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Gliniimiizde bir¢ok oyuncunun igerisinde yer aldig1 erkek hazir giyim pazari, tiiketici
tercihlerinde ve pazar yapisinda yasanan degisimlerin etkisiyle birlikte rekabetci bir|
yaptya biiriinmiistiir. Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiiz pazarlarinda basarili
olmak ve hayatlarin1 devam ettirmek isteyen igletmelerin, miisteri bakis agisina uygun
olarak markalarini dizayn etmeleri ve miisterilerini diger rakip faaliyetlerden koruyarak
kendi markalarinin tercih edilebilirligini saglamalari amaciyla tiikketici temelli marka
degerine 6nem vermeleri kritik hale gelmistir.

Calismanin temel amaci reel sektoriin 6nemli bir pargasi olan erkek hazir giyim pazari
Ozelinde tiiketicilerin marka degeri algilarimi olusturan boyutlarin neler oldugunuy
saptamaktir. Buna ek olarak, saptanan bu boyutlarin tiiketicilerin marka sadakati algilari
tizerindeki etkilerini incelemektir.

Caligmanin ana kiitlesini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren erkek hazir giyim markalarinin
tiiketicileri olusturmaktadir. Arastirma verileri, 2020 yili Mart-Nisan aylar1 igerisinde,
kolayda ornekleme teknigiyle online anket uygulanarak elde edilmistir. Yapilan saha)
arastirmasi sonucunda, anketi doldurmaya goniillii 318 tiiketiciye ulagilmistir. Gondilli
olarak ankete katilan 318 tiiketici arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Arastirmal
sonucunda elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda, kurgulanan arastirma modelinde yer alan tiiketici temelli marka
degeri boyutlarmmin tamaminin erkek hazir giyim pazarinda agiklayic1 oldugy
gorilmistiir. Ayrica, arastirma modelinde yer alan tiim boyutlarin, tiiketicilerin markal
sadakati algilar1 lizerinde istatistiki agidan anlamli ve olumlu yonde etkisinin oldugu da
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici Temelli Marka Degeri, Marka Denkligi, Erkek
Hazir Giyim Sektorii
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Today, the men's ready-to-wear market, which includes many players, has assumed a
competitive structure with the effect of changes in consumer preferences and market
structure. It has become critical for businesses that want to be successful and live their
lives in today's competitive markets to design their brands in accordance with customer|
perspective and to attach importance to customer-based brand equity in order to ensure|
the preferability of their own brands by protecting their customers from other competing
activities.

The main purpose of the study is to determine the dimensions that constitute the brand
value perceptions of consumers in the men's ready wear market, which is an important
part of the real sector. In addition, it is to examine the effects of these identified
dimensions on consumers' perceptions of brand loyalty.

The population of the study is the consumers of men's apparel brands operating in
Turkey. The research data were obtained by applying an online survey with
convenience sampling method in March-April 2020. As a result of the field research,
318 consumers who volunteered to fill out the questionnaire were reached. The sample
of the research consists of 318 consumers who voluntarily participated in the survey.
The data obtained as a result of the research were analyzed using the SPSS program.

As a result of the research, it was seen that all of the customer-based brand equity|
dimensions in the research model were explanatory in the men's ready wear market. In
addition, all dimensions in the research model were found to have a statistically
significant and positive effect on consumers' perceptions of brand loyalty.

Keywords: Brand, Customer-Based Brand Equity, Brand Equity, Men's Ready Wear
Industry




GIRIS

Son yillarda hazir giyim sektorti, kiiltiir ve moda anlayisinda ortaya ¢ikan yaklasimlarla
degismektedir. Kiiresellesmenin hizlandirici rol oynadigi bu degisim siirecinde moda
anlayisinda meydana gelen yenilikler, tiiketiciler tarafindan hizli bigimde
benimsenmekte ve tiikketim tercihlerini farklilagtirmaktadir. Modayr kimler izler
sorusuna cevap olarak ilk akla gelen segenek kadin tiiketiciler olsa da giiniimiiz erkek
tiketicilerinin de moda takipgisi olduklari gozlenmektedir. Erkek tiiketicilerin dis
goriiniimlerine dikkat etmeleri ve bir giyim tarzina sahip olma istekleri, onlarin giderek
giyim modasina ve trendlerine daha fazla 6nem verir hale gelmelerine neden olmustur.
Erkek tiiketicilerin giin gectikce moda tutkunu haline gelmeleri ve tiiketim kalplarindaki
degisim erkek hazir giyim pazarinin giderek biiyiiyen bir pazar haline gelmesine yol
acmistir. Tiirkiye hazir giyim sektorii; dnemli pazar noktalarina yakinligi, teknolojik
yeniliklere uyum becerisi, yonetsel bilgi birikimi, yillara dayanan deneyimi, genis iiriin
cesitliligi ve tasarim yetenegiyle ekonominin lokomotif sektorlerinden biridir
(ticaret.gov.tr, 2020). Tirkiye hazir giyim sektorli, sahip oldugu bu dstiinliikler
sayesinde 17,6 milyar dolarlik toplam hazir giyim ihracatiyla diinyanin 6. biiyiik hazir
giyim ihracat¢isidir. Diinya hazir giyim ihracatinda %3,2°lik ihracat paymna sahiptir.
Tiirkiye, erkek hazir giyimi 0zelinde ise 2 milyar dolarlik ihracat degeri ile diinya

genelinde %3,1°lik ihracat payina sahiptir (ihkib.org.tr, 2020).

Perakende sektoriiniin onemli bir pargasi olan erkek hazir giyim pazari, biiyiime
potansiyeli yiiksek, cazip bir pazar olmasi nedeniyle bircok oyuncuyu igerisinde
barindirmaktadir. Sektérde yer alan oyuncularin pazar paylarmi arttirmak amaciyla
sergiledikleri saldirgan pazarlama stratejileri ve miisteri portfGyiinii genisletme ¢abalari
pazarda yasanan rekabeti daha da siddetlendirmektedir. Bu kapsamda, rakipleriyle
girdikleri rekabet miicadelesinde {istiin olmay1 hedefleyen isletmelerin markalasma
olgusuna odaklanmalar1 rekabet stratejileri agisindan bir gereklilik haline gelmektedir.
Tiketiciler i¢in marka olgusunun nasil anlamlandirildig1 bu ¢alismanin temel arastirma
sorusudur. Bu kapsamda markanin islevsel ve hazci degerleri dikkate alinarak tiiketici

temelli marka degeri analiz edilmeye calisilmistir.

Gliniimiizde, {retim teknolojisindeki gelismeler ve kiiresellesmenin ticaretin
genislemesine yonelik olumlu etkileri sonucu pazarda faaliyet gosteren igletme sayilar

artmistir. Buna bagl olarak pazarda benzer 6zelliklerde ve benzer fiyat araliklarinda yer
1



alan {riin ve hizmet sayisi1 artmaktadir. Bu nedenle isletmeler, birbirine benzer
nitelikteki bir¢ok {iriin icerisinden kendi iirlinlerinin tiiketiciler tarafindan goriilmesini
saglamak ve miisterilerini rakiplerinden korumak amaciyla farklilasmak iizere
markalasma c¢abalarina yoénelmislerdir. Isletmelerin yaratacaklar1 gii¢lii markalar,
onlarin pazarda daha etkin bir konuma ulagmalarini ve rekabet avantaji elde etmelerini
saglayacaktir. Isletmelerin, pazarda bulunan c¢ok sayidaki marka arasindan fark
edilmeleri ve ardindan satin alinabilmelerinde tiiketici temelli marka degeri, karar
vericiler i¢in kritik 6nemde bir kavramdir. Tiiketici perspektifinden bir markanin
saglamis oldugu yararlar1 ve markaya yiiklenen degeri ifade eden tiiketici temelli marka
degeri, markalarin tiiketicilerin zihninde olusan degerin daha net anlagilmasi adina
ortaya atilmis bir kavramdir (Kamakura ve Russell, 1993). Marka yonetimi 6zelinde
yapilan cesitli bilimsel arastirmalarda, markalarin isletmelerin en Onemli pargasi
olduguna yonelik sonuglarin artmasi, tiiketici temelli marka degerini incelemeye yonelik
caligmalarin 6nemini arttirmistir (Fayrene ve Lee, 2011). Tiiketici temelli marka degeri
ile ilgili yapilan arastirmalar, marka degeri yiiksek isletmelerin tiiketiciler tarafindan
daha fazla tercih edildigini ve tiiketicilerin iiriin satin alma niyetinin arttigin
gostermektedir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995). Tiiketici temelli marka degeri
konusunda Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan yapilan Onceki ¢aligmalar
giinimiize kadar uzanan tiiketici temelli marka degeri calismalarina 151k tutmaktadir.
Gectigimiz yaklasik otuz yil igerisinde bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli iiriin
kategorilerinde ve is kollarinda tiiketici temelli marka degerini farkli agilardan farkli

boyutlarla degerlendiren ¢aligmalar yapilmistir.

Arastirmanin Konusu

Tiiketicilerin bir markaya atfettigi degeri ve bir markanin finansal anlamda maddi
olarak olgiilemeyen, tiiketicilerin zihnindeki degerini ifade eden tiiketici temelli marka
degeri kavrami bu calismanin temel konusunu olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
olusturulan tiiketici temelli marka degeri modelinin erkek hazir giyim sektorii 6zelinde
ele alinmasi bu arastirmanin kapsamini olusturmaktadir. Son donemlerde giyim
modasina ilgileri giderek artan erkek tiiketicilerin moda markalarina yonelik algilarinin
daha 1iyi anlagilmasi ve analiz edilmesi arastirmanin temelini olusturmaktadir.
Literatiirde tiiketici temelli marka degerini erkek tiiketiciler Ozelinde ele alan
calismalarin yetersiz sayida olmasi arastirma konusunun belirlenmesinde 6nemli bir

faktor niteliginde olmustur.



Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, erkek hazir giyim sektorii 6zelinde tiiketici temelli marka
degeri boyutlarini belirlemek ve bu boyutlarin tiiketicilerin marka sadakati algilarina
etkilerini incelemektir. Marka yonetiminde 6ne ¢ikan bir konu olan ve marka alan
yazininda farkli 6zellikleriyle farkli sektorlerde incelenen tiiketici temelli marka degeri
konusu bu ¢alismada hazir giyim sektoriinde yer alan perakende markalari agisindan ele
alimmistir. Bu ¢alismanin sektérde yer alan marka yoneticilerine marka stratejilerini
tiikketicilerin bakis acisina uygun bir sekilde degerlendirmeleri ve gelistirmeleri i¢in

ipuclart saglamasi beklenmektedir.

Arastirmanin Onemi

Tiiketici temelli marka degeri daha once farkli sektorlerde ve farkli {iriin kategorilerinde
sayisiz ¢alismaya konu olmustur. Buna karsin erkek hazir giyim sektorii 6zelinde
tilketici temelli marka degeri bir tez kapsaminda ¢alisiimamistir. Erkek tiiketicilerin
marka degeri algilarin1 olusturan boyutlar belirlenmeye calisilmig, bu boyutlarin erkek
tilkketicilerin marka sadakati algis1 iizerindeki etkisi tespit edilerek ¢aligmanin 6zgiin
olmasi saglanmaya c¢alisilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan model ile erkek

hazir giyim sektorii 6zelinde tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alisma tanimlayici arastirma tasarimi ¢ergevesinde gergeklestirilmistir. Aragtirmada
ithtiya¢ duyulan veri kaynag: birincil veri kaynagidir. Saha ¢aligmasi genis bir 6rneklem
ile yapilacagi i¢in veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Miimkiin oldugunca
cok sayida katilimciya ulasabilmek amaciyla ve tiim diinyayi etkisi altina alan pandemi
(Covid-19) nedeniyle yiiz yiize anketin riskli olabilecegi on goriilerek anketin sanal
ortamda online olarak diizenlenmesi kararlastirilmistir. Arastirmada kullanilan anket
formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimeilarin, favori markalarini, favori
markalarin1 ne kadar siiredir tercih ettiklerini ve giyim aligverisi yapma sikliklarim
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde tiiketici temelli marka degeri
boyutlarina iliskin ifadeler yer almaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesine
yonelik ankette yer alan toplamda 33 ifade 5’li Likert 6l¢egine uygun olarak (1:Hig
Katilmiyorum,.....,5:Tamamen Katiliyorum) diizenlenmistir. Anket formunun iiglincii

ve son boliimiinde ise katilimcilarin demografik o6zelliklerinin belirlenmesine yonelik



sorular yer almaktadir. Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren erkek hazir
giyim markalarinin tiiketicileri olusturmaktadir. Arastirmanin evrenine ulasmak zaman,
maliyet vb. kisitlar sebebiyle pratik agidan olanaksiz olmasindan dolay1r yapilan saha
arastirmasi, evreni en 1iyi yansitacagl diigiiniilen Tiirkiye’nin en biiyiilk metropolii
Istanbul ili ile smirlandirilmistir. Facebook, Twitter, Instagram vb. sosyal medya
plarformlarinda yer alan aligveris, tiiketim baslikli sayfa ve gruplarda anket linki
paylasilarak hedef kitleye ulasilmaya calisilmistir. Veri toplama siireci 2020 yili Mart-
Nisan aylari igerisinde iki ay boyunca siirmiistiir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda
ornekleme teknigi tercih edilmistir. Pandemi nedeniyle veri elde etme siirecinin sanal
ortamda gergeklesmesinden dolayr miimkiin oldugunca en az maliyetle, zamani etkin bir
bicimde kullanarak fazla sayida katilimciya ulasmak i¢in bu 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Kendi istegiyle anketi doldurmaya goniillii 318 erkek tiiketiciye ulasilarak
aragtirma verileri elde edilmistir. 318 katilimcidan elde edilen veriler SPSS paket
programinda analiz edilmistir. Bu arastirma kapsaminda elde edilen verilere betimleyici
istatistiki analizler, giivenilirlik analizi, agiklayic1 faktor analizi ve regresyon analizleri

uygulanmis, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmastir.

Arastirmanmin Kapsam

Bu arastirma, li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka kavrami gesitli
yonleriyle kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Marka kavraminin tanimi, markanin
tarihsel gelisimi, isletmeler ve tiiketiciler i¢cin 6nemi, tiirleri, kimlik unsurlari, marka
kisiligi ile marka imaj1 gibi markay: tanimlayan konular ilk boliimde detayli olarak
agiklanmaya calisilmistir. Ikinci béliimde arastirmanm ana konusu tiiketici temelli
marka degeri kavrami detayli olarak ele alinmistir. Tiiketici temelli marka degerinin
kavramsal ¢ercevesine, literatiirde daha once yapilmis ¢alismalara ve uygulamalara yer
verilmistir. Erkek hazir giyim perakende sektoriinde tiiketici temelli marka degerini
Olcmek i¢in olusturulan aragtirma modelindeki boyutlar kapsamli olarak agiklanmistir.
Ayrica tiiketici temelli marka degeri literatiirline 6nemli katkilari bulunan Aaker ve
Keller’in marka degeri anlayislarma da bu boliimde yer verilmistir. Uciincii bdliim
aragtirma bulgularimin yer aldig1 kisimdir. Bu boliimde frekans analizlerine, tanimlayict
istatistiklere, aciklayici faktor analizlerine ve arastirma hipotezlerini sinamak ig¢in

yapilan regresyon analizlerine yer verilmistir.



BOLUM 1: MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Nedir?

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tilkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi,
ticaretin kiiresel Olgekte serbestlesmesini saglamis, bu gelismenin sonucu olarak ticari
markalarin sayisinda hizl bir artig yasanirken diger yandan igletmeler arasindaki rekabet
yogunlasmustir.  Ozellikle 1980°li ve 1990°l1 yillarda popiiler hale gelen “marka”
kavrami, akademisyenler ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir aragtirma konusu olmaya
devam etmektedir. Marka, pazarlamacilarin hedef tiiketici gruplar1 arasinda belirli bir
farkindalik diizeyine ulasabilmelerini saglayan giiclii bir ara¢ konumundadir (Aydin ve
Ulengin, 2015). Marka; kalite, imaj, yasam tarzi, sosyal statii ile ilgili duygularin ve
algilarin tiimiinii, kisacasi iiriinlerin somut ve soyut tiim niteliklerini ve yonlerini temsil
etmektedir. Marka, iirlinleri ve isletmeleri tanimlayan kelime veya sembolleri ve
bunlarin daha fazlasini ifade etmektedir. Tiiketicilerin, bir iirlinii veya isletmeyi hayal
ettiginde yasadigi anlik hazzi, duygular ve algilar1 temsil etmektedir. Markalar, ayni
nitelikte ve kalitede bagka bir {irliniin olmadig1 diislincesini tiiketicilere agilamaktadir.
Bu nedenle tiiketicilere uzun siire boyunca tutarl bir sekilde giivenebilecekleri bir deger
sunmay1 vaat etmektedir. Gii¢lii markalar sunduklar1 bu deger sayesinde, sadik ve fiyat
hassasiyeti olmayan miisteri kitlesi olusturarak, isletmelerin uzun vadede daha fazla kar
elde etmesine de imkan saglamaktadir (Mohsin, 2009). Uretici ve tiiketici arasinda
yazili olmayan bir anlasma niteliginde olan marka, {irlinlerin taninmasini saglayan
birgok farkli unsurun bilesiminden meydana gelmektedir. Cok boyutlu yapiya sahip
marka kavraminin oldukg¢a zengin ve kompleks yapisi, kesin bir taniminin yapilmasini
giiclestirmektedir. Italyanca “marca” kelimesinden dilimize ge¢mis olup, 6nde gelen
birgok kisi ve kurum tarafindan marka ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmistir. Bu
nedenle, marka kavramini miimkiin oldugunca farkli perspektiflerden degerlendirerek

anlamaya calismak daha dogru olacaktir (Ercan vd., 2011).

Yasal diizenlemeler acisindan marka kavrami, 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’nun
4. maddesine gore: “Bir tesebbiislin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde

gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sézciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,



sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiir isaret” seklinde ifade

edilmistir (mevzuat.gov.tr, 2017: 12564).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ nin yapmis oldugu tanima gore marka: bir
saticinin mal ve hizmetlerinin, diger saticilarin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini

saglayan isim, terim, tasarim, sembol veya diger 6zelliklerdir (ama.org, 2019).

Aaker (1991)’e gore marka: bir saticinin veya bir satic1 grubunun, mal veya hizmetlerini
tanimlamak ve bu mal ve hizmetleri rakiplerin mal veya hizmetlerinden farklilagtirmak
amaciyla ayirt edici bir isim veya simgedir. Ayrica markalar miisterilere iriinlerin
kaynagi hakkinda bilgi vermektedirler. Bu nedenle markalar, hem {ireticileri hem de

tiikketicileri, benzer iiriin sunmaya ¢alisan rakiplerden de korumaktadir.

Torlak, Altumsik ve Ozdemir (2004)’e gdre marka: bir isletmenin {iriinlerini, rakip
isletmelerin iriinlerinden ayirt etmeye yarayan isim, sembol, sekil veya bunlarin

timudir.

Farquhar (1989)’a goére marka: bir iriiniin degerini islevsel boyutunun Gtesinde
arttirmay1 saglayan isim, tasarim, sembol veya isaretlerdir. Ayrica, Farquhar (1989)
markanin isletmeye ve tiiketicilere katma deger saglayan bir varlik oldugunu da

vurgulamaistir.

Mucuk (2012)’a gore marka: iireticilerin veya saticilarin mal ve hizmetlerini tanitan,
mal ve hizmetleri pazardaki diger mal ve hizmetlerden ayiran isim, terim, sembol, sekil

veya bunlarin tiimiidiir.

Kotler, Armstrong ve Opresnik (2018)’e gére marka: bir satic1 veya satict grubunun mal
ve hizmetlerini tanimlamayan ve rakiplerinden farklilastiran isim, isaret, terim, sembol,

tasarim veya bu unsurlarin biitlintidiir.

Karahan vd. (2015) ise marka kavramini, isletmelerin mal veya hizmetlerinin diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan isaretler seklinde
tanimlamislardir. Ayrica, markalarin, kaynak gosterme, garanti ve tanitim olmak iizere
tic temel fonksiyona sahip oldugunu da belirtmislerdir. Bir malin hangi isletme
tarafindan satildiginin, iiretildiginin veya piyasaya arz edildiginin belirtilmesine kaynak
fonksiyonu, tiiketicilere iiriinlerin kalitesinin ve kalite tutarliligmin saglanmasina

garanti fonksiyonu ve markalarin tiiketicilerin zihninde konumlanabilmesini ve



tirtinlerin tliketiciler tarafindan tercih edilebilirligini arttirabilmesini ise tanitim

fonksiyonu seklinde ifade etmislerdir.

De Chernatony ve Dall’Olmo Riley (1998), yapmis olduklar1 ¢alismada litetatiirde yer
alan 100’den fazla makaleyi inceleyerek cesitli marka tanimlarini 12 baglik altinda
toplamig, marka tanimlarinin Onciillerini ve sonuglarin1 6zetlemislerdir. Yapilan bu

calisma Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Marka Tanimlar1

Marka Onciiller Sonuglar
Tanimlan
Yasal Ara Miilkiyet isareti. Isim, Yasadis1 durumlara karsi
¢ tasarim. Ticari Marka. hukuki koruma altinda olma.
[sim, terim, isaret, sembol, Gorsel kimlik ve isim ile
Logo tasarim. Uriin taninma, farklilagma. Kalite
karakteristikleri Giivencesi.
- .. Uriinler kurumsal kisilikten
Taninabilir kurumsal imaj ve .
isim. Kurumsal kimligi beslenir. Marka paydaslarina
Sirket . kars1 giivenilir bir algi ortami1

yansitan sirket kiiltiirii ve

olusturulur. Farklilasma

calisanlar. saglanir.
Markanin ¢ok bilgiden Mark? cagrisimi unsurlart
. . e oo | izl bir sekilde taninir hale
Kisa Gosterim | ziyade, nitelikli ve 6z bilgiyi o eps
gelir. Bilgi isleme kolaylasir
vurgulamas.

ve kararlar hizlandirilir.

Tuketici beklentilerinin

Marka yazis1z bir sdzlesme

Risk azaltma | karsilanabileceginin vermis T
U araci niteliginde olur.
oldugu giiven duygusu.
Markanin yonii ve stratejik
N Bir isimden daha fazlasi konumu netlesir. Marka
Kimlik - .
Sistemi olmak. Markanin tiim koruyucu engel teskil eder.
yonleriyle biitiinlesmesi. Marka paydaslarla iyi
iletisim kurar.
Markanin kimlik unsurlarinin
degistirebilmesi adina
Tiiketici odaklilik. Markanin | tiiketicilerden geri bildirim
Imaj tiikketicilerin géziindeki alinir.

durumu.

Markanin uzun vadeli
yonetimi i¢in pazar
aragtirmalari yapilir.

Deger Sistemi

Markanin, tiiketicilerin
degerlerini 6ziimsemesi.

Marka degeri, tiiketici
degeriyle paralel hale gelir.

Kisilik

Reklam ve ambalaj
vasitastyla psikolojik
degerlerin, markanin

kisiliginin tanimlanmasi.

Miisteri degerinin
sembolizmden daha 6n plana
cikmasi saglanir.
Uriinlerin temel
ozelliklerinin yaninda fayda




saglayan ek degerler
tiikketicilere sunulur.

Marka kisiligi taninir ve

fliski Tiiketici ve markanin markaya saygi duyulur.
birbirine kars1 olan tutumu. Miisteriler ile iyi iliskiler
gelistirilir.
Uriine ek islevler
kazandirarak tiiketici
Estetik, dagitim, tasarim vb. deneyimi ve tiiketicilerin
Katma Deger faktorlerle markanin ek marka performansina olan
islevler kazanmasi. inanclar1 artar. Tiiketicilerin

genel marka algisinda olumlu
degisim yasanir.

Gelisen Varlik | Markanin yagsam evresine gore degisebilir nitelikte olmasi.

Kaynak: De Chernatony, L., & Dall’Olmo Riley, F. (1998). Defining a “Brand”: beyond the literature
with experts’ interpretations. Journal of Marketing Management, 14(5), 417-443.

Markay1 bir isim, sembol, isaret ve logo olmaktan ziyade, satici veya direticilerin,

tilkketicilere belirli bir 6zellik ve faydayi siirekli ve tutarli bir sekilde sunma vaadi olarak

tanimlayan Kotler (2000), marka kavramii igerdigi anlam bakimindan alti gruba

ayirmaktadir. Bunlar:

>

Oz nitelikler/Ozellikler: Bir marka belirgin bir 6zellikle tiiketicilerin goziinde
on plana ¢ikmaktadir. Ornegin; Ferrari markasi muhtesem tasarim, yiiksek
performans 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Faydalar: Uriinler fonksiyonel ve duygusal anlamda tiiketiciye yarar
saglamaktadir. Ornegin; Duracell pil markasinmn uzun émiirlii ve dayamiklilik
islevi ile bitmeyecek algisi olusturmas: tiiketicilerin bu {irtinii kullanirken daha
1y1 hissetmelerine neden olmaktadir.

Degerler: Markalar, kendi degerlerini tiiketicilere aktarabilmektedir. Ornegin;
Calvin Klein geng, aktif, dinamik goriintiisiiyle tiiketicilere deger sunmaktadir.
Kiiltiir: Her marka belirli bir kiiltiire ait 6zellikleri tiiketicilere yansitmaktadir.
Mc Donald’s, KFC gibi fast food zincirlerinin hizli tempolu Amerikan kiiltiiriinii
yansitmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Kisilik: Her marka, insanlarda oldugu gibi kendine has bir kisilige sahip
olabilmektedir. Ornegin; Harley Davidson markasinin asi, aykiri, kural tanimaz
bir kisilige sahip olarak bilinmesi gibi.

Tiiketici: Markalar, iriinlerinin kimler tarafindan kullanildiginin  ve

kullanicilarinin kimler olduguna dair bilgileri biinyelerinde barindirmaktadirlar.



Ormegin; Calvin Klein markasmimn yash kimselerden ziyade daha ¢ok geng

tiiketiciler tarafindan tercih ediliyor algisinin olmasi (Kotler, 2000).

1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesi eski Norve¢ dilinde yanmak anlamina gelen “brandr” kelimesinden
tiremekte olup buradan Anglo-Saxon diline ge¢mistir (Clifton, 2014). Markanin ilk
olarak eski c¢aglarda yasayan insanlarin mallarinin ve hayvanlariin sahipliginin
belirlenmesi amaciyla kullanildigi  bilinmektedir. Eski insanlar hayvanlarini
digerlerinden ayirt etmek ve baska insanlar tarafindan sahiplenilmesini engellemek
amaciyla onlari isaretlemesiyle ilkel anlamda marka kullanimini baslatmislardir (Glimiis

ve Sarac, 2013).

Eski ¢aglarda yasayan insanlarin, sigirlarin1 ve g¢esitli hayvanlarini tanimalar1 amaciyla
isaret ve belli bashi sembolleri kullanmasi markalamanin en bilinen ilk Ornekleri
arasinda yer almaktadir. Damga olarak adlandirilan bu isaretlerin 4.000 yili agkin bir
siiredir kullan1ldig1 ve diger iiriinlerde marka kullanimmin M.O. 2.000 yilina kadar
uzandig1 da bilinmektedir. Ticaretin gelismesiyle birlikte alicilar, hayvanlarin iizerinde
yer alan damgalar sayesinde hayvan sahiplerini kolayca ayirt edebilmekteydiler.
Yapilan damgalama islemi sayesinde kalitesi ile tanman bir ¢iftginin markasi alicilar
tarafindan daha fazla tercih edilmekte, bilinmeyen markalar ise alicilar tarafindan daha
az ragbet géormekteydi. Boylelikle markalarin tiiketicilerin tercihlerini etkilemedeki rolii
kendini gostermis ve bu durum giiniimiize kadar geliserek devam etmistir (Clifton,

2014; Rajaram ve Shelly, 2012).

Eski donemlerde mallarin kim veya kimler tarafindan iiretildigini belirlemek i¢in de
markalar kullanilmistir. Farkli kigiler tarafindan yapilan ¢anak ve ¢omleklerin
ireticisinin belirlenmesi amaciyla isaret ve semboller kullanilmistir. Eski donemlerde
yapilan Cin, Hint, Yunan ve Roma ¢omlekleri, ustasinin isaretini tasimakta ve bu isaret
sayesinde iriinlin malzemesi ve yapildig1r tarihsel donem hakkinda da bilgiler
sunmaktadir. M.O. 4.000 yillarinda yapilan Eski Misir binalarinda da fonksiyonel
anlamda bugiinkii marka kullanima yakin ¢esitli tas izleri kesfedilmistir. Mezopotamya
ve Misir’dan gelen tugla ve fayanslarda zamanin hiikiimdarini belirten kitabeler
bulunmaktadir. Eski zamanlarda Romal1 insaat ustalari insa ettikleri yapilarda kullanilan
ham maddenin kaynagini belirtmek ve yapan kisiyi nitelemek amaciyla insa sirasinda
kullanilan tugla ve fayanslar da isaretlemislerdir (Rajaram ve Shelly, 2012).
9



Ortagag Avrupasi’ndaki ticari Orgiitler, tiiketicilerine kalite gilivencesi saglamak ve
tireticileri korumak amaciyla driinlerine ticari marka istemislerdir. Marka ismi
kullanimi, on altinci yiizyilin baslarinda viski freticilerinin viski dolumunda
kullandiklar1 ahsap figilarin iizerine marka ismi yazmasiyla baslamistir. Viski
tireticilerinin figilarin {izerinde kullandiklart markalar taverna sahiplerince iireticilerin
taninmasinda rol oynamistir (Farquhar, 1989). Markalarin ¢ogalarak artmasi ve esas
itibariyle gercek anlamda 6nem kazanmasi ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki déneme
denk gelmektedir. Diinya ekonomisinin giidiimlii modelden (dirijizm) talebe dayali

modele ge¢mesindeki en 6nemli simge haline gelmistir (Clifton, 2014).

20. ylizyilin ortalarindan glinlimiize kadar devam eden siirecte ise markanin tiiketicilerin
zihninde yer ettigi ve tiiketicilerce bir imaj unsuru haline geldigi sdylenebilmektedir
(Kavak ve Karabacakoglu, 2007). 1991 yilinda David A. Aaker’in yazmis oldugu
“Marka Denkligi Yonetimi” kitabr ise modern anlamda marka kavraminin anlagilmasi

adina yol gosterici bir nitelik tagimaktadir.

Markalarin sayilarinin giderek artmasi ve uluslararasi alanda giderek onemli bir hale
gelmesi markalarin korunmasi ve diizenlenmesi ihtiyacini beraberinde getirmistir.
Uluslararasi1 anlamda genis ¢apli olarak marka ile ilgili yapilan ilk diizenleme 20 Mart
1883 tarihinde on bir iilke arasinda imzalanan ve otuz maddeden olusan Sinai Haklarin
Korunmasina Dair Paris Sozlesmesi’ dir. Bu sozlesme marka, patent, ticari unvan,
cografi isaretler, faydali model, tasarim, haksiz rekabet gibi kavramlara yonelik
diizenlemeleri konu edinmektedir. Ulkemiz bu sdzlesmeye 10 Ekim 1925 tarihinde
dahil olmustur. S6zlesme 1967 yilinda Stockholm So6zlesmesi ile giincellenmis ve 1979
yilinda degistirilmistir. Ilk olarak on bir iilkenin katilimiyla yapilan s6zlesmeye diger
tilkelerin de dahil olmasiyla sozlegsmeye katilan iilkelerin sayis1 sayisi yiiz yetmis yediye

ulagmistir (Giingor, 2017).

Ulkemizde ise ulusal anlamda marka ile ilgili yapilan ilk diizenleme Osmanl
Devleti’nin ilk marka kanunu olan Alamet-i Farika Nizamnamesidir. Ilgili kanun
Fransa’nin ayni mevzu hakkindaki kanunundan alinmis olup 10 Eyliil 1871 tarihinde
cikarilmigtir. Kanunun ilgili maddelerinde belirtildigi {izere kanun alti ay sonra
yiiriirliige girmistir (Akay, 2016). Cumhuriyet doneminde ise markalara yonelik yapilan
ilk ve 6nemli diizenleme 03.03.1965 tarihli 551 sayili Markalar Kanunu’dur. lgili
kanunun uygulanmasi sirasinda olusan bir takim problemler neticesinde ve Tiirkiye’nin

AB mevzuatlarina uyma caligmalar1 sonucunda markalar ile ilgili yeni bir diizenlemeye
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gidilmis ve 24.6.1995 tarihli Markalarin Korunmasi1 Hakkinda 556 sayili Kanun
Hiikmiinde Kararname kabul edilmistir. Bu kanun hiikkmiinde kararname iilkemizin
marka hukukunun temelini olusturmaktadir (Istanbul Ticaret Odas1, 1996). Son olarak
bu KHK 22.12.2016 tarihli ve 6769 sayili Kanunun 191. maddesiyle yiiriirliikkten
kaldirilmistir. Ulkemizde giincel olarak markalar ile ilgili diizenlemeler 6769 sayili

Sinai Miilkiyet Kanunu ile koruma altina alinmaktadir.

1.3. Markanin Fonksiyonlar:

Giliniimiizde isletmeler arasi yasanan yogun rekabet ortaminda her gegen giin sayilari
artan ve nitelikleri birbirine benzeyen {iriinler, hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan bir tehdit unsuru haline gelmektedir. Tiiketicileri ve isletmeleri bu tehdit
unsurundan korumaya calisan en énemli faktdr ise markadir. Uriinleri, birbirine benzer
bir¢ok iirlin arasindan ayristirmay1 ve farklilastirmay1 saglamak markalarin en temel
fonksiyonudur (Tosun, 2010). Asagida markanin tiiketiciler ve isletmeler agisindan

sahip oldugu fonksiyonlar ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

1.3.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Fonksiyonlari

Tiiketiciler, marka anlayisinin temelinde yer almaktadirlar. Bir markayr olusturan
etmenlerin temel kaynagi, tiiketicilerin 6zellikleri, istekleri ve ihtiyaglaridir. Mevcut ve
potansiyel tiiketicileri g6z Oniinde bulundurmadan insa edilen bir markanin hayatta
kalmas1 ve basarili olmasi oldukea giictiir (Tosun, 2014). Baska bir deyisle tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yapilanan, miisterilerini iyi taniyan, dogru analiz eden
markalar uzun siire yasamlarini siirdiirebilmekte ve basarili olabilmektedir. Markalar
kalite giivencesi ve giivenilirlik islevi gorerek tliketicilerin saglikli bir sekilde aligveris
yapmalarint saglamaktadir. Ayrica markalar, tiiketicilerin bir¢ok {iriin alternatifi

arasindan dogru olani se¢mesi igin bir yol haritast gorevi de gérmektedir (Murphy,
1990).

Tiiketicilerin bir takim ekonomik ve psikolojik faktorlerin etkisiyle markali iirlinlere
yoneldigi bilinmektedir. Tiiketiciler, kendileri i¢cin 6nem arz eden bu deger algilar
neticesinde, satin aldiklar1 markadan fayda gérmeyi amaglamaktadirlar. Bu sebeple
markalarin tiiketicilere sagladig1 bir¢ok faydanin oldugu sdylenebilmektedir (Ercan vd.,
2011; Toksar1 ve Inal, 2012). Markanin tiiketicilere saglamis oldugu baslica faydalar su
sekildedir:
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YV V. V V V

vV Vv

Marka, tirlinlerin tiiketiciler tarafindan taninmasini saglamaktadir.

Marka, tiiketicilere tirlintin kalitesi ve giivenilirligi hakkinda bilgi vermektedir.
Marka, tiiketicilerle olan iletisimi kolaylastirmaktadir.

Marka, tiiketicilerin, satin alma stireglerinde karar vermesini kolaylastirmaktadir.
Marka, tiiketicilerin algilamis olduklari satin alma risklerini azaltmaya yardimci
olmaktadir.

Marka, tiiketicilerin yasal agidan korunmasini saglamaktadir.

Marka, tiiketicilerin binlerce iiriin arasindan aradigi tiriinii kolayca bulmalarini
saglamaktadir.

Marka, tliketici tatmini saglamaktadir (Bardakci, 2004; Erdil ve Uzun, 2010;
Islamoglu ve Firat, 2011).

Keller (2013) markanin fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riski

olmak iizere tiiketicileri alt1 risk faktoriine kars1 koruyabildigini belirtmektedir. Bunlar:

>

Fonksiyonel risk: Uriiniin islevselligi ve iiriiniin beklentileri karsilayamamasi
ile ilgili risklerdir.

Fiziksel risk: Uriiniin kullanim1 sirasinda kullanicinin saglik vb. problemlerle
ilgili kars1 karsiya kaldigi risklerdir.

Finansal risk: Uriin i¢in 6denen bedel ile iiriin beklentilerinin karsilanamamasi
ile ilgili yasanabilecek risklerdir.

Sosyal risk: Tiiketicilerin satin almis oldugu iiriinden dolay1 toplum tarafindan
tepki almasina ve olumsuz yargilara maruz kalmasina neden olabilecek
risklerdir.

Psikolojik risk: Uriiniin, tiiketicinin sagligin1 mental ve fiziki anlamda olumsuz
yonde etkileyebilecegini ifade eden risk faktoriidiir.

Zaman riski: Uriin kullaniminda yasanabilecek olumsuz bir durumda alternatif

irlin arama siiresince kaybedilecek zamani ifade eden risk faktoriidiir.

Marka genel olarak degerlendirildiginde tiiketici tercihlerine yon veren, onlara giiven

saglayan ve tiiketicilerin karsilasabilecekleri olasi riskleri azaltan bir unsur olarak

karsimiza c¢ikmaktadir. Markalar {iriin arama maliyetlerini diisiirerek tiiketicilerin

zamandan kazang saglamalaria yardimci olmaktadir. Ayrica tiiketicilerin dogru {iriini

secmesi konusunda daha az ugras gostermesini ve iirlinlere olan giiven duygularinin

artmasini da saglamaktadir (Campbell, 2002).
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1.3.2.Markanin Isletmeler Acisindan Fonksiyonlari

Glinlimiizlin rekabet¢i pazarlarinda giiclii bir markaya sahip olmak isletmelere dnemli
derecede rekabet tistiinliigii saglamaktadir. Marka, isletmelerin siirekliliginin saglanmasi
ve pazarda rekabet edebilmesi agisindan 6nemli bir stratejik unsur haline gelmektedir.
Gecmiste standart olarak kabul edilen iirlinler, giiniimiizde ¢esitli ambalajlarin igerisine
yerlestirilerek markalasmis ve tirlinlere farkli bir boyut kazandirilmistir (Cakirer, 2013).
Uriinler arasindaki farkliliklarin gitgide azaldigi giiniimiizde isletmeler, ayn1 bilgi ve
teknolojiyi kullanarak birbirine benzer triinler tiretmektedir. Bu duruma paralel olarak
tiiketicilerin iiriinlere kars1 olan biling diizeyi ve duyarliligi da her gecen giin
artmaktadir. Artik tiiketiciler satin aldiklar1 {riinlerin somut fiziksel oOzelliklerinin
yaninda ayr1 bir katma deger sunabilen, iirlinlerine duygusal bir boyut katabilen
isletmelerin {iriinlerini tercih etmektedirler. Bu nedenle isletmeler, verimliliklerini
arttirmak ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmek amaciyla markalasmaya daha fazla
ihtiya¢c duymaktadir. Ayrica mal ve hizmetlerini markalastiran, marka kavramina 6nem
veren isletmeler daha fazla kazang elde etmekte, kendilerine daha fazla gii¢ ve prestij

saglayabilmektedir (Ak, 2006).

Markanin genel olarak isletmelere sagladigi belli bashi faydalar bulunmaktadir.

Markanin igletmelere saglamis oldugu baslica faydalar su sekildedir:

» Marka, isletmelere her yil tutarl ve istikrarli bir sekilde gelir saglamaktadir.
» Marka, rakiplerden gelecek olan saldirilara karsi koruyucu bir engel gorevi
gormektedir.

» Markal: Urinler aracilar tarafindan daha sik tercih edilmektedir.

A\

Markalar, onlara sahip olan ana sirketin degerini arttirmaktadir.

» Markalar, sadece iiriin satmakla kalmayip ayn1 zamanda miisteri sadakati
olusturmaya da yardimer olmaktadir.

» Marka, sirketi temsil etmede isletmelere yardimci olmaktadir.

» Markalar, mevcut igletme c¢alisanlarini motive edici bir unsur olmaktadir.
Ayrica potansiyel isgorenlerin tanmmmis markalarda caligma istegi daha
yiiksektir.

» Markalar, isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

» Marka, isletmelerin satiglarini arttirmakta ve buna paralel olarak pazarda

rekabet edebilme olanagi saglamaktadir.
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» Pazarda kendini kanitlamig, basariya ulasmis markalar, {irlin hattina yeni
tiriinlerin eklenmesini kolaylastirmaktadir (Ar, 2007; Berry, 1988; Cakirer,
2013).

Kisaca marka, bir isletmenin en degerli parcast olarak kabul edilmektedir. Bir
isletmenin benzer {irlin treten diger isletmelerden ayrilmasimi ve farklilagmasini
saglayan en temel unsurdur. isletmeler marka sayesinde mevcut {iriin karmasini tek bir
cat1 altinda toplayarak tek bir isimle {irlinlerini pazarlayabilme imkanina sahip
olabilmektedirler. Ornegin; Samsung markali iiriinler, Samsung catis altinda toplanarak
pazarlanabilmektedir. Bu durum, isletmelerin tutundurma maliyetlerinin diismesini,
tiketicilerin markaya daha hizli adapte olmasint ve markaya baglanmasini
saglamaktadir (Ar, 2007). Ayrica marka, isletmelere rekabet istiinliigii saglayabilmesi
bakimindan &nemli bir faktordiir. Isletmeler, rekabetin iist seviyelerde yasandig
giiniimiizde markani ne derece dnem arz ettigini daha iyi kavramaktadir. Isletmelerin
miisteri bagliligin1 saglayabilmeleri icin giiglii markalar ile hedef pazara dogru bir
sekilde niifuz etmeleri ve tiiketicilerin istemis olduklar1 katma degeri saglamalar1 da

gerekmektedir (Alagdz, 2008).

1.4. Marka Tiirleri

Markalar, kullanim amaglaria gore, sahiplerine gore, tanindig1 ¢evreye gore, tescilin
etkisini gosterdigi cografi alana gdére ve markanin tescilli olup olmamasina gore bes

temel diizeyde siniflandirilabilmektedir (Yasaman, 2004).

1.4.1. Kullanim Amacina Gore Markalar

Kullanim amacina gére markalar, ticaret markasit ve hizmet markasi olmak tizere iki

gruba ayrilmaktadir (Colak, 2016).

Ticaret markasi: Bir isletmenin mallarmin diger isletmelerin mallarindan ayirt
edilmesi amaciyla kullanilan markadir. Televizyon, otomobil, bilgisayar gibi iiriinlerin
tizerinde yer alan sekil ve isaretler ticari marka olarak kabul edilmektedir (Ercan vd.,

2011). Samsung, Toyota, HP, Apple ticari markalara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Hizmet markasi: Otelcilik, lokantacilik, tasimacilik, finans gibi hizmet sektoriinde yer
alan isletmeler tarafindan sunulan hizmetleri diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt
etmek amaciyla kullanilan marka tiridir (Ciyiltepe, 2018). Tirk Hava Yollari,

Pegasus, Hilton, Ramada, UPS hizmet markalarina 6rnektir.
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1.4.2. Sahiplerine Gore Markalar

Sahiplerine gore markalar, bireysel (ferdi), ortak marka ve garanti markasi olmak iizere

tice ayrilmaktadir (Dursun, 2008).

Bireysel (ferdi) markalar: Gergek veya tiizel kisiler tarafindan tek basina ve bagimsiz
olarak kullanilan markalardir (Arkan, 2005). Bireysel markada, marka iizerinde kesin
olarak bir gercek veya tiizel kisi hak sahibidir. Marka tizerinde mutlak bir hakkin olmasi
ve bu hakkin bir veya birkag kisiye ait olmasi bireysel markanin en belirgin 6zellikleri

arasinda yer almaktadir (Karahan vd., 2015).

Ortak marka: 6769 sayili Smai Miilkiyet Kanunu’nda yapilan tanima gore ortak
marka; “lretim veya ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan isarettir” (https://www.mevzuat.gov.tr, 2017: 12577). Ortak marka, belirli bir
amag¢ ugruna bir araya gelmis bir grup igerisinde yer alan bir¢ok isletme tarafindan
kullanilabilmektedir (Poroy ve Yasaman, 2004). Ortak marka, iiyelik ortak markasi ve
kaynak ortak markasi olarak ikiye ayrilmaktadir. Uyelik ortak markasi, marka
kullanicilarinin belirli bir gruba ait oldugunu belirtmek i¢in kullanilan markadir. Findik
ireticileri tarafindan kullanilan Fiskobirlik markasi 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Kaynak ortak markasi, birbirinden bagimsiz isletmeler tarafindan iiretilen/sunulan

tirtinlerin kaynagini belirtmek amaciyla kullanilan markalardir (Karahan vd., 2015).

Garanti markasi: Sadece marka sahibi tarafindan degil, tiim isletmeler tarafindan
iriiniin kalitesi hakkinda garantiyi temsil etmek amaciyla kullanilabilen markadir.
Garanti markasi, tlrlinlin topluma aciklanan bir veya birka¢ ozelligi ile ilgili
olabilmektedir. Ornegin; Woolmark markas: {iriiniin saf ve yeni yiinden yapildigini
tiikketiciye garanti etmektedir. Birligin koymus oldugu sartlar ¢ergevesinde yiin kullanan
ve birlikten izin alan isletmeler, Woolmark ibaresini mallarinda kullanabilmektedirler.
Ayni sekilde TSE ve The Leading Hotels of The World, garanti markalarina 6rnek
olarak gosterilebilmektedir (Tekinalp, 2012). Garanti markasi, kisaca {iriinlerin asgari
kalite unsurlarim tasidigini ve belirli bir kalite diizeyinde oldugunu ifade etmektedir

(Colak, 2016).
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1.4.3. Tanindig1 Cevreye Gore Markalar

Markalar tanindiklart cevreye gore alelade ve taninmis marka olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kanunumuzda markalara yonelik yer alan kurallar ve diizenlemeler,

taninmig olsun ya da olmasin tiim markalar1 kapsamaktadir (Yasaman, 2004).

Alelade marka: Tescil yoluyla korunma hakki kazanan ve hi¢ taninmayan standart
markadir (Colak, 2016).

Tammnmis marka: Toplumun ilgili kesimleri tarafindan bilinen marka tiiriidiir (Colak,
2016). Bir markanin taninmis marka olabilmesi i¢in hedef pazar igerisinde yer alan
tilkketiciler ve i¢inde bulundugu sektor tarafindan bilinmesi yeterli kabul edilmektedir.
Taninmis marka i¢in maruf marka, taninmig marka, iyi taninan marka, diinyaca taninan
marka ve uluslararasi taninan marka gibi bir¢ok farkli terim kullanilabilmektedir. Bir
marka belirli bir gevre igerisinde tanmnirsa maruf marka, taninmishk seviyesi yurt
genelinde ve kismen de olsa yurtdisina ¢iktiysa umumen malum marka, ¢ok taninmig

marka, uluslararas1 marka ve diinya markasi seklinde ifade edilebilmektedir (Yasaman,
2004).

1.4.4. Tescilin Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar

Markalar tescilin etkisini gosterdigi cografi alana gore ulusal marka, topluluk markasi

ve uluslararasi tescilli marka olmak {izere {i¢ gruba ayrilmaktadir (Yasaman, 2004).

Ulusal marka: Markalar iilkesellik ilkesi geregi tescil islemi yapilan iilkenin sinirlar

icerisinde etki gostermektedir (Yasaman, 2004).

Topluluk markasi: Markalarin AB mevzuati igerisinde tescil edilmesi ve diger
topluluklarca da taninmasi ihtiyacindan kaynakli olarak dogmustur. Topluluk markasi
ile ilgili markalarin AB igerisinde uygulanmaya baslamasi amaciyla Ispanya’nin
Alicante sehrinde OHIM (Office for the Harmonisation of the Internal Market) adinda
bir ofis kurulmustur. Topluluk markasi, AB iiyesi iilkelerin kendi hukuklarindan ayri
olarak yapilan hukuki anlamda bir diizenleme niteligi tasimaktadir. Topluluk
markasinin ulusal marka sisteminden farkli olarak kendine ait kurallari, farkli tescil
asamalar1 ve farkli bir tescil merkezi bulunmaktadir. Topluluk markasint ulusal
markadan ayiran unsurlarin baginda markay1 daha genis ¢apli bir konuma getirerek tiim

AB topluluklar1 tarafindan belirli kurallar cer¢evesinde koruma altina almanin ve
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hukuki anlamda tanmirhigmi saglamanin yer aldigi sdylenebilmektedir (Yasaman,

2004).

Uluslararas1 Tescilli Marka: Bir markanin evrensel kural geregi korunacag: iilke
sinirlart igerisinde tescil edilmesi gerekmektedir. Markanin her tlilkede ayr1 olarak tescil
edilmesi zaman, maliyet ve cesitli biirokratik siirecler vb. acisindan pek miimkiin
olmamaktadir. Bu gibi yasanabilecek olumsuz durumlari gidermek amaciyla
uluslararasi tescil sistemi gelistirilmistir. Bu sisteme gore tescil basvurusu yapan taraf,
kendi iilkesinde tescil islemi yaparak talep ettigi iilkelerde de markasinin korunmasini
saglayabilmektedir (Yasaman, 2004). Uluslararas1 tescil sistemi “Madrid Sistemi”
olarak da bilinmektedir. Ulkemiz bu sisteme 1997 yilinda dahil olmustur (Poroy ve
Yasaman, 2004).

1.4.5. Tescil Durumuna Gore Markalar

556 sayili KHK’da yer alan hiikiimler neticesinde markalar, tescil durumlarina gore

tescilli marka ve tescilsiz marka olarak ikiye ayrilmaktadir (Dursun, 2008).

Hukukumuzda bir isletme tarafindan kullanilan markanin tescil ettirilme zorunlulugu
bulunmamaktadir. 556 sayili KHK, kismen de olsa tescilli markalarin korunmasini
saglamaktadir (Arslan, 2008). Marka sahibinin bir takim koruma ve haklardan tam
anlamiyla yararlanabilmesi i¢cin KHK’daki sartlara ve usule uygun olarak markasini
tescil ettirmesi gerekmektedir. Markalarin ilgili kanuna uygun olarak tescil ettirilmesi
markanin hukuki anlamda korunmas1 agisindan kurucu bir nitelik tasimaktadir (Dursun,
2008). Bu tanimlamadan hareketle, ilgili KHK hiikiimlerine uygun olarak markay1

koruma altina almak amaciyla tescil edilen markalara tescilli marka denebilmektedir.

556 sayilt KHK kapsaminda sahipleri tarafindan tescil edilmeyen markalarin da koruma
kapsamina alindig1 soylenebilmektedir. Marka tescil ettirilmese dahi marka sahibine bir
takim yasal haklar taninabilmektedir (Dursun, 2008). Buradan hareketle kanunumuzun
tescilsiz markalar1 da tanidig1 ve tescilsiz markalara yonelik de bir takim haklar tanidig1

sonucuna ulagilmaktadir.

1.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin genel olarak yapmis oldugu mevcut ¢alismalarin veya
ilerleyen zamanlarda yapacagi calismalarin tiimlesik yOnetimini iceren bir olusum

olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu kavram ilk olarak 1986 yilinda J. N. Kapferer
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tarafindan kullanilmig ve literatiire kazandirilmigtir. Marka kimliginin 6neminin giin
gectikce markalar tarafindan anlasilmasi marka kimligine olan ilgiyi arttirmistir. Marka
kimligi kavrami genel olarak bir markay1 diger markalardan essiz ve benzersiz kilan
tim unsurlar1 icermektedir. Bu nedenle bir marka, {iriinlerin saglamis oldugu
fonksiyonel faydanin yani sira kimliginin gerektirdigi unsurlar1 da biinyesinde
barindirmaktadir. Giiniimiizde yasanan teknolojik ve finansal degisimler sonucunda
rekabetin giderek artmasi ve buna paralel olarak {riinlerin birbiriyle benzerlik
gostermesi ile birlikte marka kimliginin 6nemi daha da anlasilmistir. (Tosun, 2010).
Marka kimligi, markalarin kendini nasil tanimladig1 ve ne icin ¢abaladig: ile ilgilidir
(Pusa ve Uusitalo, 2014). Upshaw (1997), marka kimligini “markanin anlami” olarak

ifade etmektedir.

Kapferer (2008), bir markanin asagidaki sorular1 cevaplandiktan sonra marka kimligini

acikca tanimlamasi gerektigini belirmektedir. Bu sorular:

» Markanin vizyonu ve amaci nedir?
Markay1 farkli yapan nedir?

Markanin yerine getirmesi gereken nedir?
Markanin kalic1 yapist nedir?

Markanin degeri veya degerleri nelerdir?

YV V V V V

Markanin uzmanlik alan1 nedir? Marka, mesru ¢ercevede mi?

» Markanin taninmasini saglayan belirtiler nelerdir?

Bu sorular markanin yasasini olusturmaktadir. Bu tiir resmi unsurlar, marka yonetimine
orta vadede bigim ve igerik kazandirmasi bakimindan fayda saglayacak ve ileride
olusabilecek iletisim ve marka genisleme sorunlarini daha 1yi ele almaya yardimci

olacaktir (Kapferer, 2008).

Bir markanin, kimliginin etkili olabilmesi i¢in bu kimligin ne anlama geldigini ve bu
kimligi tliketicilere nasil anlatacagmi bilmesi gerekmektedir (Yuan vd., 2016).
Tiketiciler tarafindan iyi algilanmis ve iyi bir sekilde tecriibe edilmis gii¢lii bir marka
kimligi, markanin rakiplerle girmis oldugu rekabette farklilagmasin1 saglayarak
markanin giiven kazanmasina yardimci olabilecektir. Bir isletme, kendi markasinin
Ozelliklerini miisteriler tarafindan basit bir sekilde anlasilacak bir iletisim stratejisi
izleyerek agik ve tutarli bir marka kimligi olusturmalidir (Ghodeswar, 2008). Ayrica

marka var olan kimligi sayesinde yakin ve uzak ¢evresinde meydana gelebilecek olan
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degisimlere adapte olabilmeli ve her zaman paydaslarinin beklentilerine de cevap

verebilmelidir (Tosun, 2010).

1.5.1. Marka Kimligi Unsurlar

Marka unsurlari, bir markanin kimligi niteligindedir. Markay1 tanimlayan ve markanin
diger markalardan farklilagmasini saglayan ticari araglardir. Marka adlari, URL’ler,
logolar, semboller, karakterler, sozciikler, sloganlar, ses ve miizik, ambalaj ve isaretler
marka unsurlarinin baslicalarini olusturmaktadir. Bir marka asgari olarak isim, logo ve
slogan gibi bu ii¢ unsuru barmmdirmaldir. Tiketici temelli marka de§eri modeli,
pazarlamacilarin markay1 benzersiz kilmak, farklilastirmak, giiglii bir marka ¢agrisimi
olusturmak ve marka ile ilgili olumlu bir izlenim birakmak adina marka unsurlarini
dogru bir sekilde se¢mesi gerektigini vurgulamaktadir (Keller, 2019; Kotler ve Kotler,
2016).

Marka unsurlar1 i¢in alti farkli 6l¢lit bulunmaktadir. Bu Olgiitler sirasiyla akilda
kalicilik, anlamlilik, hosa gitme, aktarilabilme, uyarlanabilme ve korunabilme
seklindedir. Bunlardan ilk {¢ii (akilda kalicilik, anlamlilik ve hosa gitme)
pazarlamacilarin marka insa etmesine yarayan stratejilerini gOsterebilmektedir.
Aktarilabilme, uyarlanabilme ve korunabilme gibi son ii¢ olgiit ise g¢esitli zorluklara
karst marka hakkinin korunmasina ve savunulmasina yardimci olmayi saglayan

olgiitlerdir (Keller, 2019).

Akilda kaheihk: Marka sermayesi olusturmada en 6nemli unsurlardan biri siiphesiz
marka farkindaligidir. Marka farkindalig1 yiiksek olan marka unsurlar1 hatirlanmay1 ve
taninmay1 kolaylastirarak miisterilerin satin alma ve tliketimlerini etkilemektedir.
Ornegin; yesil timsah logosuna sahip Lacoste markasinm tiiketicilerin zihninde
taninirlhigl ve bilinirligi yliksektir ve timsah logosuna sahip tirlinler tiiketiciler tarafindan

Lacoste markasiyla 6zdeslestirilmis durumdadir (Keller, 2019).

Anlamhhk: Marka unsurlari, miisteriler tarafindan daha agiklayic1 ve daha inandirici

olan her tiirlii anlama gelebilmektedir (Keller, 2019).

Hosa gitme: Tiiketicilerin estetik anlamda marka unsurlarin1 cezbedici bulmasi ve

marka unsurlarmin tiiketicilerin sempatisini kazanmasi durumudur (Keller, 2019).

Aktarilabilme: Marka unsurunun farkli bolgelerdeki cografi ve Kkiiltiirel degerlerle

celismemesi gerektigini ifade eden kriterdir (Keller, 2019). Bir marka tasarlanirken
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secilecek olan marka unsurlar1 detayli bir bigimde global ¢apta degerlendirilmelidir.
Global bakis acistyla secilen marka unsurlari, ilerleyen donemlerde markanin

uluslararasi pazarlarda sikintisiz bir sekilde ilerlemesine olanak saglayabilecektir.

Uyarlanabilme: Marka unsurlarmin siirekli degismekte olan tiiketici degeri ve bakis
acisina gore kolaylikla giincellenebilmesini ve zamanin kosullarina kolayca adapte

olmasi gerektigini belirten kriterdir (Keller, 2019).

Korunabilme: Markalarin hukuki anlamda korunabilmesini amaglayan Olgiittiir.
Isletmeler sahip olduklar1 marka unsurlarini hukuki yollarla koruma altina alarak bunlar
yasal olarak tanitabilmektedir. Ayrica firmalar rekabet agisindan alternatifi olabilecek
veya yakin bir sekilde benzeri kolayca taklit edilebilecek marka unsurlarindan da

kaginmalidirlar (Keller, 2019).

Isletmeler tarafindan dogru sekilde segilen marka unsurlari isletmelere bir takim yararlar
saglayarak onlarin tanmirligini arttirabilmekte ve miisteri nezdinde olumlu yargilarin
olusmasma katki saglayabilmektedir. Islamoglu ve Firat (2011)’a gdre marka

unsurlarinin igletmeye sagladigi yararlar su sekildedir:

» Marka unsurlari, isletmenin imajini olumlu anlamda etkileyebilmektedir.

» Marka unsurlari, hukuki anlamda markalara avantaj saglayabilmekte ve hukuki
bakimdan diger isletmelere gore iistiinliik saglayabilmektedir.

» Marka unsurlari, markanin diger rakip markalardan farklilagsmasini saglayan en
onemli unsurlarin baginda gelmektedir.

» Marka unsurlari, isletmelerin iligkisel pazarlama ve sadakat pazarlamasi

olusturma faaliyetlerine yardimci olabilmektedir.

1.5.1.1. Marka ismi

Marka ismi, markanin en belirleyici nitelikteki unsurlarinin basinda yer almaktadir.
Marka farkindalig1 ve marka iletisimi ¢caligmalarinin en 6nemli dayanagi konumundadir.
Marka ismi, marka hakkinda bilgi vermeye, markanin sahip oldugu degerleri
yansitmaya ve markanin kisacast ne olduguna dair ¢agristm uyandirmaya yardimci

olmaktadir. Baska bir ifadeyle isim, markanin ana 6gesidir (Aaker, 2009).

Markanin en o6nemli ve ilk unsuru niteliginde olan marka admin diger marka

unsurlariyla  birlikte uyumlu bir sekilde kullanimi markanin daha kolay
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hatirlanabilmesini saglamakta, marka kisiligi ve cagrisimlarinin daha kolay akla

gelmesinde etkili olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010).

Giiclii bir marka ismi iriinlin basarisina biiyiik Olclide etki etmektedir. Bir marka
isminde olmasi gereken belli basli nitelikler bulunmaktadir. Etkili bir marka ismi

asagidaki 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir:

» Uriiniin faydalar1 ve 6zellikleri hakkinda bir seyler ifade etmelidir.

» Okunmasi, hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmalidir.

» Marka adi, belirgin ve ayirt edici bir nitelige sahip olmalidir.

» Marka ismi genisletilebilir olmalidir. Bagka bir deyisle marka farkli alanlara
girmeyi hedeflediginde tiim alanlara hitap edebilir nitelikte olmalidir.

» Marka isminin yabanci dillere ¢evrilebilir nitelikte olmasi ve ¢evrildigi yabanci
dillerde olumsuz bir anlam tagimamasi gerekmektedir.

» Hukuki anlamda yasal olarak koruma altina alinabilir olmalidir (Kotler,

Armstrong ve Opresnik, 2018).

Markalar sahip olduklar1 isimleri bircok farkli kaynaktan alabilmektedir. Kurucu
kisilerin isimleri, tanimlayici isimler, kisaltmalar, uydurma isimler ve metaforlar yaygin

marka ismi kaynaklari olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Kotler ve Kotler, 2016).

Kurucularin isimleri: Hoti¢, Kigili, Boyner, Yargici, Ulker, Christian Dior, Paco

Rabanne, Tom Ford, Kenzo, Sabri Ozel vb. kurucu isimlerine 6rnektirler.
Tamimlayici isimler: Qatar Airways, Gazprom, Tiirk Telekom, Burger King.
Kisaltmalar: FIAT, LG, CNN, BBC, BMW, KFC, ING.

Tasarlanms Isimler: Baska yerlerde olmayan marka isimleridir. Ornek; Sony, Kodak,

Xerox.

Metaforlar: Hayvan, yer, bitki gibi kaynagini iriini nitelendiren metaforik bir

nesneden alan marka ismi tiiriidiir. Ornek: Apple (Agikelli, 2012).

Marka i¢in en iyi olan ismi bulmak gii¢ bir istir. Marka ismi belirleme siireci, iirin ve
sagladig1 yararlarin, hedef pazarin ve pazarlama stratejilerinin dikkatli bir sekilde ele
alinmasi ile baglamaktadir. Bir markay:1 adlandirmak, bir parca bilim, bir par¢a sanat ve
icgiidii ile olugmaktadir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018). Marka olusturmanin ilk
ve en Onemli siirecinde marka isminin belirlenmesi yer almaktadir. Marka ismi

markanin gelecekteki tiim faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Iyi bir isim
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tiiketicilerin zihninde ve gonliinde giiglii bir sembol olma niteligi tasimaktadir.
Isletmeler tarafindan iyi ve etkili bir sekilde olusturulan isim marka degerini arttirmada
etkili olabilecektir. Giiglii ¢agristm meydana getiren etkili bir marka ismi, isletmelerin
daha imtiyazli ve daha olumlu bir intiba uyandirabilmesi adina kullanabilecekleri ilk
isaret olabilmektedir. Marka ismi olugturma siireci sanatsal ve bilimsel faktorleri iceren
karmagik bir siirectir. Bir takim beceri ve sorumluluk gerektiren ve 6zenle iizerinde
durulmasi gereken teknik bir konudur. Marka ismi olusturma siireci, genellikle
linguistik(dil yapisi), ses sembolizmi, kazanilan anlamlar, 6z anlam, fonetik, etolojik

gibi teknik ve bilimsel ¢esitli faktorleri icermektedir (Knapp, 2003).

Marka ismi belirlemede Juliet ve Joyce prensibi olmak iizere iki temel marka
adlandirma stratejisi bulunmaktadir. Juliet prensibi, tekrarlama veya yineleme yoluyla
marka isminin tiiketicilerin zihninde yer etmesini amaglamaktadir. Joyce prensibi,
marka isminin fonetik bir 6zellige sahip olarak daha cazip ve cezbedici bir unsur hale

gelmesini amaglamaktadir (Collins, 1977; Dereli ve Baykasoglu, 2007).

Kohli ve Labahn (1997), yapmis olduklari ¢alismada marka ismi belirleme siirecinin bes
temel asamadan olustugunu belirtmislerdir. Kohli ve Labahn (1997) tarafindan

gelistirilen marka ismi olusturma siirecine Sekil 1°de yer verilmistir.

MARKANIN AMACLARININ
BELIRLENMESI

|

MARKA iSMi ADAYLARININ
OLUSTURULMASI

!

ADAY MARKA ISIMLERININ
DEGERLENDIRILMESI

|

MARKA ADININ SECILMESI

|

SECILEN MARKANIN TESCIL
EDILMESI

Sekil 1: Marka Ismi Belirleme Siireci
Kaynak: Kohli, C., & LaBahn, D. W. (1997). Observations: creating effective brand names: a study of
the naming process. Journal of Advertising Research, 37(1), 67-75.
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Marka ismi belirleme siireci diger yonetsel siireclerde oldugu gibi ulasilmak istenen
amag¢ ve hedeflerin tanimlanmasiyla baslamaktadir. Bu siirecte tiiketicilerin zihninde
etkili bir sekilde yer edinmek, markanin degerini yansitacak bir imaja sahip olmak ve
diger markalardan farklilasmay1 saglamak temel amactir. Marka ismi adaylarinin
olusturulmas: stirecinde ¢esitli stratejik karar verme yontemlerinin uygulanmasi, uzman
kisilerden destek alinmasi ve goriis aligverisleri sonucunda segilebilecek alternatif
marka isimleri olusturulmasi yer almaktadir. Aday marka isimlerinin degerlendirilmesi
asamasinda seg¢ilen isimlerin markanin {riin kategorisine, degerlerine, imajina
uygunlugu ile isimlerin cezbedici dzellikleri biitiin olarak degerlendirilmektedir. Iismin
akilda kalict olmasi, taninabilirligi gibi bir marka isminde bulunmasi gereken 6zellikler
burada en temel etmendir. Marka adinin se¢ilmesi asamasinda aday marka isimlerinden
onceden belirlenen kriterlere en uygun olan isim sec¢ilmektedir. Son asamada ise secilen

marka ismi hukuki anlamda tescil ettirilir (Odabas1 ve Oyman, 2009).

Markalar ile ilgili verilen en kritik kararlarin baginda gelen marka ismi belirleme siireci
markanin ilk adimi i¢in olduk¢a 6nem arz eden stratejik bir siirectir. Marka isimleri
belirli stratejik temeller iizerine kurulmalidir. Stratejik temeller lizerine kurulmayan
marka isimleri isletmeler i¢in olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Tiiketici istek ve
tercihlerini karsilamayan, isletmenin degerlerini ve iiriin karmasint dogru bir sekilde
yansitmayan marka isimlerinin basarili olabilmeleri oldukca giictiir. Marka
isimlendirme siirecinde isimlerin anlam ve sekil bakimindan bilimsel olarak ele
alinmas1 ve incelenmesi gerekmektedir. Bilimsel olarak ele alinan marka isimleri ileriki
siireclerde yasanabilecek marka ismi revize silirecine karst onlem alinmasina yardimei
olabilecektir. Ilerleyen dénemlerde sirketin biitiin marka unsurlarinda isim siireci yer
alacagindan dolay1 isim belirleme siirecinde yapilacak kiigiik bir hata geri donisii
miimkiin olmayan olumsuz durumlara sebebiyet verebilmektedir. Belirlenecek olan
marka isminin, isletmeyi zor duruma diisiirecek istenilmeyen bir anlam icermedigi ve
olumsuz ¢agrisim yapmadig1 konusunda kesin olarak hemfikir olunmalidir. Isletmeler
tarafindan dogru se¢ilmis bir marka ismi firmay1 ve iriinlerini dogru lanse etmels,

firmanin degerlerine ve kisiligine paralel bir uyum gostermelidir (Philips, 2011).

1.5.1.2. Logo ve Sembol

Logo ve sembol gibi markanin gorsel unsurlari, tiiketici temelli marka degeri ve marka

farkindaliginin insas1 agisindan kritik rol oynayan 6nemli unsurlardandir. Logo ve
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semboller, ¢esitli cagrisim unsurlari olarak ge¢misten giiniimiize dek uzun yillar
kullanilmistir. Logolar, bir mal, hizmet ve isletmeyi tanitan iki veya daha fazla
karakterin kelime seklinde okunacak bigimde bir araya gelmesiyle olusan sembollerdir
(Becer, 2013). Logolar, basit gorsel unsurlar olmanin yani sira markaya itibar
kazandiran ve onlarin taninmasinda etkili olan yardimcilar olarak etki gormektedir.
Markalar belirli bir olgunluk ve biiylime seviyesine ulastiklarinda logolarini kurumsal
kimliklerini yansitacak belgelerde ve cesitli yerlerde kullanmaktadir. Sirketin i¢ ve dis
iletisiminde yer alan belgelerde, reklamlarinda, kampanyalarinda vb. 6nemli

durumlarda sirket logolar1 siklikla kullanilmaktadir (Davis, 2011).

Logolar, iirlinlerin ve firmalarin taninmasi agisindan bir kimlik niteligi tasimaktadir.
Tiiketiciler icin kalite ve orijinallik beyan eden logolar, pazarda karsilasilan bir¢ok iiriin
arasindan tiiketicilerin karar vermesini kolaylastirmaktadir. Ayni1 zamanda ticari
markalar ve logolar tiiketicinin talep etmis oldugu kalite ve giiven kelimelerini

tanimlayici nitelikte olup giiveni temsil eden isaretlerdir (Knapp, 2003).

Gorsel tasarim anlaminda miisterilerin begenisini kazanmis ve miisterilerin algisina
direkt olarak etki eden iyi bir logo, markalarin uzun Omiirli olmasini ve yasam
kalitelerini arttirmalar1 bakimindan olumlu bir katki saglamaktadir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007).

Bir marka kendi sahip oldugu ismiyle belirli bir mesafe kat edebilmektedir. Fakat bu
durum dil farkliliklar1 nedeniyle markalara ¢esitli engeller ¢ikarabilmektedir. Bu
durumda logolar gorsel karakterleri nedeniyle iilke sinirlarini ve dil engellerini agsmak
icin markalarin kurtaricisi olabilmektedir. Logolar markalarin hizli bir sekilde
taninmasini saglayabilmektedir. Ayrica okuryazarlik orani diisiik cografyalarda gorsel

unsur kullanarak ilerlemek markalar i¢in daha yararli ve pratik olacaktir (Kohli, Suri ve
Thakor, 2002).

Sembol, mal ve hizmet, fikir ya da nesneleri simgeleyen isaretlerdir. Semboller evrensel
anlamda herkesin anlayacagi bir dil olusturmak amaciyla kullanilabilmektedir. Trafik
isaretleri, hastane, okul vb. yerlerde goriinen uyar1 isaretleri en temel sembol
ornekleridir (Becer, 2013). Diger bir ifadeyle marka sembolii, markanin gozle
gorlilebilen fakat sozle sdylenemeyen kismidir. Audi bir araba markasidir, Audi’nin

halkalari ise onun semboliidiir (Mucuk, 2012).
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Gorsel ogelerin sozciikleri 6grenmekten daha kolay olmasi nedeniyle de semboller
marka farkindaligini arttirmada 6nemli rol oynamaktadir. Cagrisimlar1 gii¢lii olan bir
sembol, marka farkindaliginin artmasi ve ¢agrisimi giiclendirmesi agisindan markalara
¢ok daha yarar saglayabilecektir (Aaker, 2009). Marka sembolleri, barindirdiklar: giiglii
cagrisimlar sayesinde marka kisiligi tizerinde de giiclii bir etkiye sahiptir. Marlboro
markasinin kovboyu, Michelin adami, Apple markasinin 1sirilmig elmasit marka

kisiliginin desteklenmesinde gii¢lii semboller olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Aaker,
2014).

1.5.1.3. Slogan

Sloganlar, marka ile ilgili bilgi veren ve tiiketicilerin ikna olmalarmi saglayan kisa
ifadelerdir. Siklikla markalarin reklamlarinda goriilmekle birlikte ambalaj ve diger
pazarlama programlarinda yer alan ve hayati 6neme sahip olan unsurlardir. Sloganlar
marka isimleri gibi marka sermayesinin olusumunda son derece verim saglayan giiclii
ve kisa marka araglaridir (Keller, 2019). Markalar tarafindan giiglii bir ¢agrisim
meydana getirmek amaciyla olusturulan bu kisa ve anlamli kelime gruplart hedef Kitleye
verilmek istenen mesajin daha hizli bir sekilde aktarilmasini saglayabilmektedir.
Turkcell’in “Hayat Paylasinca Giizel”, Ikea’nin “Evinizin Her Seyi”, Algida’nin
“Mutlulugu Paylas”, Beko’nun “Bir Diinya Markas1”, Nike’n “Just do it!”, Philips’in
“Let’s make things better” sloganinda goriildiigii lizere sloganlarin marka ile tiiketici
arasinda giiclii bir bag kurmayi amagladigi ve tiiketicileri ¢esitli yonlerden etkilemeye

calistig1 anlagilmaktadir.

Guniimiizde bir¢ok sirket, kendi isletmelerine ve marka isimlerine reklamlarinda sik¢a
tekrarladiklar1 bir slogani veya takma ad1 ilave etmislerdir. Sirketlerin sloganlar siirekli
olarak kullanmalar1 ve tekrar etmeleri, marka imajinin tiiketicilerin bilingaltina

yerlesmesini saglayabilmektedir (Kotler, 2009).

Her marka unsurunun sahip olmasi gereken belli basli 6zellikler oldugu gibi sloganlarin
da oOzellikleri bulunmaktadir. Bir sloganda bulunmasi gereken 6zellikler su sekildedir

(Teker, 2002):

» Yineleme, ritim, kafiye gibi dil bilgisini igeren unsurlar yer almali ve
tekrarlanmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

» Meraklandirmalidir.

» Markanin tiiketicilere sunmus oldugu vaatleri yansitmalidir.
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» Tiiketicilerin zihinlerini bulandirmamalar1 acik, anlasilir ve net olmalidir.
> lletilmek istenen ana diisiinceyi vermelidir.
» Markanin kampanya calismalarina uyum saglamali ve siirekli bir nitelikte

olmalidir.

Sloganlar markalarin farkli noktalarini diger rakip markalardan ayirt etmek amaciyla da
kullanilabilmektedirler. Sloganlar, pazarda bulunan bir¢ok marka igerisinden markanin
farklilasmasin1 saglayarak tliketicileri marka ile etki altina almakta ve gerekli
durumlarda markanin yeniden konumlandirilmas: i¢inde kullanilabilmektedir (Knapp,

2003).

1.5.1.4. Ambalaj

“Ambalaj, tirlinlin icerigini ve c¢evresini koruyan, tasinma ve depolanmasini, satisini,
kullanilmasii kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek veya geri
doniiglii bir malzemeyle kaplanmasi, sarilmasi, oOrtiilmesi ya da birlestirilmesidir.
Ambealaj, iirlin dizisindeki maddenin veya lriiniin i¢ine konuldugu bir kap, sarmaliktir”
(Tek, 1999: 372). Ambalajlar, iiretici firmalar ile tiiketiciler arasinda iletisimin
saglanmasinda koprii gorevi gormektedir. Alisveris esnasinda bir¢ok farkli marka ve
tiriinle karsilasan tiiketiciler, fiyat-kalite ekseninde bir takim faktorlerin etkisi altinda
kalabilmektedir. Ambalajlar, satis noktalarinda yer alan bir¢ok iirlin arasinda kararsizlik
yasayan tiiketicilerin karar verme siireglerinde yardimci olabilmekte ve onlara destek
saglayabilmektedirler (Yiikselen, 2017). Rakip markalarin ambalajlarindan farkli ve
benzersiz tasarimda ambalaj kullanimi, kismen homojen iriinleri farklilagtirmanin bir

yolu da olabilmektedir (Peter ve Donnelly, 2016).

Ambalajlar, cesitli 1slevlerine gore birincil ambalaj, ikincil ambalaj ve yiikleme ambalaji

olmak tizere lice ayrilmaktadir (Karafakioglu, 2012):

> Birincil ambalaj: Uriinii ilk olarak saran ve koruyan ambalaja birincil ambalaj
denmektedir. Birincil ambalajlar asil iirlinii koruyan ambalajlardir. Meyve suyu
siseleri, su sisesi, ¢esitli nemlendirici kremlerin tiipleri vb. birincil ambalajlara
ornek olusturabilmektedir.

> lIkincil ambalaj: Amaci1 birincil ambalaji korumak ve sarmak olan
ambalajlardir. Uriin kullanilmaya baslandiktan sonra genellikle tiiketiciler
tarafindan ¢ope atilirlar. Dis macunu kutulari, krem kutular1 vb. 6rnek olarak

verilebilmektedir.
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» Yiikleme ambalaji: Tiketicilerin ¢cogu kez gormedikleri, iriinlerin lojistik
stirecleri esnasinda kullanilan sade, basit, yalin olan ambalajlardir. Temel gorevi
tasima esnasinda olusabilecek hasarlara ve darbelere karsi tirtinleri korumaktir.
Uriinlerin tasinma ve nakliye siireglerinde kullanilan biiyiik koliler, kutular,

tiriinleri bir arada tutmaya yarayan shrinkler yiikleme ambalaj1 6rnekleridir.

Shimp ve Andrews (2013), yapmis olduklar1 ¢calismada ambalaj tasarim siirecinin bes
asamadan meydana geldigini belirtmislerdir. Shimp ve Andrews (2013) tarafindan

gelistirilen ambalaj tasarim siirecine Sekil 2’de yer verilmistir.

MARKA KONUMLANDIRMA
HEDEFLERININ BELIRLENMESI

!

URUN KATEGORI ANALIZININ
YAPILMASI

!

REKABET ANALIZLERININ
YAPILMASI

|

MARKA OZELLIKLERI VE
NITELIKLERIN BELIRLENMESI

)

MARKA ILETISIM
ONCELIKLERININ
BEILIRT.ENMESI

Sekil 2: Ambalaj Tasarim Siireci
Kaynak: Shimp, T. A., & Andrews, J. C. (2013). Advertising, promotion, and other aspects of integrated
marketing communications (9. Bask1). Mason, OH: Cengage Learning.

Ambalaj tasarimin birinci asamasinda marka ekibinin ulagilmasi istenen marka imaj ve
kimliginin ambalaj tasarimina yansitilabilmesi adina markanin tiiketicilerin zihninde
rakiplere karsi nasil konumlandirilacagin1 ortaya koymalar1 gerekmektedir. Tasarim
siirecinin ikinci asamasinda iriin kategorileri ve ambalaj ile ilgili kategoriler
incelenmektedir. Ambalajin diger ambalajlardan benzersiz yonlerini ve farkliligini
ortaya koymak adina tiiketici ve rakip analizlerinin yapilmasi bu agama i¢in 6nemlidir.
Ambalaj tasariminin {igiincli asamasinda ambalaj tasarimcisi, rakip ambalajlarin
ozellikleri, renkleri, sekilleri, grafiksel unsurlar1 ve ambalaj materyali vb. konusunda

bilgi edinmelidir. Bu sayede ambalaj tasarimcisi edindigi bilgiler dogrultusunda yeni
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ambalaj i¢in hazirlik yapabilecektir. Ambalaj tasariminin dordiincii asamasinda
misterinin Urlin ile bulugsmasi esnasinda ambalaj aracilifiyla tiiketiciye markanin
nitelikleri ve faydalarinin iletilmesi amaglanmaktadir. Bu asamada miisterinin {irtinde
aradig1 bilgilerin kanisikliga sebebiyet vermeden ambalaj lizerinde gosterilmesi temel
hedeftir. Ambalaj tasariminin son asamasinda ambalaj tasarimcist ambalaj i¢in sozlii ve
gorsel Ogelerin Onceliklendirmesini yapmaktadir. Markanin tiiketicilere sundugu
faydalar belirlendikten sonra belirlenen faydalardan hangisinin ambalaj iizerinde daha
fazla vurgulanmasinin karar1 bu asamada verilecektir ve tiiketicinin bu vurgulanacak
fayda ile kazanilmasi saglanacaktir (Odabast ve Oyman, 2009; Shimp ve Andrews,
2013).

Uriin ambalajlari, tiiketicilere ve iireticilere cesitli faydalar saglamaktadir. Uriin
ambalajlarinin tiiketicilere ve tireticilere saglamis oldugu baslica faydalar su sekildedir

(Blythe, 2002; Karabulut, 2016; Mucuk, 2016):

» Ambalaj, tirinleri korumaktadir.
Ambalaj, tasima esnasinda kolaylik saglamaktadir.

Ambealaj, liriin farklilagtirmasini saglamaktadir.

YV V V

Ambalaj, tutundurma faaliyetlerine yardimci olmakta ve tutundurma araci olarak
kullanilabilmektedir.

Ambalajlar, tiiketicileri tirtinler hakkinda bilgilendirmektedir.

Ambalajlar, zorunlu yasal bilgileri tiiketicilere aktarmaktadir.

Ambalajlar, tirlin kullaniminda tiiketiciye kolaylik saglayabilmektedir.

Ambalajlar, tirliniin rekabetci anlamda tercih edilebilirligini arttirmaktadir.

YV V VYV V V

Ambalajlar, liriiniin temel 6zellikleri tiretim tarihi, raf 6mrii, kalitesi vb. ile ilgili

bilgileri tiiketicilere iletme konusunda fayda saglamaktadir.

Ambealaj kararlariyla ilgili 6nemle iizerinde durulmas: gereken konulardan bir tanesi de
etiketleme kararlaridir. Ambalajlarin iizerinde yer alan etiketler iiriinii, markay: tanitic
ve tiiketiciyl Ozendirici bir etki olusturacak sekilde tasarlanmaktadir. Bu etiketler
sayesinde tiiketiciler iiriinii diger iiriinlerle karsilastirma firsatin1 elde edebilmektedirler.
Tiiketicilere saglayacagi kolaylik agisindan etiketlerin iizerinde yazilan bilgilerin agik,
anlagilir bir sekilde yazilmasi ve kiigiik, karmasik yazilardan kaginilmasi gerekmektedir.
Uriinlerin tiiketiciler agisindan giiven ifade ettigi durumlarda etiketler daha hassas bir

unsur haline gelebilmektedir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2004).
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1.5.1.5. Renk

Renkler, {irtinlerin marka degerini, kimligini ve kisiligini yansitabilmeleri ig¢in
belirlenen unsurlarin gorsel agidan ifade edilmelerini saglayan tasarim faktoriidiir.
Gorsel acidan ele alindiginda renk, bigcim ve sekiller iirlinleri niteleyen ilk unsurlarin
basinda gelmektedir. Ayrica renkler psikolojik anlamda tiiketiciler iizerinde biiyiik rol
oynayabilmekte ve tiiketicilerin karar verme siireglerinde etkili olabilmektedir (Ozdemir
ve Caliskan, 2007).

Markalar icin renklerin dogru kullanimi olduk¢a Onem tasimaktadir. Renkler,
tilkketicileri fiziksel, duygusal ve zihinsel olarak etkileyerek onlar iizerinde farkli duygu
yogunlugu olusturabilmektedir. Markalar, hedefledikleri kitlenin isteklerine uygun ve
firmanin degerlerine gore renkler segmeli ve tasarimlarini bu dogrultuda olusturmalidir.
Markalarin dogru bir sekilde karar verecekleri renk tercihleri, marka imajlarina olumlu
anlamda katki saglayabilecektir. Aksi durumda ise yanlis tercihler markalarin ticari

hayatini olumsuz yonde etkileyecektir (Ceylan, 2015).

Tasarim kavraminin daha 6n plana c¢iktigi satin alma eylemleri esnasinda iiriin
tasariminda kullanilan renkler, iirtinleri daha cezbedici bir hale getirmekte ve kalite
kavramini daha iyi yansitmaktadir. Uriin tasarimiyla aktarilmak istenen mesajin daha
etkili ve daha kisa yoldan tiiketicilere iletilmesini saglayan renklerin belirli {irlin
kategorilerinde siirekli olarak kullanimi tiiketicilerin aligkanliklarint pekistirmektedir.
Ayrica renkler ambalajlarin iizerinde bulunan logo, metin, sembol gibi diger marka
unsurlarin1 daha belirginlestirici bir hale getirmektedir. Tasarimda kullanilan renkler
aym zamanda markalara kisilik 6zelligi kazandirmada etkili olmaktadir. Uriinler
genellikle sahip olduklar1 renkler ile fark edilmekte ve kolayca hatirlanabilmektedir

(Diiz, 2012).

Renkler, tiiketicilere gli¢lii mesajlar gdndermeyi saglayan degerli marka unsurlart olup
pazarlama iletisiminin de ayrilmaz bir pargasi konumundadir. Son yapilan arastirmalar,
insanlarin hatirladiklar1 bilgilerin % 80' inin renklerle ilgili oldugunu gostermektedir.
Renklerin psikolojik anlamda tiiketiciler lizerindeki etkileri bilinmektedir. Tiiketici
iletisiminde dogru renk secimi  “farkindalik” meydana getirmektedir. Olusan bu
farkindalik, tiiketicilerin satin alma ihtiyaci hissetmesini saglamakta ve tiiketicilerde
olusan bu ihtiyac hissi ile birlikte zamanla satin alma davranisina dontismektedir (Anica

ve Silvija, 2017).
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Renklerin tiiketiciler iizerinde ¢esitli etkilerinin oldugu bilinmektedir. Tasarimda
kullanilan renklerin tiiketicilere olan psikolojik etkilerinin baglicalar1 su sekildedir

(Kropft, 1960: aktaran, Cakici, 1987: 61):

» Renkler, triinleri ve ambalajlar1 diger {iriin ve ambalajlardan ayiran en onemli
unsurlarin basinda gelmektedir.

» Renk iiriiniin ve markanin taninirhigini saglamaktadir.

» Renkler ile iiriinlin piyasaya sunumu tiiketiciler a¢isindan daha gegek¢i ve daha
etkili olabilmektedir.

» Renkler tiiketicilerin dikkatini gekmede arag¢ olarak kullanilabilir.

» Her tiketicinin belirli renklere karst hassasiyeti bulunmaktadir. Renk
kullaniminda tiiketicilerin ilgisinin en yogun oldugu renklerin tercih edilmesi
gerekmektedir.

» Renkler tiiketicilerin yanilmalarini ve olas1 hatalar1 6nlemektedir.

Yapilan aragtirmalarda renklerin tliketiciler iizerinde olan etkisi acik bir sekilde
goriilmektedir. Silayoi ve Speece (2004) yapmis olduklart ¢alismada {irlin
ambalajlarinin tiiketici satin alma karar siirecinde olumlu etkisi oldugunu belirtmis ve
bu etkinin bilyiik oranda ambalaj tizerinde kullanilan renklerden kaynaklandigini tespit
etmiglerdir. Seher vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada ise reklamlarda ve iiriin
ambalajlarinda kullanilan renklerin tiiketiciler iizerinde giiclii etkilerinin oldugu
sonucuna varilmistir. Yapilan aragtirma sonucunda tiiketicilerin reklamlarda kullanilan
parlak ve ¢ekici renklere kars1 daha fazla ilgi duyduklar1 ve digerlerine gore daha fazla
renk yogunlugu kullanilarak ambalajlanmis bir iiriinii satin almaya yonelik tutumlarinin

daha olumlu oldugu sonucuna ulagmislardir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan her renk farkli anlami igerisinde barindirmaktadir.
Farkli amaglar i¢in farkli renkler kullanilabilmektedir. Markalarin siklikla pazarlarlama
iletisimi faaliyetlerinde kullanmis olduklar1 renklerin ifade etmis oldugu anlamlar ise su

sekildedir:

Beyaz: Genel anlamda saflig1 ve temizligi simgeleyen renktir. Beyaz renk huzur, giiven
veren sessiz ve sakin bir tona sahiptir. Beyaz renk temizlik ve hijyeni vurgulayan bir
renk olmast sebebiyle Ozellikle kozmetikte ve temizlik iriinlerinde sikca

kullanilmaktadir (Ugar, 2004).
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Kahverengi: Olgunlugu temsil eden yatistirict etkiye sahip bir renktir. Aileyi, evin

sicakligini ve samimi aile ortamini ve aile giivenini temsil eder (Martel, 2010).

Siyah: Oliimii ve matemi simgeleyen siyah renk, aristokrasi ve resmiyeti de sembolize
etmektedir. Diger renklerden farkli olarak tiim renkleri sogurma O6zelligine sahip olan

siyah renk, gizli, gizemli, disa kapali, esrarengiz unsurlari nitelemektedir (Ugar, 2004).

Gri: Duygusal olmayan bir renk olan gri siyah ve beyaz arasinda kalan tarafsiz bir
renktir. Renk psikolojisine gore uzlasma rengi olarak kabul edilir. Hareketsiz ve

duygusuz olma ozelligiyle saglam, kararli, sogukkanli bir duygu meydana getirir

(Kemmis, 2019).

Kirmizi: Enerjisi, coskusu, aktif yapisi nedeniyle tutkunun, askin, ihtirasin yasamin
rengidir. Kirmiz1 pazarlama alaninda sik¢a kullanilmaktadir ve etkisi ¢esitli pazarlama
arastirmalart tarafindan ispatlanmistir. GOrlinimii ve cekiciligi agisindan oOzellikle
raflarda en dikkat ¢eken renk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica kirmizi renk bir
statli gOstergesi olarak da kullanilabilmektedir. Liiks markalarin statiilerini
yansitmalarinda en sik kullandiklar1 renk kirmizi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Porsche
ve Ferrari gibi markalar, kirmiziy1 kullanan liiks markalara 6rnek olarak

verilebilmektedir (Ugar, 2004).

Pembe: Sevgi ve sefkati temsil eden bir renktir. Pembe ayni zamanda feminen,

romantik, samimi ve sevecen bir renk olma 6zelligine de sahiptir (Kemmis, 2019).

Sar: Diger renkler igerisinde en sicak olan renktir. Goriintirliigli yiiksek bir renk olmasi
sayesinde dikkat rengi olarak kullanilabilen ana renklerdendir. Parlak ve sicak renk olan
sar1 renk dikkat cekmenin ve goOriinmenin zorunlu oldugu ortamlarda siklikla
kullanilmaktadir. Genel anlamda sevinci ve olumlu duygular1 yansitma 6zelligine sahip

bir renktir (Ugar, 2004).

Turuncu: igtenligi, giiler yiizliiliigii, sicagi animsatan bir renktir. Sezgilerin, sevincin
sembolii olan turuncu g¢evreye iyimserlik yaymaktadir. Ayrica, turuncu renk insan

ruhunu neselendirici bir etkiye de sahiptir (Martel, 2010).

Mavi: Sonsuzlugu ve dinginligi sembolize eden bir renktir. Dinlendirici renk grubunda
olan mavi renk, huzur verici ve sakinlestirici bir etkiye sahiptir. Dogada gokyiiziiniin ve
engin denizlerin rengidir. Kullanildig1 alanlarda siniri ve stresi azaltici bir etkiye sahip

olup dinginlik, huzur, giiven ve emniyet hissi verir (Ugar, 2004).

31



Mor: Hayal giicii ve maneviyat ile ilgili bir renktir. Hayal giiciinii harekete gegirici
etkiye sahip olan mor ayni1 zamanda yiiksek ideallerin de ilham kaynagidir. Insanm i¢
diinyas1 ve derin diisiinceleriyle iletisime ge¢cmesine olanak saglayan mor renk, i¢

gozlemsel bir renk olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kemmis, 2019).

Yesil: Baharin, canliligin, dogalligin ve olumlu duygularin rengidir. Ozelikle dogada
yaygin olarak bulunmasi nedeniyle gida sektoriinde dogallik ve tazelik etkisi verme

amaciyla kullanilmaktadir. (Ugar, 2004).

1.5.1.6. Ses ve Miizik

Ses ve miizikler, satis noktalarinda yansitilan kimligi giiclendirmeyi, reklam ve iletisim
baglaminda kimlik olusturmayi saglayan bir faktor olarak markalar tarafindan sikca
tercih edilmektedir. Ses ve miizikler, giiclii bir davranigsal ve duygusal faktor olma
Ozelligine sahiptir, bu nedenle arka planda isitildildiginde sirket imajini ve marka
kimligini yansitabilmektedir. Ayrica diger gorsel unsurlara gore sesler daha kolay ve
daha az maliyetle degistirilebilmekte ve cesitlendirilebilmektedir. Ses ve miizik
unsurunun kolaylikla degiskenlik gdsterebilmesi ve degistirilebilmesi sesi, esnek ve
diisiik maliyetli bir kimlik unsuru halline de getirebilmektedir (Schmitt ve Simonson,
2000).

1.6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi anlayisinin temeli, markalarin insanlardaki gibi kisilik 6zelliklerine ve
duygulara sahip oldugu goriisiine dayanmaktadir. Bu sebeple markalar yas, toplumsal
statli, cinsiyet gibi demografik 6zelliklere gore degerlendirilmekte ve samimi, heyecanli,
eglenceli, enerjik gibi kisilik ozellikleriyle de iliskilendirilebilmektedir. Ornegin;
Marlboro Red mago ve erkeksi, Virginia Slims feminen olarak nitelendirilmektedir
(Uztug, 2008). Kisaca, marka kisiligi kavramina gore her bir marka, kisi olarak

degerlendirilmekte ve sahip oldugu kisilik 6zelligine gore nitelendirilmektedir (Dursun,
2009).

Marka kisiligi, tiiketici ile marka arasindaki iligkinin temelini olusturmaktadir.
Tiiketiciler, kendileri ile uyumlu kisilige sahip markalar1 rakip markalara gore daha
fazla tercih etmektedirler (Freling ve Forbes, 2005). Marka kisiligi markalarin,
tilketicilerin verecekleri satin alma kararlarinda tiiketicilerle duygusal bagin kurulmasini

saglamakta ve tiiketicilerin zihinlerine ulasmay1 kolaylastirmaktadir. Etkili bir marka
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kisiligi ayn1 zamanda markanin reklamini yapmakta ve irilinlerin farklilagmakta
zorlandig1 giliniimiiz pazarlarinda taninmasimi kolaylastirmaktadir (Bakar, 2011). Bu
sebeple marka yoneticileri, markalarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve ayirt
edilmesi amaciyla islevsel 6zelliklerinin yanina markaya sembolik anlamda bir deger

katacak kisilik eklemeye ¢alismislardir (Ozgelik ve Torlak, 2011).

Tiiketiciler genel olarak kendi kisilik 6zelliklerine uygun olan markalar1 tercih etme
egilimindedirler. Ornegin; Mercedes otomobilleri iistiin kalite ve performansindan
dolay1 tist sinif miisteriler tarafindan tercih edilmektedir (Roustasekehravani, Hamid ve
Hamid, 2015). Ayrica markalar, sahip olduklart benzersiz kisilikleri sayesinde
rakiplerinden farkli olarak kendilerini konumlandirabilmektedir. Pepsi geng ve
heyecanli kisilik 6zelligi sayesinde gergekei ve sogukkanli bir kisilige sahip olan Coca-
Cola’dan kendisini farkli bir sekilde konumlandirmistir (T1gli, 2003).

Literatiirde marka kisiligi ile ilgili birgok c¢alisma yer almasina ragmen Aaker (1997)
tarafindan gelistirilen marka kisiligi modeli glinimiize kadar uzanan marka kisiligi
calismalarinin temelini olusturmaktadir (Bkz. Aaker, Martinez ve Garolera, 2001;
Koebel ve Ladwein, 1999; Romero, 2012; Supphellen and Gronhaug, 2003; Lee ve Oh,
2006; Saavedra vd., 2004; Smith, Graetz ve Westerbeek, 2006). Aaker (1997), marka
kisiligini “bir markayla iligkili insan 6zellikleri kiimesi” seklinde tanimlamistir (Aaker,
1997: 347). Aaker (1997) farkli sektorlerdeki 37 marka tizerinde yapmis oldugu
calismada, 5 temel boyuttan olusan ve 42 bireysel kisilik 6zelligi yer alan marka kisiligi
modeli gelistirmistir. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi modelinde
samimiyet, cosku, yetenek, seckinlik ve sertlik olmak iizere bes temel boyut yer

almaktadir.

» Samimiyet: Akl baginda (akli basinda, aile odakl, al¢ak goniillii), diirtist
(diiriist, samimi, icten), erdemli (erdemli, 6zgiin), neseli (neseli, duygusal,
cana yakin)

» Cosku: Cesur (cesur, trend, heyecanli), esprili (esprili, havali, gen¢ ruhlu),
hayalperest (hayalperest, essiz), modern (modern, 6zgiir, cagdas)

» Yetenek: Giivenilir (giivenilir, ¢aligkan, koruyucu), zeki (zeki, teknik,
kurumsal), basaril1 (basarili, lider, kendinden emin)

> Seckinlik: Ust sinif (iist siif, cazibeli, cekici) bilyiileyici (biiyiileyici,
feminen, diizgiin)

» Sertlik: Dissal (dissal, maskiilen, batili), kat1 (kat1, sert)
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Marka kisiligi, tiiketicilerin markaya olan bakis agisin1 ve algisint pozitif yonde
etkileyerek rakiplerden farkli bir kimligin olugmasina da katki saglamaktadir. Marka
kisiligi, markalarin tiiketicilerle olan iletisiminde kilavuz gorevi goérmekte ve
tiikketicilerin markaya karsi olumlu tutum ve davranis sergilemelerini saglayarak marka
degerini arttirmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011). Ayrica giiglii ve olumlu marka
kisiligi, tiiketicilerin zihninde benzersiz ve gilicli marka c¢agrisimlart olusturmasi
sayesinde tiiketici temelli marka degerinin giliclenmesine de katki saglamaktadir

(Freling ve Forbes, 2005).

Aaker (1996), marka kisiliginin tiiketici temelli marka degeri lizerinde etkili oldugunu
belirtmis ve bu etkiyi {i¢ farkli modelle agiklamistir. Bu modeller kendini ifade etme

modeli, iliski temelli model ve fonksiyonel fayda temsil modelleridir.

> Kendini ifade Etme Modeli: Bu modele gore tiiketiciler kendi kisiliklerini
yansitmak i¢in markalar1 kullanmaktadirlar. Tiiketiciler, sadece sahip oldugu
kisiligi yansitmak i¢in degil, ayn1 zamanda olmak istedigi, hedefledigi kisilige
sahip olmak i¢in de markalar tercih etmektedirler (Aaker, 1996). Baska bir
deyisle bu anlayisa gore tiiketiciler markalar1 hedefledikleri kisilige gotiiren bir
arag olarak da gormektedirler.

> Tlliski Temelli Model: Tiiketiciler, tipik bir kisilik 6zelligine sahip olmayi
amaclamasalar bile ihtiyaclar1 halinde istedikleri kisilik ozelligine sahip
olabilmek i¢in markalarla iligki igerisinde olabilmektedirler. Bu iliski, marka ile
tiiketici arasinda iki birey arasindaki iliskiye benzer bir nitelik tasiyabilmektedir.
Tiiketiciler sahip olmay1 istedikleri tipik kisilik o©zellikleri dogrultusunda
markalarla 1iliski igerisinde bulunabilmekte ve bu sayede kurulan iliski
sonucunda tiiketicilerde olugan markalara yonelik algilar markanin kisiligini
belirlemektedir (Aaker, 1996).

> Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Uriiniin islevsel ozelliklerinin marka
kisiligini yansitmada etkili bir ara¢ oldugunu ileri siiren modeldir. Markalar
kendi niteliklerini vurgulayacak unsurlarla tiiketicilerin gdziinde on plana

cikmayi ve bu sekilde bir kisilik kazanmay1 amaglamaktadirlar (Aaker, 1996).

Sonug, tiiketicilerin kendilerine benzeyen ve ilgi duyduklart kisilere yakinlik
hissetmeleri nedeniyle markalarin da tiiketicilerin kisiligine paralel bir marka kisiligi
olusturmasi etkili bir strateji olacaktir. Marka kisiligi, tliketicilerin kendi kisiligine veya

onlarin ilgi duydugu birinin kisiligine ne kadar benzer olursa, tiiketicilerin de o markay1
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tercih etme istegi ve marka sadakati de o derece fazla olmasi1 beklenmektedir. Kisaca,
tiiketiciler kendi kisilikleriyle benzerlik gosteren ve kendileriyle 6zdeslesen markalara
yonelmektedir. Markalarin ise bu durumu g6z 6niinde bulundurarak marka stratejilerine

yon vermeleri onlar i¢in daha dogru bir strateji olacaktir (Dursun, 2009).

1.7. Marka Imaji

Pazarlama literatiiriinde zengin bir ge¢mise sahip olan marka imajmin tarihi 1950’li
yillara kadar dayanmaktadir. Marka imaji, bir iriiniin tiiketiciler tarafindan
tanimlanmasii ve tiiketicilerin diger rekabetci faaliyetler icerisinden markay1 ayirt
etmesini saglamaktadir (Padgett ve Allen, 1997). Marka imaji, tiiketicilerin bir
markanin iiriin ve iriin disindaki 6zellikleri hakkindaki bilgisinden ve inanglarindan
olugmaktadir. Marka imaju, tiiketicilerin bir marka ile ilgili zihinlerinde yer eden kisisel
anlami ifade etmektedir. Marka imaj1, bir markay1 kapsayan aciklayict ve degerlendirici
tim unsurlart da biinyesinde barindirmaktadir (lversen ve Hem, 2008). Baska bir
deyisle marka imaj1, miisterilerin belleginde yer eden ve genel izlenimi yansitan marka
algis1 olarak ifade edilebilmektedir. Gii¢lii bir marka imaj1 bir firmanin mevcut pazarda
konumunu koruyabilmesi adina 6nemli bir kabiliyet olarak kabul edilebilmektedir (Wu,

2011).

Aaker (1991) marka imajini, “genellikle anlamli bir sekilde organize edilmis ¢agrisimlar
kiimesi” olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991:101). Kotler (1980) ise marka imajini,
“tliketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip olduklar1 inanglar dizisi” seklinde ifade

etmektedir (Kotler, 1980:150).

Marka imaj1, tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklari inanglarin biitiintidiir.
Ayrica, marka imaj1 giiclii markalarin en temel bilesenleri arasinda da yer almaktadir.
Yapilan tanimlarin geneline bakildiginda marka imajinin tiiketiciler tarafindan insa
edilen ve anlam bulan bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Tiiketiciler, bir marka
hakkinda sahip olduklart c¢agrisimlara dayanarak markalara kisilik ve 1maj
atfetmektedirler. Ornegin; Volvo markas: tiiketiciler tarafindan giivenlik ozelligiyle
iligkilendirilmektedir. Mercedes markasi ise prestij kavrami ile iligkilendirilmektedir

(Nandan, 2005).

Marka imaj1 olusturabilmek i¢in ambalaj/etiket, iirlin, marka ismi, marka logosu, renk,
promosyon, perakendeci/satici, reklam, fiyat, markanin sahibi, mense iilke, iirlin pazari

ve riin kullanicilart gibi pazarlama araclart kullanilabilmektedir (Arslan ve Altuna,
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2010). Keller (2019), marka imajmnin olusumunda kullanici profilleri, satin alma ve

kullanim durumlari, kisilik ve degerler, gecmis ve deneyimler olmak iizere baglica dort

unsurun etkili oldugunu belirtmistir:

>

Kullania1 profilleri: Kullanicilar sahip olduklar1 6zelliklere gére markalarla
iligkilendirilebilmektedirler. Yas, cinsiyet, gelir, koken gibi demografik faktorler
ile hayata, kariyere, sosyal ve siyasi konulara yonelik tutumlar gibi psikolojik
faktorler bu iliskilendirmedeki temel unsurlar arasinda yer almaktadir.

Satin alma ve kullanim durumlari: Tiiketicilerin hangi sartlarda ve
durumlarda markayi satin alip kullandig: ile ilgili olan durumlardir.

Kisilik ve degerler: Tiiketici deneyimi ve pazarlama faaliyetleri sonucunda
markalar, insanlarda bulunan kisilik Ozellikleri ve insani degerle
anilabilmektedirler. Ornegin; markalar samimi, asi, icten, dinamik, cesur,
giivenilir gibi insan 6zellikleriyle iliskilendirilebilmektedir.

Gecmis ve deneyimler: Markalar gecmislerinde meydana gelen kayda deger

belli bagli olaylarla iliskilendirilebilmektedir (Keller, 2019).

Olumlu marka imajinin isletmelere ve tiiketicilere saglamis oldugu bir takim avantajlar

bulunmaktadir. Olumlu bir imajin tiiketicilere ve isletmelere saglamis oldugu

avantajlarin baslicalar1 su sekildedir (Engin, 2014: aktaran, Tan: 2019: 116; Oztiirk ve
Tatli, 2014: aktaran, Tan: 2019: 116):

>
>
>

A\

Marka imaj1, firmanin potansiyel is gérenlere ulagsmasini kolaylagtirmaktadir.
Marka imaji, mevcut marka calisanlarin1 motive etmektedir.

Marka imaj1, yatirimcilarin markaya olan ilgisini ve dolayisiyla markaya olan
yatirimlari arttirmaktadir.

Marka imaji1, daha fazla tedarikgi ile ¢alisma imkani saglamaktadir.

Marka imaji, iiriinlerin pazarlara girisini kolaylastirmaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerin tirtinlerle ilgili karsilasilabilecekleri genel satin alma
risklerini azaltmaya yardimci1 olmaktadir.

Marka imaji, markaya sayginlik ve giiven kazandirmaktadir.

Marka 1imaji, markalarm devletlerle olan iligkilerini olumlu ydnde
etkilemektedir.

Marka imaj1, markalarin iiriinlerini yiiksek fiyattan satmasini ve daha fazla kar

elde etmesini saglamaktadir.

36



Marka imaji, Uriiniin tiiketiciler tarafindan daha fazla talep gormesini
saglamaktadir.
Marka imaji1, pazardaki rakiplere gore markaya avantaj saglamaktadir.

Marka imaj1, markaya deger katmaktadir.
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BOLUM 2: TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI

Pazarlama literatiiriinde marka ve irtin 1970°li yillarin sonlarina kadar birlikte
degerlendirilmis, tiiketicilerin marka ve {irline yonelik algilar1 ayr1 olarak ele alinmak
yerine, iirlin ve markanin meydana getirdigi toplam etkiye odaklanilmistir (Jourdan,
2002). Gardner ve Levy (1955); tiikketicilerin iriinler ve markalari i¢i ice gegmis
niteliklere sahip bir biitiin olarak ele aldiklarini belirterek tiiketicilerin markali
tirtinlerden yalnizca temel sayilabilecek faydalari elde etmeyi umduklarini ve rasyonel

bir anlayisla somut 6zelliklerine gore tirtinleri degerlendirdiklerini ifade etmislerdir.

Markalar ve {rlinlerin tliketiciler acisindan ifade ettigi degerin ayr1 ayr
degerlendirilebilecegini One siliren c¢aligmasinda Srinivasan (1979); markalarin
tirtinlerden bagimsiz olarak kendi katma degerinin oldugunu belirtmis, ayn1 6znitelige
sahip trilinlerin, markalarimin sundugu katma deger sayesinde tiiketicilerin nezdinde
farklilagabilecegini ifade etmistir. Ornegin; Pepsi ve Coca Cola, “karbon miktar1”, “tat”,
“kalori”, “fiyat” gibi nispeten benzer niteliklere sahip iiriinler olmasina ragmen
sunduklar1 marka ile farkli katma deger saglamalari bakimindan tiiketiciler her iki
markayr da farkli sekilde algilamakta ve her iki marka da farkli tiiketici kitlesi
tarafindan tercih edilmektedir. Lance Leuthesser, 1988 yilinda diizenlenen Pazarlama
Bilim Akademisi Konferansi’nda marka degerini, bir markanin, marka isminin avantaji
olmadan, miisterilerinin, kanal iiyelerinin ve bagl bulundugu sirketin daha fazla hacim
ve daha fazla kar marj1 elde etmesine izin veren bir dizi ¢agristm ve davranis seti,
seklinde tanimlamistir (Leuthesser, 1988). Bu tanim marka degerini kavramsallastiran
ilk calisma olmasma karsin markanin belirgin Ozelliklerini vurgulamakta yetersiz
kalmistir (Ahirrao ve Patil, 2017). Markanin, iriinlerin degerini temel diizeydeki
islevsel amaclarinin Gtesine tasidigini belirten Farquhar’in (1989) marka anlayisinin,
giiniimiiz ¢agdas marka anlayisiyla uyumlu oldugu sdylenebilmektedir. Farquhar (1989)

marka degerini ise “bir markanin tirline sagladig katma deger” seklinde tanimlamistir.

Miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik girisimler, tiiketici temelli
marka degeri kavramini pazarlama literatiirline kazandirmigtir. Marka degeri kavrami
sadece pazarlama literatiiriinde degil ayn1 zamanda finans literatiiriinde de tartisma
konusu olmustur. Isletmeler tarafindan markalara yonelik &nemli stratejik adimlar
atilmis olmasina ragmen finans ve pazarlama disiplinleri arasinda ve disiplinlerin kendi

icerisinde marka degeri ile ilgili ortak bir fikir birligi kesin olarak bulunmamaktadir.
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Marka degeri kavrami, miisteri ile marka arasindaki iliski (tiiketici odakli tanimlar) ve
marka sahibine tahakkuk eden bir sey (finans odakli tanimlar) seklinde ifade
edilmektedir (Wood, 2000). Feldwick (1996) literatiirde farkli anlamlara gelen marka

degeri yaklasimlarinin gesitliligini ii¢ sinifa ayirarak sadelestirmistir:

» Bir markanin bilangoya dahil edildigindeki veya satildigindaki toplam degeri
(Finansal Deger)
» Tiiketicilerin bir markaya olan baglilig1 (Marka Sadakati)

> Tiiketicilerin marka ile ilgili sahip olduklari ¢agrisim ve inanglar (Marka Imaj1)

Glintimiize kadar uzanan tiiketici temelli marka degeri caligmalarinin alt yapisini, Aaker
(1991) ve Keller (1993) tarafindan yapilan ¢aligmalar olusturmaktadir. Aaker (1991) ve
Keller (1993) calismalarinda yer alan tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 bir¢cok
arastirmact tarafindan yaygin olarak kullamilmistir. Aaker (1991) marka degerini,
varliklar seti seklinde tanimlamistir. Aaker (1991) tarafindan gelistirilen tiiketici temelli
marka degeri varliklari; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka
sadakati ve diger marka varliklar1 olmak {izere bes boyuttan olugmaktadir. Aaker
(1991), marka degerinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugunu,
miisterilerin memnuniyet dilizeylerini arttirdigini, tiiketicilerin iiriine iliskin birgok
bilgiyi islemesine, yorumlamasina ve saklamasina yardimci oldugunu belirtmistir.
Ayrica marka degerinin, tiiketicilerin marka sadakati algilarini arttirdigini, isletmelere
daha yiiksek kar marji sagladigini, isletmeye yeni miisteriler kazandirdigini, eski
miisterilerin yeniden kazanilmasini sagladigini, markanin biiyiimesine olanak tanidigini
ve rakiplerden gelecek saldirilara karsi koruyucu bir bariyer gorevi gordiigiinii ifade
etmistir. Keller (1993) ise marka degerini; “marka bilgisinin, markanin pazarlama
faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin markaya gosterdigi tepkinin {izerindeki etki”
seklinde ifade etmistir. Yapilan tanimdan da anlasilacagi tizere Keller (1993) marka
degeri taniminda farklilastirici etki, marka bilgisi, tiiketici tepkisi olmak tlzere li¢
anahtar bilesene deginmistir. Farklilastiric1 etki; tiiketicilerin ayni1 pazarlama stratejileri
uygulanan markali ve markasiz (markast bilinmeyen) iki iirline yonelik gostermis
olduklan tepkiler karsilastirilarak belirlenmektedir. Marka bilgisi marka farkindaligr ve
marka imaj1 seklinde tanimlanmaktadir. Marka bilgisi, marka c¢agrisimlarinin
Ozelliklerine ve iliskilerine gore kavramsallagtirilmaktadir. Tiketicilerin pazarlama
faaliyetlerine tepkisi; markalarin pazarlama karmasi faaliyetlerinden kaynaklanan
tiiketici algisi, tercihleri ve davranislart seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 1993).
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Arastirmacilarin tiikketici temelli marka degerine yonelik yapmis olduklari tanimlamalar,
tiiketici temelli marka degerinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu gostermektedir

(Chernatony ve McDonald, 2003).

Gordon, Calantone ve Benedetto (1993) tiiketici temelli marka degerinin, bes farkli
asamadan olusan ve miisteriler tarafindan 6grenilen bir siire¢ oldugunu belirtmislerdir.

Bu asamalar su sekildedir:

» Markamin Dogusu: Tiiketiciler, marka tarafindan uygulanan tutundurma
faaliyetleri sayesinde ilgili marka ad1 ile pazara sunulan iiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmaya baglarlar.

» Marka Bilinirliginin ve Cagristmimin Olusumu: Marka ile ilgili farkindalik
arttikga tiiketicilerin markaya olan asinaligi artmaktadir. Boylelikle miisteri
markay1 ilk algilanan kalite anlayisina gore denemektedir.

» Markanin Kalite ve Deger Algilarinin Olusumu: Tiiketiciler ilk denemeden
sonra markadan memnun kalirlarsa, tirlinden daha fazla satin almak isteyecekler
ve lirlinlin miisterilerce algilanan degeri artacaktir.

» Marka Baghhginin Olusumu: Zamanla miisteriyle marka arasinda etkilesim ve
uzmanlik arttik¢a miisteride sadakat duygusu gelismeye baslayacaktir.

» Marka Yayilmasinin Baslamasi: Marka, i¢inde bulundugu pazarda ve
miisterilerinin goziinde kendisini kanitladiginda yayilma stratejisi izleyerek
pazara yeni Urlinler sunmaya baslayacaktir. Tiiketiciler tarafindan zamanla
gelisen marka sadakati duygusu markanin, ayn1 marka adi altinda pazara
sunacagl yeni Uriinleri de satin almaya tesvik edecektir. Miisteri, markanin
tirlinlerinden memnun kalarak kullanima devam ederse markaya daha fazla bagh
kalacaktir. Buna karsilik olarak miisteri markanm herhangi bir riniiyle ilgili
kot bir deneyim ve memnuniyetsizlik yasamasi durumunda ise markanin diger
tim irlinlerinden de vazgegebilmektedir (Gordon, Calantone ve Benedetto,

1993).

2.1. Aaker’e Gore Tiiketici Temelli Marka Degeri

Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini; “mal ve hizmetlerin, isletmeye veya
miisterilere saglamis oldugu degeri arttiran ya da azaltan, markanin adi veya sembolii
gibi ayirt edici unsurlarina bagl bir dizi marka varlik ve yiikiimliiliikler biitiinii” olarak
tanimlamaktadir. Aaker’in marka ile ilgili tiiketici algilarin1 somutlastiran, tiiketici
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temelli marka degeri boyutlart marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlar1 ve diger marka varliklar1 olmak {izere bes boyuttan olugmaktadir.
Aaker (2012), bu boyutlarin iyi yonetildiklerinde isletmelerin tiiketici temelli marka
degeri olusturabileceklerini belirtmistir. Aaker’in tiiketici temelli marka degeri
modelinde yer alan algilanan kalite, marka bilinirligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi
unsurlar tiiketicilerin marka algisina yoneliktir. Ticari marka ve patent gibi diger marka
varliklarin1 ifade eden sonuncu unsur ise tliketiciler ile ilgili olmayip piyasa ile ilgilidir

(Khan ve Jan, 2017).

» Marka Sadakati: Tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklarinin gostergesidir.
Marka sadakati tiiketici temelli marka degerinin ¢ekirdegidir. Misteriler, istiin
ozellikleri, fiyat1 ve kullanim kolaylig1 olan rakip markalarin iirlinleri karsisinda
wsrarla bir markayr satin almay tercih ediyorsa o markada 6nemli bir degerin
oldugu soylenebilmektedir.

» Marka Farkindahg: Tiiketicilerin bir markanin {iriinlerini veya belirli bir iiriin
kategorisini hatirlama becerisidir. Kisaca, tiiketici nezdinde iirlin ile marka
arasinda baglantinin kurulmasini ifade eder.

» Algillanan Kalite: Tiketicilerin bir markanin mal veya hizmetlerini hedeflere
gore, diger iriinlere gore kalite veya stlinliiginii algilamas1 olarak
nitelendirilebilmektedir.

» Marka Cagrisimlarr: Bir marka ile baglantili her sey olabilmektedir. Isirilmisg
elma simgesinin “Apple” markasini ¢agristirmasi ornek olarak verilebilmektedir.

> Diger Marka Varhklari: Patentler, ticari markalar ve rakiplere engel olabilecek
kanal iligkileri vb. (Aaker, 1991).

Aaker, tiliketici temelli marka degeri modelinde algisal ve davranigsal boyutlar
birlestiren Onemli arastirmacilarin basinda yer almaktadir (Myers, 2003). Aaker,
olusturmus oldugu modelde markanin finansal degerinin yani sira tiiketiciler nezdinde
soyut degerlerinin de anlasilmasina olanak saglamis ve literatiire yeni bir bakis agisi
kazandirmigtir. Aaker’in (1991) tiiketici temelli marka degeri modeli, kritik ve ¢ok
cesitli unsurlar bir arada barindirmasi sebebiyle aragtirmacilar tarafindan, en kapsamli
marka degeri modeli ve tiiketici temelli marka degerinin temeli olarak literatiirde kabul

gormektedir (Pham, 2019).

Aaker (1991), bes kategoride 6zetledigi marka degeri modelinin hem miisteriler hem de

firmalar i¢in deger sagladigini belirtmistir. Tiiketicilerin, marka degeri modelinde
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sunulan tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 sayesinde iiriinler ve markalar
hakkindaki makro boyuttaki bilgileri degerlendirebildigini, isleyebildigini ve
hafizalarinda saklayabildigini belirtmistir. Marka degerinin, miisterilere kattig1 birgok
degere ek olarak firmalara nakit akis1 saglayabilecegine ve boylelikle firmalara deger

katma potansiyeline sahip olabilecegine de deginmistir (Aaker, 1991).

Ayrica Aaker (1991)’in marka degeri boyutlar1 arasinda bir takim iligkiler s6z konusu
olmaktadir. Sekil 3’te yer alan marka sadakati haricinde yer alan son dort boyutun,
marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve iyi bilinen bir marka ismi ise tiiketiciler acisindan iyi birer satin alma
nedeni olabilmekte ve tiiketicilerin iiriin kullanim memnuniyeti ile ilgili tatmin
diizeyleri iizerinde bir etkisi bulunmaktadir. Aaker (1991), marka sadakati boyutunun
hem marka degeri boyutlarindan biri oldugunu hem de toplam marka degerini etkileyen
onemli bir boyut oldugunu vurgulamistir. Ayrica, marka sadakatinde oldugu gibi diger
boyutlarin da birbirleri arasinda belirli bir takim iligkilerin olabilecegini de belirtmistir.
Ornegin; algilanan kalite boyutu, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve marka
sadakati boyutlarindan etkilenebilmektedir (Aaker, 1991). Sekil 3’te Aaker’in onerdigi

model sunulmustur.
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Pazarlama
Maliyetlerinde
Azalma
Marka | Ticari Avantaj
Sadakati v
Yeni Miisteriler ° Bilgiyi
Cekmek Yor"umlam.as.lnl
ve Islemesini
. Bilinirlik . Satin Alma
Olusturma Kararindaki
. Giivence Giivenini
. I Kull
Rakiplerin Tehditlerin * Mlérr?;llljﬁliyetini
Kargilik Verme Gelistirerek Miisteriye
Deger Sunar.
Diger Cagrisimlarin
Baglanabilecegi Yere
Marka Demirleme
Farkindalig Asinalik-Hosa Gitme
Saglamlik-Baglilik
Isareti
Degerlendirilecek
Marka
Tiketici Temelli Algilanan S
Marka Degeri Kalite Satin Alma Sebebi Pazarlama
L]
Farklilasma/Konum Programlarinin
. Etkililigini ve
Fiyat Verimliligini
Kanal Uyesi Ilgisi e Marka Sadakatini
. Fiyatlari/Marjlar
Marka Genisletmeleri . Marka
Genisletmelerini
. Ticari Avantaji
o e Rekabet
Bilgiyi Islemeye/ Avantajimni
Hatirlamaya Yardim Gelistirerek Isletmeye
Marka S Farklilasma Konum Deger Saglar.
agrigimlari
Gagns Satin Alma Nedeni
Olumlu
Tutum/Duygular
Yaratma
Marka Genisletmeleri
Diger Marka Rekabet Avantaji
Varliklari —

Sekil 3: Aaker Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli
Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. New
York: The Free Press.
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2.2. Keller’e Gore Tiiketici Temelli Marka Degeri

Keller (1993) daha etkili pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin gelistirilmesini
kolaylastirmak amaciyla markanin bireysel tliketiciler tizerindeki etkilerine odaklandigi
caligmasinda tiiketici temelli marka degerini; “tiiketicilerin bir markaya yonelik sahip
oldugu bilgi veya bilgiler dogrultusunda markanin pazarlama faaliyetlerine gostermis
olduklart olumlu/olumsuz tepki veya tepkiler lizerindeki farklilagtirict etki” seklinde
tanimlamistir. Bu tanima gore, tliketicilerin bir markanin iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma politikalarina daha fazla olumlu tepki vermesi durumunda bir markanin
pozitif, daha az olumlu tepki vermesi durumunda ise negatif tiikketici temelli marka
degerine sahip oldugu soylenebilmektedir. Pozitif tiiketici temelli marka degeri
isletmelere daha fazla gelir, diisiikk maliyet ve daha fazla kar saglayabilmektedir. Keller
(1993) marka yoneticileri ve marka degeri iizerinde ¢alisan arastirmacilar i¢in temel
niteliginde olan kavramsal bir model sunmustur. Marka degerini tiiketici bakis agistyla
kavramsallastirmanin avantajini, yoneticilerin markalar1 i¢in hazirlamis oldugu
pazarlama programlarinin marka degerini ne derece arttirdigini/azalttigin1 anlamalarina

olanak saglamasi seklinde aciklamistir.

Keller (1993) tiiketici temelli marka degeri modelinin merkezinde “marka bilgisi”
kavramina yer vermistir. Keller (1993) tiiketici temelli marka degeri modelinin
merkezinde yer alan marka bilgisini, marka farkindaligi ve marka imajiyla iligkisel ag

bellek modeline gore kavramsallagtirmistir.

Marka farkindahgi: Marka diigiimiiniin veya tiiketici bellegindeki izin giiciidiir
(Rossiter ve Percy, 1987). Marka bilgisini ayiran temel boyuttur. Bir marka adinin akla
gelme ihtimali ve bu ihtimali kolaylastirmast ile ilgilidir. Marka farkindaligi, marka
tanima ve marka hatirlama boyutlarindan meydana gelmektedir. Marka tanima,
markayla ilgili tanimlayici nitelikte bir isaret ve ipucu verildiginde, verilen ipucu ve
isaretlere daha Onceden maruz kalinip kalinmadig: ile ilgilidir. Baska bir deyisle
tiikketicilerin daha once gérmiis veya duymus oldugu bir markay1 net bir sekilde ayirt
edebilmesidir. Marka hatirlama, tiiketicilere bir iiriin kategorisiyle ilgili belirli 6zellikler
(satin alma, saklama kosullar1 vb.) verildiginde tiiketicilerin ilgili markay1 hafizalarinda
canlandirabilme yetenegidir. Bir ¢ikolatali krema markasi olan Cokokrem markasinin
cagrisiminin, kahvaltida ne yenebilecegi diisiiniildiigiinde ya da tiiketicilerin kendi
zihinlerinde bir kahvalt1 sofras1 tasarlarken akla gelebilmesi marka hatirlamaya 6rnek

olarak verilebilmektedir (Keller, 2019).
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Marka imaji: Tiketicilerin hafizasinda yer alan marka cagrisimlart tarafindan
yansitilan marka hakkindaki algilar olarak tanimlanmaktadir. Marka cagrisimlari,
tiikketicilerin belleginde yer alan marka diigtimleri ile diger bilgi diiglimleridir ve tiiketici
perspektifinden markanin anlamini ifade etmektedir. Marka imaji, marka cagrisiminin
tiirleri, uygunlugu, giicii ve essizligi olmak {izere dort alt boyuta ayrilmaktadir. Marka
cagrisiminin tiirleri nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak {izere ii¢ kategoride
siniflandirilabilmektedir. Nitelikler, bir mal veya hizmetin karakteristik 6zellikleridir.
Mal ve hizmetlerle olan iligski diizeylerine gore iiriinle ilgili 6zellikler ve iriinle ilgili
olmayan &zellikler olarak ikiye ayrilir. Uriinle ilgili &zellikler, mal veya hizmetlerin
islevlerini yerine getirebilmesi icin gerekli fiziki bilesenlerdir. Bir {iiriiniin fiziki
unsurlar1 ve bir hizmetin gereklilikleri ile ilgilidir. Uriinlerle ilgili olmayan 6zellikler,
mal veya hizmetlerin satin alma veya tiiketimleriyle iliskili diger unsurlar olarak
tanimlanmaktadir. Fiyat bilgileri, paketleme veya iriin goriiniimii ile ilgili bilgiler,
kullanict goriintiisii (mal veya hizmeti kullanan tiiketicinin goriiniimii) ve kullanim
goriintlisti (mal ve hizmetin nerede ve ne gibi durumlarda kullanildig1) olarak doért ana
ozellik tiirii olarak dort kisma ayrilmaktadir. Uriiniin fiyat, dogrudan iiriiniin
performanst ve hizmet isleviyle ilgili olmasa bile satin alma siirecinde oncelikli bir
basamagi temsil etmektedir. Fiyat, tiiketiciler i¢in Onemli bir c¢agrisim niteligi
tasimaktadir. Ozellikle tiiketicilerin gdziinde bir markanin degerini yansitan en dnemli
unsurlarin baginda iirlinlin fiyat1 gelmektedir. Fiyata benzer olarak ambalajlama da satin
alma ve tiiketim siirecinin temel bir pargasi olarak kabul gormektedir. Ancak fiyatta
oldugu gibi cogu zaman iriin niteligi ile ilgili temel bilesenler kapsaminda yer
almamaktadir. Kullanic1 ve kullanim goriintiisii 6zellikleri, tiiketicilerin kendi kullanim
deneyimlerinden, markanin kullanicilar ile ilgili temasindan, marka reklamlarindan ve
diger bilgi kaynaklar1 yoluyla olusturulabilmektedir. Tipik bir marka kullanicisinin
gorlntiisii, kullanicilarin demografik faktorler (yas, cinsiyet, gelir, meslek vb.)
psikografik(kariyer, siyasi goriis vb.) ve diger faktorlerle iliskilendirilebilmektedir.
Kullanim durumunun iligkilendirilmesi ise belirli zaman araligina, konuma (evin
icerisinde ya da disarisinda kullanim) veya faaliyet tiiriine (resmi veya gayri resmi) gore
iliskilendirilebilmektedir. Faydalar, tiiketicilerin mal ve hizmetlerin &zelliklerini
zenginlestirmek i¢in eklenen sahsi degerlerdir. Fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik
olmak {lizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Fonksiyonel fayda, mal ve hizmetlerin

tiiketicilere sagladigi somut nitelikteki igsel 6zelliklerdir. Deneyimsel faydalar, mal
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veya hizmet kullaniminin tiiketicide uyandirdig1 hisle ilgilidir. Deneyimsel faydalar,
duyusal ve biligsel uyarim gibi deneyimsel ihtiyaglar karsilar. Sembolik faydalar, mal
ve hizmetin tiiketicilere sundugu digsal bir faydadir. Genellikle tiiketicilerin kendi
sosyal statii, sosyal onaylanma, 6z saygi, dissal benlik saygisi ve kisisel ifade gibi temel
ihtiyaclartyla ilgilidir. Tutumlar, tiiketici davranisinin temelini olusturmaktadir.
Tiiketicilerin, markalar hakkinda olumlu/olumsuz genel degerlendirmelerini ifade
etmektedir. Marka imajimin ikinci alt boyutu marka ¢agristminin uygunlugu; markanin,
tiikketicilerin beklentilerini kargilamasini ve tiiketicilerin genel olarak marka hakkinda
olumlu bir tutuma sahip olma durumunu ifade etmektedir. Marka imajinin {igiinci alt
boyutu marka cagrisimlarinin giicii; marka ile ilgili bilgilerin tiiketici bellegine nasil
kodlandig1, nasil girdigi ve marka imajinin bir parcast olarak tiiketicilerin belleginde
nasil korundugu ile ilgilidir. Marka cagrisimlarinin giicii, bilgilerin tiiketici bellegine
kodlanma miktar1 ve bu bilgilerin bellege kodlanma kalitesi ve niteligi ile ilgili bir
fonksiyondur. Marka imajinin doérdiinci ve son alt boyutu marka g¢agrisimlarinin
6zglnliigii; marka ¢agrisiminin diger rakip markalarin ¢cagrisimindan benzersiz ve essiz
olmasi durumunu ifade etmektedir (Keller, 1993). Sekil 4’de Keller’in 6nerdigi model

sunulmustur.
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Sekil 4: Keller Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli
Kaynak: Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer based brand equity.

Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Sonug olarak Keller (1993) tiiketici temelli marka degeri yaklasimmin temelinde
tilketicilerin algilamalarinin ve tutumlariin yer aldigi sdylenebilmektedir (Karayalgin,
2019). Ayrica, Keller’in (1993) calismasinin temelinde, Aaker’in(1991) tiiketici temelli
marka degeri teorisi yer almaktadir (Arslan, 2017). Bu nedenle iki ¢alisma da marka
degerini tliketici bakis acist ile ele almaktadir. Keller (1993) tarafindan gelistirilen
modelin, marka ile ilgili bilgileri tiiketici bellegine nasil yer ettigine, marka
cagrisimlarinin neler olduguna ve bu ¢agrisimlarin belirlenmesine dair kritik bilgileri
kusursuz bir sekilde aciklamasina karsin, modelde yer alan boyutlarin dl¢limiiniin zor

olmasi, marka degerini finansal agidan belirleme noktasinda bilgi vermemesi modelin

baslica dezavantajlaridir (Avcilar, 2010).

47



2.3. Hizmet Yonii Baskin Perakende Markalarina Yonelik Tiiketici Temelli Marka

Degeri ve Boyutlar

Yoo ve Donthu (2001) , Aaker (1991) ve Keller’in (1993) onerdikleri tiiketici temelli
marka degeri boyutlarii temel alarak ¢ok boyutlu bir tiikketici temelli marka degeri
Olgegi gelistirmislerdir. Bu 6lgegi farkli iiriinlerde (spor ayakkabilari, kamera filmi,
televizyon seti) ve farkli kiiltiirlerde (Amerikan, Kore Kokenli Amerikan, Kore) saha
arastirmalar1 yaparak test etmislerdir. S6z konusu 6lgek ilgili marka litertiiriinde genis
yer bulmus ve birgok arastirmaci tarafindan kullanilmistir (Alemdar ve Dirik, 2016;
Aydm ve Ulengin, 2015; Buil vd., 2008; Molinillo, Ekinci ve Japutra, 2015; Pappu,
Quester ve Cooksey, 2005). Ancak bu Olgek, hizmetleri mallardan ayiran temel
ozellikleri yeterince dikkate almamasi nedeni ile elestirilmis, hizmet yonii baskin
markalar i¢in tiiketici temelli marka degerini analiz etmeye ¢ok uygun olmadigi 6ne
striilmiistir (Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011). Ciinkii hizmetlerin dogalar1 geregi sahip
olduklar1 stoklanamama, {iretim ve tiikketimin es zamanliligi, soyutluk, heterojenlik
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985) gibi 6zellikleri, hizmet yonii baskin markalari

mallardan farklilastirmaktadir (Kim, Kim ve An, 2003).

Nam, Ekinci ve Whyatt (2011), hizmet yonii baskin markalarin tiiketici temelli marka
degerinin daha iyi 6l¢iilebilmesi amaciyla hizmetlerin 6zelliklerini de dikkate alan yeni
bir model ve dlgek dnermisledir. S6z konusu modelde yer alan boyutlar; fiziksel kalite,
magaza c¢alisanlarinin davranigi, miisterilerin ideal benlik uyumu algisi, marka ile
0zdeslesme algisi, yasam tarzi uyumu, marka memnuniyeti ve marka sadakati olmak
tizere yedi basgliktan olugmaktadir. Bu model tizerinde ¢alisan Cifci vd. (2016) modele
marka farkindaligi degiskenini ekleyerek genisletmislerdir. Ardindan modeli hazir
giyim perakende sektoriinde test ederek kurguladiklari iliskilerin bu sektdr ve markalar

i¢in aciklayict oldugunu bulgulamislardir.

Cifcr vd. (2016)’nin 6nerdigi modelde yer alan boyutlar; marka farkindaligi, fiziksel
kalite, magaza ¢alisanlarinin davranisi, miisterilerin ideal benlik uyumu algilari, marka
ile 6zdeslesme algisi, yasam tarzi uyumu, marka memnuniyeti ve marka sadakati olarak
siralanmaktadir. Ayrica Tiirk ve Ispanyol miisterilerden olusan bir érneklem {izerinde
hem eski hem de genisletilmis modeli global moda markalari igin karsilastirmali olarak
test etmislerdir. Arastirma sonuglar1 her iki grup miisteri i¢cin perakende markalar: ele

alindiginda modellerin agiklayict oldugunu ancak marka farkindaligi boyutu eklenerek
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genisletilen modelin daha agiklayici oldugunu gostermistir. Cifci vd. (2016) tarafindan

gelistirilen s6z konusu model Sekil 5’te belirtilmistir.

Marka Farkindaligi

Fiziksel Kalite

Magaza
Calisanlarinm
Davranist

Marka Memnuniyeti

Ideal Benlik Uyumu

Marka Sadakati

Marka ile
Ozdeslesme

Yasam Tarzi Uyumu

Sekil 5: Genisletilmis Nam vd. Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli
Kaynak: Cifci, S., Ekinci, Y., Whyatt, G., Japutra, A., Molinillo, S., & Siala, H. (2016). A cross
validation of consumer-based brand equity models: driving customer equity in retail brands. Journal of
Business Research, 69(9), 3740-3747.

S6z konusu modelde yer alan tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin 6zellikleri

asagida aciklanmistir:

2.3.1. Yasam Tarz1 Uyumu

Pazarlama literatiirlinde genel kabul gérmiis bir yasam tarzi tanimi bulunmamasina
ragmen bu kavram bireylerin aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve goriislerini ifade eden essiz
yasam tarzi kaliplart olarak nitelendirilmektedir (Brassington ve Pettitt, 2003: aktaran,
Ekinci, Sirakaya-Turk ve Preciado, 2013:714). Solomon vd. (2006)’e gore yasam tarzi;
tiketim aligkanliklar1 birbirine benzeyen bir tiiketici grubu tarafindan sergilenen ortak
degerler veya zevkler kiimesidir. Yasam tarzi kavrami, tiiketicileri siniflandirmak igin
modern pazarlama faaliyetleri arasinda siklikla kullanilan kavramlarin basinda yer

almaktadir. Yasam tarzi kavrami, tiikketicilerin giinliik istek ve ihtiyaglarini anlamaya ve
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tirtinleri tiiketicilerin istedikleri yasam tarzini siirdiirebilecek sekilde konumlandirmaya
olanak saglayan bir mekanizma goérevi gormektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin
kendileri i¢in se¢mis oldugu firiinler, tliketicilerin kim oldugu ve kendilerini nasil
tanimladig1 hakkinda da bilgi vermektedir. Baska bir deyisle tiiketiciler tarafindan tercih
edilen drilinler tiiketicilerin yasam tarzini yansitmaktadir (Solomon vd., 2006).
Tiiketiciler kendi yasam tarzlarini gelistirmek ic¢in de {iriin kullaniminda bulunduklari,

yapilan ¢alismalarda desteklenmistir (Onkvisit ve Shaw, 1987).

Yasam tarzi, kisilerin nasil zaman gegirdigine ve para harcadigina dair tercihleri
yansitan bir tiiketim modelini ifade etmektedir. Tiiketicilerin benlik kavrami, referans
gruplar1 ve ait olduklar1 sosyal sinif; yasam tarzi olusumundaki temel unsurlar olarak
kabul edilmektedir. Tiiketicilerin yasam tarzlari sonsuza dek kalict olmayip degisen
zevk ve tercihlere gore zamanla degiskenlik gosterebilmektedir. Zaman igerisinde bir
donem olumlu goriilen bir tiiketim kalib1, bir siire sonra hos karsilanmayabilmektedir.
Bu nedenle tiiketicilerin sosyal aktivite, cinsiyet rolleri, aile hayat1 vb. birgok seyle ilgili
tutumlar1 degisebildiginden dolay1r pazarlamacilarin sosyal manzaray: siirekli olarak

izlemeleri gerekmektedir (Solomon vd., 2006).

Yasam tarzi uyumu; ideal benlik uyumu ve marka ile 6zdeslesme kavramlarindan
farklilik gostermektedir. Ciinkii benlik kavrami ve sosyal gruplar kiyaslama yapmak
icin kullanilan o6lgiitlerdir. Yasam tarzi uyumu, tiiketicilerin tiiketim hedeflersi,
aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve farkli sosyal ve kisisel degerlerle iligkili olmasi muhtemel
benlik kavrami ve sosyal kimlik kavrami tarafindan anlasilamayan sosyal ve kisisel
degerlerle ilgilidir (Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011). Ayrica, yasam tarzi uyumu sembolik
olarak bir marka 6zelligini de temsil etmektedir (Cifci vd, 2016).

Tiiketicilerin yasam tarzlarimi belirlemeye yonelik yapilan arastirmalarin temel odak
noktasi, tiiketici hakkinda daha ¢ok sey bilmek, anlamak ve tiiketicilerle daha etkili bir
iletisim kurabilmek olmustur (Plummer, 1974). Tiiketicileri psikografik agidan
gruplandirmaya ¢alismak i¢in en sik kullanilan yontem “Activities, Interests, and
Opinions Modeli”dir. Bu model tiiketicileri aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve goriisleri gibi

kategorilere uygun olarak gruplandirmaya ¢aligmaktadir.

AIO, ilk olarak Wells ve Tigert (1971) tarafindan gelistirilen ve yaygin olarak
kullanilan yasam tarzi smiflandirma o6lgegidir. Plummer (1974) yapmis oldugu

calismada, AIO ve tiiketicilerin demografik Ozelliklerini temel alarak yasam tarzi
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boyutlarin1 igeren bir model sunmustur. Plummer (1974) tarafindan gelistirilen
modelde, bireylerin aktiviteleri (zamanlarim1 nasil gecirdikleri), ilgi alanlar1 (yakin
cevrelerinde nelere Onem verdikleri), goriisleri (kendileri ve c¢evreleri ile ilgili
diisiinceleri) ve demografik Ozellikleri (gelir, egitim, vb.) gibi dgeler yer almaktadir.

Plummer (1974) tarafindan sunulan model, Tablo 2’de belirtilmektedir.

Tablo 2: Yasam Tarzi Boyutlari

Etkinlikler Tlgi Alanlar Goriisler Demografik
Is Aile Kendi Ozleri Yas
Hobiler Ev Sosyal Sorunlar Egitim
Sosyal Etkinlikler Meslek Siyaset Gelir
Tatil Topluluklar Is Meslek/Is
Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile Buyukligi
Kuliip Uyelikleri Moda Egitim Konut
Kullanilan -
Topluluklar Gida Uriinler Cografya
. - Yasanilan Yerin
Aligveris Medya Gelecek/Istikbal Biiyiikliigii
Sportif Faaliyetler Basarilar Kiltiir Yasam Dongst
Asamast

Kaynak: Plummer, J. T. (1974). The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of
Marketing, 38(1), 33-37.

Yillar igerisinde tiiketicileri gesitli boyutlar yardimiyla anlamak igletmelere bir takim
faydalar saglamistir. Bu sebeple tiiketicileri gruplandirmada kullanilan en popiiler
boyutlar demografik faktorler, sosyal smif ve psikolojik faktorler olmustur.
Demografik ozellikler, tiiketicilerin siniflandirilmasinda kolayca kabul gdrmesine
karsin, zenginliklerden yoksundur ve diger verilerle birlikte desteklenmesi
gerekmektedir. Sosyal sinif, demografik 6zelliklere daha fazla derinlik katmakta fakat
tiikketicilerle ilgili anlamli veriler elde etmek ic¢in siklikla yan verilerle desteklenmesi
gerekmektedir. Psikolojik 6zellikler tiiketicilerle ilgili bilgi vermesi agisindan zengin
igerikleri barindirmaktadir. Ancak psikolojik 6lgeklerden elde edilen bulgularin siklikla
uygulanmas1 gorece zordur. Bu sebeple gelistirilen bu kavramsal model, demografik
ozellikleri, psikolojik ozelliklerin ve derinlik arastirmalarinin  zenginligini ve

boyutsalligini birlestirmektedir (Plummer, 1974).

2.3.2. Marka Ile Ozdeslesme

Marka ile 6zdeslesme kavraminin temelinde, bir¢ok farkli disiplinde oldugu gibi sosyal
kimlik teorisi yer almaktadir (Ashforth ve Mael, 1989). Sosyal kimlik teorisi, bireylerin

kendi benliklerini sosyal gruplarla veya cesitli Orgiitlerle olan baglantilariyla
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tanimladigini ifade etmektedir (Lam vd., 2010). Sosyal kimlik teorisine gore bireyler,
kendilerini ve c¢evresindeki diger bireyleri cinsiyetlerine, yas gruplarina, oOrgiitsel
tiyeliklerine vb. unsurlara gore sosyal gruplara ayirma egilimindedirler. Sosyal kimlik,
bir insan grubuyla birlikte olma ve gruba ait olma algisidir. Bireyler kendilerini bir
grubun gergek veya sembolik olarak bir iiyesi olarak algilamaktadirlar. Ornegin; “Ben
bir erkegim/kadinim”, “Ben Kolombiyaliyim”, “Ben X futbol takiminin taraftariyim” ...
(Mael ve Ashforth, 1992). Sosyal kimlikler bireyleri yeterince tatmin etmediginde,
bireyler mevcut gruplarindan ayrilmaya, daha iyi oldugunu diisiindiikleri bir gruba dahil
olmaya ya da mevcut gruplarini daha olumlu hale getirmeye calisacaklardir (Tajfel ve
Turner, 1986). Sosyal siniflandirma iki temel isleve hizmet etmektedir. Birincisi,
biligsel olarak sosyal cevreyi ayirarak ve diizenleyerek bireylerin baska bireyleri
tanimlamas1 acisindan sistematik bir ara¢ saglamaktadir. Ikincisi ise bireyin kendisini

bir sosyal ¢evreye ait hissetmesini ve kendisini bu sekilde tanimlamasini saglamaktadir
(Ashforth ve Mael, 1989).

Ozdeslesme, kisinin iiyesi oldugu bir kurulusa kars1 hissettigi aidiyet ve birlik duygusu
olarak tanimlanmaktadir (Bhattacharya, Hayagreeva ve Glynn, 1995). Ozdeslesme, bir
bireyin kendisini psikolojik olarak bir grubun o6zellikleri ile i¢ ice gordiiglinde ortaya
¢ikmaktadir (So vd., 2013). Marka ile 6zdeslesme, marka yoneticilerinin miisterileriyle
giderek daha fazla kurmaya calistiklar1 derin, kararli ve anlaml iligkiler icin birincil
psikolojik alt tabakadir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Marka ile 6zdeslesme kavrami,
tiiketiciler ve markalar arasindaki iligkiyi ortaya koyan temel unsurlar1 anlamada fayda
saglamaktadir (Elbedweihy vd., 2016). Marka ile 6zdeslesme, tiiketicilerin sosyal
cevreyl olusturan tiiketici gruplariyla birlesmesini veya ayrismasini saglamaktadir
(Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011). Birgok tiiketici tercih ettigi markalar araciligiyla
kendisini ifade etme veya gelistirme egilimindedir (Kim, Han ve Park, 2001). Ayrica
tilketiciler ait olduklar1 veya ait olmay1 arzu ettikleri gruplarla iliskili gordiikleri marka

alternatiflerini olumlu olarak da degerlendirmektedirler (Long ve Schiffman, 2000).

2.3.3. ideal Benlik Uyumu

Benlik kavrami; bireyin kendisini bir nesne olarak gorerek kendisine karsi yonelttigi
duygu ve diisiincelerin biitiiniidiir (Rosenberg, 1979). Benlik kavrami genel olarak
gercek benlik ve ideal benlik olmak tizere iki sekilde gruplandirilmaktadir (Malar vd.,

2011). Gergek benlik kavrami, bireyin mevcut durumda kendisini nasil algiladigr ile
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ilgilidir, ideal benlik kavrami ise bireyin kendisini nasil algilamak istedigi ile ilgilidir
(Sirgy, 1982). Diger bir ifadeyle gercek benlik bireyin gergekgi olarak kendisini nasil
algiladigina dayanirken, ideal benlik bireyin kendisini nasil gérmek ve ¢evresine nasil
goriinmek istedigine dayanmaktadir (Astakhova, Swimberghe ve Wooldridge, 2017).
Gergek benlik ve ideal benlik kavramlari benlik uyumu teorisinin temelinde yer
almaktadirlar (Japutra, Ekinci ve Simkin, 2017). Benlik uyumu, bireyin kendi imaj1 ile
markanin sahip oldugu imajin uyum derecesidir. Gergek benlik uyumu, bir markanin
imaj1 ile bireyin sahip oldugu ger¢ek benlik imajinin uyum derecesini ifade etmektedir.
Ideal benlik uyumu ise bir markanin imaj: ile bireyin sahip olmay istedigi ideal benlik
imajmin uyum derecesidir (Ekinci, Dawes ve Massey, 2008). Tiiketicilerin gergek
benligiyle uyumlu bir marka, gergekte kim olduklar1 hakkinda bilgi saglamaktayken,
tilketicilerin ideal benligiyle uyumlu bir marka ise ileride kim olmak istedikleri
hakkinda bilgi saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler genel olarak ideal ya da gergek
benlikleriyle uyumlu oldugunu diigiindiikleri markalar1 kullanarak benlik uyumlarini

saglayabileceklerini diisinmektedirler (Malar vd., 2011).

Tiiketicilerin iiriin degerlendirmesinde ve satin alma davraniglarinda, sahip olduklar
imaj ile liriin imaj1 arasindaki iligki 6onemli bir faktér konumundadir. Tiiketiciler, genel
olarak kendi imajlar1 ile uyumlu oldugunu diistindiikleri bir imaja sahip markalar1 daha
cok satin alma egilimindedirler. Bu sebeple tiiketicilerin mevcut imaj ve kisiligi
tiikettikleri iiriinlerle birlikte tanimlanmakta, korunmakta ve gelistirilmektedir. Ayrica
markalar sergiledigi imaj sayesinde, onlar1 kullanan tiiketicilerin kim oldugu, ne oldugu,
nerede oldugu ve nasil goriinmek istedigi hakkinda da bilgi saglamaktadir (Graeff,
1996). Tiiketiciler, kendi imajlarina uygun markalar1 segerek kendi benliklerini
olusturmakta ve diger bireylere karsi olusturduklart benliklerini sergilemektedirler.
Ciinkii tiiketiciler kendi benlikleriyle ilgili bir takim hedeflere ulasmak, kendi imajlarini
olusturmak ve olusturduklari imaj1 ¢evrelerine karsi sergilemek i¢in markalari/iiriinleri
tiketmektedirler (Escalas ve Bettman, 2003). Tiiketicilerin benlikleri ile markalar ve
tirtinler arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik olarak yapilan onceki arastirmalar da bu
savlar1 destekler nitelikte olmustur. Hapsari ve Adiwijaya (2014), yapmis olduklar
calismada tiiketicilerin kendi benliklerine uygun olan markalara kars1 sadakat algilarinin
daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Ayrica Malhotra (1988) yapmis oldugu

caligmada tiiketicilerin ideal benliklerine uygun olarak {iriin satin aldigini ortaya
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koymustur. Bu nedenlerden dolayz, tiiketicilerin sahip olduklar1 benlikleri ile marka ve

tirtinler arasindaki iliski olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

2.3.4. Fiziksel Kalite ve Magaza Calisanlarinin Davramsi

Hizmet Kkalitesi, “tiiketicilerin bir hizmeti almadan 6nce hizmetten bekledigi performans
ile hizmet sonras1 almis oldugu performans arasindaki fark olarak nitelendirilmektedir”
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 42). Hizmet kalitesi, hizmet baskin markalarin
gelisiminde merkezi bir konumda yer almaktadir (Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988), literatiirde en iyi hizmet kalitesi modeli olarak
bilinen SERVQUAL modelini gelistirmislerdir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)
tarafindan gelistirilen SERVQUAL modeli fiziksel varliklar, giivenilirlik, heveslilik,
giivence ve empati olmak iizere bes boyuttan olugsmaktadir. SERVQUAL modeli 6nceki
arastirmalarda arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilmis olmasina ragmen bir takim
elestirilere maruz kalmistir. SERVQUAL modeline yonelik yapilan énemli elestiriler,
modelde yer alan boyutlarin evrenselligi ve biitiin hizmet sektorleri i¢in gecerli
olamayacagi yoniinde olmustur (Cronin ve Taylor, 1992; Buttle, 1996). Gronroos
(1984), hizmet kalitesinin anlasilabilmesi i¢in Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli’ni
gelistirmistir. Gronroos(1984) tarafindan gelistirilen Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli
teknik kalite ve fiziksel kalite boyutlarindan olusmaktadir. Teknik kalite, miisterinin
hizmet etkilesimi sonucunda hizmetten ne aldig1 seklinde ifade edilmektedir. Fiziksel
kalite, miisterinin hizmeti nasil aldigi, kisacasi hizmet sunumunun etkileyiciligi vb.

olarak tanimlanmaktadir (Siitiitemiz, 2015).

Hizmet sektoriiniin devletler agisindan giderek artan 6nemi ve markalarin tiiketici
memnuniyetini arttirmalari adina hizmet kalitelerini gelistirmeye yonelik politikalari
gdz Oniline alindiginda bu aragtirmada Onceki arastirmalarda oldugu gibi hizmet
kalitesinin iki boyutuna yer verilmistir: fiziksel kalite ve magaza ¢alisanlarinin davranisi
(Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011; Ekinci, Dawes ve Massey 2008; Cifci vd., 2016; Ali ve
Mugadas, 2015; Susanty ve Kenny, 2015). Fiziksel kalite; tiiketicilerin hizmet aldiklar
perakende magazasinin dekoru, tasarimi, fiziksel ortami1 ve hizmet sunumuna iliskin
materyaller (alisveris c¢antasi, aski, hediye paketi, sarf malzeme vb.) olarak
tanimlanmaktadir.  Tuketiciler bu fiziksel oOgeleri gorerek ve kullanarak
deneyimlemektedirler. Fiziksel unsurlar, estetik boyut, islevsellik boyutu ve yeterlilik

boyutu olmak iizere ii¢ boyutta degerlendirilmektedir. Estetik boyut, fiziksel unsurlarin
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tiiketicinin goz zevkine ve duyularina hitap etmesi ile ilgili olup, fiziksel dgelerin
tiiketiciyi cezbetme yetenegi ile ilgilidir. Islevsel boyut, fiziksel Ogelerin temel
fonksiyonel faydalarini yerine getirip getirmedigi ile ilgilidir. Yeterlilik boyutu, fiziksel
unsurlarin tiiketicilerin beklentilerine uygun olmasi ile ilgilidir. Magaza ¢alisanlarinin
davraniglari; calisanlarin isleriyle ilgili gorev ve sorumluluklart yerine getirmede
gosterdikleri yetkinlik derecesi ve miisterilere karsi sergiledikleri tavirlarin niteligidir
(Ekinci, 2001).

2.3.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligina sahip olmak ve toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan kolayca
taninmak  giiniimiiz isletmeleri igin olduk¢a Onemlidir. Isletmeler tarafindan
markalagtirilan {iriinlerin potansiyel ve mevcut miisteriler tarafindan algilanarak
farkindalik olusturulmast bir markanin yasamini devam ettirebilmesi agisindan son
derece kritik bir durumdur. Bu anlamda marka farkindalig1 olusturmak pazardaki tim
isletmeler i¢in gerekli bir kosul haline gelmistir (Kaptanoglu, Kiligcarslan ve Tosun,
2019).

Isletmelerin birincil amaci giiclii marka kimligi ile markalarinin pazardaki marka
farkindaligini olusturmak ve arttirmaktir (Yaras, 2005). Marka farkindaligi olugturmak
ve farkindaligi arttirmak, isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nemli bir
hedefidir (Macdonald ve Sharp, 2003). Marka farkindaligi tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkilemede 6nemli ve gii¢lii bir faktordiir. Bir {iriin sinifi igerisinde ilk olarak
marka farkindalig1 en yiiksek olan marka 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin hakkinda
fazla bilgi sahibi olmadig1 ve diisiik baglilik gosterdigi {irtin kategorilerinde, yiiksek
farkindaliga sahip marka, tiiketicilerin tercihini etkileyebilmektedir. Ayrica marka
farkindalig1, markalarin imajinin olusumuna ve gelisimine katki saglayarak tiiketicilerin
satin alma kararlarina etki edebilmektedir (Alemdar ve Dirik, 2016). Marka farkindalig1
basarili markalarin gilicliniin kaynagidir ve pazardaki bircok isletme icin oldukca
onemlidir. Marka farkindalig tiiketicilere iiriin satin almak i¢in gecerli nedenler sunarak

marka sadakatinin artmasini saglamaktadir (Aaker, 1992).

Aaker, marka farkindaligini, “potansiyel bir alicinin bir markanm belirli bir iiriin
kategorisinin {iyesi oldugunu fark etme ve hatirlama yetenegi” olarak tanimlamistir
(Aaker, 1991: 46). Uztug, marka farkindaligini, “bir markanin tiiketici belleginde sahip
oldugu izlerin giicii” seklinde ifade etmistir (Uztug, 2008: 29). Malik vd. (2013)’e gore,
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marka farkindaligi, bir isletmenin mal ve hizmetlerinin kullanilabilirligi ve
erigilebilirligi hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi olma ihtimalidir. Netemeyer vd.
(2004)’e gore marka farkindaligi, belirli bir {liriin sinifindan bahsedildiginde, tiiketicinin
gayriihtiyari bir sekilde aklindan bir markay1 gec¢irme derecesidir. Marka farkindaligi,
bir markanin en belirgin 6zelliklerini yansitmakta ve tiiketicilerin bir markay1 belirli bir
tirtin sinifiyla iligkilendirmesini kolaylastirmaktadir (Chernatony ve Mcdonald, 2003).
Marka farkindaligi, bir markanin tiiketici tarafindan taninmasini, hatirlanmasini, akla ilk
gelmesini ve hatirlanabilme performansinin yani sira markaya karsi tutumu da

icermektedir (Kim vd., 2008).

Marka farkindaligi, marka taninmasi ve marka hatirlanmasi olmak {izere iki temel
bilesenden meydana gelmektedir (Percy ve Rossiter, 1992; Keller, 1993; Elliot ve
Percy, 2007). Marka taninmasi, tiiketicilerin bir marka ile onceden temas ettigini
dogrulama yetenegidir. Markaya olan ihtiyag, {iriin satin alma noktasindayken verilen
karar esnasinda ilgili markanin goriilmesi ile baslamaktadir. Marka hatirlanmasi ise
tilkketicinin herhangi bir yardim almadan markay1 zihninde geri ¢agirmasi anlamina
gelmektedir. Bagka bir ifadeyle bir {iriine ihtiya¢ duyuldugunda direkt olarak markanin
akla gelmesidir (Siirticii vd., 2019).

Aaker (1991) tiiketicilerin marka farkindaligini, markanin farkinda olunmamasindan, bir
tirlin sinifi icerisinde akla ilk gelen marka oldugu inanci arasinda degisen diizeylerinin
bulundugunu belirtmektedir. Aaker (1991) tarafindan belirlenen, tiiketicilerin marka

farkindalik diizeyleri Sekil 6’da yer almaktadir.

Akla Tk
Gelen Marka

/ Marka Hatirlanmasi \
Marka Taninmasi \

Markanin Farkinda Olunmamasi

Sekil 6: Tiiketicilerin Marka Farkindahg Diizeyleri
Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. New
York: The Free Press.

Markanin Farkinda Olunmamasi: Tiiketicilerin, markanin taninirhi@ina dair belirsiz

duygular igerisinde olma durumudur (Aaker, 1991).
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Marka Tammirhgi: En alt diizeydeki marka farkindaligidir. Tiiketicilerin yardim alarak

markayi hatirlayabilecegini ifade etmektedir (Aaker, 1991).

Marka Hatirlama: Tiiketicinin daha 6nce maruz kaldig1 bir markayi bir iirlin siifiyla
iliskilendirmesine dayanmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili herhangi bir yardima
ihtiya¢ duymadan markayr tanimasidir. Marka taninirligindan farkli olarak marka

hatirlamada yardim almadan markanin tiikketicinin aklina gelmektedir (Aaker, 1991).

AKkla Gelen Ik Marka: Tiiketicilerin yardim almadan hatirladiklar: markalar icerisinde
birinci sirada yer alan markadir. Akilda kalan ilk markanin tiiketicilerin goziinde kalic1
bir farkindalik olusturmasi ve 6zel bir konumda yer almasi gerekmektedir. Akla gelen
ilk marka, tiiketicinin zihninde diger tiim markalarin 6niinde yer almaktadir (Aaker,

1991).

Marka farkindaligi igin tiiketicilerin aklina sadece marka isminin gelmesi
gerekmemektedir. Tiiketiciler marka ismini hatirlamasalar bile o markanin belirgin
herhangi bir 6zelliginin, ambalajinin seklinin, bir alisveris merkezindeki magazasinin
nerede oldugunun, hangi etkinliklere ve iinlii bir kisiye sponsor oldugunun, logosunun
ya da reklam sloganinin vb. bilgilerin tiiketiciler tarafindan bilinmesi de marka
farkindaligi olusumunu saglayabilmektedir. Ornegin, tiiketiciler markalarin adlarin
hatirlamasalar da, “liggen seklinde ambalaji olan ¢ikolata” veya “timsah logosu olan

kiyafet” seklinde de markalari animsayabilmektedirler (Lembet, 2012).

2.3.6. Marka Sadakati

Giliniimiizde isletmelerin temel hedefleri arasinda kendi markasina ve iirlinlerine karsi
baghilig: yiiksek tiiketicilere sahip olmak yer almaktadir. Isletmeler arasinda artan
rekabet ve pazar yapisinda meydana gelen degisimler sonucunda, pazardaki marka ve
yeni Uriinlerin sayisinin artmasi ve miisteri kavraminin gliniimiiz pazarlama anlayiginin
temelinde yer almasi sadakat kavramini 6nemli bir hale getirmistir. Marka sadakati
kavramu tiiketici temelli marka degeri ile dogrudan iligkilidir. Marka sadakati tiiketici
temelli marka degerinin temelini olusturmaktadir. Tiiketicilerin bir markaya kars1 marka
sadakati algilarinin artmasi o markanin degerinin artmasini saglamaktadir (Ercis ve
Yiice, 2013). Marka sadakati, tiiketicileriyle iligkilerini gelistirmek ve bunu devaml
hale getirmek isteyen markalar i¢in 6nemli bir pazarlama unsurudur (Torlak, Dogan ve
Ozkara, 2014). Marka sadakati, tiiketicilerin tercih etmekte oldugu bir markanin {iriin

ozelliklerine yonelik bir takim degisikliklerin yapilmasi durumunda, tiiketicilerin
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kullandiklar1 o markayr degistirip diger markalar1 tercih etme olasilifini ifade

etmektedir (Tosun ve Turfanda, 2018).

Marka sadakati, tiiketici temelli marka degerinin ana bilesenidir (Aaker, 1991).
Markalarin pazar degerini, sahip oldugu miisterilerin sayis1 ve miisterilerinin degeri
belirlemektedir. Bu nedenle miisterilerin sadakat derecelerinin bilinmesi ve sadakat
derecelerinin arttirilmasi i¢cin markalarin uyguladigi bir takim pazarlama stratejileri
tikketici temelli marka degerinin arttirilmasinda O6nemli rol oynamaktadir. Marka
sadakati, marka satin almanin tiiketiciler tarafindan uzun vadede devam etmesidir. Bir
marka i¢in sadakat diizeyi yiiksek tiiketiciler, isletmeye nakit akisinin saglanmasinda ve
yeni rakiplerin pazara giriglerinin engellenmesinde Onemli bir gli¢ unsurudur

(Marangoz, 2007).

Chaudhuri (1999) marka sadakatini, tiikketicinin belirli bir {iriin sinifinda sadece tek bir
markayr satin alma arzusu, seklinde ifade etmistir. Oliver (1999) marka sadakatini,
tiiketicinin tercih ettigi bir markayi, diger markalarin tiiketicinin tercihini etkilemeye
yonelik olarak uyguladig1 pazarlama stratejilerine ragmen tiiketicinin tutarl bir sekilde
ayn1 markay1 gelecekte de tekrar satin alacagina veya kullanacagina dair vermis oldugu
sembolik bir s6z olarak tanimlamistir. Literatiirde marka sadakatini anlamaya ve
tanimlamaya yonelik olarak yapilan 6nceki aragtirmalar marka sadakatini davranigsal ve
bilissel olmak {izere iki agidan ele almislardir (Alnawas ve Altarifi, 2015;
Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001). Davranigsal
marka sadakati, miisterilerin belirli bir markaya yonelik gdstermis olduklar: tekrar satin
alma davranisi, seklinde ifade edilmektedir (Back ve Parks, 2003). Davranigsal sadakat,
tiiketicilerin Uirlin satin alma oranlari, satin alma sikliklari, tekrar satin alma olasiliklar1
gibi davranigsal Olgiitleri kullanarak marka sadakatini dlgmektedir (Chang ve Chen,
2007). Tutumsal marka sadakati, tiiketicinin gercek anlamda herhangi bir satin alma
gerceklestirmeden bir markaya karsi satin alma niyetinin olmasini ve markay1 ¢evresine
tavsiye etmesini ifade etmektedir. Kisacasi tutumsal sadakat, tiiketicinin satin alma
eylemine kars1 psikolojik agidan baghligidir (Jarvis ve Wilcox, 1976: aktaran, Ali ve
Mugadas, 2015: 896). Davranigsal marka sadakati, tiiketicinin satin alma davranigina
yanstyan ger¢ek sadakatini gosterirken, tutumsal marka sadakati, tiiketicinin markaya

i¢sel anlamda sadik olma niyetini géstermektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005).

Markalarin sahip oldugu misterilerinin markaya kars1 gosterdikleri sadakat dereceleri

farklilik gosterebilmektedir. Misterilerin satin alma kaliplarina gore marka sadakati
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dereceleri degiskenlik gosterecektir (Marangoz, 2007). Aaker (1991) yapmis oldugu
calismada, tliketicilerin belirli bir markaya kars1 gostermis oldugu bes sadakat diizeyinin
oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 sadakat diizeyleri Sekil 7°de yer

almaktadir.

Sadik Alicilar
Markay1 Seven/Onu
Bir Arkadas Olarak
Goren Alicilar
Degistirme Maliyetlerinden
Memnun Alicilar
Memnun/Markay1 Degistirmeye
Gerek Gérmeyen Alismus Alicilar

Markay1 Degistirenler/ Fiyat Hassasiyeti
Olan, Marka Sadakati Olmayan Alicilar

Sekil 7: Tiiketicilerin Marka Sadakati Diizeyleri
Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name. New
York: The Free Press.

Tiiketicileri sadakat diizeylerine gore siniflandiran piramidin en alt basamaginda fiyat
hassasiyeti bulunan, markalara kars1 duyarsiz ve tiim markalar1 birbirine benzer olarak
nitelendiren, marka sadakati bulunmayan tiiketiciler yer almaktadir. Ikinci sirada, satin
aldigt markadan memnun olan, herhangi bir olumsuzluk yasamayan alicilar yer
almaktadir. Markadan duydugu memnuniyet sebebiyle bu sirada yer alan alicilar icin
markayr satin almak aligkanlik haline gelmistir ve markayr degistirme ihtiyact
hissetmemektedirler. Uciincii sirada, markadan tatmin olan ve zaman, maliyet gibi
marka degistirme maliyetlerinden kaginan, markayr degistirmenin maliyetine katlanmak
istemeyen alic1 grubu yer almaktadir. Piramidin dordiincii sirasinda, marka ile duygusal
anlamda bag kuran, onu bir arkadas olarak goéren, markayr seven alic1 grubu yer
almaktadir. Piramidin tepesinde ise markaya tamamen bagli, marka ile kendini
0zdeslestiren ve markay1 kendini ifade etme araci olarak goéren, markaya tamamen

baglanmis alicilar yer almaktadir (Avcilar, 2010).

Giclii marka sadakatine sahip bir tiiketici kitlesi, isletmelerin pazarlama maliyetlerinin
diismesini saglayacaktir. Yeni miisteriyi kazanmanin maliyeti, mevcut miisteriyi elde
tutmanin maliyetinden c¢ok daha fazla oldugundan dolayi, kendisine sadik tiiketici
sayisinda meydana gelecek artig, isletmelerin pazarlama maliyetlerinin azalmasini

saglayacaktir. Potansiyel miisteriler mevcutta kullanmis olduklari markalarin
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degistirme egilimi gostermemesi nedeniyle isletmenin potansiyel miisterilerle iletisim
kurma c¢abasi olduk¢a maliyetli olacak ve bu durum isletmelerin pazarlama
maliyetlerine olumsuz anlamda yansiyacaktir. Mevcut miisterilerin yiiksek sadakat
diizeyleri, rakiplerin pazara girislerinde 6nemli bir engel teskil etmektedir. Mevcut
miisterilerin markaya karst gostermis olduklari sadakat ve markadan duyduklari
memnuniyet, rakiplerin oldukea fazla kaynak harcayarak pazara giris yapmasina sebep
olacak ve bu durum rakip marka iizerinde caydirict bir etki olusturacaktir. Marka
sadakati, markanin aracilar ve perakendeciler tarafindan da tercih edilmesini
saglamaktadir. Perakendecilerin ve aracilarin, tiliketicilerin sadik olduklar1 markalari
ellerinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler, yliksek sadakat gostermis olduklar
markalar1 ilgili perakendecide bulamazsa, o markanin bulundugu bagka bir
perakendeciyi tercih etmek zorunda kalacaktir. Ayrica marka sadakati, rakip
isletmelerin saldirgan pazarlama stratejilerine kars1 yanit vermesi i¢in isletmeye zaman
tanimaktadir. Bu sayede, isletme mevcut sadik miisterisini rakip firmaya kaptirmadan

rakibin saldirisini etkisiz hale getirebilecektir (Aaker, 1991).

2.4. Siirdiiriilebilirlik ve Tiiketici Temeli Marka Degeri Iliskisi

Tiiketicilerin son zamanlarda dogaya ve ¢evreye karsi olan hassasiyetlerinin artmasi,
isletme yoOneticilerinin bu ¢evreci pazar yonelimini bir rekabet faktorii olarak
kullanmalarina ve isletmeleri i¢in alacaklar1 stratejik kararlarda stirdiiriilebilirlik
faktorlinii g6z oOnilinde bulundurmalarmma neden olmaktadir. Tiketicilerin istek ve
ithtiyaclarmin tatmin edilmesine yonelik olarak mal ve hizmetlerin tiiketicilere
sunulmasinmi ifade eden pazarlama kavrami, ¢evre ve siirdiiriilebilirlik kavramlarina
artan yogun ilgi sonucunda farkli bir boyut kazanmis ve cevresel diizeyde ele alinan
konularin pazarlama faaliyetlerine ne sekilde uygulanabilecegi konusunda ¢esitli
yaklasimlar gelistirilmeye baglanmistir (Atilgan, 2019). Gelecek nesillerin ihtiyaglari ve
cevre unsurlarinin giivenligi géz oniinde bulundurularak uzun donemli siirdiiriilebilir
pazarlama faaliyetlerini hayata gecirmek giiniimiiz pazarlama anlayisinin temelini
olusturmaktadir (Ozbakir ve Velioglu, 2010). Bu sebeple gevreci yaklagimlarin etkisiyle
birlikte tiiketim anlayisinda ve tiiketici yapisinda meydana gelen degisimler,

stirdiiriilebilirlik kavramini 6n plana ¢ikarmistir.

Stirdiiriilebilirlik kavrami ilk olarak Diinya Dogay1r Koruma Birligi (IUCN) tarafindan
1982 yilinda kabul edilen Diinya Doga Sart1 (World Charter for Nature) belgesinde yer
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alarak kavramsallasnustir (Yazar, 2006). Ilerleyen yillarda Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu (WCED) tarafindan 1987 yilinda diizenlenen “Ortak Gelecegimiz” (Our
Common Future) isimli yaygin adiyla bilinen Brundtland Raporu’nda “siirdiiriilebilir
kalkinma” olarak ele alinmis ve “bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek kusaklarin ihtiyaglarini
kargilama yeteneginden 6diin vermeden karsilayan kalkinma” seklinde ifade edilmistir
(WCED, 1987). Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan Brundtland
Raporu’nda yapilan bu tanim, siirdiiriilebilirligi uzun vadede ele almakta ve sosyal etik
kavramina uygun olarak giinlimiizdeki ve gelecek nesiller arasindaki esitligin 6nemine

vurgu yapmaktadir (Arslan, 2019).

Siirdiiriilebilirlik, ekolojik denge ile ekonomik ilerlemeyi birlikte ele alan, dogal
kaynaklarin etkin ve verimli kullanilabilmesi bakimindan ¢evreci bir anlayis giiden,
ileriki nesillerin de ihtiyaglarin1 gilivence altina alarak bugiinlin ihtiyaglarinin
karsilanabilmesini saglayan bir modeldir (Hayta, 2009). Siirdiiriilebilirligin ekonomik,
cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik olmak iizere ii¢ temel boyutu bulunmaktadir.
Ekonomik siirdiiriilebilirlik, ekonomik kaynaklarin verimli bir sekilde uzun yillar
boyunca kullanilabilmesi i¢in gerekli 6nlemlerin alinmasini ve bu kaynaklarin kullanim
maliyetlerinin olabildigince en aza indirgenmesini ifade etmektedir. Cevresel
stirdiiriilebilirlik, ekolojik sistemin ¢esitliliginin ve tiretkenliginin siirekli bir bigimde
saglanmasini ifade etmektedir. Baska bir deyisle dogan kaynaklarin ve ¢evredeki tiim
varliklarin ~ zarar  gdrmesini  engelleyecek  stratejilerin  toplamidir.  Sosyal
strdiiriilebilirlik, insanhi@in egitim, saghk, gida, giyinme, barmma vb. temel
thtiyaglarinin nasil karsilanmasi gerektigi lizerinde duran siirdiiriilebilirlik boyutudur.
Normatif bir bakis acisiyla ele alindiginda stirdiiriilebilirlik stratejilerinin sosyal ve

insani yonlerini ele almaktadir (Sen, Kaya ve Alpaslan, 2018).

Uzun yillar boyunca geleneksel pazarlama anlayisi ile faaliyetlerini siirdiirmekte olan
bircok isletmenin, degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini g6z Oniinde bulundurarak
potansiyel ve mevcut misterileri i¢in yenilik olusturabilecek farkli bir pazarlama
perspektifine ihtiya¢ duymasi sonucunda siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 ortaya
cikmigtir. Bu anlayist benimseyen isletmelerin miisterilerden olumlu geri doniisler
almasi ve buna paralel olarak satis rakamlarindaki artis ve isletme imajindaki pozitif
degisimler bu anlayis1 daha somut bir hale getirmistir (Kayik¢i, Armagan ve Dal, 2019).
Siirdiiriilebilir pazarlama, isletmelerin ve tiiketicilerin i¢inde bulunulan mevcut
donemdeki ihtiyaclarinin karsilanmasinin 6tesinde, gelecek kusaklarin da ihtiyaglarini

61



g6z oniinde bulundurarak onlarin ihtiyaglarmin karsilanabilmesini de garantiye alacak
sekilde sosyal sorumluluk bilinci tastyan bir pazarlama anlayisidir (Ozmen, 2019).
Baska bir deyisle siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin, gelecegi bugiinden insa eden,
yarinlar1 giivence altina alan bir anlayis oldugu soOylenebilmektedir. Strdiiriilebilir

pazarlama i¢in dort temel ilke bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla(Ayyildiz ve Geng, 2010);

» Pazarlama yoneticilerinin almig olduklar stratejik kararlarda ekolojik sistemler
alinan kararlara engel olma 6zelligine sahip fiziksel sinirlandirici unsurlardir. Bu
sebeple alinan stratejik pazarlama Kkararlarinin c¢evresel etkilerine yonelik
maliyetlerinin tam olarak karsilanabilmesi igin ayrilan biitce, isletmelerin temel
pazarlama biitcesi igerisinde yer almalidir.

> Uriin yasam dongiisii karar gatisna uygundur. Bireyler ve orgiitler tarafindan
birbiriyle iliskili olarak alinan kararlar neticesinde ekosistem bir takim etkilere
maruz kalmaktadir. Uriin yasam déngiisii, gevresel etkiler ile ilgili siirdiiriilebilir
pazarlama ¢Oziimlerinin kavranmasini saglamak icin gerekli karar catilarin
gostermektedir.

» Cevre kirliligini engelleme ve geri doniisiim faaliyetleri siirdiiriilebilirligin
saglanmasindaki temel stratejilerdir. Bu stratejiler, c¢evre dostu yeni iiriinlerin
gelisimini arttirarak ekosistemin diizenli ve siirekli bir bigimde igleyiginin devam
etmesini saglamaktadir.

> Isletmelerin ve tiiketicilerin gerceklestirmis olduklar1 cevresel ilerlemelerde
dogaya ve ¢evreye etki sdz konusudur. Isletmeler ve tiiketiciler siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerini, siirdiiriilebilir bir yasam i¢in gerekli uygulamalar olarak

gormektedirler.

2.5. Cinsiyet Degiskeni Baglaminda Tiiketici Temelli Marka Degeri

Pazar boliimlemede temel Olciitlerin basinda yer alan cinsiyet faktorii, glinlimiiz
rekabetgi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemini korumaktadir. Pazarlama
alaninda Ozellikle tiiketici tercihlerine yonelik analizlerde temel pazar boliimleme
Ol¢iitlerinden biri olan cinsiyet degiskeni kapsaminda kadin ve erkek tiiketiciler
arastirma konusu olmaktadir (Ozbek ve Kiilahl1, 2016; Sen ve Ozdemir, 2015; Cabuk ve
Arag, 2013). Ozellikle hazir giyim sektdriine yonelik olarak ilgisi giderek artan erkek
tiikketicileri daha iyi anlamak adina, kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki farkliliklarin

incelenmesi ve bu farkliliklar: dikkate alan stratejilerin belirlenmesine yonelik gereklilik

62



pazarda hissedilmektedir (Musekiwa, Runyowa ve Chikosha, 2014). Tiiketici temelli
marka degeriyle ilgili yapilan Onceki arastirmalar, tiiketici temelli marka degerinin
pazarlama kavramlariyla olan baglantisin1 ele almis, ancak az sayidaki arastirma ise
tiketici temelli marka degerini farkli cinsiyetler baglaminda degerlendirmistir (Lee,
Kumar ve Kim, 2010). Lee, Kumar ve Kim (2010), Hindistan pazarinda bir Amerikan
ve yerel Hint giyim markasi iizerinde, kadin ve erkek tiiketicilerin tutumlar ile tiikketici
temelli marka degeri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapmis olduklar1 calismada
cinsiyet bazinda degiskenlik gosteren sonuglara ulasmislardir. Lee, Kumar ve Kim
(2010), yapmis olduklar1 ¢aligmada tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin cinsiyet
bazinda yerli ve yabanct menseli tirlinler i¢in farklilagtigini tespit etmislerdir. Aydin ve
Ulengin (2015), yapmis olduklari ¢alismada tiiketicilerin cinsiyetlerine bagli olarak
tilkketici temelli marka degeri algilarinda 6nemli farkliliklarin oldugunu saptamislardir.
Aydin ve Ulengin (2015), yapmis olduklar1 ¢aligmada erkek tiiketicilerin satin alma
niyetini etkileyen en onemli tiiketici temelli marka degeri boyutunun algilanan kalite
degiskeni oldugunu, kadin tiiketicilerin ise satin alma niyetini etkileyen en Snemli
tilkketici temelli marka degeri boyutunun ise marka farkindaligi degiskeni oldugunu
tespit etmiglerdir. Chen, Green ve Miller (2008), Tayvan pazarinda hipermarket
perakende markalart tizerinde yapmis olduklari calismada, kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere gore marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi algilarinin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Rajput, Kesharwani ve Khanna (2012), Hindistan pazarindaki
hazir giyim markalarina yonelik algilamalari cinsiyet bakis acisiyla gozlemlemek igin
yaptiklar1 calismada, erkeklerle kadinlarin marka bilincinin, aligveris sikliginin ve

aligveris harcamalariin arasinda 6nemli bir farkliligin olmadig: sonucuna ulasmislardir.

Kadm ve erkek tiiketicilerin algilar1 arasindaki farkliliklar genel olarak pazarlama
iletisimi ile ilgili yapilan ¢alismalarda oldukga sik islenen bir konu olmasina ragmen bu
farkliliklarin tiiketici temelli marka degeri ile ilgili yapilan arastirmalarda yeterli
diizeyde ele alinmadig1 goriilmektedir (Aydin ve Ulengin, 2015). Literatiirde cinsiyet
farkliliklarina yonelik az sayida yapilan arastirmalarin geneline bakildiginda, cinsiyet
bazinda tiiketici temelli marka degeri algilarinin degistigi goriilmektedir. Marka
degerine yonelik cinsiyet algilarindaki farkliliklari inceleyen calismalarin geneli ise
kadin tiiketicileri erkek tiiketicilerden daha fazla 6n plana ¢ikarma ve kadin tiiketicilerin
roliinii daha fazla vurgulama yoniinde olmustur (Bkz. Cabuk ve Atilgan, 2011; Jung ve

Shen, 2011). Ayrica erkek hazir giyim perakende markalarmin Tirkiye pazarindaki
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Ooneminin bilinmesine ragmen erkek tiiketicilerin tiiketici temelli marka degeri algilarina
yonelik bir calisma bulunmamaktadir. Marka stratejilerinde bagariya ulagmak isteyen
erkek hazir giyim perakende markalarinin, hedef kitlesi olan erkek tiiketicilerin
markalarina yonelik algilarin1 incelemeleri ve detayli bir sekilde analiz etmeleri
gerekmektedir. Jung ve Shen (2011), moda markalarinin cinsiyet bazinda degiskenlik
gosteren tiiketici temelli marka degeri algilarindaki farkliliklarin agiga ¢ikarilabilmesi
icin erkek tiiketicilere yonelik daha fazla ¢alisma yapilmasi gerektigini ifade etmistir.
Bu sebeple tiiketici temelli marka degerinin cinsiyet perspektifinden ele alindigi bu
calisma sayesinde isletme yoneticilerinin markalarinin tiiketici temelli marka degerini
gelistirebilmeleri i¢in hedef tiiketici kitlesi hakkinda daha detayli bilgi sahibi olmasi

beklenmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri ile ilgili literatiirde yer alan ¢ok sayidaki ¢alisma, tiiketici
temelli marka degerini bir¢ok farkli boyutta ele almis ve farkl iirlin gruplar tizerinde
incelemistir. Tiketici temelli marka degeri ile ilgili ¢ok sayida arastirma yer almasina
ragmen hazir giyim sektoriinde tiiketici temelli marka degerini inceleyen ¢aligmalarin
yeterli diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmada cinsiyet farkliliklarinin tiiketici
temelli marka degerine etkisi dikkate alinarak ¢alisma daha 6zgiin bir hale getirilmistir.
Bu kapsamda giderek biiylime egilimi gosteren ve onemli hale gelen bir pazar olan
erkek hazir giyim sektoriinlin tiiketicileri olan erkek bireylerin tiiketici temelli marka
degeri algilarim1 incelemek arastirma konusu edilmistir. Boylelikle bu arastirmanin,
literatiire katki saglamasinin yaninda sektdrde yer alan markalara, tiiketicilerin géziinde
daha giiclii ve yiiksek bir marka degerine sahip olabilmeleri igin stratejilerini nasil

gelistirebilecekleri konusunda dneriler sunmaktadir.
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BOLUM 3: TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ
OLCULMESI: ERKEK HAZIR GIYIM SEKTORUNDE BIR

ARASTIRMA

3.1. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii

1980°’1i yillardan giliniimiize kadar uygulanan ihracata yonelik c¢esitli kalkinma
politikalar1 sayesinde Tiirkiye’de hazir giyim sektorii hizla biiyliyen bir sektdr haline
gelmis ve bu tarihten itibaren hazir giyim sektdriine yonelik olarak yapilan yatirimlarda
ciddi artislar gozlemlenmistir. Hazir giyim sektorii tekstil sektorii ile birlikte ele
alindiginda sanayi iiretimindeki payi, ithalat ve ihracat orani, is istthdamina katkisi,
doviz girdisi gibi acilardan degerlendirildiginde Tiirkiye’nin o6nemli lokomotif
sektorlerinin basinda yer almaktadir (ticaret.gov.tr, 2020). Hazir giyim sektori
kulandig1 ham maddeler ve sektérde yapilan islemler bakimindan hafif endiistri seklinde
nitelendirilmektedir. Uretim basamaklari, sektorde kullanilan makine ve techizatlar
degerlendirildiginde emek yogun bir sanayi dali olarak tanimlanmakta olup son yillarda
sanayi alaninda goriilen yapisal degisiklikler sonucunda sermaye yogun bir sanayi dali

haline dontigsmiistiir (Arslan, 2008).

Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan 1995 yilinda kararlastirilan ve 2005 yilinda kesin
olarak hayata gecirilen kotalarin kaldirilmasi ile birlikte hazir giyim sektorii yeni bir
doneme girmistir. Bu tarihten itibaren hazir giyim sektoriinde uluslararas1 pazarlarda
kiyastya bir rekabet baslamistir. Tirkiye kotalarin kalkmasi siirecine kadar hazir
giyimde daha ¢ok diisiik maliyet odakli bir strateji izlerken kotalarin kaldirilmasi ile
birlikte hazir giyim alaninda daha katma degeri yliksek isler yapmaya ve markalagma

stratejilerine onem vermeye baslamistir (Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi, 2014).

Tiirkiye’de hazir giyim sektorii 2019 yili itibariyle 25 milyar dolarin {izerinde bir
biiyiikliige sahiptir. Sektoriin 2030 yilina kadar ortalama her yil %6,8 biiyliyecegi ve
2030 yilinda hazir giyim sektoriiniin biiyilikliigliniin 53 milyar dolar seviyesine ulasacagi
ongoriilmektedir. Tiirkiye bu biiyiikliigli sayesinde son 4 yil igerisinde hazir giyim
thracatinda yillik ortalama %2,1 oraninda biiylime gostererek 2019 yili itibari ile 18
milyar dolarin {izerinde bir ihracat hacmine ulagmistir. Avrupa Birligi iilkelerine hazir

giyim ihracatinda Cin ve Banglades gibi iilkelerin ardindan 3. sirada yer almaktadir.
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Ozellikle Avrupa iilkeleri 2019 yil1 itibari ile Tiirkiye’nin hazir giyimde ihracat yapmus
oldugu 10 {ilkenin 7’sini olusturmaktadir. Tiirkiye hazir giyim sektoriinde yer alan
isletmelerin  biiyiikliigii degerlendirildiginde sektorde daha ¢ok kiiciik ve orta
bliytikliikteki isletmelerin fazlalikta oldugu goriilmektedir. 2019 yil1 istatistiklerine gore
sektorde faaliyet gosteren firma sayist 58 bin civarindadir. Sektérde toplamda 1.1
milyon ¢alisan istihdam edilmektedir. Giiniimiizde dijitallesme, stirdiiriilebilirlik ve hizl
moda gibi faktorler ise sektore yon veren global trendlerdir (kolayihracat.gov.tr, 2021).
Tekstil sektoriindeki yeni teknolojik gelismeler, {iriin tasarimi, yonetim, markalarla
ortak ¢aligma, hammadde kaynaklarina olan yakinlik, tedarik, siyasi ve ekonomik
istikrar hazir giyim sektoriinde yer alan isletmelerin 6nem verdigi konular arasindadir

(Ozden ve Hagikoglu, 2017).

Daha genis bir perspektiften hazir giyim sektorii ele alindiginda sektoriin kiiresel
degerinin 2019 yili itibariyle 1 trilyon dolara yakin oldugu ve sektdriin 2030 yilina
kadar yillik %6 oraninda biiyiime kat ederek kiiresel degerinin gelecekte 1,9 trilyon
dolar degerinde olacag1 ongoriilmektedir. Glinlimiizde Diinya giyim pazarmin yaklasik
%357’sine sahip olan Cin sektoriin lider iilkesi konumundadir (kolayihracat.gov.tr,
2021). Kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte son donemlerde onemli degisimlerin
yasandigi hazir giyim sektoriinde teknoloji, marka ve tasarim istiinligi gibi unsurlar

uluslararasi rekabetin en belirleyici faktorleri arasinda yer almaktadir (Arslan, 2008).

3.2. Arastirmanin Amaci

Caligmanin amaci, reel sektoriin 6nemli bir parcast olan ve pazardaki oyuncular
arasinda kiyasiya rekabetin yasandigi erkek hazir giyim sektdriinde, giiniimiiz pazar
kosullar1 ve miisteri 6zellikleri birlikte degerlendirilerek tasarlanan model ¢ergevesinde
tiiketici temelli marka degerini analiz etmektir. Ayrica arastirma modelinde yer alan;
tilkketicilerin marka farkindaligi, fiziksel kalite, magaza c¢alisanlarinin davranisi, ideal
benlik uyumu, marka ile 06zdeslesme, yasam tarzi uyumu ve slrdiriilebilirlik
degiskenlerine yonelik tutumlarinin, tiiketicilerin marka sadakati degerlendirmelerine
yonelik etkileri incelenmistir. Bu c¢ercevede, calismanin ilgili alan yazinina katki
saglamas1 yaninda tiiketici perspektifinden markalara verilen degerin derinlemesine
anlagilmas1 saglanarak hazir giyim sektoriindeki karar vericilere basarili marka

stratejileri gelistirme konusunda yardimci olmasi ¢aligmanin amaclari arasindadir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin markalara yonelik algilarinin daha net anlasilmasiyla elde edilecek
cikarimlarin, isletmelerin rekabet avantaji saglayacak stratejiler gelistirebilmeleri
acisindan belirleyici olmasi, tiiketici temelli marka degerini 6nemli bir arastirma

konusu haline getirmektedir.

Igili literatiir incelendiginde tiiketici temelli marka degerini farkl tiiketici 6zellikleri ve
farkli pazarlar i¢in ele alan birgok calisma bulunmasina ragmen spesifik olarak hazir
giyim sektoriinde dikkat ¢eken bir pazar boliimii olan erkek tiiketicileri konu alan ve
erkek giyim markalarima yonelik arastirmaya rastlanmamistir. Bu calisma ile erkek
giyim markalarinin miisterilerinin marka degeri algilarinin incelenmesi ve daha net

anlasilmasi sayesinde ilgili alana katki saglanmas1 beklenmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin sadakat {izerindeki etkilerinin analizi ile elde
edilecek bulgularin, kendilerine sadik miisteriler olusturmayr hedefleyen sektor
yoneticilerinin karar verme stireclerini kolaylastirmasi beklenmektedir. Diger yandan
markalarin kendi kendilerini degerlendirme konusunda bir anlayis olusmast ve
degerlendirme kriterlerinin belirlenmesi agilarindan bu ¢aligmanin bulgulart 6nem arz

etmektedir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tirkiye’de faaliyet gosteren erkek hazir giyim markalarinin
miisterileri olusturmaktadir. Erkek hazir giyim markalarinin her miisterisi arastirmanin
hedef popiilasyonu arasinda yer almaktadir. Ancak s6z konusu evrene ulasmak zaman
ve maliyet kisitlart nedeniyle miimkiin olmadigindan, saha arastirmasi evreni en dogru
sekilde temsil edecegi diisiiniilen Tiirkiye’nin en biiyiik metropol sehri Istanbul ile
sinirlandirilmistir. Pandemi kosullart nedeni ile veri toplama araci olarak online anket
tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi uygulanarak anketi doldurmaya goniillii
olan 369 kisinin katilimiyla veri toplama siireci tamamlanmistir. 369 katilimcinin
igerisinde kadin bireylerin yer almasi, marka sadakatine uygunluk agisindan
katilimeilarin birden fazla markay: favori markasi olarak belirtmesi ve bazi anketlerin
katilimcilar tarafindan ilgisiz/6zensiz bir sekilde dolduruldugunun tespit edilmesi
sebebiyle 51 anket arastirmaya dahil edilmemistir. Veri analizine uygunluk agisindan

yapilan degerlendirmeler neticesinde toplamda 318 anket analize uygun goriilmiistiir.
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Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde ise sosyal bilimler alaninda akademisyenlerce
yaygin kabul goren kurallara gore; 30°dan biiyiik 500°den kiiclik 6rnek biiytikliikleri
birgok arastirma icin yeterli gériilmektedir (Altumsik vd. 2017:143). Ikinci bir kriter
olarak ¢ok degiskenli analizleri uygulamak {izere 6rnek biiyiikliigiiniin arastirmada yer
alan degigken sayisinin tercihen 8 kat1 fazlasi olmasidir (Bayram, 2013; Tabachnick ve
Fidell, 2013). Arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6lgmek iizere toplam 33 ifade

kullanilmistir. Her iki durum igin 6rneklem sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir.

3.5. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin veri toplama siireci 2020 yili Mart-Nisan aylar1 igerisinde online anket
yoluyla gerceklestirilmistir. Anket formu docs.google.com/forms internet sitesinde
hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu cesitli sosyal medya platformlar1 {izerinden

yayinlanmis ve toplamda 369 goniillii katilimciya ulasilmistir.

3.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada, Cifci vd. (2016) tarafindan Nam, Ekinci ve Whyatt (2011)’nin
calismasinda yer alan boyutlar temel alinarak tasarlanan genisletilmis tiiketici temelli
marka degeri modeli temel alinmistir. S6z konusu genisletilmis modelin perakende
sektoriindeki global moda markalar1 {izerinde uygulanmis olmasi, farkli kiiltiirel
(Tiirkiye, Ispanya) 6zelliklere sahip tiiketicileri karsilastirmis olmasi, modelde yer alan
boyutlarin yapilan saha arastirmasi sonucunda perakende sektorii i¢in iliskileri
aciklayict olarak kabul edilmesi modelin bu arastirmada kullanilmasindaki en biiyiik
etkenlerin basinda yer almaktadir. Bu modele ek olarak, giiniimiizde g¢evreye olan
hassasiyet diizeyleri artan ve tiiketimlerini bu yonde sekillendiren tiiketiciler tarafindan
giderek Onemli hale gelen “siirdiiriilebilirlik” degiskeni de ilave edilmistir. Boylelikle
aragtirma kapsaminda yer alan modelin tekrar perakende sektdriinde uygulanmasi,
boyutlarin yeniden test edilmesi ve modele ilave edilen siirdiiriilebilirlik degiskeninin
modele katkisinin  saptanmast acisindan  ilgili literatiire katki  saglayacag:
diisiiniilmiistiir. Boylece modelde yer alan boyutlar: Marka Farkindaligi, Fiziksel Kalite,
Magaza Calisanlarinin Davramslari, ideal Benlik Uyumu, Marka ile Ozdeslesme,
Yasam Tarzi Uyumu (Cifci vd., 2016) ve Siirdiiriilebilirlik (Baalbaki ve Guzman, 2016)

basliklarindan olusmaktadir.

Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 8’de belirtilmistir.
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Arastirma Modeli

N
S

Marka Farkindaligi

Fiziksel Kalite

Magaza Caliganlarinin
Davranisi

[
y

Ideal Benlik Uyumu

[ Marka Sadakati ]

Marka ile Ozdeslesme

Yasam Tarz1 Uyumu

|
\

Siirdiiriilebilirlik

Sekil 8: Arastirmanin Kavramsal Modeli
Yukaridaki Sekil 8’de yer alan arastirma modeli; marka farkindaligi, fiziksel kalite,
magaza c¢aliganlarinin davranisi, ideal benlik uyumu, marka ile 6zdeslesme, yasam tarzi
uyumu ve siirdiiriilebilirlik olmak iizere yedi bagimsiz degiskenin, arastirmanin bagimli

degiskeni olan marka sadakati iizerindeki etkileri tizerine kurgulanmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan model gergevesinde asagidaki arastirma hipotezleri

belirlenmistir.

Hipotez 1: Erkek tiiketicilerin marka farkindaligi algilari, marka sadakati algisini

pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 2: Erkek tiiketicilerin fiziksel kalite algilari, marka sadakati algisini pozitif

yonde etkilemektedir.

Hipotez 3: Erkek tiiketicilerin magaza ¢alisanlarinin davraniglarina yonelik algilari,

marka sadakati algisini pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 4: Erkek tiiketicilerin ideal benlik uyumu algilari, marka sadakati algisini

pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 5: Erkek tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme algilari, marka sadakati algisini

pozitif yonde etkilemektedir.
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Hipotez 6: Erkek tiiketicilerin yasam tarzi uyumu algilari, marka sadakati algisini

pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 7: Erkek tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik algilari, marka sadakati algisini pozitif

yonde etkilemektedir.

3.7. Anket Tasarimi ve Kullanilan Olcekler

Arastirmada kullanilan anket formu {ic boliimden olusmaktadir. Ik béliimde
tiikketicilerin favori erkek giyim markasini, favori giyim markasimin ne kadar zamandir
tercih edildigini ve hazir giyim alisverisi yapma sikliklarini belirlemeye yonelik sorular
yer almistir. ikinci boliimde, tiiketici temelli marka degerine yonelik degiskenleri 6lcen
ifadeler yer almistir. S6z konusu oOlcekte 26 ifade, bagimli degisken olan marka
sadakatini 6lgmek iizere 7 ifade kullamilmustir. ifadeler 5 noktali Likert dlgegine uygun
olarak (1: Hi¢c Katilmiyorum ... 5: Tamamen Katiliyorum) diizenlenmistir. Uciincii ve
son boliimde ise katilimcilarin cinsiyet, medeni hal, meslek, egitim durumu, yas ve gelir

gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarin1 6lgmek iizere kullanilacak ifadeler, literatiirde
yer alan Onceki calismalarin Olgekleri degerlendirilerek belirlenmistir.  Orijinali

Ingilizce olan ifadeleri Tiirkgelestirmekte ceviri-tersine ¢eviri ydntemi kullanilmustir.

Aragtirma modelinde yer alan “Marka Farkindahig”, “Fiziksel Kalite”, “Magaza
Calisanlarinin Davranis1”, “Ideal Benlik Uyumu”, “Marka ile Ozdeslesme”, “Yasam
Tarz1 Uyumu” degiskenlerini dlgmek icin Cifci vd. (2016) calismasinda yer alan lgek
kullanilmistir. Olgeklerin Cifci vd. (2016) ¢alismasinda yer alan Cronbach’s Alpha
giivenilirlik katsayilar1 Tiirk ve Ispanyol tiiketici 6rneklemlerine gore sirasiyla; marka
farkindalig1 0.87-0.76, fiziksel kalite 0.85-0.85, magaza g¢alisanlarinin davranisi 0.84-
0.92, ideal benlik uyumu 0.92-0.89, marka ile 6zdeslesme 0.81-0.91, yasam tarzi uyumu
0.94-0.93 seklindedir. 1lgili degiskenlere ait 18 ifade asagidaki Tablo 3’te
belirtilmektedir.

70



Tablo 3: Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi

Degiskenler Ifade Kaynak

Favori markami diger giyim markalar1 arasindan
kolayca ayirt edebilirim.

Marka Favori markamin 6zellikleri hakkinda bilgi
Farkindahg: sahibiyim.
Favori markamin belirleyici 6zelliklerini hizlica
sayabilirim.

Favori markamin magaza ortamu ilgi ¢ekicidir.

Favori markam, magazalarinda gorsel agidan
¢ekici tasarimlar sunar.

Fiziksel Kalite Favori markamin hizmet sunumuyla iliskili
kullandig1 materyal ve fiziksel unsurlar gorsel
acidan ilgi ¢ekicidir. (aligveris ¢antasi, deneme

kabini vb.)
Favori markamin magaza i¢i yerlesimi
diizenlidir.
Magaza Favori markamin ¢alisanlar1 beni dinler.
Cahisanlarinin Favori markamin ¢alisanlar1 yardimseverdir Cifci vd.
Davramisi Favori markamin calisanlari cana yakindir (2016)

Favori markamin diger miisterileri de bana
benzer goriiniimdedir.

ideal Benlik Favori markamin sundugu imaj, kendimi gormek

istedigim imajla uyumludur.

Uyumu
Favori markamin sundugu imaj ile yakin
cevremin beni gormek istedigi imaj uyumludur.
Yazili ya da gorsel medyada favori markami
Marka ile elestiren bir haber gérdﬁgﬁmdg, kendimi mahcup
Ozdeslesme — o Imus hlsseder{m. — -
Birisi favori markamu elestirse, kisisel bir
hakaretmis gibi hissederim.
Favori markam, benim kisisel yasam tarzimi
yansitmaktadir.
Yasam Tarzi Favori markamin iiriinleri yasam tarzimla
Uyumu tamamen uyumludur.

Favori markamin tiriinleri yasam tarzima
yardimc1 olur.

Kaynak: Cifci, S., Ekinci, Y., Whyatt, G., Japutra, A., Molinillo, S., & Siala, H. (2016). A cross

validation of consumer-based brand equity models: driving customer equity in retail brands. Journal of

Business Research, 69(9), 3740-3747.

“Siirdiirtilebilirlik” degiskenini 6lgmek i¢in Baalbaki ve Guzman (2016) calismasindan

yararlanilmistir. Siirdiiriilebilirlik 6lgeginin Baalbaki ve Guzman (2016) ¢alismasinda
yer alan Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar1 iPhone, BlackBerry ve HTC kullanici
orneklemine gore sirastyla 0.923, 0.954, 0.965 seklindedir. Siirdiirtilebilirlik

degiskenine ait 8 ifade asagidaki Tablo 4’te belirtilmektedir.
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Tablo 4: Siirdiiriilebilirlik Olcegi

Degisken

ifade

Kaynak

Siirdiiriilebilirlik

Favori markam doga (¢evre
koruma) agisindan giivenilirdir.

iiretim stiregleri vb. )

Favori markam surdiiriilebilir
bir markadir (geri doniigtim,

sagligina 6nem verir.

Favori markam miisterilerinin

markadir.

Favori markam itibarli bir

Favori markam cevre

korumaya duyarli bir markadir.

Favori markam sosyal

markadir.

sorumluluk bilinci olan bir

cok caba harcar.

Favori markam toplum refahi
icin diger markalardan daha

Favori markam toplum
refahina bir katki
saglamamaktadir.

Baalbaki ve
Guzman (2016)

Kaynak: Baalbaki, S., & Guzman, F. (2016). A consumer-perceived consumer based brand equity scale.
Journal of Brand Management, 23(3), 229-251.

Arastirmanin ana bagiml degiskeni olan “Marka Sadakati” degiskenini 6l¢cmek i¢in ise

Khan vd. (2014) galismasindan yararlanilmistir. Marka sadakati 6lgeginin Khan vd.

(2014) galismasinda yer alan Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 0.80 seklindedir.

Marka sadakati degiskenine ait 7 ifade asagidaki Tablo 5’te belirtilmektedir.

Tablo 5: Marka Sadakati Olce

gi

Degisken

ifade

Kaynak

Marka Sadakati

Favori markam, fiyatina
gore iyi bir deger sunar

Favori markamin fiyat
artislari satin almami
etkilemez

Favori markam diger
markalar ile
kiyaslandiginda ilk
tercihimdir

Favori markamdan
memnunum.

Favori markami bagkalarina
tavsiye ederim.

Favori markami bagka bir
markaya degigmem.

Favori markama her zaman
giivenirim.

Khan vd. (2014)
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Kaynak: Khan, N., Rahmani, S. H. R., Hoe, Y. H., & Chen, T. B. (2015). Causal relationships among
dimensions of consumer-based brand equity and purchase intention: fashion industry. International
Journal of Business and Management, 10(1), 172-181.

3.8. Verilerin Analizi ve Bulgular

Elde edilen veriler SPSS programi ile analize tabi tutulmustur. Analiz siirecinde
oncelikle tanimlayici istatistikler, normal dagilima uygunluk analizi, gilivenilirlik
analizleri yapilmis daha sonra agiklayici faktér analizi ve regresyon analizi yapilarak

sonuglar yorumlanmaistir.

3.8.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Analizi

Katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, meslek ve gelir diizeyi gibi

demografik 6zellikleri Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategori Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 318 100
18-25 97 30,5
26-33 122 38,4
34-41 56 17,6
42-49 29 9,1
Yas 50-57 13 41
58+ 1 0,3
Evli 113 35,5
Medeni Hal Bekar 205 64,5
ko gretim 3 0,9
Lise 57 17,9
On Lisans 48 15,1
Egitim Durumu Lisans 149 46,9
Lisanstistii 61 19,2
Ogrenci 60 18,9
Memur 56 17,6
Esnaf 9 2,8
Isci 11 3,5
Emekli 9 2,8
Serbest Meslek 16 5,0
Ozel Sektor 127 39,9
Akademisyen 7 2,2
Miihendis 6 1,89
Meslek Ogretmen 4 1,26
Avukat 3 0,94
Grafiker 3 0,94
Asclt 1 0,31
Eczaci 1 0,31
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Idari Asistan 1 0,31
Tekstil Calisan1 1 0,31
Tezgahtar 1 0,31
Bilisim Elemani1 1 0,31
Calismiyor 1 0,31
2.000 TL ve Alt1 26 8,2
2.001 TL - 4.000
TL 89 28
4.001 TL - 6.000
TL 80 25,2
6.001 TL - 8.000
Aylik Hane Geliri TL 45 14,2
8.001 TL - 10.000
TL 26 8,2
10.001 TL ve Uzeri 52 16,4
Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin su sonuglara
ulasilmustir:
» Katilimcilarin  cinsiyet durumu dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin

%100’lintin erkek bireylerden olustugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yas bilgileri dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %38,4°1 26-
33 yas araliginda, %30,5°1 18-25 yas araliginda, %17,6’s1 34-41 yas araliginda,
%9,1°1 42-49 yas araliginda, %4,1’1 50-57 yas araliginda ve %0,3’1 ise 58 yas
ve lizerindedir. Genel olarak katilimcilarin ¢ogunun geng bireylerden olustugu
goriilmektedir.

Katilimeilarin medeni hal bilgileri incelendiginde, katilimcilarin %35,5’inin
evli, %65,5 gibi biiyiik cogunlugunun ise bekar bireylerden olustugu
gorilmektedir.

Katilimeilarm  egitim  durumu  dagilimi  incelendiginde, katilimcilarin
%81,2’sinin 6n lisans ve lizeri egitime sahip iken, %18,8’u lise ve alt1 egitime
sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek  durumu  dagilimi  incelendiginde  katilimcilarin
%39,9’unun 6zel sektor calisani iken, %18,9’unun 6grenci, %17,6’sinin memur,
%5’inin serbest meslek, %3,5’inin is¢i, %2,8’inin emekli, %?2,8’inin esnaf
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan bireylerin %9,4’linlin ise cesitli
branglara ait meslek grubunda yer aldig1 sdylenebilmektedir.

Katilimcilarin aylik hane geliri dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %28’inin

2.001 TL - 4.000 TL arasinda, %25,2’sinin 4.001 TL - 6.000 TL arasinda,
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%16,4’tiniin 10.001 TL ve Uzeri, %14,2’sinin 6.001 TL - 8.000 TL arasinda,
%38,2’sinin 2.000 TL ve alt1 aylik hane gelirine sahip oldugu goriilmektedir.

3.8.2. Katihmcilarin Favori Giyim Markasi, Favori Giyim Markasini Tercih Etme

Siiresi ve Giyim Alisverisi Yapma Sikhigi

Yapilan aragtirma kapsaminda katilimcilarin favori erkek giyim markasini, favori erkek
giyim markasin1 ne kadar stiredir tercih ettigini ve giyim aligverisi yapma sikligin
belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. ifadelerde yer alan “Favori” kelimesi ile
katilimcinin en ¢ok begendigi, en c¢ok tuttugu ve en fazla deger verdigi marka

kastedilmektedir. Bu baglamda katilimcilardan elde edilen veriler asagida belirtilmistir.

Tablo 7: Katihmcilarin Se¢mis Olduklar: Favori Markalar

Marka Frekans Yiizde (%)
D’S Damat 44 13,8
Kigil 31 9,7
Altinyildiz Classics 37 11,6
Beymen Business 20 6,3
Damat & Tween 5 1,6
Abdullah Kigili 6 19
Kip 4 1,3
Ramsey 6 1,9
W Collection 2 0,6
Centone 2 0,6
Avva 14 44
Jack & Jones 47 14,8
Bisse 2 0,6
Hatemoglu 8 2,5
Cacharel 1 0,3
Lufian 7 2,2
Siuvari 16 5,0
LC Waikiki 13 4,0
Koton 9 2,8
Zara 8 2,5
Mavi 4 1,2
U.S. Polo 4 1,2
Loft 3 0,9
Igs 2 0,6
Levis 2 0,6
Pierre Cardin 2 0,6
Colins 2 0,6
Adidas 1 0,3
Armani 1 0,3
Bershka 1 0,3
Calvin Klein 1 0,3
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Cetinkaya 1 0,3
Defacto 1 0,3
Gong 1 0,3
H&M 1 0,3
Kaft 1 0,3
Lacoste 1 0,3
Mudo 1 0,3
Network 1 0,3
Nike 1 0,3
Pull&Bear 1 0,3
Sabri Ozel 1 0,3
Tudors 1 0,3

Katilimeilarin favori erkek giyim markalar1 degerlendirildiginde, katilimcilarin %14,8’1
Jack & Jones, %13,8’t D’S Damat, %11,6’s1t Altinyildiz Classics, %9,7’si Kigili,
%6,3’1i Beymen Business, %5,0’1 Siivari, %4,9’u LC Waikiki, %4,4’i Avva, %2,8’i
Koton, %2,5’1 Zara, Hatemoglu, %2,2’si Lufian, %1,9’u Abdullah Kigili, Ramsey,
%1,6’s1 Damat & Tween , %1,3’i Kip, Mavi, U.S. Polo, %0,9’u Loft, %0,6’s1 Igs,
Levis, Pierre Cardin, Colins, Bisse, Centone, W Collection, %0,3’i Cacharel, Adidas,
Armani, Bershka, Calvin Klein, Cetinkaya, Defacto, Gong, H&M, Kaft, Lacoste,
Mudo, Network, Nike, Pull & Bear, Sabri Ozel, Tudors markalarin1 favori markasi

olarak belirtmistir.
Katilimcilarin favori markalarini tercih etme siireleri Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Katihmcilarin Se¢mis Olduklar: Favori Markalarimi Tercih Etme
Siireleri

Secmis oldugunuz
markay1 ne kadar
zamandir tercih
etmektesiniz?

Frekans Yiizde (%)

0-6 Ay 24 75
7-12 Ay 29 9,1
13-18 Ay 37 116
19-24 Ay 54 17,0
25+ Ay 174 54,7

Katilimcilarin favori markasini tercih etme siireleri incelendiginde, katilimcilarin %54,7
gibi biiylik ¢cogunlugu favori markasini 25 aydan daha fazla tercih ettigini belirtmistir.
Katilimcilarin %17,0’1 19-24 ay arasi, %11,6’s1 13-18 ay arasi, %9,1’1 7-12 ay arasi,
%7,5’1 ise 0-6 ay gibi bir siire igerisinde favori markasii tercih etmekte oldugunu

belirtmistir.
Katilimcilarin favori markalarini tercih etme siireleri Tablo 9’da yer almaktadir.
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Tablo 9: Katihmcilarin Giyim Ahlisverisi Yapma Sikhigi

Ne sikhikla giyim Frekans | Yiizde
alisverisi yaparsiniz? (%)
Haftada 1 defa 17 53
Ayda 3-4 defa 43 13,5
Ayda 1 defa 96 30,2
Yilda birkag defa 143 45,0
Yilda 1 defa 19 6,0

Katilimcilarin giyim aligverisi yapma sikliklar1 incelendiginde, katilimcilarin %45,0’1
yilda birkag defa, %30,2’si ayda 1 defa, %13,5’i ayda 3-4 defa, %6,0’1 yilda 1 defa,
%05,3’1 ise haftada 1 defa giyim aligverisi yaptigini belirtmistir.

3.8.3. Katihmeilarin Marka Farkindahg@ina iliskin Yargilara Katilma Diizeyleri

Yapilan calismada marka farkindalig1 bilesenini dlgmeye iliskin 3 ifade yer almaktadir.
Cevaplayicilarin marka farkindaligi bilesenine katilma diizeylerine iliskin sonuglar

Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10: Katihmeilarin Marka Farkindahg ifadelerine Katilma Dereceleri

£
£
- 2
o = g > [ g
2 5 S = o 2
> 7 = E =)
. E = = < T >
IFADELER = g s N E =
S 2 |8 |5 |F3
o | X < £ M
= E
1. Favori markami diger giyim N 27 44 35 100 112
markalar1 arasindan kolayca ayirt % | 85 | 13,8 | 11,0 | 314 35,2
edebilirim.
2. Favori markamin 6zellikleri N 23 47 39 102 107
hakkinda bilgi sahibiyim. % | 72 | 148 | 123 | 32,1 33,6
3. Favori markamin belirleyici N | 27 51 70 87 83
ozelliklerini hizlica sayabilirim. % | 85 | 16,0 | 220 | 27,4 26,1

Katilimeilarin %66,6°s1 favori markalarini diger giyim markalari arasindan kolayca ayirt
edebilecegini belirtirken, %11°1 kararsiz kalmis ve katilimcilarin %22,3°t se¢mis

olduklar1 favori markalarin1 kolayca ayirt edemeyecegini belirtmistir.

Katilimcilarin %65,7’si favori markalarinin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi oldugunu
belirtirken, %12,3°1i kararsiz kalmis, %22’si favori markalarmin o6zellikleri hakkinda

bilgi sahibi olmadigin1 belirtmistir.
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Katilimeilarin 9%53,5°1 favori markalarmin belirleyici 6zelliklerini hizlica sayabildigini
belirtirken, %22’si kararsiz kalmis, %24,5’1 favori markalarinin belirleyici 6zelliklerini

hizlica sayamayacagini belirtmistir.

3.8.4. Katihmecilarin Fiziksel Kaliteye iliskin Yargilara Katilma Diizeyleri

Yapilan calismada fiziksel kalite bilesenini 6l¢meye iliskin 4 ifade yer almaktadir.
Cevaplayicilarin fiziksel kalite bilesenine katilma diizeylerine iliskin sonuglar Tablo

11°de yer almaktadir.

Tablo 11: Katthmeilarin Fiziksel Kalite ifadelerine Katilma Dereceleri

= £

= = S
© = £ > c E
= |5 |5 |§ |g¢
E > 7 N S =
. = = = < SN
IFADELER = £ s < E =
g | E G g R
o | 2 < £ ~

T N
4. Favori markamin magaza ortam1 ilgi | N 16 47 35 110 110

¢ekicidir.

% 5 148 | 11,0 | 346 | 34,6

5. Favori markam, magazalarinda N 19 37 42 96 124
gorsel acidan ¢ekici tasarimlar sunar.

% | 60 | 116 | 13,2 | 30,2 | 39,0
6. Favori markamin hizmet sunumuyla | N | 22 41 48 108 99
iligkili kulland1g1 materyal ve fiziksel % | 6,9 | 129 | 151 34,0 31,1
unsurlar gorsel acidan ilgi ¢ekicidir.
(aligveris ¢antasi, deneme kabini vb.)
7. Favori markamin magaza i¢i N 21 33 26 118 120
yerlesimi diizenlidir.

% | 6,6 | 104 | 8,2 37,1 | 37,7

Katilimeilarin 9%69,2°si favori markalarinin magaza ortaminin ilgi cekici olduguna
katilirken, %11°, kararsiz kalmis, %19,8’1 ise favori markalarinin magaza ortaminin ilgi

cekici olduguna katilmadiklarini belirtmistir.

Katilimcilarin %69,2°si favori markalarinin magazalarinda gorsel agidan cezbedici
tasarimlar sunduguna katilirken, %13,2’si kararsiz kalmis, %17,6’s1 favori markalarinin

magazalarinda gorsel agidan cezbedici tasarimlar sunduguna katilmamaktadir.

Katilimcilarin %65,1°1 favori markalarinin hizmet sunumuna iliskin materyal ve fiziksel

unsurlar1 gorsel acidan ¢ekici buldugu ifadesine katilirken, %15,1°1 kararsiz kalmis ve
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katilimcilarin %19,8’1 1’1 favori markalarinin hizmet sunumuna iliskin materyal ve

fiziksel unsurlar1 gorsel agidan ¢ekici buldugu ifadesine katilmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin %74,8’1 favori markalarinin magaza i¢i yerlesimini diizenli buldugu
ifadesine katilirken, %8,2’si kararsiz kalmis ve %17’si 8’1 favori markalarinin magaza

ici yerlesimini diizenli buldugu ifadesine katilmadigini belirtmistir.
3.8.5. Katiimcilarin Magaza Calisanlarimin Davramslara fliskin Yargilara
Katilma Diizeyleri

Yapilan ¢alismada magaza calisan davranislar1 bilesenini 6lgmeye iliskin 3 ifade yer
almaktadir. Cevaplayicilarin magaza calisan davraniglarina katilma diizeylerine iliskin

sonuglar Tablo 12’de yer almaktadir.

Tablo 12: Katihmeilarin Magaza Calisanlarimin Davramsi ifadelerine Katilma

Dereceleri

=

- :
S =S £ 2. c E
2 5 S = o 2
> 7 - E S
. § - = < T >
IFADELER = = s N2 E =
2 | E |2 |8 |F3
> |2 < £ ~

= 2
8. Favori markamin ¢aliganlar1 beni N 16 37 37 102 126
dinler. % | 50 | 116 | 116 | 32,1 39,6
9. Favori markamin ¢aliganlari N 20 34 52 92 120
yardimseverdir. % | 6,3 | 10,7 | 16,4 28,9 37,7
10. Favori markamin ¢alisanlar1 cana N 21 28 52 109 108
yakindir. % | 6,6 88 | 16,4 | 34,3 34

Katilimeilarin %71,7’s1 favori markalarinin magaza calisanlarinin kendilerini dinledigi
yargisina katilirken, %11,6’s1 kararsiz kalmis, %16,6’s1 ise favori markalarinin magaza

calisanlarinin kendilerini dinledigine katilmamaktadir.

Katilmeililarin - %66,6’s1  favori markalariin magaza calisanlarinin  yardimsever
oldugunu diisiinmekteyken, %16,4’1 kararsiz kalmis, %]17’s1 ise favori markalarinin

magaza ¢alisanlarinin yardimsever oldugunu diisiinmemektedir.

Katilimeilarin %68,3°1i favori markalariin magaza c¢alisanlarinin cana yakin oldugunu
diisiinmekteyken, %16,4’1 kararsiz kalmis, %15,4’0 favori markalarinin magaza

calisanlarinin cana yakin oldugunu diisiinmemektedir.
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3.8.6. Katihmeilarin ideal Benlik Uyumu Degiskenine Iliskin Yargilara Katilma

Diizeyleri

Yapilan ¢alismada ideal benlik uyumu bilesenini 6lgmeye iligkin 3 ifade yer almaktadir.
Cevaplayicilarin ideal benlik uyumu degiskenine ait yargilarina katilma diizeylerine

iliskin sonuglar Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13: Katihmcilarin ideal Benlik Uyumu ifadelerine Katilma Dereceleri

£ =
2 £ s =
= = E > c =
2> s S = ez
> @ - E S
. § =) = < T >
IFADELER = g s N E =
2 |2 |2 |5 |FZ
2 | X & ~
= N

11.Favori markamin diger miisterileri | N 31 52 61 109 65
de bana benzer goriiniimdedir. % | 9,7 | 164 | 19,2 | 34,3 20,4
12.Favori markamin sundugu imaj, N 20 36 29 111 122
kendimi gormek istedigim imajla % | 6,3 | 11,3 91 34,9 38,4
uyumludur.

13.Favori markamin sundugu imajile | N 30 34 60 92 102
yakin ¢evremin beni gérmek istedigi % | 94 | 10,7 | 18,9 | 28,9 32,1
imaj uyumludur.

Katilimeilarin %54,7°si favori markalarinin diger miisterilerinin de kendilerine benzer
goriinimde oldugunu belirtmis, % 19,2’si bu goriise kararsiz kalmis, katilimeilarin
%26,1°1 ise favori markalarimin diger miisterilerinin kendilerine benzer goriiniimde

olmadigini belirtmistir.

Katilimeilarim %73,3’1 favori markalarinin sunmus oldugu imaj ile kendi imajlarinin
uyumlu oldugunu belirtmis, %9,1°1 bu goriise kararsiz kalmis, %17,6’s1 ise favori

markalarinin sunmus oldugu imaj ile kendi imajlarinin uyumlu olmadigini belirtmistir.

Katilimecilarin %61°1 favori markalarinin sunmus oldugu imaj ile yakin g¢evresi
tarafindan goriinmek istenen imajin uyumlu oldugunu belirtmis, %18,9’u kararsiz
kalmis, katilimcilarin %20,1°1 ise favori markalarmin sunmus oldugu imaj ile yakin

cevresi tarafindan gortinmek istenen imajin uyumlu olmadigini belirtmistir.

3.8.7. Katihmeilarin Marka ile Ozdeslesmeye Iliskin Yargilara Katilma Diizeyleri

Yapilan c¢alismada marka ile 6zdeslesme bilesenini Olgmeye iliskin 2 ifade yer
almaktadir. Cevaplayicilarin marka ile 6zdeslesme bilesenine ait yargilara katilma

diizeylerine iliskin sonuglar Tablo 14’te yer almaktadir.
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Tablo 14: Katihmcilarin Marka ile Ozdeslesme ifadelerine Katilma Dereceleri

=
BE :
=) = £ > c =
= s S = e £
. E 2 2 & 3 >
IFADELER = E s N E =
2 |8 |8 |5 |FE
2 | X £ M
= .
14.Yazili ya da gorsel medyada favori | N | 113 | 69 31 52 53
markami elestiren bir haber % | 355 | 21,7 9,7 16,4 16,7
gordiigiimde, kendimi mahcup olmus
hissederim.
15.Birisi favori markami elestirse, N | 120 66 41 52 39
kisisel bir hakaretmis gibi hissederim. | % | 37,7 | 20,8 | 12,9 | 16,4 12,3

Katilimcilarin %33,1°1 yazili ya da gérsel medyada favori markalarini elestiren bir haber
gordiiklerinde kendilerini mahcup olmus hissettiklerini belirtmis, %9,7’si bu kararsiz
kalmis, %57,2’si ise yazili ya da gorsel medyada favori markalarini elestiren bir haber

gordiiklerinde kendilerini mahcup olmus hissetmedigini belirtmistir.

Katilimeilarin %28,7’s1 herhangi birisi tarafindan favori markalar1 elestirilirse bunu
kisisel bir hakaretmis gibi hissedecegini belirtmis, %12,9’u karasiz kalmis, %58,5°1 ise
herhangi birisi tarafindan favori markalari elestirilirse bunu kisisel bir hakaretmis gibi

hissetmeyecegini belirtmistir.

3.8.8. Katihmcilarin Yasam Tarz1 Uyumuna iliskin Yargilara Katilma Diizeyleri

Yapilan ¢alismada yasam tarzi uyumu bilesenini dlgmeye iliskin 3 ifade yer almaktadir.
Cevaplayicilarin yagam tarzi uyumu bilesenine ait yargilara katilim diizeylerine iliskin

sonuclar Tablo 15°te yer almaktadir.
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Tablo 15: Katihmeilarin Yasam Tarzi Uyumu ifadelerine Katilma Dereceleri

=
A :
=S = £ > c E
= s S = e =
. £ = Z = 3 5.
IFADELER = k= s < £ =
2 |8 |8 |5 |FE
2 | X & =
= 2
16.Favori markam, benim kisisel N 35 54 51 99 79
yasam tarzimi yansitmaktadir. % | 11,0 | 17,0 | 16,0 | 31,1 24.8
17.Favori markamin iirlinleri yasam N 32 47 59 105 75
tarzimla tamamen uyumludur. % | 10,1 | 148 | 18,6 | 33,0 23,6
18.Favori markamin iirtinleri yasam N 24 47 o7 115 75
tarzima yardimci olur. % | 75 | 148 | 17,9 36,2 23,6

Katilimeilarin %55,9°u favori markalarinin kendi kisisel yasam tarzlarmi yansittigin
belirtmis, %16’s1 kararsiz kalmis, %281 ise favori markalarinin kendi kisisel yasam

tarzlarini yansitmadigini belirtmistir.

Katilimeilarin = %56,6’s1  favori markalarinin {rlinlerinin kendi yasam tarzlariyla
tamamen uyumlu oldugunu belirtmis, %18,6’s1 kararsiz kalmis, %24,9’u ise favori
markalarinin  irtinlerinin  kendi yasam tarzlariyla tamamen uyumlu olmadigim

belirtmistir.

Katilimeilarin %59,8’si favori markalarinin tirtinlerinin kendi yasam tarzlaria yardimei
oldugunu belirmis, %17,9°u kararsiz kalmis, %22,3’li favori markalarinin iiriinlerinin

kendi yasam tarzlarina yardimci olmadigini belirtmistir.
3.8.9. Katihmcilarin Siirdiiriilebilirlik Boyutuna Ilisgkin Yargilara Katilma
Diizeyleri

Yapilan caligmada siirdiiriilebilirlik bilesenini 6lgmeye iliskin 8 ifade yer almaktadir.
Cevaplayicilarin siirdiiriilebilirlik bilesenine ait yargilara katilim diizeylerine iliskin

sonuglar Tablo 16°da yer almaktadir.
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Tablo 16: Katihmeilarin Siirdiiriilebilirlik ifadelerine Katilma Dereceleri

E E £ g c £
1= = = = = o =
o2 | 2 > g3 £ 3
. =2 | = % £ 3 3 >
IFADELER = E | E = 2 = £ =
% |8 |¥3 |E3
g | 2 N N
19.Favori markam N 29 47 111 70 61
doga g’;zlrﬁ dl;cr)lmma) % | 91 | 148 | 349 | 220 19,2
giivenilirdir.
20.Favori markam N 33 42 111 68 64
S‘;ﬁ?ﬁ‘;ﬁ‘é@ﬂ“ % | 104 | 132 | 349 21,4 20,1
doniistim, tiretim
stiregleri vb. )
21.Favori markam N 24 50 84 85 75
miisterilerinin % | 75 | 157 | 264 26,7 23,6
sagligina 6nem verir.
22.Favori markam N 17 38 29 109 125
itibarl1 bir markadir %
23.Favori markam N 23 44 107 73 71
¢evre korumaya % 7,2 13,8 33,6 23,0 22,3
duyarli bir markadir.
24.Favori markam N 19 43 114 83 59
sosyal sorumluluk % 60 | 135 | 358 26,1 18,6
bilinci olan bir
markadir.
25.Favori markam N 24 62 118 67 47
toplum refahi i¢in 5
diger markalardan Yo 7,5 19,5 37,1 21,1 14,8
daha ¢ok ¢aba harcar.
26.Favori markam N 63 74 90 46 45
toplum refahina bir ™"o4™" 19 87175337 283 | 145 14,2
katka
'saglamamaktadir'.

Cevaplayicilarin  %41,2°s1  favori markalarmin doga acisindan giivenilir oldugu
yargisina katildigii belirtmis, %34,9’u kararsiz kalmis, %23,9’u favori markalarinin

doga ac¢isindan giivenilir oldugu yargisina katilmadigini belirtmistir.

Cevaplayicilarin %41,5’1 favori markalarinin siirdiiriilebilir bir marka oldugu yargisina
katildigimi  belirtmis, %34,9’u kararsiz kalmis, %23,6’s1 ise favori markalarinin

stirdiiriilebilir bir marka oldugu yargisina katilmadigini belirtmistir.
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Cevaplayicilarin %50,3°1 favori markalarinin miisteri sagligina énem verir yargisina
katildigini belirtmis, %26,4’1 kararsiz kalmis, %23,2’si ise favori markalarinin miisteri

sagligina 6nem verir yargisina katilmadigini belirtmistir.

Cevaplayicilarin %73,6’s1 favori markalariin itibarli bir marka oldugunu belirtmis,
%9,1°1 kararsiz kalmis, %17,2’si ise favori markalarinin itibarli bir marka oldugu

yargisina katilmadigini belirtmistir.

Cevaplayicilarin %45,3°1 favori markalarinin ¢evre korumaya duyarli bir marka oldugu
yargisina katildigini belirtmis, %33,6’s1 kararsiz kalmis, %21°1 ise favori markalarinin

cevre korumaya duyarli bir marka oldugu yargisina katilmadigini belirtmistir.

Cevaplayicilarin %44,7’si favori markalarimin sosyal sorumluluk bilincine sahip bir
marka oldugu yargisina katildigini belirtmis, %35,8’1 kararsiz kalmis, %19,5’1 favori
markalarinin sosyal sorumluluk bilincine sahip bir marka oldugu yargisina katilmadigini

belirtmistir.

Cevaplayicilarin %35,9°u favori markalarinin toplum refahi i¢in diger markalardan daha
fazla ¢aba harcadig yargisina katildigini belirtmis, %337,1°1 kararsiz kalmis, %27’si1 ise
favori markalarinin toplum refahi icin diger markalardan daha fazla ¢aba harcadigi

yargisina katilmadigini belirtmistir.

Cevaplayicilarin %28,7’si favori markalarinin toplum refahina bir katki saglamadigi
yargisina katildigini belirtmis, %28,3°1 kararsiz kalmis, %43,1°1 ise favori markalarinin

toplum refahina bir katki saglamadig: yargisina katilmadigini belirtmistir.

3.8.10. Katihmeilarin Marka Sadakatine iliskin Yargilara Katilma Diizeyleri

Yapilan calismada marka sadakati bilesenini 6lgmeye iliskin 7 ifade yer almaktadir.
Cevaplayicilarin marka sadakati bilesenine ait yargilara katilim diizeylerine iliskin

sonuglar Tablo 17°de yer almaktadir.
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Tablo 17: Katthmeilarin Marka Sadakati ifadelerine Katilma Dereceleri

£ | E = g _ E
s | 8 S g £ g £
_ ez | 2 z E 2 3 2
iIFADELER T E | E = 2 = £ =
1 |2 |*E | E3
2 | N N>
27.Favori markam, N 21 38 46 127 86
ﬁyag:ge‘(fosfng‘ bt 66 | 119 | 145 39,9 27,0
28. Favori markamin N 61 67 55 79 56
;;ﬁ;;?ﬁfﬂzﬁf % | 192 | 211 | 173 | 248 17.6
29.Favori markam diger | N 25 47 33 123 90
markalar ile % | 79 | 148 | 104 38,7 28,3
kiyaslandiginda ilk
tercihimdir.
30.Favori markamdan N 18 36 23 126 115
memnunum. % 5,7 11,3 7,2 39,6 36,2
31.Favori markami N 22 33 27 109 127
baskalarina tavsiye % 6,9 10,4 8,5 34,3 39,9
ederim.
32.Favori markami N 47 52 68 81 70
baska bir markaya % | 148 | 164 | 214 25,5 22,0
degismem.
33.Favori markama her | N 31 36 65 98 88
zaman giivenirim.
% 9,7 11,3 20,4 30,8 27,7

Cevaplayicilarin %66,9’u favori markalarinin fiyatina gore iyi bir deger sundugunu
belirtmis, %14,5°1 kararsiz kalmis, %18,5°1 ise favori markalarmin fiyatina gore iyi bir

deger sunmadigini belirtmistir.

Cevaplayicillarin = %42,4’i  favori markalariin  fiyat artiglar1  satin  almalarini
etkilemeyecegini belirtmis, %17,3°1 kararsiz kalmis, %40,3’l ise favori markalarinin

fiyat artiglar1 satin almalarini etkileyecegini belirtmistir.

Cevaplayicilarin %67°si favori markalarinin diger markalar ile kiyaslandiginda ilk
tercihi oldugunu belirtmis, %10,4’1 kararsiz kalmis, %22,7’s1 ise favori markalarinin

diger markalar ile kiyaslandiginda ilk tercihi olmadigin1 belirtmistir.

Cevaplayicilarin %75,8’1 favori markalarindan memnun oldugunu belirtmis, %7,2’si
kararsiz kalmis, cevaplayicilarin %17°si favori markalarindan memnun olmadigini

belirtmistir.
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Cevaplayicilarin %74,2°si favori markalarini1 bagkalarina tavsiye ettigini belirtmis,
%8,5°1 kararsiz kalmis, %17,3°1 ise favori markalarini bagkalarina tavsiye etmedigini

belirtmistir.

Cevaplayicilarin  %47,5’1 favori markalarin1 bagka bir markaya degismeyecegini
belirtmis, %21,4’l4 kararsiz kalmig, %31,2’si favori markalarin1 bagka bir markaya

degisebilecegini belirtmistir.

Cevaplayicilarin %58,5’1 favori markalarina her zaman giivendigini belirtmis, %20,4’1

kararsiz kalmis, %21°1 ise favori markalarina her zaman giivenmedigini belirtmistir.

3.9. Verilerin Normal Dagilima Uygunlugunun incelenmesi

Arastirma kapsaminda yapilacak olan parametrik analizler igin verilerin normal
dagilima uygun olup olmadigi kontrol edilmistir. Bu kapsamda Likert dl¢cegine uygun
ifadelerin Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerleri incelenmistir. Verilerin
normal dagilima uygunlugunu gosteren Carpiklik ve Basiklik degeri sonuglari Tablo
18’de belirtilmistir.

Tablo 18: Verilerin Normallik Analizine iliskin Sonuclar

IFADELER Carpikhik Basikhik
(Skewness) | (Kurtosis)
1. Favori markami diger giyim mgl.rkalarl arasindan 0755 0,637
kolayca ayirt edebilirim.
2. Favori markamin (?Z?H_lklerl hakkinda bilgi 0712 0,652
sahibiyim.
3. Favori markamin behr!e_y_lm ozelliklerini hizlica 0,404 -0.906
sayabilirim.
4. Favori markamin magaza ortamu ilgi ¢ekicidir. -0,787 -0,465
5. Favori markam, magazalarinda gorsel acidan cekici -0.868 0311
tasarimlar sunar.
6. Favori markamin hizmet sunumuyla iliskili
kullandig1 materyal ve fiziksel unsurlar gorsel agidan -0,722 -0,501
ilgi ¢ekicidir. (aligveris ¢antasi, deneme kabini vb.).
7. Favori markamin magaza i¢i yerlesimi diizenlidir. -1,049 0,111
8. Favori markamin calisanlar1 beni dinler. -0,930 -0,153
9. Favori markamin ¢alisanlar1 yardimseverdir. -0,813 -0,359
10. Favori markamin calisanlari cana yakindir. -0,879 -0,084
11. Favori markamln"d{ge"r mustgrﬂem de bana benzer -0.446 -0.845
goriiniimdedir.
12. Favori m‘arka.r{l'ln spndpgu imaj, kendimi goérmek -0,087 -0,064
istedigim imajla uyumludur.

13. Favori markamin sundugu imaj ile yakin ¢evremin

- N -0,668 -0,626
beni gormek istedigi imaj uyumludur.
14. Yazil1 ya da gorsel medyada favori markanmu 0,428 -1,1336
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elestiren bir haber gordiigiimde, kendimi mahcup olmus
hissederim.

15. Birisi favori markamu elestirse, kisisel bir

hakaretmis gibi hissederim. 0,513 1,161
16. Favori markam, benim kisisel yasam tarzimi 0441 -1.000
yansitmaktadir.
17. Favori markamin {iriinleri yasam tarzimla tamamen 0501 0823
uyumludur.
18. Favori markamin urug:ﬁ? yasam tarzima yardimci 0571 -0,649
19. Favori markam d"oga '(c,tev're koruma) agisindan 0185 0731
giivenilirdir.
20. Favori ril.lafk.a}m S}lrdgmle?})lllr bl‘I‘ markadir (geri -0.219 0751
dontislim, liretim stiregleri vb. ).

21. Favori markam miisterilerinin sagligina 6nem verir. -0,336 -0,833

22. Favori markam itibarli bir markadir. -0,981 -0,069

23. Favori markam ¢evre korumaya duyarl bir -0.249 0,723
markadir.

24. Favori markam sosyal sorumluluk bilinci olan bir 0234 0545
markadir.

25. Favori markam toplum refahi i¢in diger markalardan 0,016 10,650

daha ¢ok ¢aba harcar.
26. Favori m?rkVam toplum refr«;lhma bir katk1 0223 0,981
saglamamaktadir'.

27. Favori markam, fiyatina gore iyi bir deger sunar. -0,787 -0,266

28. Favori markamin f_'lyat artiglart satin almami 0,047 11.299
etkilemez.

29. Favori markam _dlger n?a_rkal_ar ile kryaslandiginda 0737 10,560

ilk tercihimdir.

30. Favori markamdan memnunum. -1,048 0,154

31. Favori markami bagkalarina tavsiye ederim. -1,041 0,030

32. Favori markami bagka bir markaya degismem. -0,259 -1,128

33. Favori markama her zaman giivenirim. -0,597 -0,664

Verilerin normal dagilima uygunluk durumlari incelendiginde Tablo 18’de goriildiigii
lizere tiim verilerin basiklik ve carpiklik degerinin literatiirde genel kabul goren +1,5 ile
-1,5 esik degerlerin arasinda yer almasi sebebiyle verilerin normal dagilima uygun

oldugu ve dolayisiyla verilere parametrik testlerin uygulanabilecegi s6ylenebilmektedir

(Tabachnick ve Fidell, 2013).

3.10. Faktor Analizleri ve Sonuclari

3.10.1. Bagimsiz Degiskenlere iliskin Faktor Analizinin Uygulanmasi

Arastirmada yer alan bagimsiz degiskenleri 6l¢mek tizere kullanilan ¢ok sayidaki

ifadeler arasindaki olas1 iligkileri belirlemek, belirlenen iliskilerin yorumlanmasini
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kolaylagtirmak ve ifadeler arasindaki benzerlikler neticesinde belirli boyutlar altinda
ifadeleri gruplandirmak i¢in (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017) acgiklayic1 faktor

analizi uygulanmistir.

Faktor analizine baglamadan 6nce kullanilan verilerin faktor analizi igin yeterliliginin ve
uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rnekleme
yeterlilik testi ve Bartlett’s Kiiresellik Testi yapilmasi gerekmektedir (Padem, Konakli
ve Goksu, 2012). KMO ornekleme yeterliligi Olctisli, faktér analizinin uygunlugunu
incelemek i¢in kullanilan bir endekstir. KMO degerinin 0,5 ve 1 arasinda olmasi faktor
analizinin uygun oldugunu gostermektedir. 0,5’in altindaki KMO degerleri ise faktor
analizinin uygun olamayabilecegini ifade etmektedir. Genel olarak KMO degerinin 0,5
degerinden biiyiik bir deger olmasi beklenmektedir (Malhotra, Nunan ve Birks, 2017).

S6z konusu 6l¢iim degeri asagidaki sekilde yorumlanabilmektedir:

> 0,9 ve lizert milkemmel
0,8 ve tizeri ¢cok iyi

0,7 ve lizeri orta

0,6 ve lizeri vasat

0,5 ve tizeri zay1f

0,5 ve alt1 kabul edilemez (Kaiser ve Rice, 1974).

YV V V V V

Bagimsiz degiskenlere yonelik KMO ve Bartlett’s Testi sonuglar1 Tablo 19’da
Ozetlenmistir.

Tablo 19: Bagimsiz Degiskenlere iliskin KMO ve Bartlett’s Testi Sonuclari

KMO ve Bartlett’s Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,957
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 8393,186
Sphericity df 276
Sig., ,000

Tablo 19°da belirtildigi tizere bagimsiz degiskenler i¢in yapilan faktor analizinde KMO
degeri 0,957 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degerinin miilkemmel diizeyde
oldugu ve Orneklem biiyiikligliniin faktdor analizi icin yeterli bulundugu
sOylenebilmektedir. KMO degerinin ardindan faktor analizinin uygunlugunu belirlemek
amaciyla degiskenler arasinda korelasyonlarin varligina iliskin istatistiksel bir test olan
Bartlett’s Kiiresellik testi sonuglar1 incelenmistir. Istatistiksel olarak anlamli bir

Bartlett’s kiiresellik testinin, degiskenler arasinda yeterli korelasyonun oldugunu
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gostermesi agisindan sig. < 0,05 sartin1 saglamasi gerekmektedir (Hair vd., 2014). Tablo
19°da belirtilmis oldugu {iizere Bartlett's sig. degeri p=0,000 oldugundan dolay,
Bartlett’s kiiresellik testinin son derece anlamli bulundugu ve degiskenler arasinda bir

korelasyon oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda, veri toplamak amaciyla ankette yer alan 26 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Uygulanan faktor analizinde Temel Bilesenler (Principal
Components) yontemi kullanilmis ve dondiirme yontemi olarak ortogonal Varimax
rotasyonu se¢ilmistir. “Favori markam toplum refahina bir katki saglamamaktadir”
ifadesi olumsuz bir ifade olmasi sebebiyle ters kodlanarak faktor analizine dahil
edilmistir. Literatiire gore siirdiiriilebilirlik faktorii altinda bulunmasi gereken “Favori
markam itibarl bir markadir” ifadesinin diger faktorlerle ¢apraz yiike sahip oldugu ve
“Favori markam toplum refahina bir katki saglamamaktadir” ifadesinin istenilen faktore
yiikklenmemesi gerekgesiyle siirdiiriilebilirlik faktorii altinda bulunmasi gerekirken
ifadelerin 1ilgili faktore istenilen diizeyde yiiklenmemesi ve diger faktorlere de
yiiklenmesi gibi sebeplerden dolayi ifadelerin analizden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir.
Bu sebeple bagimsiz degiskenlere iliskin faktor analizine 24 ifade ile devam edilmistir.
Bagimsiz degislenlere yonelik olarak yapilan faktor analizi sonuclart asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Tablo 20: Bagimsiz Degiskenlere iliskin Faktor Analizi

Faktor A\;:;l;l;annin Cronbach’s
Yiikleri (%) Alpha
Faktor 1: Surdiiriilebilirlik 18,830 952

23.Favori markam ¢evre korumaya 785

duyarl bir markadir. '
20.Favori markam siirdiiriilebilir bir
e e e . Jq47
markadir (geri doniisiim, iiretim stiregleri
vb.)

24.Favori markam sosyal sorumluluk 738
bilinci olan bir markadir. '

19.Favori markam doga (¢evre koruma) 687
acisindan gilivenilirdir. '

21.Favori markam miisterilerinin 656
saglifina dnem verir. '

25.Favori markam toplum refahi i¢in 649
diger markalardan daha ¢ok c¢aba harcar. '

Faktor 2: Fiziksel Kalite 13,836 935

6.Favori markamin hizmet sunumuyla 755

iliskili kullandig1 materyal ve fiziksel '
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unsurlar gorsel acidan ilgi ¢ekicidir.
(aligveris cantasi, deneme kabini vb.)

5.Favori markam, magazalarinda gorsel

. (42
acidan gekici tasarimlar sunar.
4. Favori markamin magaza ortami ilgi
L , 738
cekicidir.
7.Favori markamin magaza i¢i yerlesimi
. i ,624
diizenlidir.
Faktor 3: Magaza Calisanlarinin 13,019 952
Davranisi
9.Favori markamin ¢alisanlari
. , 7168
yardimseverdir.
10.Favori markamin ¢alisanlar1 cana
126
yakindir.
8.Favori markamin ¢aliganlar1 beni dinler ,708
Faktor 4: Marka Farkindahgi 11,694 0,903
2.Favori markamin 6zellikleri hakkinda
o o ,788
bilgi sahibiyim.
3.Favori markamin belirleyici 755
ozelliklerini hizlica sayabilirim. '
1.Favori markami diger giyim markalari 718

arasindan kolayca ayirt edebilirim.

Faktor 5: Yasam Tarzi Uyumu 11,007 ,934

16.Favori markam, benim kisisel yasam

tarzimi1 yansitmaktadir. 0,753
17.Favori markamin iiriinleri yasam
0,740
tarzimla tamamen uyumludur.
18.Favori markamin iiriinleri yasam 0697

tarzima yardimei olur.

Faktor 6: Marka ile Ozdeslesme 9,314 ,909

15.Birisi favori markami elestirse, kisisel

bir hakaretmis gibi hissederim. 0,900
14.Yazili ya da gorsel medyada favori
markamu elestiren bir haber gordiigiimde, 0,870
kendimi mahcup olmus hissederim.
Faktor 7: ideal Benlik Uyumu 8,377 ,890
11.Favori markamin diger miisterileri de 0,709

bana benzer goriiniimdedir.

13.Favori markamin sundugu imaj ile
yakin ¢evremin beni gérmek istedigi 0,645
imaj uyumludur.

12.Favori markamin sundugu imaj,
kendimi gormek istedigim imajla 0,536
uyumludur.

Aciklanan Toplam Varyans 86,078

Tablo 20’de belirtildigi lizere bagimsiz degiskenler i¢in uygulanan faktoér analizinde

yedi boyut bulunmustur. Analiz sonucunda olusan boyutlar sirasiyla siirdiiriilebilirlik

90



boyutu, fiziksel kalite boyutu, magaza c¢alisanlarinin davranist boyutu, marka
farkindalig1 boyutu, yasam tarzi uyumu boyutu, marka ile 6zdeslesme boyutu ve ideal
benlik uyumu boyutudur. Literatiire uygun bir sekilde boyutlar adlandirilmistir.

Arastirma sonucunda olusan yedi faktdr toplam varyansin %86,078’ ini aciklamaktadir.

Giivenilirlik, aragtirma kapsaminda yer alan bir dl¢egin Sl¢tiigli yapiy: tutarl bir sekilde
yansitma derecesidir. Olgeklerin giivenilirligi en yaygin ve en iyi sekilde Cronbach Alfa
katsayist ile Olgiilmektedir. Cronbach Alfa katsayisi, bir anketin genel giivenilirlik
diizeyini gostermekte olup genel olarak 0,8 ve ilizerindeki katsayr degerleri giivenilir
olarak kabul edilmektedir (Field, 2009). Tablo 20°de yer alan 6l¢eklere iliskin Cronbach
Alfa katsayilar1 Siirdiirtilebilirlik 0,952, Fiziksel Kalite 0,935, Magaza Calisanlarinin
Davranist 0,952, Marka Farkindaligi 0,903, Yasam Tarzi Uyumu 0,934, Marka ile
Ozdeslesme 0,909 ve Ideal Benlik Uyumu 0,890 seklindedir. Giivenilirlik degerlerinin
belirtilen 0,8 degerinden biiyiilk olmasindan dolayr tiim Olgeklerin yiiksek derecede

giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir.

llgili faktdr analizi sonucunda olusan faktdrlere yonelik genel yorum ve

degerlendirmeler su sekildedir:

» Siirdiiriilebilirlik boyutunu olusturan faktdr, toplam varyansin %18,830° unu
olusturmaktadir. Siirdiiriilebilirlik boyutunun giivenilirlik degeri 0,952 oldugu
tespit edilmistir. Giivenilirlik degeri 0,952>0,8 oldugundan o6lgek ifadelerinin
oldukca giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Siirdiiriilebilirlik boyutunu
olusturan 6 ifadenin faktor yiikleri 0,785 — 0,649 arasinda degismektedir. En
yiiksek faktor yiikii 0,785 degeri ile “Favori markam ¢evre korumaya duyarli bir
markadir” ifadesidir. En diisiik faktor yiikii ise 0,649 degeri ile “Favori markam
toplum refahi i¢in diger markalardan daha ¢ok ¢aba harcar” ifadesidir.

» Fiziksel kalite boyutunu olusturan faktor, toplam varyansin %13,836” sin
olusturmaktadir. Fiziksel kalite boyutunun giivenilirlik degeri 0,935 oldugu
tespit edilmistir. Giivenilirlik degeri 0,935>0,8 oldugundan o6lgek ifadelerinin
oldukga giivenilir oldugu soylenebilmektedir. Fiziksel kalite boyutunu olusturan
4 ifadenin faktor yiikleri 0,755-0,624 arasinda degismektedir. En yiiksek faktor
yiikii 0,755 degeri ile “Favori markamin hizmet sunumuyla iliskili kullandigi
materyal ve fiziksel unsurlar gorsel acidan ilgi c¢ekicidir. (aligveris cantasi,
deneme kabini vb.)” ifadesidir. En diisiik faktor yiikii ise 0,624 degeri ile

“Favori markamin magaza i¢i yerlesimi diizenlidir” ifadesidir.
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» Magaza galisanlariin davranisi boyutunu olusturan faktor, toplam varyansin
13,019’unu  olusturmaktadir. Magaza Calisanlarinin Davranist  boyutunun
giivenilirlik degeri 0, 952 oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik degeri 0,952>0,8
oldugundan o6lgek ifadelerinin olduk¢a giivenilir oldugu sodylenebilmektedir.
Magaza Calisanlarinin Davranisi boyutunu olusturan 3 ifadenin faktor yiikleri
0,768 - 0,708 arasinda degismektedir. En yiiksek faktor yiikii 0,768 degeri ile
“Favori markamin ¢alisanlar1 yardimseverdir” ifadesidir. En diisiik faktor ytkii
ise 0,708 degeri ile “Favori markamin ¢alisanlar1 beni dinler” ifadesidir.

» Marka Farkindaligi boyutunu olusturan faktor, toplam varyansin %]11,694 {inii
olusturmaktadir. Marka Farkindaligi boyutunun giivenilirlik degerinin 0,903
oldugu tespit edilmistir. Glvenilirlik degeri 0,903>0,8 oldugundan o6l¢ek
ifadelerinin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Marka Farkindaligi
boyutunu olusturan 3 ifadenin faktor yiikleri 0,788 - 0,718 arasinda
degismektedir. En yiiksek faktor yiikii 0,788 degeri ile “Favori markamin
ozellikleri hakkinda bilgi sahibiyim” ifadesidir. En diisiik faktor yiikii ise 0,718
degeri ile “Favori markami diger giyim markalar1 arasindan kolayca ayirt
edebilirim” ifadesidir.

» Yasam Tarzi Uyumu boyutunu olusturan faktor, toplam varyansin %11,007 sini
olugturmaktadir. Yasam Tarzi Uyumu boyutunun giivenilirlik degeri 0,934
oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik degeri 0,934>0,8 oldugundan olcek
ifadelerinin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Yasam Tarzi Uyumu
boyutunu olusturan 3 ifadenin faktér yiikleri 0,753 - 0,697 arasinda
degismektedir. En yiiksek faktor yiikii 0,753 degeri ile “Favori markam, benim
kisisel yasam tarzimi yansitmaktadir” ifadesidir. En diisiik faktor yiikii ise 0,697
degeri ile “Favori markamin iirlinleri yagsam tarzima yardimei olur” ifadesidir.

> Marka ile Ozdeslesme boyutunu olusturan faktdr, toplam varyansm %9,314’ iinii
olusturmaktadir. Marka ile Ozdeslesme boyutunun giivenilirlik degeri 0,909
oldugu tespit edilmistir. Gilivenilirlik degeri 0,909>0,8 oldugundan o6l¢ek
ifadelerinin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Marka ile Ozdeslesme
boyutunu olusturan 2 ifadenin faktoér yiikleri 0,900 ve 0,870’dir. En yiiksek
faktor yikii 0,900 degeri ile “Birisi favori markami elestirse, kisisel bir

hakaretmis gibi hissederim” ifadesidir. En diisiik faktor yiikii ise 0,870 degeri ile
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“Yazili ya da gorsel medyada favori markami elestiren bir haber gordiigtimde,
kendimi mahcup olmus hissederim” ifadesidir.

> Ideal Benlik Uyumu boyutunu olusturan faktdr, toplam varyansin %8,377sini
olusturmaktadir. ideal Benlik Uyumu boyutunun giivenilirlik degerinin 0,890
oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik degeri 0,890>0,8 oldugundan olgek
ifadelerinin oldukca giivenilir oldugu soylenebilmektedir. Ideal Benlik Uyumu
boyutunu olusturan 3 ifadenin faktér yiikleri 0,709 - 0,536 arasinda
degismektedir. En yiiksek faktor yiikii 0,709 degeri ile “Favori markamin diger
miisterileri de bana benzer goriinimdedir” ifadesidir. En diisiik faktor yiikii ise
0,536 degeri ile “Favori markamin sundugu imaj, kendimi goérmek istedigim

imajla uyumludur” ifadesidir.
3.10.2. Bagimh Degisken Marka Sadakatine Yonelik Faktor Analizinin
Uygulanmasi

Faktor analizine baglamadan once verilerin faktor analizine uygunlugunun incelenmesi
icin 1ilgili verilere KMO 6rneklem yeterliligi ve Bartlett's kiiresellik testi uygulanmaistir.

Marka Sadakatine yonelik KMO ve Bartlett’s Testi sonuglart Tablo 21°de 6zetlenmistir.

Tablo 21: Marka Sadakati KMO ve Bartlett’s Testi Sonuclari

KMO ve Bartlett’s Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,905
Bartlett’s Test of Approx. Chi-Square 2135,423
Sphericity df 21
Sig. ,000

Tablo 21’de goriildiigii lizere yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,905 olarak
bulunmus ve Bartlett sig. degeri p=0,000 olarak tespit edilmistir. Bulunan KMO
degerinin literatiirdeki 0,5 esik degerden biiylik ve Bartlett’s Testi’nin de sig <0,05
sartin1 saglayarak son derece anlamli olmasi nedeniyle veriler faktdr analizine uygun

bulunmustur.

Arastirmanin ana bagimli degiskeni olan marka sadakati 6l¢eginin tek boyutta ele alinip
alinmayacagini ve dlgegin temsil yetenegini belirlemek i¢in ayr1 olarak acgiklayici faktor

analizi uygulanmistir. Uygulanan faktor analizi sonuglar1 Tablo 22°de belirtilmistir.
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Tablo 22: Marka Sadakati Boyutu Faktor Analizi

I . Aciklanan Cronbach’s
Faktor Yiikleri Varyans (%) Alpha

74,647 941

Faktor 1: Marka
Sadakati
31.Favori markami
baskalarina tavsiye 918

ederim.
30.Favori
markamdan 911
memnunum.
29.Favori markam
diger markalar ile
kiyaslandiginda ilk
tercihimdir
33.Favori markama
her zaman ,879
giivenirim.
27.Favori markam,
fiyatina gore iyi bir ,851
deger sunar
32.Favori markami
baska bir markaya ,819
degismem.
28. Favori
markamin fiyat
artiglart satin
almamu etkilemez
Aciklanan
Toplam Varyans

,907

,751

74,647

Arastirma kapsaminda katilimcilarin marka sadakatini 6lgmeye yonelik ankette yer alan
7 degiskene faktor analizi uygulanmistir. Tablo 22°de belirtildigi iizere faktor yiikiiniin
literatiire uygun olarak tek boyutlu oldugu goriilmektedir. Ayrica, marka sadakati
boyutunun Cronbach’s Alpha giivenilirlik degeri 0,941 olarak hesaplanmistir. Bulunan
Cronbach’s Alpha degerinin literatiirde yer alan 0,8 esik degerden biiyiik olmasi

sebebiyle marka sadakatine iliskin ifadelerin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.
Mgili faktor analizine yonelik genel yorum ve degerlendirmeler asagidaki gibidir:

» Marka sadakatine iliskin faktor, toplam varyansin %74,647’sini agiklamaktadir.
» Marka sadakati faktorii 7 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerin faktor
yiikleri 0,918 — 0,751 arasinda degismektedir. Degiskenler incelendiginde en
yiiksek faktor yiikii 0,918 degeri ile “Favori markami baskalarina tavsiye
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ederim” degiskenidir. En diisiik faktor yiki ise 0,751 degeri ile “Favori

markamin fiyat artiglart satin almami etkilemez” degiskenidir.

3.11. Regresyon Analizi ve Bulgular

Regresyon analizi, birkag bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki iliskiyi
degerlendirmeye olanak saglayan istatistiksel bir yontemdir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Bu nedenle arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerle
(sturdiiriilebilirlik, fiziksel kalite, magaza calisanlarinin davranisi, marka farkindaligi,
yasam tarzi uyumu, marka ile 6zdeslesme, ideal benlik uyumu) bagimli degisken
(marka sadakati) arasindaki iligkiyi degerlendirmek ve aragtirma kapsaminda kurulan

hipotezleri stnamak adina regresyon analizi yapilmistir.

Oncelikle degiskenler aras1 ¢oklu baginti probleminin olup olmadigini kontrol etmek
icin VIF (Varyans Sisirme Carpani) degerleri incelenmistir. VIF degerinin 10’a kadar
olan degerleri kabul edilebilir diizeyde olup, ¢oklu bagint1 sorununun olmadigin ifade
etmektedir (Padem, Konakli ve Goksu, 2012). Tablo 23’te bagimsiz degiskenlerin VIF

degerleri yer almaktadir.

Tablo 23: Varyans Sisirme Carpani1 Degerleri

Bagimsiz Degiskenler VIF Degeri
Strdiriilebilirlik 1,000
Fiziksel Kalite 1,000
Magaza Calisanlarinin Davranisi 1,000
Marka Farkindaligi 1,000
Yagam Tarzi Uyumu 1,000
Marka ile Ozdeslesme 1,000
Ideal Benlik Uyumu 1,000

Yukarida yer alan Tablo 23’te goriildiigl lizere tiim bagimsiz degiskenlerin VIF degeri
1,000 olarak bulunmustur. Bulunan VIF degerlerinin 10°dan kiigiik olmas1 sebebiyle

coklu bagintinin olmadig1 sdylenebilmektedir.

Tiiketici temelli marka degerleri boyutlarinin marka sadakatine etkisini incelemek iizere

uygulanan regresyon analizi sonuglari asagida yer alan Tablo 24’te 6zetlenmistir.
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Tablo 24: Regresyon Katsayilari

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar t Anl?mh!lk
Diizeyi
B Standart Beta
Hata
Sabit -7,027 ,026 ,000 1,000
Stirdiirtilebilirlik ,456 ,026 ,456 17,301 ,000
Fiziksel Kalite 314 ,026 314 11,943 ,000
Magaza
Calisanlarinin ,365 ,026 ,365 13,842 ,000
Davranisi
Marka
Farkindalig ,338 ,026 ,338 12,842 ,000
Yasam Tarzi | a55 | o 365 13,842 000
Uyumu
Markaile 166 | 026 166 6,291 000
Ozdeslesme
Ideal Benlik | - 567 | 506 267 10,121 000
Uyumu
R=0,886 Diizeltilmis R*=0,780 Sig.F=,000
R%=0,785 F=161,728 Bagiml Degisken:
Marka Sadakati
P=0,000

Yapilan regresyon analizi sonuglarina iligkin genel yorum ve degerlendirmeler su

sekildedir:

» Modelde yer alan bagimli degisken marka sadakati ve bagimsiz degiskenler ise

sirdiiriilebilirlik, magaza calisanlarinin  davranigi, fiziksel kalite, marka

farkindaligi, yasam tarzi uyumu, marka ile 6zdeslesme ve ideal benlik uyumu
degiskenleridir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarmin (Siirdiiriilebilirlik, Magaza
Calisanlarinin Davranisi, Fiziksel Kalite, Marka Farkindaligi, Yasam Tarzi
Uyumu, Marka ile Ozdeslesme, ideal Benlik Uyumu) marka sadakati
tizerindeki etkisinin test edilmesine yonelik kurulan regresyon modeli istatistiki
acidan anlamli bulunmustur (F=135,199; P<0,001).

sadakati

Bu regresyon modeline gore marka

degiskenindeki degisimin %78,5 (R*=0,785)’lik kismini agiklayabilmektedir.

bagimsiz degiskenler

Stirdiiriilebilirlik, magaza calisanlarinin davranigi, yasam tarzi uyumu, marka
farkindaligi, fiziksel kalite, ideal benlik uyumu, marka ile O6zdeslesme

degiskenleri ile tiiketicilerin marka sadakati algilar1 degiskeni arasinda
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istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu (Sirasiyla;
=0.456, p<0.001; PB=0.365, p<0.001; P=0.365, p<0.001; P=0.338, p<0.001;
=0.314, p<0.001; p=0.267, p<0.001; p=0.166, p<0.001) sonucuna ulasilmistir.
Bu sonuglara gore arastirma kapsaminda kurulan H; H, Hs Hs Hs Hg Hy
hipotezleri kabul edilmistir.

» Aciklayicilik agisindan en agiklayict degiskenin siirdiiriilebilirlik (=0.456)
degiskeni, en az aciklama yetenegine sahip olan degiskenin ise marka ile
0zdeslesme (B=0.166) degiskeni oldugu goriilmektedir.

» Sirdiirilebilirlik degiskenine ait parametre degeri B=0,456"dir. Siirdiiriilebilirlik
degiskeni 1 birim arttifinda (ya da azaldiginda) marka sadakati degiskeni 0,456
birim artmaktadir (ya da azalmaktadir).

» Magaza c¢alisanlarinin davranisi degiskenine ait parametre degeri B=0,365"dir.
Magaza calisanlarinin davranist degiskeni 1 birim arttiginda (ya da azaldiginda)
marka sadakati degiskeni 0,365 birim artmaktadir (ya da azalmaktadir).

» Yasam tarzi uyumu degiskenine ait parametre degeri B=0,365"dir. Yasam tarzi
uyumu degiskeni 1 birim arttiginda (ya da azaldiginda) marka sadakati degiskeni
0,365 birim artmaktadir (ya da azalmaktadir).

» Marka farkindaligi degiskenine ait parametre degeri B=0,338’dir. Marka
farkindaligi degiskeni 1 birim arttifinda (ya da azaldiginda) marka sadakati
degiskeni 0,338 birim artmaktadir (ya da azalmaktadir).

» Fiziksel kalite degiskenine ait parametre degeri B=0,314’tiir. Fiziksel kalite
degiskeni 1 birim arttiginda (ya da azaldiginda) marka sadakati degiskeni 0,314
birim artmaktadir (ya da azalmaktadir).

> Ideal Benlik Uyumu degiskenine ait parametre degeri B=0,267"dir. Ideal Benlik
Uyumu degiskeni 1 birim arttifinda (ya da azaldiginda) marka sadakati
degiskeni 0,267 birim artmaktadir (ya da azalmaktadir).

» Marka ile 6zdeslesme degiskenine ait parametre degeri B=0,166’dir. Marka ile
Ozdeslesme degiskeni 1 birim arttiginda (ya da azaldiginda) marka sadakati
degiskeni 0,166 birim artmaktadir (ya da azalmaktadir).

Yapilan regresyon analizi soncunda kabul/red edilen hipotezlerin yer aldigi sonug

tablosu asagidaki Tablo 25°de 6zetlenmistir.
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Tablo 25: Hipotez Sonug Tablosu

Hlﬁl?)tez Hipotez ifadeleri Durum
Tiiketicilerin marka farkindaligi algilari, marka sadakati algisini
H1 g : . Kabul
pozitif yonde etkilemektedir.
Tiiketicilerin fiziksel kalite algilari, marka sadakati algisini
H2 o . . Kabul
pozitif yonde etkilemektedir.
H3 Tiiketicilerin magaza ¢alisanlarinin davraniglarina yonelik Kabul
algilar1, marka sadakati algisini pozitif yonde etkilemektedir.
Tiiketicilerin ideal benlik uyumu algilari, marka sadakati algisini
H4 g . . Kabul
pozitif yonde etkilemektedir.
Tiiketicilerin marka ile 6zdeslesme algilari, marka sadakati
HS5 IS . ) Kabul
algisini pozitif yonde etkilemektedir.
Tiiketicilerin yasam tarzi uyumu algilari, marka sadakati algisini
H6 S . ) Kabul
pozitif yonde etkilemektedir.
H7 Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik algilari, marka sadakati algisin Kabul

pozitif yonde etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Rekabetin giin gectikge daha yogun bir sekilde yasandigi hazir giyim sektoriinde, giiclii
bir markaya sahip olmak isletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir rekabet avantaji haline
gelmistir. Kiyasiya rekabetin yasandigir boyle bir sektorde, yasamlarimi siirdiirmek ve
rekabette {istlin olmak isteyen isletmelerin basarili bir marka stratejisi gelistirmesi
gerekli bir hal almistir. Bu sebeple isletmeler, liriinlerini markalastirmay1 ve markalarini
tilkketicilerin  zihninde konumlandirmayr amaclamaktadirlar. Ayrica isletmeler,
tiikketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmek i¢in iiriinlerinde islevsel faydalarin
yaninda, tiiketicilere katma deger saglayacak soyut faydalarin da sunulmasina oncelik
vermeye baglamiglardir. Glinlimiizde marka degeri, arastirmacilarin ve 0&zellikle
isletmelerin oldukga ilgisini ¢eken ve giderek 6nemi artan bir kavram haline gelmistir.
Marka degerinin hesaplanmasi ile ilgili literatiirde ortak bir goriis birligi saglanamamis
ve marka degeri ¢cogunlukla finansal acidan ifade edilmeye ¢alisilarak tiiketici yonii geri

plana atilmistir (Toksar1, 2010).

Markalar arasi rekabet savaglarinin yasandigi hazir giyim sektoriinde, tiiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edilmek ve kendilerini miisterilerinin zihninde iyi bir
sekilde konumlandirmak isteyen markalar i¢in tiiketici temelli marka degerini arttirmak
kritik O6neme sahip bir konu haline gelmistir. Bu g¢alisma ile markalarin tiiketici
perspektifinden degeri erkek hazir giyim sektorii 6zelinde ele alinarak sektorde yer alan
marka yoOneticilerinin marka stratejilerini tiiketici istek ve ihtiyaclarma uygun olarak

sekillendirmelerine katki saglanmas1 hedeflenmistir.

Bu calismada Cifci vd. (2016)’nin c¢alismasinda yer alan ve Genisletilmis Nam ve
arkadaslar1 olarak adlandirdiklar1 marka farkindaligi, fiziksel kalite, magaza
calisanlarinin davranisi, yasam tarzi uyumu, marka ile 6zdeslesme, ideal benlik uyumu
ve marka sadakati boyutlarindan olusan model temel alinmis ve bu modele giiniimiiz
tiikketicilerinde artan doga ve cevre hassasiyeti dikkate alinarak Baalbaki ve Guzman
(2016) calismasinda yer alan sirdiiriilebilirlik degiskeni eklenmistir. Bdylece bu
calismada genel itibariyle Cifci vd. (2016)’nin tiiketici temelli marka degeri 6l¢iim
modeli anlayis1 baz alinmis ve bu modele giincel bir bakis acis1 kazandirmak amaciyla

bir degisken ilave edilerek calisma yiiriitilmistiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin

%100°t4 erkek bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin medeni durum degiskeni
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incelendiginde %35,5°1 evli, %64,5°1 ise bekar bireylerden olugmaktadir. Katilimeilarin
egitim diizeyi ise %46,9 gibi yliksek oranda lisans egitim diizeyindeki katilimcilardan
olustugu goriilmektedir. Aylik hane gelir diizeyi degiskeni incelendiginde, katilimcilarin
%28 oranindaki cogunlugu 2.001 TL - 4.000 TL aylik hane gelirine sahiptir.
Katilimeilarin - mesleki  6zellikleri incelendiginde ise %39,9’u 06zel sektor
calisanlarindan olusmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlar incelendiginde %68,9’unun
gen¢ olarak ifade edilebilecek 18-33 yas araliginda oldugu goriillmektedir. Anketin
kolayda ornekleme yontemi ile online olarak ¢esitli sosyal medya platformalarinda
yapilmasi ve sosyal medyanin daha ¢ok geng bireyler tarafindan aktif ve etkin olarak
kullanililiyor olmasi, katilimcilarin ¢ogunun geng yas grubunda olmasina sebep olmus

olabilmektedir.

Cevaplayicilarin  favori erkek giyim markasini belirlemeye ve genel giyim
aligverislerine yonelik sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde, verilen cevaplar
sonucunda Jack & Jones markasinin katilimcilar tarafindan en fazla tercih edilen
favori erkek giyim markasi oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin segmis
olduklar1 favori markasini tercih etme siireleri incelendiginde, katilimcilarin %54,7’s1
favori markasini 25 ay ve lizerinde tercih ettigini belirmektedir. Katilimeilarin giyim
aligverisi yapma sikliklar1 incelendiginde ise %45’inin yilda birka¢ defa giyim

aligverisi yapmakta oldugu goriilmektedir.

Yapilan aragtirma kapsaminda, arasgtirma modelinde yer alan tiiketici temelli marka
degeri degiskenlerine gegerlilik ve giivenilirlik analizi uygulanmis ve yapilan analizler
sonucunda biitlin degiskenlerin giivenilirliginin ve gecerliliginin yiiksek oldugu
saptanmistir. Arastirmada tiiketici temelli marka degeri algilarimi belirlemeye yonelik
olarak yer alan ifadelere faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
literatiire paralel olarak yedi farkli boyut olusmustur. En biiylik faktor yiikiine sahip
degiskenin siirdiirtilebilirlik oldugu ve bu faktorii sirasiyla fiziksel kalite, magaza
calisanlarinin davranisi, marka farkindaligi, yasam tarzi uyumu, marka ile 6zdeslesme
ve ideal benlik uyumu degiskenlerinin takip ettigi tespit edilmistir. Tiiketilerin géziinde
yiiksek bir degere sahip olmak isteyen erkek hazir giyim sektoriindeki isletmelerin de
bu siralamayr gbéz Oniinde bulundurarak tiiketici temelli marka degeri ile ilgili
stratejilerini planlamalar1 daha dogru ve yerinde olacaktir. Arastirmanin bagiml
degiskeni marka sadakatinin de tek boyutta degerlendirilip degerlendirilmeyecegini ve
kullanilan 6lgegin temsil yetenegini belirlemek icin ayr1 olarak yapilan faktor analizinde
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ise marka sadakatinin de literatiire uygun olarak tek boyutta ele alindigr sonucuna

varilmistir.

Aragtirma kapsaminda, tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka sadakati
tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik hipotezleri test etmek amaciyla ¢oklu regreyon
analizi yapilmistir. Arastirma sonuglari, tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin
tamaminin arastirmanin ana bagimli degiskeni olan marka sadakatini, istatistiksel
acidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Siirdiirtilebilirlik, magaza
calisanlarinin davranisi, fiziksel kalite, marka farkindaligi ve yasam tarzi uyumu
boyutlarinin marka sadakatini etkileyen ana temel boyutlar oldugu anlasilmistir. Marka
ile 6zdeslesme ve ideal benlik uyumu boyutlarinin ise marka sadakati tizerinde nispeten
daha az bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Siirdiiriilebilirlik boyutunun, diger
degiskenlere gore marka sadakatini en fazla etkileme giiciine sahip degisken oldugu ve
marka sadakati iizerindeki etkiyi en fazla agiklayan degisken oldugu tespit edilmistir.
Bu durum son zamanlarda saglik alaninda yasanan olaylarin etkisiyle tiiketicilerin
saglik, doga, cevre gibi konulara karsi biling diizeylerinin artmasina ve daha

stirdiiriilebilir bir diinya istemesine baglanabilmektedir.

Bu calismada tiiketici temelli marka degerinin yeri ve dnemi erkek hazir giyim sektorii
Ozelinde analiz edilmistir. Arastirmada temel alinan Cifci vd. (2016)’nin ¢alismasinda
yer alan Genisletilmis Nam ve arkadaslarinin tiiketici temelli marka degeri modelinin
erkek hazir giyim perakende sektoriinde agiklayict oldugu ispat edilmistir. Arastirma
modelinde yer alan marka farkindaligi, fiziksel kalite, magaza ¢alisanlarinin davranisi,
marka ile 6zdeslesme, yasam tarzi uyumu degiskenlerinin Cifci vd. (2016) ¢alismasina
paralel olarak marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde arastirma sonuglar1 Cifci vd. (2016)’nin c¢alismasina
benzerlik gostermektedir. Buna karsin Cifci vd. (2016)’nin c¢alismasinda ideal benlik
uyumu boyutunun marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin olmamasina ragmen
yapilan bu ¢alismada ideal benlik uyumu marka sadakati lizerinde anlamli ve olumlu bir
etkiye sahiptir. Bu arastirmada ideal benlik uyumunun marka sadakati iizerinde anlamli
ve olumlu bir etkisinin olmasi, Cifci vd. (2016) c¢alismasina kiyasla temel
farkliliklardandir.

Arastirma bulgulari, sektorde yer alan marka yoneticilerinin tiiketicilerin marka sadakati
algilarin1 ve markalarinin degerini arttirabilmeleri i¢in siirdiiriilebilirlik kavramina énem

vermeleri gerektigini gostermektedir. Marka yoneticileri, 6zellikle son donemlerde
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tiiketicilerde artan cevre bilincini ve hassasiyetini gz Oniinde bulundurarak isletme
faaliyetlerinde stirdiiriilebilirligi birincil temel politika haline getirmelidirler. Bu
durumda siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini gelistirmek isteyen markalar, toplumsal fayda
saglayacak cesitli sosyal sorumluluk projelerinde bulunabilirler, doga ve ¢evreyle ilgili
sivil toplum orgiitleriyle is birligi yapabilirler, {iretim ve imalat siire¢leri basta olmak
tizere birgok isletme faaliyetinde enerji ve kaynak kullanimimi daha verimli hale
getirmek i¢in modern anlamda kaynak yonetimi politikalar1 gelistirebilirler, doga ve
cevre dostu ham madde kullanarak c¢evre kirliligini azaltacak faaliyetlerde
bulunabilirler, sarf malzemelerde, iirlin materyallerinde, ambalajlarda, etiketlerde
miimkiin oldugunca geri doniisiimlii veya geri doniistiirtilebilir kaynaklarin kullanimini

tercih edebilirler.

Marka yoneticileri, magaza vitrini, magaza standlari, alisveris ¢antalari, gamboglari,
hediye paketleri gibi marka ile iliskili fiziksel tim unsurlari markalarinin degerini ve
tilkketicilerin marka sadakati algilarin1 arttirmak i¢in gorsel acidan ¢ekici hale

getirmelidirler.

Marka yoneticileri, magaza personellerinin servis kalitesini arttict yonde c¢aba
gostermelidirler. Isletmeler, magaza calisanlarinin servis kalitelerini arttirmak igin
profesyonel egitim programlar1 diizenleyebilirler. Isletmelerin magaza personelleri igin
diizenleyecekleri egitim programlari, personellerinin servis kalitesini ve dolayli yoldan

marka degerini ve tiiketicilerin marka sadakati algilarini arttrmaya yardimci olacaktir.

Isletme ydneticileri, tiiketicilerin ileride sahip olmayr hedefledigi ideal benliklerine
uygun olarak marka imaji olusturmali ve markalariin kisiligini tiiketicilerin gérmek
istedigi yonde sekillendirmelidirler. Isletmelerin sahip oldugu imaj, tiiketicilerin imaj
algis1 ile ne kadar uyumlu olursa, tiiketicilerin markayi tercih etme arzusu ve markaya
duydugu sadakatte o denli fazla olacaktir (Dursun, 2009). Ornegin; bir markanin genel
olarak tiiketici kitlesi gen¢ bireylerden olusuyorsa, daha dinamik, daha aktif ve daha
modern temalar1 kullanarak pazarlama programlarini gelistirmesi yerinde bir davranig
olacaktir. Cinsiyete dayali pazar boliimlendirme stratejisi goz Oniine alindiginda, kadin
ve erkek bireyler arasindaki biyolojik farkliliklarin tiiketicilerin iirlin tercihine olan
etkisinin dogru analiz edilmesi isletmelerin gelistirecekleri rekabet¢i pazarlama
stratejileri agisindan onem arz etmektedir. Erkek bireylerdeki yiiksek testosteron
seviyesi, erkek bireyleri kadin bireylere gore daha saldirgan ve daha miicadeleci bir hale

getirmektedir. Bu durumun erkek tiiketicilerin benlikleri ve kisilikleri iizerindeki etkileri
102



g6z oniinde bulunduruldugunda, markalarin ambalajlama ve {iriin stratejilerinde statii
gostergesi olan amblem, logo, isaret gibi gorsel kimlik unsurlarinin yogun olarak

kullanilmas1 daha uygun bir davranis olacaktir (Ozdemir, 2009).

Marka yoneticileri, tliketici Kkitlelerinin yasam tarzin1 her donem siirekli olarak
gozlemlemeli ve takip etmelidirler. Tiketicilerin yasam tarzlarini izleyerek, onlarin
yasamlarinda daha fazla ihtiya¢ duyabilecegi ve yasamlarini daha fazla

kolaylastirabilecek tirtinleri gelistirebilecek ve onlara sunabileceklerdir.

Isletme yoneticileri, tiiketicilerin markalarma olan sadakati ve marka degerlerini
arttirmak i¢cin onem vermesi gereken konulardan biri de tiiketicilerin marka ile
0zdeslesmesini saglamaktir. Tiiketicileri marka ile 6zdes bir hale getirmek, tiiketicilerin
markay1 en yakin dostu olarak gérmesini saglayacak ve marka sadakatinin artmasina
yardimer olacaktir. Isletmeler, verimli bir miisteri iliskileri yonetimi siireci olusturarak

tiiketicileri marka ile 6zdes hale gelmelerini saglayabilirler (Kim, Han ve Park, 2001).

Marka yoneticileri, yazili, gorsel ve internet reklamlari, halkla iliskiler faaliyetleri,
sponsorluk anlagmalari, slogan, miizik, cingil, logo ve sembol gibi marka kimligi
araclar1 ile marka farkindaligi olusturmalidirlar (Tosun, 2014). Bu sayede isletmeler,

marka degerini ve tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeylerini arttirmis olacaklardir.

Yapilan bu arastirmanin en onemli kisitlar1 icerisinde Orneklem sayisinin nispeten
kiiciik olmas1 yer almaktadir. Aragtirmanin saha ¢alismasi zaman ve maliyet faktorleri
gdz Oniinde bulundurularak Istanbul ili icerisinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin
yalnizca Istanbul ilinde yiiriitiilmiis olmasi ise ¢aligmanin bir diger kisitidir. Ayrica bu
arastirmanin Tirkiye’deki erkek hazir giyim perakende markalarima yonelik olarak
gerceklestirilmesi, arastirmada elde edilen bilimsel sonuglarin farkl kiiltiirler ve farkl
sektorler acisindan  genellestirilmesi  noktasinda daha ihtiyatlh  olunmasin
gerektirmektedir. Ileride yapilacak olan arastirmalarin farkli kiiltiirlere ve kadin
bireylere yonelik olarak kadin hazir giyim sektoriindeki perakende markalarina yonelik
olarak yapilmas1 farkli sonuglara ulasilmasin1 saglayabilecektir. Son olarak bu
caligmada tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisi
incelenmistir. Gelecekteki arastirmalar, bunun 6tesine gecerek isletmeler i¢in onemli
olan net kar marji, briit kar marji, gelir artis orani, cari oran, miisteri memnuniyeti,
miisteri sikayetleri, pazar gelisme orani, pazar payi, toplam marka degeri, calisan

memnuniyeti endeksi, ¢alisgan baglhiligi diizeyi, lirlin dongilisii oran1 vb. diger anahtar
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performans gostergeleri ile tliketici temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiyi

inceleyebilirler.
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EKLER

EK 1: Erkek Hazir Giyim Sektoriinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin

Belirlenmesine Yonelik Anket

Dederli Katihmci,

Bu anket gcalismasi, Erkek Hazir Giyim Sektorinde Tuketici Temelli Marka Degerinin
Olgiilmesine yonelik, Sakarya Universitesi isletme Enstitisi’'nde hazirlanan bir yiksek lisans
tezi igin yapilmaktadir. Sizden isim, soy isim gibi kigisel bir bilgi istenmemektedir. Sizden
alinan veriler yalnizca bu arastirma icin bilimsel amacgla kullanilacak olup, gizli tutulacak ve
highir sekilde paylasiimayacaktir. Asagida yer alan ifadeleri dikkatlice okuduktan sonra sizin
izin uygun olan secenedi isaretlemenizi rica ederiz. Zaman ayirdiginiz igin tesekkirler.

Enes YILMAZER
Sakarya Universitesi
Isletme Enstitisi

1.Asadidaki markalar arasindan en fazla tercih ettiginiz ve satin aldi@iniz kisaca
sizin “FAVORI MARKAMIZ|” secip isaretleyiniz. *

D's Damat

Kigih

Altinyildiz Classics
Beymen Business
Damat & Tween
Abdullah Kigih
Kip

Ramsey

W Collection
Centone

Avva

Jack & Jones
Bisse

Hatemodlu
Cacharel

Lufian

Efor

Sidvari

O000000OO00O0OO0O0OO0O0OOOOO0O0

Diger:
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2.Sec¢mis oldugunuz markayl ne kadar zamandir tercih etmektesiniz? *

O o6ay
O 7124y
O 13184y
O 1924 4y
O 25+ay

3. Ne siklikla giyim alisverisi yaparsiniz? *

Haftada 1 defa
Ayda 3-4 defa
Ayda 1 defa
Yilda hirkag defa

Yilda 1 defa

OO OO0OO0
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4. Isaretlemis oldugunuz FAVORI (GOZDE) MARKANIZ| dikkate alarak asagidaki
ifadeleri okuyunuz ve ifadelere katim derecenizi en iyi yansitan kutucudu

isaretleyiniz. *

Hig Kismen Tamamen
Katilmiyorum Kararsizim
Katilmiyorum Katihyorum  Katiliyorum

1.Favori markami
diger giyim

markalari O O O O O

arasindan kolayca
ayirt edebilirim.

2.Favori markamin

dzellikleri

hakkinda bilgi O O O O O
sahibiyim.

3.Favori markamin

belirleyici
ozelliklerini izlhica O O o O O

sayabilirim.

4.Favori markamin

madaza ortami ilgi O O O O O

cekicidir.

5.Favori markam,

madazalannda

gorsel acidan O O O O O
cekici tasanmlar

sunar.

6.Favori markamin

hizmet sunumuyla

iligkili kullandig

materyal ve

fiziksel unsurlar O O O O O
gbrsel agidan ilgi

cekicidir. (aligverig

cantas|, deneme

kabini vb.)
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7.Favori markamin
madaza igi
yerlegimi
diizenlidir.

8.Favori markamin
calizanlan beni
dinler.

9.Favori markamin
calisanlan
yardimseverdir.

10.Favori
markamin
galisanlan cana
yakindir.

11.Favori
markamin difer
migterileri de
bana benzer
gorinimdedir.

12.Favori
markamin
sundudu imaj,
kendimi gérmek
istedigim imajla
uyumludur.

13.Favori
markamin
sundugu imaj ile
yakin cevremin
beni gormek
istedigi imaj
uyumludur.

14.Yazili ya da
gorsel medyada
favori markami
elestiren bir haber
gordigimde,
kendimi mahcup
olmus hissederim.
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15.Birisi favori
markam elestirse,
kisisel hir
hakaretmis gibi
hissederim.

16.Favori markam,
benim kigisel
yagam tarzimi
yansitmaktadir.

17.Favori
markamun driinleri
yasam tarzimla
tamamen
uyumludur.

18.Favori
markamun driinleri
yasam tarzima
yardimei olur.

19.Favori markam
doda (gevre
koruma) agisindan
givenilirdir.

20.Favori markam
sirdiriilebilir bir
markadir (geri
ddnisiim, dretim
siirecleri vb. )

21 Favori markam
miigterilerinin
saghfina dnem
Verir.

22.Favori markam
itibarh bir
markadir.

23.Favori markam
gevre korumaya
duyarh hir
markadr.
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24 Favori markam
sosyal sorumluluk
bilinci olan bir
markadir.

25.Favori markam
toplum refahiigin
diger markalardan
daha cok caba
harcar.

26.Favori markam
toplum refahina
bir katki

'saglamamaktadir’.

27 Favori markam,
fiyatina gdre iyi bir
deder sunar

28. Favori
markamin fiyat
artislan satin
almami etkilemez

29.Favori markam
diger markalar ile

kiyaslandiginda ilk
tercihimdir

30.Favori
markamdan
memnunum.

31.Favori markami
baskalarina
tavsiye ederim.

32.Favori markami
baska bir markaya
defiigmem.

33.Favori
markama her
Zaman guvenirim.
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Cinsiyetiniz? *

(O Kadin
O Erkek

Medeni haliniz? *

(O Bekar
O Eewi

Yasiniz? *

18-25
26-33
34-41
42-49
20-57

58+

O OO0OO0O0O0

En son mezun oldugunuz egitim kurumu? *
lIkGgretim

Lise

On Lisans

Lisans

O O OO0OO0

Lisansiisti
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En son mezun oldugunuz egitim kurumu? *

O llkagretim

O Lisanslistil

Mesleginiz? *

O

O

O s

(O Emeki

(O serbest Meslek
O
O

Ozel Sektir

Difer:

Aylik Hane Geliriniz? *

(O 2.000 TL ve Al

(O 2.001TL-4.000TL
(O 4.001TL-6.000TL
(O 6.001TL-8.000TL
(O 8.001TL-10.000TL

(O 10.001 TL ve Uzeri
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OZGECMIS
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