s. 79-89.

Chang Pao Lang, Chieng Ming Hua, “Building Consumer Brand Relationship: A
cross-cultural experiential view”, Psychology & Marketing, Vol 23, No 11, 2006, s.
927-959.

Chaudhuri Arjun, Emotion and Reason in Consumer Behavior, Elsevier, 2006.

Chaudhuri Arjun, Holbrook Morris B., “The Chain of Effects from Brand Trust and
Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of
Marketing, Vol 65, No 2, 2001, s. 81-93.

Chen Ching-Fu, Myagmarsuren Odonchimeg “Exploring relationships between
Mongolian destination brand equity, satisfaction and destination loyalty” Tourism
Economics, Vol 16, No 4., 2010, s. 981-994.

Chi Hsin Kuang, Yeh Huery Ren, Yang Ya Ting, “The impact of brand awareness on
consumer purchase intention: The mediating effect of perceived quality and brand
loyalty”, The Journal of International Management Studies,Vol 4, No 1, 2009, s.
135-144.

Cobb-Walgren Cathy, Ruble Cynthia A., Donthu Naveen, “Brand equity, brand
preference, and purchase intent”, Journal of Advertising, Vol 24, No 3, 1995, s. 25-
40.

Copeland Melvin T., “Relation of consumers’ buying habits to marketing
methods”, Harvard Business Review, Vol 1, No 3, 1923, s. 282-289.

Crosby Lawrence A., Evans Kenneth R, Cowles Deborah, “Relationship quality in
services selling: an interpersonal influence perspective”’, The Journal of Marketing,
1990, s. 68-81.

Davis Donna F., Golicic, Susan L., Marquardt Adam J., “Branding a B2B service:
Does a brand differentiate a logistics service provider?”, Industrial Marketing
Management, Vol 37, No 2, s.218-227.



93

Delgado-Ballester Elena, Munuera-Aleman José Luis, “Does Brand Trust Matter to
Brand Equity?”, Journal of Product & Brand Management, Vol 14, No 3, 2005, s.
187-196.

De Wulf, Kristof, Gaby Odekerken-Schroder, Dawn lacobucci, “Investments in
Consumer Relationships: A Cross Country and Cross-Industry Exploration”, Journal
of Marketing, Vol 65 (October), 2001, s. 33-50.

Dobni Dawn, Zinkhan George M., “In Search of Brand Image: A Foundation
Analysis”, Advances in Consumer Research, Vol 17, 1990, s. 110-119.

Doney Patricia M., Joseph P. Cannon, “An Examination of the Nature of Trust in
Buyer-Seller Relationships”, Journal of Marketing, Vol 61 (April), 1997, s. 35-51.

Durmus Beril, Yurtkoru Serra, Cinko Murat, Sosyal Bilimlerde SPSSle Veri Analizi,
Beta Basim, 5. Baski, 2013.

Engel James F., Blakwell Roger D., Miniard Paul W., Consumer Behavior, The
Dryden Press, Sixth Edition, 1990.

Ercan Metin Kamil, Oztiirk Mutlu Basaran, Demirgiines Kartal, Bas¢1 Esref Savas,
Kiigiikkaplan Ilhan, Marka Degerinin Tespiti, Ankara: IMKB Yayinlar1, 2010.

Erdil Sabri, Uzun Yesim, Marka Olmak, Beta, 2. Baski, 2010.

Eren-Erdogmus Irem, Cicek Mesut, “The impact of social media marketing on brand
loyalty”, Procedia-Social and Behavioral Sciences, Vol 58, 2012, s.1353-1360.

Esch Franz Rudolf, Langner T., Schmitt B.H., Geus P., “Are brands forever? How
brand knowledge and relationships affect current and future purchases”, Journal of
Product and Brand Management, Vol 15, No 2, 2006, s.98-105.

Faircloth James B., Capella Louis M., Alford Bruce L., “The effect of brand attitude
and brand image on brand equity”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol
9, No 3, 2001, s. 61-75.

Farquhar Peter H., “Managing Brand Equity”, Marketing Research, Vol 1, No 3,
1989, s. 24-33.

Foster, Jr Thomas, Managing Quality: An Integrative Approach, Prentice Hall,
New Jersey, 2001.

Fournier Susan, “A person-brand relationship framework for strategic brand
management”, University of Florida, Gainesville, FL, 1994.

Fournier Susan, “Consumers and their brands: Developing relationship theory in
consumer research”, Journal of Consumer Research, Vol 24, No 4, 1998, s. 343-
373.



94

Fournier Susan, Yao Julie L., “Reviving brand loyalty: A reconceptualization within
the framework of consumer-brand relationships”, International Journal of research
in Marketing, Vol 14, No 5, 1997, s. 451-472.

Garvin David A, “Product Quality: An important strategic weapon”, Business
Horizons, Vol 27, 1984, s. 40-43.

Gounaris Spiros, Stathakopoulos Vlasis, “Antecedents and consequences of brand
loyalty: An empirical study”, Journal of Brand Management, Vol 11, No 4, 2004, s.
283-306.

Gronroos Christian, “From Marketing Mix to Relationship Marketing: Strategic and
Tactical Implications”, Management Decision, Vol 34, No 3, 1996, s.5-14.

Gumesson Evert, Total Relationship Marketing: Rethinking Marketing
Management: From 4Ps to 30Rs, Woburn, MA: Butterworth-Heinemann, 1999.

Hair Joseph, Anderson Rolph E., Tatham Ronald L., Black William C., Multivariate
Data Analysis, Prentice Hall, 5th Edition, 1998.

Hegner Sabrina M., Fenko Anna, Teravest Annemiek, “Using the theory of planned
behaviour to understand brand love”, Journal of Product & Brand Management,
Vol 26, No 1, 2017, 5.26-41.

Hennig-Thurau Thorsten, Gwinner Kevin P., Gremler Dwayne D., “Understanding
relationship marketing outcomes: an integration of relational benefits and relationship
quality”, Journal of Service Research, Vol 4, No 3, 2002, s. 230-247.

Huber Frank, Meyer Frederik, Schmid David Alexander, “Brand love in progress—the
interdependence of brand love antecedents in consideration of relationship
duration”, Journal of Product & Brand Management, Vol 24, No 6, 2015, s. 567-
579.

Hunt Shelby D., Marketing Theory: Foundations, Controversy, Strategy,
Resource-Advantage Theory, M.E. Sharpe, NY., 2010.

Interbrand (cevrimigi), https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2017/ranking/.

Interbrand (¢evrimigi), www.interbrand.com.

Ismail Ahmed Rageh, Spinelli Gabriella, “Effects of brand love, personality and image
on word of mouth: The case of fashion brands among young consumers”, Journal of
Fashion Marketing and Management: An International Journal, Vol 16, No 4,
2012, s. 386-398.

Islamoglu Ahmet Hamdi, Firat Duygu, Stratejik Marka Yénetimi, Beta Yayincilik,
2011.



95

Jap, Sandy D., Shankar Ganesan, “Control Mechanisms and Relationship Life Cycle:
Implications for Safeguarding Specific Investments and Developing Commitment,”
Journal of Marketing Research, Vol 37 (May), 2000, s. 227-245.

Kandampully Jay, Dwi Suhartanto, “Customer loyalty in the hotel industry: the role of
customer satisfaction and image”, International Journal of Contemporary
Hospitality Management, Vol 12 No 6, 2000, s.346-351.

Kapferer Jean-Noel, The New Strategic Brand Management: Creating and
Sustaining Brand Equity, Kogan Page, 2008.

Karafakioglu Mehmet, Pazarlama Ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, 5. Bask1, 2012.

Kavak Bahtigen, Ergun Zeynep Yildiz, “Perakendecide iiriine ayrilan raf alaninin
marka sermayesi tizerindeki etkisi: kolayda iirlinler {izerine ampirik bir uygulama”,
Hacettepe Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Vol 24, No 1,
20006, 171-188.

Keller Kevin Lane, Aperia Tony, Georgson Mats, Strategic Brand Management: A
European Perspective, Pearson Education, Ikinci Baski, 2012.

Keller Kevin Lane, “Brand synthesis: The multidimensionality of brand knowledge”,
Journal of Consumer Research, Vol 29, No 4, 2003, 595-600

Keller Kevin Lane, “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based
brand equity”, Journal of Marketing, Vol 57, Nol, 1993, s. 1-22.

Keller Kevin Lane, Best Practice Cases in Branding: Lessons From the World’s
Strongest Brands, Upper Saddle River, New Jersey, 2003.

Keller Kevin Lane, Lehmann Donald R., “How do brands create value?”, Marketing
Management, Vol 12, No 3, 2003, s. 26-31.

Keller Kevin Lane, Strategic Brand Management: Building Measuring and
Managing Brand Equity, Prentice Hall- Upper Saddle River, NJ, 2008.

Amna Kirmani, Valerie Zeithaml, “Advertising, Perceived Quality, and Brand Image”,
David A. Aaker, Alexander Biel (ed.), Brand Equity and Advertising: Advertising’s
Role in Builging Strong Brands, Psychology Press, Taylor & Francis, 1993, s.143-
161.

Kogak Akin, Ozer Alper, “Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olgek
Degerlendirmesi”, Ulusal Pazarlama Kongresi, 2004, s. 6-8.

Kotler Philip, Keller Kevin Lane, Marketing Management, Prentice Hall: Global
Edition, 14, 2012.

Kuikka Anna, Laukkanen Tommi, “Brand loyalty and the role of hedonic
value”, Journal of Product & Brand Management, Vol 21, No 7, 2012, s. 529-537.



96

Kwon Wi-Suk, Lennon Sharron J., “What includes online loyalty? Online versus
offline brand images”, Journal of Business Research, Vol 62, No 5, 2009, s. 557-
564.

Lages Luis Fillipe, Lancastre Andrew, Lages Carmen, “The B2B-RELPEREF scale and
scorecard: Bringing relationship marketing theory into business-to-business
practice”, Industrial Marketing Management, Vol 37, No 6, 2008, s. 686-697.

Laroche, Michel, Mohammad Reza Habibi, Marie-Odile Richard, Ramesh
Sankaranarayanan, “The Effects of Social Media Based Brand Communities on Brand
Community Markers, Value Creation Practices, Brand Trust and Brand
Loyalty”, Computers in Human Behavior, Vol 28, No 5, 2012, s. 1755-1767.

Linoff Gordon S. Ve Berry, Michael J., Mining the Web: Transforming Customer
Data Into Customer Value, John Wiley & Sons, 2002.

Little Todd D., Cunningham W. A., Shahar G., Widaman K. F., “To parcel or not to
parcel: Exploring the question, weighing the merits”, Structural Equation
Modeling, Vol 9, No 2, 2002, s.151-173

Macdonald Emma K, Sharp Byron M., “Brand awareness effects on consumer
decision making for a common, repeat purchase product: A replication”, Journal of
Business Research, Vol 48, 2000, s. 5-15.

Malhotra Naresh K., Marketing Research: An Applied Orientation, Sixth Edition,
New Jersey: Pearson Education, 2010.

Merriam Webster Dictionary (Cevrimigi), https://www.merriam-
webster.com/dictionary/love

Morgan Robert M., Hunt Shelby D., “The commitment-trust theory of relationship
marketing”, The Journal of Marketing, 1994, s. 20-38.

Marketing Tiirkiye (Cevrimigi), http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/eti-bir-
bilmecem-var-jingleini-yeniden-duzenledi/

Mucuk Ismet Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 2001.

Nandan Shiva, “An Exploration of Brand Identity- Brand Image Linkage: A
Communications Perspective”, Journal of Brand Management, Vol 12, No 4, 2005,
S. 264-278.

Odabas1 Yavuz, Oyman Mine, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Kapital Medya -
Mediacat, 2010.

Oliver Richard L., “Whence Consumer Loyalty?” Journal of Marketing, Vol 63
(Special Issue), 1999, s. 33—-44.

Olson Jerry J., Jacoby Jacob, “Cue utilization in the quality perception process”,
Proceedings of the Third Annual Conference of the Association for Consumer
Research, 1972, s.167-179.



97

Palmatier, R. W., Dant, R. P., Grewal, D., Evans, K. R. “Factors influencing the
effectiveness of relationship marketing: a meta-analysis”, Journal of Marketing, Vol
70, No 4, 2006, 136-153.

Parasuraman A., Zeithaml Valerie A., Berry Leonard L., “A Conceptual Model of
Service Quality and its implications for future research”, Journal of Marketing, 1985,
s. 41-50.

Park Whan, Jaworski Bernard J., Maclnnis Deborah J., “Strategic brand concept-
image management”, The Journal of Marketing, 1986, s. 135-145.

Parvatiyar Atul , Sheth Jagdish N., “The Domain and Conceptual Foundations of
Relationship Marketing” Editorler: Jagdish N. Sheth, Atul Parvatiyar, Handbook of
Relationship Marketing, Sage Publications, 2000.

Payne Adrian, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer
Management, Routledge, 2006.

Peppers Don, Rogers Martha, Managing Customer Relationships: A Strategic
Framework, John Wiley & Sons, 2004.

Percy Larry, Rossiter John R., “A model of brand awareness and brand attitude
advertising strategies”, Psychology & Marketing, 9, 1992, s. 263-274.

Peter Paul, Olson Jerry, Consumer Behavior, Chicago: Irwin, Seventh Edition, 2005.

Pitta Dennis A., Katsanis Lea Prevel, “Understanding brand equity for successful
brand extension”, Journal of Consumer Marketing, Vol 12, No 4, 1995, s. 51-64.

Reynolds Kristy E., Sharon E. Beatty, “Customer Benefits and Company
Consequences of Customer Salesperson Relationships in Retailing”, Journal of
Retailing, Vol 75, No 1, 1999, s. 11- 32.

Raggio Randle, Leone Robert, “The theoretical separation of brand equity and brand
value: Managerial implications for strategic planning”, Journal of Brand
Management, Vol 14, No 5, 2006, s.380-395.

Rauschnabel Philipp A., Ahuvia Aaron C. “You’re so lovable. Anthropomorphism and
brand love” Journal of Brand Management, Vol 21, No 5,2014, s.372-395.

Ravald Annika, Gronroos Christian, “The value concept and relationship marketing”,
European Journal of Marketing, Vol 30, No 2, 1996, s. 19-30.

Roedder Deborah et. al., “Brand concept maps: A methodology for identifying brand
association networks”, Journal of Marketing Research, Vol 43 No 4, 2006, s. 549-
563.

Ryals Lynette, Payne Adrian, “Customer relationship management in financial
services: towards information-enabled relationship marketing”, Journal of Strategic
Marketing, Vol 9 No 1, 2001, s. 3-27.



98

Sarkar Abhigyan, “Romantic Brand Love: A Conceptual Analysis”, The Marketing
Review, Vol 13, No 1, 2013, s. 23-37.

Schultz Don Edward, “The New Brand Value”, Marketing Management, Vol 11, No
4,2002, 8-9.

Shimp Terence A., Madden Thomas, “Consumer-Object Relations: a Conceptual
Framework Based Analogously on Sternberg’s Triangular Theory of Love”,
Advances in Consumer Research, Vol 15, 1988, s. 163.168.

Sin Leo YM, Tse Alan CB., Yim Frederick H., “CRM: conceptualization and scale
development”, European Journal of marketing, Vol 39, No 11, 2005, s. 1264-1290.

Sirdeshmukh Deepak, Jagdip Singh, Barry Sabol, “Consumer Trust, Value, and
Loyalty in Relational Exchanges”, Journal of Marketing, Vol 66 (January), 2002, s.
15-37.

Smit Edith, Bronner Fred, Tolboom Maarten, “Brand Relationship Quality and Its
Value for Personal Contact”, Journal of Business Research, Vol 60, No 6, 2007, s.
627-633.

Srivastava Rajendra, Shocker Allan, “Brand Equity a Perspective on its Meaning and
Measurement”, Working Paper Series, Marketing Science Institute, 1991, s.91-124.

Sternberg Robert J., “A Triangular Theory of Love”, Psychological review, Vol 93,
No 2, 1986, s.119-135.

Storbacka Kaj, Strandvik Tore, Gronroos Christian, “Managing Customer
Relationships for Profit: The Dynamics of Relationship Quality”, International
Journal of Service Industry Management, Vol 5, No 5, 1994, s. 21-38.

Walsh Patrick, Kim Yongjae, Ross Stephen David, “Brand Recall and Recognition: A
Comparison of Television and Sport Video Games as Presentation Modes”, Sport
Marketing Quarterly, Vol 17, No 4, 2008, s. 201-208.

Weinstein, Art, Superior Customer Value in the New Economy, CRC Press, 2004.

Yanamandram Venkata, White Lesley, “Switching barriers in business-to-business
services: a qualitative study”, International Journal of Service Industry
Management, Vol 17, No 2, 2006, s. 158-192.

Yiiksel Ulkii, Yiiksel-Mermod Asli, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin
Olciilmesi, Istanbul: Beta Yayinlari, 2005.

Zaichowsky Judith Lynne, “Measuring the Involvement Construct”, Journal of
Consumer Research, Vol 12, No 3, 1985, s. 341-352.

Zeithaml Valerie A., “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol 52, 1988, s. 2-
22.



99

Zeithaml Valerie A., Lemon, Katherine N., Rust Roland T., Driving Customer
Equity: How Customer Lifetime Value is Reshaping Corporate Strategy, Simon
and Schuster, 2000.



100

EK 1. ANKET FORMU

@haba, tez calismam kapsaminda hazirladigim ankete katiliminiz i¢in tesekkiir ederim. \
Vereceginiz cevaplar yalnizca aragtirma kapsaminda kullanilacak, paylastigimiz bilgiler gizli
tutulacaktir. Bu sebeple, sorular1 objektif olarak cevaplandirmanizi ve size en yakin gelen

secenegi isaretlemenizi rica ederim. Anketin gegerliligi icin hichir soruyu bos birakmamaniz

onemlidir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve ¢aligmama katki sagladiginiz i¢in tekrar tesekkiir

ederim.

\ Melisa Karakayy

1. Ne siklikla cikolata tiiketirsiniz?

[ |Her giin [ liki haftada bir
[ |Haftada birkag kez [ ]Ayda bir
[ |Haftada bir [ ]Ayda birden az

2. Cikolata kategorisinde aklimza gelen ilk markay1 yazimz:
(13 2

3. Belirtilen kategorilerdeki alisveris sikhiginizi isaretleyiniz.

Avd " Hafta
Ayda 1K1
Ayda Haftad | da Her
birden haftad o -
bir a bir birkac | giin

[}
N
[}
o
=.
=

kez

Yerli marka

cikolata

Ithal ¢ikolata

Market markalar1

El yapimui ¢ikolata

Pastane ¢ikolatast

Liiks ¢ikolata

4. Cikolata kategorisinde en sik satin aldiginiz markayi isaretleyiniz. (Yalnizca I
isaretleme yapiniz)

[ ]Ulker [ JEti [ ]Milka [ JTorku [ |Nestle |:|Sélen [ ]Kinder
[ IToblerone [ |Diger:
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5. En sik satin aldigimiz ¢cikolata markasina gore,
asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmyorum, 3: Ne

=
=
S
2
=
g |
5| 2 5
Katilyyorum Ne Katilmiyyorum, 4: Katilyyorum, 5 > 2 é
= =
Kesinlikle Katiliyorum = g =
| E 2 <
M| 3| 5 g | M
Lol 2| 2R
= 2|3 S| =
(] < (] < (]
M| M| Z | M| M
1 Bu marka ¢ikolatalar1 yemeyi isterim. 112 |3 4 |5
2 Bu markanin ¢ikolatalart giinliik hayatimin bir pargasidir. 12 |3 4 |5
3 Bu markanin bagimlistyim 112 |3 4 |5
4 Markay1 gergekten seviyorum. 12 |3 4 |5
5 Bu marka ¢ikolatalarini satin alamayacak olmak beni rahatsiz 112 |3 4 |5
eder.
6 Markaya olduk¢a sadigim. 1 {2 |3 4 |5
7 Mesele ¢ikolataysa, bu marka favori markamdir. 112 |3 4 |5
8 Bu markay1 satin almak i¢in kiigiik 6zverilerde bulunabilirim 112 (3 4 |5
(fivat farki 6deme/cikolatamn satildigi marketi tercih etme vs.)
9 Bu ¢ikolataya alternatif arayisinda degilim. 112 |3 4 |5
10 | Bu marka gikolatalar benim igin essizdir. 112 (3 4 |5
11 | Bu marka, tiikketicisine 6nem verir. 112 |3 4 |5
12 | Bu marka, yanliglarim telafi edebilecek bir markadir. 12 |3 4 |5
13 | Benim igin en iyi ¢ikolatalari lirettigine dair markaya giivenim 112 |3 4 |5
tamdr.
14 | Marka, ¢ikolatalarryla ilgili her tiir endiseme cevap verebilir. 12 |3 4 |5
15 | Bu marka, ¢ikolatalartyla i¢inde bulundugum yasam evresine 112 |3 4 |5
uyumludur.
16 | Bu marka, beni mutlu eden yanimla baglantilidir. 12 |3 4 |5
17 | Bu marka, giinliik rutinimdeki problemlerime/hedeflerime iyi 112 |3 4 |5
gelir.
18 | Bu marka, 6nem verdiklerimi dile getirir. 12 |3 4 |5
19 | Bu markann ¢ikolatalar duygusal hisler uyandirir. 112 |3 4 |5
20 | Markanin gikolatalar: bana gegmisi hatirlatir. 112 (3 4 |5
21 | Markanin ¢ikolatalariyla anilarim vardir. 112 |3 4 |5
22 | Markanin gegmisini bilirim. 112 (3 4 |5
23 | Markanin temsil ettigi degerleri bilirim. 112 |3 4 |5
24 | Bu marka hakkinda siradan bir tiiketiciden daha fazla bilgi 12 |3 4 |5
sahibiyim.
25 | Bu marka ihtiyaglarimi anlar. 112 |3 4 |5
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26 | Marka, beni sevebilecegim cikolatay1 iiretebilecek kadar iyi 12 |3 4 |5
tanir.

27 | Rakiplerinin arasinda, bu markay1 fark ederim. 112 |3 4 |5

28 | Bu markanin gikolata ¢esitlerinden haberdarim. 112 (3 4 |5

29 | Cikolata kategorisinde aklima ilk gelen markalardan biridir. 112 |3 4 |5

30 | Bu marka, ¢ikolata kategorisinde asina oldugum bir markadir. 12 |3 4 |5

31 | Bu markanin ¢ikolatalarinin nasil goriindiigiinii bilirim. 112 |3 4 |5
(ambalaj, renkler vs.)

32 | Bu marka kisilik sahibidir. 112 (3 4 |5

33 | Bu marka ilgi ¢ekicidir. 112 |3 4 |5

34 | Bu marka ¢ikolata tiiketenlere dair bir izlenimim vardir. 112 (3 4 |5
(karakter, goriiniim vs.)

35 | Markanin rakiplerinden farkli bir imaj1 vardir. 112 |3 4 |5

36 | Bu marka ¢ikolatada ilk tercihimdir. 112 |3 4 |5

37 | Bu markanin ¢ikolatalarinin digerlerinden daha iyi oldugunu 112 |3 4 |5
diisiiniiyorum.

38 | Bu markayi diger ¢ikolatalardan daha ¢ok severim. 12 |3 4 |5

39 | Markanin ¢ikolatalar1 hakkinda olumlu seyler soylerim. 112 |3 4 |5

40 | Bu marka mevcutsa bagka markalari satin almam. 112 (3 4 |5

41 | Tavsiyemi isteyen birine markanin gikolatalarin tavsiye ederim. | 1 | 2 | 3 4 |5

Cinsiyetiniz:

Medeni Durumunuz:

Yasimz: ............

Gelir Durumunuz

0-1603 TL

1604 TL - 2815 TL

2816 TL- 4027 TL

4028 TL -5239 TL

5240 TL ve tizeri

[ ] Kadm [ ] Erkek
[ ] Bekar [ ]Evli

11. Egitim Durumunuz:

[kdgretim mezunu

Lise Ogrencisi

Lise Mezunu

Lisans Ogrencisi

Lisans Mezunu

Yiiksek Lisans/ Doktora Ogrencisi
Yiiksek Lisans/ Doktora Mezunu
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