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Gegmisten giiniimiize miisterilerin giyim agisindan tiikketim aligkanliklari irdelendiginde bu aligkanliklarin miisterilerin
tercih ettigi giyim markalarinin kendileri i¢in ifade ettigi anlama gore degiskenlik arz ettigi goriilmektedir. Bu eylem
kimileri i¢in sadece gereksinimini gidermek amacini tagirken, kimileri i¢in statil ve kimlik kazanma amaciyla belirli bir
marka tercihine doniismekte, kimileri i¢inse de bir yasam bigimi olarak goriilmektedir.

Marka {riinii satan veya diretenlerin diger satict ve iireticilerden ayrilmasimi saglayan isaretler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Marka sadakati kavrami ise bu marka tanimi igerisinde markanin tercih edilmesini saglayan tiiketici
ile iiriin arasinda kurulmus olan psikolojik bir anlagmadir.

Bu ¢alismada marka sadakati kavrammin marka degeri tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu amagla kadin tiiketicilerin
siklikla tercih ettigi Koton markasi se¢ilmis olup, ¢aligma kapsaminda Ankara’da farkli kurumlarda c¢alisan 181 kadin
tilkketici ile yliz yiize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Aragtirmanin sonuglari incelendiginde korelasyon
sonuglarma gore degiskenler arasinda dogru yonlii orta-yiiksek iligki (r:%48,9 ile %92 araliginda) tespit edilmistir.
Marka sadakati kavraminin marka degeri kavramini agiklamak i¢in kurulan regresyon modelinin genel olarak anlamli
oldugu (R2:%55,4, F:55,560 ve p:0,00) tespit edilmistir. Ancak marka sadakati alt boyutlarindan olusan degiskenlerin
tek tek marka degeri lizerinde anlaml bir etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Marka Sadakati, Hazir Giyim
ABSTRACT
From past to present, when the consumption habits of the customers are examined in terms of clothing, it is seen that the
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clothing brands that these habits prefer to customers express different meanings. For some, this action is only intended
to satisfy its needs, while for others it is to gain status and identity. For others it is seen as a way of life.

The trademark is defined as a complete set of signs that enable the product to be sold or produced from other vendors
and manufacturers. The concept of brand loyalty is a psychological agreement between the consumer and the product,
which enables the brand to be preferred within this brand definition.

In this study, the effect of brand loyalty on brand value is examined. For this purpose, Koton brand, which is frequently
preferred by female consumers, was selected and a face to face survey was conducted with 181 female consumers
working in different institutions in Ankara. When the results of the study were examined, the relationship between the
variables was found to be in the right direction medium-high relationship (r: 48.9% to 92%). The regression model,
which was established to explain the brand value concept of the brand loyalty concept, was found to be generally
significant (R2: 55.4%, F: 55.560 and p: 0.00). However, it was determined that the brand loyalty sub-dimensions did
not have a significant effect on the individual brand value.

Keywords: Brand, Brand Value, Brand Loyalty, Clothing

1. GIRIS

Tiiketiciler ihtiyaclari dogrultusunda satin alma davranislarini gergeklestirirken icsel ve digsal
birgok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Yogun rekabet ortamimin yasandigi giiniimiizde
isletmelerin amac1 da miisterilerini ¢esitli alternatifler arasindan fark yaratmak suretiyle kendi
markalarina kars1 sadik olmalarin1 saglamaktir. Bir bagka ifadeyle sadece giinlimiizde degil
gelecekteki donemlerde de kendi markalarinin tercih edilmesini temin etmektir.

Tiirkiye’de hizla gelismekte olan sektorlerden birisi de hazir giyim sektoriidiir. Gliniimiizde hazir
giyim sektorii sadece fiziksel magazalarla sinirli kalmayip online aligveris siteleri ve diger indirimli
aligveris sitelerinin de etkisiyle rekabetin giderek arttigi bir sektdr haline gelmistir. Ozel giinler,
indirimli giinler ve diger kampanyalarla bir biitiin olarak degerlendirildiginde isletmelerin
markalarina sadik miisteriler olusturmalarina yonelik yapacaklar1 faaliyetler kaginilmaz haline
gelmistir.

Tiiketim kiiltiiri i¢erisinde 6zellikle kadinlarin hazir giyim tiiketimine olan ilgileri bilinmektedir.
Cagimizda kadinlarin hazir giyim marka tercihlerinde moda algisi, mutluluk ihtiyaci, statii arayis,
fark yaratma, kendini gergeklestirme gibi pek ¢ok satin alma giidiisii yatmaktadir.

Literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde marka sadakatine olan ilginin yiiksek oldugu dikkat
cekmektedir. Bu arastirmalarin marka sadakati saglanmasina yonelik c¢aligmalarda yogunlastigi
goriilmektedir (Gonaris ve Stathapoulos, 2004; Yildiz 2006; Sahin 2007; Devrani, 2009; Ciftyildiz
ve Siitlitemiz, 2010; Tursun, 2013). Marka bagliligin1 belirleyen faktorler olarak ise miisterilerin
marka kavramiyla alakali algilar1 ile miisterilerin markay1r denemekten kaynaklanan hosnutluk
seviyesi irdelenmistir (Keller 1993; Akkaya 1999; Sirdeshmukh vd., 2002; Aaker 2009; Ozgiiven,
2010; Eren ve Erge, 2012; Yener, 2013).

Bu ¢aligmanin kavramsal gergevesini, marka degeri ve marka sadakati kavramlari olusturmaktadir.
Arastirma modeline uygun bicimde bu kavramlarin alt boyutlar1 da ortaya konulmaktadir.
Arastirmanin yontem kisminda metodolojine iligkin bilgiler sunularak arastirma bulgularma yer
verilmektedir. Arastirma konu ve amaci ise marka sadakati kavraminin marka degeri {izerinde
etkisinin aragtiritlmasidir. Marka degeri ve sadakatinin olusabilmesi i¢in birgok temel etmenin
isletmeler tarafindan biitiinlesik bir bicimde yonetilmesi gerekmektedir. Arastirmaya veri toplamak
icin belirlenen marka ise “Koton” hazir giyim markasidir. Bu markanin tercih edilmesindeki temel
amac¢ son donemde gerek tasarimlar1 gerekse popiiler reklamlar ile gen¢ kadin ¢alisanlar1 hedef
kitle olarak belirlemis olmasidir. Buna gore kadin ¢alisanlar iizerinde “Koton” markasinin
biitiinlesik pazarlama cabalarinin marka degeri ve sadakati olusturmak icin nasil bir algi
olusturdugu arastirilmaktadir.
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2. MARKA DEGERI KAVRAMI

Giliniimiizde tiiketim aligkanliklar1 ve davramiglart baglaminda marka kavrami yiliksek Oneme
sahiptir. Literatiirde markanin tanimlari incelendiginde markanin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu,
sadece terim, sembol sekil gibi simgesel 6gelerle sinirlamanin yetersiz kaldigr anlasilmaktadir.

Pazarlama bilim ve uygulamalarinin amaglarindan birisi de farkindalik olusturarak potansiyel
tilketicide bir marka bilinci olusturmaktir Ureticilerin ve saticilarin iiriinlerinin tiiketicilere
ulagsmasinda markalarin 6nemi biiytiktiir. Bu nedenle firmalarin pazarlama siireglerinde giiclii marka
olusturmalar1 gerekmektedir. Isletmeler acisindan bunun baslica faydalari; talep yaratmada etkili
olmasi, miisteri tutundurmaya yardimci olmasi ve miisteri bagligina neden olmasi, iirlinii pazarlama
kanallarma dogru ¢ekmesi; fiyatlardaki gelisimi miispet bir sekilde etkilemesi ve aracilarin marka
ismi olan mal ve hizmetleri kullanmasi seklinde siralanabilir (Mucuk,1994).

Marka degeri kavrami markaya gegmisten giliniimiize yapilan yatirimlar sonucunda o iiriine yonelik
ek deger olarak tanimlanmaktadir. Bu ek deger farkli pazarlama kanallar1 aracilifiyla misterinin
zihin diinyasinda yaratilmaktadir (Keller, 1998).

Satin alma niyeti ve marka sadakati olusturmada diisiik fiyat politikasinin oldukg¢a diisiik bir
etkisinin oldugu arastirmalarla ortaya konulmaktadir. Bir¢ok biiyiik ve basarili markalarin premium
(pahal1) markalar oldugu gériilmektedir. Isletmeler markalarmi desteklemek i¢in 6nemli miktarda
biit¢eler harcarlar. Bu harcamalar yalnizca reklam ve satis 6zendirici faaliyetlere yonelik degildir,
cogu zaman marka pozisyonlarm1 korumaya yonelik gercek marka kalitesi algisinin
giiclendirilmesine yonelik {iriin gelistirme cabalara yoneliktir. Diger bir deyisle marka se¢imi
sadece fiyat politikalarinin bir islevi degildir ayn1 zamanda marka degerinin bir islevidir.

Marka degeri “liriin i¢in yapilan 6deme” ile “iiriinden elde edilenlerin™ bir ddiinlesmesi seklinde de
tanimlanabilir. Bu durumda bir markanin ucuz ya da pahali olmasi dogrudan marka degeri
olusturmada temel belirleyici degildir. Tiiketicinin 1ilgili markadan beklentilerinin isletme
faaliyetleri ile dogru bir bi¢imde karsilanmasidir (Hallward, 2005).

Marka degeri olusturmak igin gerekli olan temel bilesenleri asagidaki gibi siralanabilir;

1. Marka Farkindahgi: Bu kavram marka bilinirliligi ile iligkili bir kavram olup, markanin
miisterinin zihin diinyasindaki giiciiniin bir gostergesidir (Aaker, 2009).

2. Marka Cagrisimi: Tiiketicinin zihin diinyasinda o markay1 ¢agristiran isaret, sembol, kisi
gibi biitiin 6zelliklerdir (Aaker, 2009).

3. Algilanan Kalite: Miisterinin tirtine yonelik kisisel tutumudur (Zeithaml, 1988). Gergek ve
aligilanan kalite arasinda farklar bulunabilir. Ancak kalite gercek olmadig: siirece kalite
algis1 olusturmak zordur (Aaker, 2009).

4. Marka Baghhg (Sadakat): Misteri tarafindan uzun vadede satin alma eyleminin
stirmesidir. Firmalar marka degerinin artirilmasi amaciyla miisterilerinin satin alma
davraniglarini bilmeli ve bagliligini artirmaya ¢aligmalidir (Aaker, 2009; Marangoz, 2007).

5. Esitsizlik (Benzersizlik) Thtiyaci: Genellikle insanlar diger insanlarla asir1 benzerlik
gostermek istemez veya asir1 farkli olmak istemez. Bu ihtiya¢ insanlarin diger insanlarla
olan benzerliklerine yonelik tepkilerinin farkli yonlerden ifade edilmesi olarak ifade
edilebilir (Lynn ve Snyder, 2002).

Bu tanimlamalar 1s1gindan bir marka ve marka degeri olusturmanin igletmelerin iirlinlerinin
pazardaki rekabette liriiniin fiziksel niteligi ve fiyatlar1 digindaki sosyolojik ve psikolojik etmenleri
kullanarak marka sadakati olusturulmasina katki sagladigi goriilmektedir. Marka insa etmek
tiiketicinin zihninde 6nemli bir yer edinmek olarak da tanimlanabilir. Ayrica basarili bir marka
yonetiminin bir Uriinlin pazarlanmas1 ve tercih edilmesi konusunda da isletmelere onemli katki
sundugu asikardir.
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3. MARKA SADAKATI KAVRAMI

Marka sadakati ya da bagliligi alan yazinda iki farkli yaklasimla tanimlanmistir; davranissal ve
tutumsal yaklasim. Davranigsal sadakat; tiiketicinin bir markay1 belirli bir donem iginde tekrar
tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanirken, tutumsal sadakat yaklasimi ise tliketicinin bir marka
hakkindaki genel memnuniyet seviyesini ifade etmektedir (Can ve dig., 2017).

Tiiketici davranislarina gore degiskenlik arz etmekle genellikle miisteriler markali iirtinleri daha ¢ok
tercih etmektedir. Bunun sebebi de markanin miisteriye yonelik birgok faydasmin bulunmasidir. Bu
faydalar 6zetle giiven faktorii, kalite faktori, bilinirlilik faktord, bilgi faktorii ve garanti faktorler
olarak siralanabilir (Rosenberg, 1977; Giineri, 1996; Cemalciler, 1999).

Miisteriler tarafindan yukarida saglanan faydalara karsin gliniimiizde ayn1 mal ve hizmet grubunda
benzer kalitede birden ¢ok markanin bulunmasi miisterileri benzer markalardan birisini segmeye
itmektedir. Miisteri onceki deneyimlerinden de hareketle ya ayn1 markay1 segmekte ya da alternatif
markalara yonelmektedir. Isletmeler de her defasinda miisterilerinin kendi markasin1 tercih etmesini
istemekte bir bagka ifadeyle miisteri sadakatini saglamak istemektedir.

Marka sadakati (bagliligi) kavramina yonelik literatiirde pek ¢ok tanim bulunmakta olup, bir kismi
asagida ozet olarak ifade edilmistir (Demir, 2012);

Tablo 1: Marka Sadakati Tanimlari

Yazar Marka Sadakati Tanim

Cunnigham (1956) Marka sadakati, toplam satin almalar igerisinde en ¢ok tercih edilen marka tiiriidiir.

Tucker (1964) Marka sadakati “markalanmis iriinlere yonelimli/meyilli se¢im davranisi” dir. Marka
sadakati, goreli olarak daha sik satin almadir.

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

Jacoby (1971) Marka sadakati 1-Egilimli, 2-Davranissal bir tepki ile 3-Zaman igerisinde ifade

edilen (siirekli), 4-Bir karar verme birimi tarafindan alinan, 5-Birden fazla markanin
arasindan se¢im yaparak satin alinan, 6-Psikolojik siireclerin fonksiyonudur.

Blattberg ve Sen
(1975)

Marka sadakatinin davranigsal 6l¢iitli satin alma siralamasindan ziyade satin alinma oranidir.

Jarvis ve Wilcox
(1977)

Sadakati marka farkindaligi indeksi tarafindan tamimlanmis reddedilen markalarm kabul
edilen markalara orani olarak tanimlamistir.

Raj (1982)

Marka sadakati, tiiketicilerin bir iirlin simifindaki satin almalarinin %50°den fazlasim belirli
bir markay1 satin almalaridir.

Moschis ve Stanley
(1984)

Farkl1 iki zaman doneminde ayn1 marka i¢in belirtilen tercihtir.

Onkvisit ve Shaw
(1989)

Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaman igerisinde gosterilen tutarl tercihin (tutum ve
davranis olarak), bir boyutudur.

Backman ve
Crompton (1991)

Sadakat, belirli bir eglence hizmetine katilma egilimi olarak beyan edilen adanilmis
davranistir.

Kumar, Ghosh ve
Tellis (1992)

Markaya kars1 gelistirilen davranigsal ¢cekim ve/veya cazibe.

Dick ve Basu (1994)

Marka sadakati, bir varliga kars1 gelistirilen goreli tutum ile tekrar satin alma davranisi
arasindaki iligkinin giicii olarak kavramlagtirilir.

Bloemer ve Kasper
(1995)

Gergek marka sadakati, baglilik ile bir sonraki seferde ayni markayr satin alma ihtimalinin
carpimi ile bulunmustur.
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Oliver (1999) Marka sadakati, durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davramigina neden olabilecek
pazarlama gabalarinin (pazarlama karmasinin) varligina ragmen, bir {iriin veya hizmetin
istikrarli olarak tekrar satin alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagina dair giiglii bagliliktir.

Chaudhuri (1999) Marka sadakati, tiiketicinin bir {irlin kategorisinde, fiyat1 i¢in degil ama algilanan kalitesinin
sonucu olarak, tek bir marka ismini satin almayi tercih etmesidir.

Sirdeshmukh, Singh Tiiketici sadakati, konu isletme ile iligkinin devami yoniinde hizmet saglayicidan daha biiyiik

ve Sabol (2002) oranda hizmet almak, olumlu s6z etmek ve tekrar satin alim gibi ¢esitli davraniglar gdsterme
niyetidir.

Hallberg (2004) Tiiketici sadakati, yiiksek marka tercihine ve siirekli satin almayla sonuglanan, markaya
duygusal olarak baglanmadir.

Villas-Boas (2004) Tiketiciler satin alma sonras {iriinle ilgili bilgi edinirler. Marka sadakati, satin almadan sonra
olusur.

Agustin ve Singh Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya daha fazla harcama yapma gibi ¢esitli davraniglar

(2005) meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhyay ve Sadik tiiketici, bir y1l igerisinde tek bir markay1 satin alan tiiketicidir.
Martell (2007)

Yukaridaki tanimlarda marka sadakati kavraminin bir yoniiniin tanimlandig1 goriilmektedir. Aslinda
marka sadakati yukarida belirtilen tiim tanimlarin toplami olarak ifade edilebilir. Marka sadakatini
pazarin kendi sartlar1 belirlemekte olup, pazar sartlarina gore marka sadakati kavraminin bazi
Ogeleri On plana ¢ikmaktadir.

Yukaridaki tanimlar incelendiginde Day (1969)’in yapmis oldugu tanimda marka sadakatinin
gercek ve sahte marka sadakati olarak ikiye ayrildigi dikkat ¢ekmektedir. Burada zorunluluk,
aliskanlik gibi eylemlerden kaynaklanan tekrar satin alma davraniglar1 sahte, alternatif olmasina
ragmen tercih edilmesi, ilgili marka olmadigi durumda satin alma eyleminden vazgecilmesi ve
marka ile duygusal bag kurulmasi ger¢ek marka bagliligi seklinde tarif edilmistir (Day, 1969).
Gergek ve sahte marka bagliligi kavramlari asagidaki sekilde tanimlanmustir (Dick ve Basu, 1994);

Tablo 2: Marka Baglilig1 Diizeyleri

Tekrarh Satin Alma
Yiiksek Diisiik
.. . Yiiksek Gergek Baglilik Gelismemis Baglilik
Goreceli Tutum 7y & Sahte Baglilik Sadakatsizlik

Yukaridaki sekilde de goriilecegi iizere miisteri sadakati farkli tutum diizeylerinde farklilik arz
etmektedir. Yazarlar Day’in (1969’in tarifine uyumlu olarak sahte baglilik kavramini diisiik
seviyedeki tutuma karsilik yiiksek seviyedeki tekrar satin alma davranisi olarak tanimlamaktadir.
Gelismemis sadakat kavrami da yiiksek seviyedeki tutuma karsilik diisiik diizeydeki tekrar satin
alma davranisi olarak tanimlanmistir (Tiirker ve Tiirker, 2013).

Marka sadakatinin fakli diizeyleri mevcuttur. Bu diizeyleri birbirinden ayiran noktalar miisterilerin
markaya olan bagliligindan kaynaklanmaktadir. Sadakat Piramidinin tabaninda fiyat degisimlerine
kars1 hassas olan sadakatsiz misgteri grubu yer alirken zirvesine ¢ikildiginda markanin degistirme
maliyetine katlanmak istemeyen, markayr benimseyen sadik miisteri grubunun yer aldigi
goriilmektedir. Bu agidan Sadakat Piramidinin her bir diizeyine yonelik pazarlama yonetimi de
farklilik arz etmektedir (Aaker, 2007).

Sadakat Piramidi olarak ifade edilen bu durum asagidaki sekilde belirtilmistir.
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Memnun Misteri ve Degistirme
Maliyeti

Sekil 1: Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009:9

Sadakat Piramidi incelendiginde sadakat seviyesinin yukartya ¢iktik¢a arttigi goriilmektedir. En
altta marka isminin satin almada en az rol oynadig1 sadakatsiz alicilar yer alirken, bir iist basamaga
¢ikildiginda o mal veya hizmetten memnuniyeti yiiksek olan alicilar yer almaktadir. Ugiincii
basamaga gelindiginde o mal veya hizmetten memnun olan alicilar bulunmasina karsin bu miisteri
grubunun degistirme maliyetleri de Onem arz etmektedir. Degistirme maliyetlerine zaman,
performans ve para gibi maliyetler 6rnek verilebilir. Burada alicilarin bahsi gegen degistirme
maliyetlerinin iistesinden gelmek i¢in rakip firmalarin cazip teklifler sunmalar1 gerekmektedir. Bir
iist seviyeye gelindiginde ise markay1 ger¢ekten seven alicilara rastlanmaktadir. Alicilarin tercih
nedenleri sembol, edinilmis tecriibe ve kalite gibi faktorlere dayanmaktadir. Sadakat Piramidinin
zirvesine gelindiginde ise markaya adanmig alicilar bulunmakta olup, markayr kullanmaktan gurur
duyan, sadece kullanmakla kalmayip digerlerine de tavsiye eden alicilar yer almaktadir(Aaker:
2007)

Literatiirde marka sadakati (baghhgl) davranig ve satin alma aligkanliklarina gore asagidaki gibi
smiflandirilmaktadir (Oliver, 1999; Ozerdogan, 2005);

1. Biligsel Baglilik : Markanin performans 6zelliklerine dayanmaktadir.

2. Duygusal Baglilik : Markanin duygusal olarak tercih edilebilirligine dayanmaktadir.

3. Cabasal Baglilhik: Markayr satin alma istegi devam eden miisterilerin tecriibelerine
dayanmaktadir.

4. Eylemsel Baglilik: Miisterinin ayn1 markay1 tekrar satin alma istegine dayanmaktadir.

Satin alma aligkanliklarina gore ise sadakat asagidaki gibi siniflandirilmistir (Engel vd., 1978);

1. Tam sadakat

2. Boliinmiis sadakat

3. Kararsiz sadakat

4. Sadakatsizlik seklinde siiflandirilmistir.

Tam sadakatte tiiketiciler tek bir markay: siirekli almaktadir. Boliinmiis sadakatte tiiketici iki ya da
iic marka arasinda baglilik gostermektedir. Kararsiz sadakatte tliketiciler sadik olduklar1 markayi
sonradan degistirebilmektedirler. Sadakatsizlikte ise (baglilik yok) bir¢ok {iriin olmasina ragmen hig
birinde baglilik gostermeyen tiiketicilerdir.
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Gilinimiizde isletmeler kendi markalarmi kullanan misterilerinin sadakat piramidinin st
basamaginda yer almasimi arzu etmektedir. Ciinkii mevcut miisteriye kiyasla yeni misteriyi
kazanmanin maliyeti daha yiiksektir (Selvi ve Temeloglu, 2008)

Markalarina baghiligi yiliksek olan miisteriler firmalara ¢ok sayida avantaj saglamaktadir. Bu
avantajlar asagida siralanmaistir.

Yiiksek Satis Hacmi: Yogun rekabetin yasandigi gilinlimiizde isletmeler markalarina bagliligi
yilksek olan miisteriler sayesinde gelirlerini artirarak rekabet avantaji elde etmektedir. Aksi
durumda ise s6z konusu miisteri kayiplari telafisi miimkiin olmayan sonuglar dogurabilmektedir.

Odiillii Fiyatlandirma Yetenegi: Miisterilerin markalara olan baglilig1 arttikca fiyatlara olan
duyarhilign azalmakta siirekli kullandiklar1 markalara daha yiliksek bedel Odemeye razi
olabilmektedir. Zira miisteriler baska markalardan alamadiklar1 degerleri sadik olduklari marka
veya markalardan almaktadir.

Aramak Yerine Tutmak: Sadik miisteri grubu siirekli tercih ettikleri markalar i¢in daha sik
arastirma yapmakta olup, diger tiiketicilere nazaran firmalarin yapmis oldugu indirim, kampanya
gibi promosyonlarina duyarliliklar1 daha azdir. Bu durumda firmalar i¢in 6nem arz eden pazarlama
ve satis giderlerinin azalmasina sebep olmaktadir.

Marka sadakatinin gergeklesebilmesi i¢in belirli faktorlerin igsletmeler tarafindan yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bu faktdrler marka sadakatini olusturan faktorler olarak siniflandirilmakta olup,
literatiirde ¢esitlilik arz etmekle birlikte yedi faktordiir (Simsek ve Noyan, 2009).

3.1. Marka Sadakatini Etkileyen Hususlar

Marka Imaji: Tiiketicinin zihninde olusan siibjektif ve algilanan degerlerin tamami marka imajidir
(Keller, 1993). Bir bagka anlatimla tiiketicilerin marka ile ilgili gecmis tiim deneyimleri marka
imajin1 olusturmaktadir. Tiiketicinin zihninde marka imajimnin olugmasi i¢in o markayr kullanmis
olmasina da gerek yoktur. Tiiketicinin ¢esitli kaynaklardan edindigi tecriibeler de marka imajinin
olusmasinda etkilidir. Dogru pazarlama stratejileri ve dogru iletisimle tiiketiciye dogru aktarilan
marka imaj1, hem o markay1 rakiplerinden ayirmakta hem de tiiketici tarafindan o markanin daha da
1yl anlasilmasina neden olmaktadir. Marka imaj1 olusturulmasina ydnelik yapilan stratejilerde o
markanin imajin belirleyen marka adi, lilke adi, lilke mensei gibi faktorlere 6nem verilmeli, hangi

faktorde o triin gii¢li ise bunlara vurgu yapilmali, zayif olan faktorlerde giiglendirilmelidir
(Akkaya, 1999).

Markaya Giiven: Firma ile tliketici arasindaki iliskide marka firmay1 temsil etmektedir. Bu acidan
markaya olan giiven, firmaya olan giiveni de belirtmektedir. Pek ¢ok alanda kullanim alanina sahip
olan giiven kavrami, bir insanin diger insanda korktugu seyden ziyade istedigini bulacagina olan
inanci1 ifade etmektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007).

Miisteriler agisindan markaya giiven duyulmasini saglayan ilk asama miisterinin ihtiyaglarinin
karsilanmasi, o iiriin igin verilen sdzlerin yerine getirilmesidir. Ikinci asama markanin miisteriye iyi
niyetle yaklasmasi olas1 zarar aninda miisteri zararlarinin karsilanmasi, miisteri yararinin 6n planda
tutulmasidir.  Uriiniiniin iiretiminden satis sonrasi faaliyetlerine kadarki her siirecte tiiketiciye
verilen sozlerin tutulmasi marka giliveni olusturulmasi agisindan énemlidir.

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti kavrami miisteri tarafindan {iriiniin kullanilmasi
sonrasinda olusan deneyimlerinin analiz edilmesi olarak ifade edilebilir (Aaker, 2009;). Ornegin bir
tiiketici daha once herhangi bir iiriinii deneyimlememisse o mal veya hizmeti satin almak risklidir.
Bu agidan miisteri memnuniyeti miisterilerin fiyat esnekliklerinin azalmasi ve olas1 miisteri
kayiplarinin azalmasi agisindan isletmelere firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle Aaker (2007) miisteri
memnuniyetini marka sermayesi gibi bir varlik olarak degerlendirmektedir. Magin vd. (2003)
yaptiklar1 ¢aligmada tliketici memnuniyetinin ilerleyen donemde marka sadakati olusumunda
anahtar rol iistlendigini belirtmislerdir.
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Algilanan Deger: Tiiketicinin bir mal veya hizmete 6dedigi maliyet ile o mal veya hizmetten
sagladig1 faydanin kiyaslanmasidir (Hellier, 2003). Bu a¢idan tiiketiciler o {irlin igin harcadiklari
para, zaman gibi maliyetler ile elde ettikleri fayday: karsilagtirmaktadir.

Tiiketicilerin deger algilarin1 kalite, 6denen bedel ve iriiniin 6zellikleri etkilemektedir(Duman ve
Yagci, 2006). Miisteriler satin aldiklar1 mal veya hizmetin maliyetinden daha yiiksek deger
arzulamaktadir. Bu agidan satin alma sonrasinda yasanan olumlu deneyimler o iirlin veya hizmetin
algilanan degerini artirirken, aksine olumsuz deneyimlerde o markanin algilanan degerini
azaltacaktir.

Yapilan ¢aligmalarda algilanan deger ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli
iliskiler tespit edilmistir (Patterson ve Spreng,1997; Hellier vd., 2003).

Degistirme Maliyeti: Tiiketicinin bir markadan diger markaya gecis yaptig1 siirecte katlanacag tek
seferlik maliyet olarak tanimlanabilir (Porter, 1998). Ancak buradaki maliyet parasal maliyetle
siirlt kalmayip zaman ve psikolojik maliyet gibi kisiden kisiye gore degisen maliyetleri de
icermektedir (Bloemer vd., 1998). Bu nedenle degistirme maliyetleri objektif maliyetler ile siibjektif
maliyetlerin toplami olarak ifade edilebilir.

Jackson (1985) bu tanimdan hareketle degistirme maliyetini ekonomik, psikolojik ve fiziksel
maliyetlerin toplami olarak degerlendirmektedir.

Degistirme maliyetini belirleyen unsurlar sektorlere gore degisiklik arz edebilmekte olup, firmalar
yapacaklar1 pazarlama stratejileriyle miisterinin degistirme maliyetini artirmak isterler. Nitekim
yapilan arastirmalar herhangi bir sektdrde rakiplerin sayis1 arttikga degistirme maiyetini azaldigini,
miigteri nezdinde markanin farkindalig1r arttikca degistirme maliyetinin de arttifini ortaya
koymaktadir (Tsao ve Chen, 2005).

Algilanan Kalite: Kalite bir mal veya hizmette tiiketicinin arzu ettigi ihtiyaclarin kargilanmasi
seklinde tanimlanabilir (Aaker, 2009). Kalite, objektif ve algilanan kalite seklinde iki sinifa
ayrilmaktadir (Zeithaml, 1988).

Objektif kalite o mal veya hizmetin ideal olan {stlinliigiinii ifade etmektedir. Bu nedenle dl¢iilmesi
muhtemel olan kalitenin Onceden belirlenen standartlarla uyumlu olmasi gerekir. Yapilan
arastirmalarda kaliteye iliskin standartlar belirlenmediginde objektif kalitenin yorumlanmasinda
sikintilar yasandig1 goriilmiistiir.

Zeithaml (1988) gergekte objektif kalitenin olmadigini biitiin yapilan tanimlarin siibjektif oldugunu
belirtmektedir. Bu tanim da algilanan kalite tanimiyla uyumludur.

Algilanan kalite tanimina baktigimizda ise tiiketicinin o mal veya hizmetle ilgili nitelik, standart ve
diger tiim islevleriyle ilgili degerlendirmeleri olarak ifade edilebilir (Zeithaml, 1988; Olsen, 2002).
Bir bagka anlatimla kalite kisiye 6zgili olup, beklenti ve deneyimlere gore degisebilmektedir.

Beklenti Diizeyi: Isletmelerin temel amaci sunmus olduklari mal ve hizmetin miisterilerin
beklentileriyle uyumlu olmasi onlar ihtiyaglarini giderebilmesidir. Beklenti ve ihtiya¢ kavramlari
farkli tanimlar olmakla birlikte birbirlerini tanimlayan iki kavramdir. Beklentiler kisiye 6zgidiir,
hatta bazen anlatilmasi dahi zaman alabilir (Kasmer, 2005). Beklentilerin ve ihtiyaglarin
gerceklestirilmesi ile miisteri memnuniyeti ile arasinda dogrudan iliski bulunmakta olup, isletmeler
tarafindan beklentisi karsilanmayan miisterilerin memnuniyetsiz olduklar1 goriilmiistiir(Yoon ve
Kim, 2000).
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4. YONTEM ve BULGULAR
4.1. Olgek Dizaym, Veri Toplama ve Orneklem Hesaplamasi

Arastirmada yiiz yilize anket yontemi ile veri toplanmistir. Calisan kadinlarin marka sadakati
algilamalarinin marka degeri iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olusturulan anket 3 ana
boyuttan olugmaktadir.

Birinci boliimde demografik degiskenlere (yas, medeni hal, egitim diizeyi,) iliskin sorularin yaninda
coktan se¢meli sorular (bir ayda yapilan hazir giyim aligveris sayisi, aligverise ayrilan biitce ve
aligveris yapilan platform) yer almaktadir.

Ikinci boliimde likert dlgekli (1:Kesinlikle Katilmiyorum; 5:Kesinlikle Katiliyorum) 15 madde ve 4
boyuttan olusan “marka degeri” ana boyutu sorulari yer almaktadir. Bu boliimdeki sorular
tilketicilerin Koton Markasina karst marka degeri algilamalarini saptamaya yoneliktir. Bu alt
boyutlar;

1. Esitsizlik Thtiyact

2. Kalite Algisi

3. Farkindalik/Cagrisim

4. Genel Marka Denkligi (Degeri)

Ucgiincii boliimde likert dlgekli (1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum) 20 madde ve
4 boyuttan olusan “marka sadakati” ana boyutu sorular1 yer almaktadir. Bu boliimdeki sorular
tiiketicilerin Koton Markasina karst marka sadakati algilamalarini saptamaya yoneliktir. Bu alt
boyutlar;

1. Marka Algisi
2. Memnuniyet
3. Benimseme
4. Satin Alma Niyeti

Marka degeri 6lgegi 2011 yilinda Serap Cabuk ve Kalender Ozcan Atilgan tarafindan yayimlanan
“Kadin Tiiketcilerin Algiladiklar1 Marka Denkligini Belirleyen Faktorler: Markali Hazir Giyim
Uriinleri Uzerine Bir Caligma” dan, Marka Sadakati dlgegi ise 2013 yilinda Giilay Ozaltin Tiirker
ve Ali Tiirker tarafindan yayimlanan “GSM Operatorleri Sektoriinde Marka Sadakatini Etkileyen
Faktorlerin Belirlenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” gelistirilmistir.

Calismada hedef kitle olarak Ankara ilinde yasayan ¢alisan kadinlarla yiiz yiize goriisme yapilarak
veriler toplanmistir. Arastirmada hedef kitle; hata marji 0,07 olarak belirlenmis ve yapilan rneklem
sayist hesaplama formiilleri sonucunda toplamda en az 196 kisiye ulasilmasi amaclanmistir. Bu
baglamda veri toplama asamasinda 181 kisiye ulasilmistir. Bu sayr hedeflenen oranin yaklagik
%92,35’ine denk gelmektedir.

4.2. Arastirma Yontem ve Analizleri

Bu caligmada marka sadakati kavraminin marka degeri iizerindeki etkisini saptamaya yonelik bir
Olcek tasarimi yapilmistir. Arastirma oOncelikle demografik ve coktan se¢meli sorulara iliskin
betimleyici istatistikler ortaya koymaktadir. Aragtirmanin temel amaci ise kadin tiiketicilerin marka
sadakati algilamalarinin marka degeri lizerindeki etkisini saptamaya yoneliktir.

Analiz yontemi olarak demografik ve ¢coktan segmeli sorulara betimleyici istatistik analizleri, likert
Olgekli kavramsal algilamalar1 ortaya koymak igin Friedman testi ve betimleyici istatistikler ile
kavramlar arasindaki iligki ve nedensellik diizeyini belirlemeye yonelik korelasyon ve regresyon
analizlerinden yararlanilmistir.

4.3. Analiz ve Bulgular

Verilerin analizinde SPSS bilgisayar programindan yararlanilmistir. Analizlerden Genel Istatistikler
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(Frekans Analizi), friedman testi, korelasyon ve regresyon kullanilmistir.

Arastirmaya katilan 181 kadin ¢alisana yonelik demografik 6zellikler Tablo 3’de gésterilmistir.
Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Dagilini

Demografik Degisken Say1 Yiizde
Yas 18-24 yas arasi 10 55
25-35 yas arasi 89 49,2
36-45 yas arasi 59 32,6
46 yas ve lizeri 23 12,7
Toplam 181 100
Medeni Durum Evli 128 70,7
Bekar 53 29,3
Toplam 181 100
Egitim Lise 31 17,1
Lisans 119 65,7
Lisansiisti 31 17,1
Toplam 181 100

Tablo 3’e gore cevaplayicilarin %49.2°si 25-35 yas arasinda, %32.6’s1 36-45 yas arasinda, %12.7si
46 yas ve lizerinde, %5.5’1 18-24 yas arasindadir. Ayrica drneklemin %70.7’sinin evli, %29.3’{inlin
bekar oldugu, %65.7’sinin lisans mezunu, %]17.1’inin lise mezunu kisilerden olustugu
goriilmektedir.

Tablo 4: Coktan Se¢meli Sorulara iliskin Frekans Dagilimi

Coktan Se¢meli Sorular Say1 Yiizde
Bir ayda ka¢ sefer hazir giyim | Hi¢c yapmam 43 23,8
aligverisi yaparsiniz? 1-2 kez 118 65,2
3 kez ve daha fazla 20 11
Toplam 181 100
Hazir giyim aligverisinize aylik ne | 0-250 TL 121 66,9
kadar biitce ayirirsiniz? 251-500 TL 38 21
501-750 TL 14 7,7
751 TL ve tzeri 8 4.4
Toplam 181 100
Hazir giyim aligverisinizi  hangi | Fiziksel magazadan 127 70,2
platformdan yaparsiniz? Markanin online magazasindan 21 11,6
Indirimli alisveris sitelerinden 33 18,2
Toplam 181 1,1
Tablo 4’e gore;

v' Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %65.2’si ayda 1-2 kez aligveris yaparken, %11’i ayda 3
kez ve daha aligveris yapmakta iken, %23.8°1 hi¢ alisveris yapmamaktadir.

v’ Arastirmaya katilanlardan; aligveris biit¢esine 0-250 TL ayiranlarin orani %66.9, 251-500
TL aywranlarin payr %21, 501-750 TL aywranlarin payr %7.7 ve 751 TL ve lizerinde pay
ayiranlarin oran1 %4.4’tiir.

v’ Arastirmaya Ornekleminin %70’i markanin magazasindan, %18.2’si indirimli online
aligveris sitelerinden ve %11.6’s1da markanin online magazasindan alisveris yapmaktadir.

Bu sonuglar genel olarak degerlendirildiginde ¢alisan kadinlarin ayda en az 1 kez de olsa aligveris
yaptig1, aligveris tercihlerinde fiziksel magazalarin ilk sirada yer aldigi ve aylik 250 TL’ye kadar
aligverige biitce ayrildigi goriilmektedir. Yas grubu geng olan kadinlarin hazir giyim aligverislerine
duyarliliklar1 genel itibariyla yiiksek olup, hazir giyim marka isletmeleri bu yas grubuna yonelik
pazarlama stratejileri gelistirebilirler.
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4.4, Boyut ve Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerle ilgili boyutlar ve maddelere iliskin 6nem dereceleri Tablo 5, 6, 7,
8,9, 10, 11 ve 12°de 6zetlenmistir.

Tablo 5: Esitsizlik Ihtiyaci Alt Boyutu Maddelere Iliskin Onem Dereceleri

Std.
Ortalama | Sapma
E1: Hazir giyimde herkes tarafindan satin alinan markalardan hoglanmam 2,49 1,22
E2: Markali bir hazir giyim iiriinii ¢ok popiiler oldugunda daha az giyerim 2,74 1,23
E3:Markali bir hazir giyim iiriinii ortalama tiiketiciler tarafindan benimsenmisse satin almaktan
kaginirim 2,56 1,12

Notlar: (i) 180; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testi Ki-
Kare: 11,879, sd: 2, p:0,003

Tablo 5’te algilanan esitsizlik boyutundaki “Hazir giyimde herkes tarafindan satin alinan
markalardan hoslanmam” ifadesine iliskin ortalama degerin 2.49 oldugu; buna gore arastirma
ornekleminin bu ifadeye katilmadiklar1 belirlenmistir. “Markali bir hazir giyim iiriinii ¢cok popiiler
oldugunda daha az giyerim” ifadesine iliskin ortalama degerin 2,74 oldugu; buna gore
cevaplayicilarin bu ifadeye de nispeten katilmadiklart gorilmiistiic “Markalr bir hazir giyim iirtinii
ortalama tiiketiciler tarafindan benimsenmisse satin almaktan ka¢inirim” ifadesine iliskin ortalama
degerin ise 2,56 oldugu ve buna gore arastirma 6rnekleminin bu ifadeye ile ayn1 goriiste olmadiklar
sOylenebilir.

Tablo 6: Kalite Algis1 Alt Boyutu ile Tlgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Ortalama Std. Sapma
K1: Koton markasi tiriinlerinin kalitesi yiiksektir. 2,66 1,00
K2: Koton markali hazir giyim iiriinlerine giivenirim. 2,87 1,00
K3:Koton markali hazir giyim iiriinleri iyi kaliye sahiptir. 2,84 0,89
K4: Koton markal1 hazir giyim iiriinii diigiik kaliteye sahiptir. 2,72 1,03

Notlar: (i) 180; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiltyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testi Ki-Kare:
160,663, sd: 3, p:0,001

Tablo 6’da kalite algisi alt boyutlarina verdikleri cevaplarin ortalama degerlerine bakildiginda
goriilebilecegi gibi; “Koton markasi iriinlerinin kalitesi yiiksektir.” ifadesine iliskin ortalama
degerin 2,66 oldugu; “Koton markali hazir giyim iirlinlerine giivenirim” ifadesine iligkin ortalama
degerin 2,87 oldugu; “Koton markali hazir giyim f{rtinleri iyi kaliteye sahiptir.” ifadesine iliskin
ortalama degerin 2,84 oldugu; “Koton markali hazir giyim {iriinii diisiik kaliteye sahiptir.” ifadesine
iliskin ortalama degerin ise 2,72 oldugu tespit edilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan bireyler
Koton markasinin nispeten diisiik bir kalite seviyesine sahip oldugunu diistinmektedir.

Tablo 7: Farkindalik/Cagrisim Alt Boyutu ile ilgili Maddelere Iliskin Onem Dereceleri

Ortalama Std. Sapma
F1: Koton markasinin logo veya semboliinii kolaylikla hatirlayabilirim 3,25 1,28
F2:Aklima Koton markasinin bazi 6zellikleri kolaylikla gelir 2,89 1,10
F3: Koton markali hazir giyim iiriinlerinin tasarimlarini bir goriiste anlarim 2,37 0,98
F4: Koton markali hazir giyim iiriinlerini rakip markalar arasinda fark edebilirim 2,43 0,96
F5: Koton markali hazir giyim iiriinleri kolaylikla dikkatimi ¢eker 2,32 0,95

Notlar: (i) 181; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman g¢ift yonlii Anova testi Ki-
Kare: 158,769, sd: 4, p:0,000

Tablo 7°de katilimecilarin farkindalik/cagrisim alt boyutlarma verdikleri cevaplarin ortalama
degerlerine bakildiginda goriilebilecegi gibi, “Koton markasinin logo veya semboliinii kolaylikla
hatirlayabilirim” ifadesine iligkin ortalama deger 3,25°tir. Bu sonuca gore cevaplayicilarin bu
ifadeye katildiklarin1 s6ylemek miimkiindiir. Fakat “Aklima Koton markasinin bazi ozellikleri
kolaylikla gelir” ifadesine iligkin ortalama deger 2,89; “Koton markali hazir giyim iirlinlerinin
tasarimlarini bir goriiste anlarim” ifadesine iliskin ortalama deger 2,37; “Koton markali hazir giyim
tirtinlerini rakip markalar arasinda fark edebilirim” ifadesine iliskin ortalama deger 2,43 ve son
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olarak “Koton markali hazir giyim irtinleri kolaylikla dikkatimi ¢eker” ifadesine iliskin ortalama
deger 2,32°dir. Elde edilmis olan bu ortalamalara gore cevaplayicilarin bu ifadeye katilmadiklar
ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 8: Genel Marka Denkligi Alt Boyutu ile ilgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Std.
Ortalama| Sapma
MD1: Diger markalarla benzer olsa bile Koton markali hazir giyim iiriinlerini tercih ederim. 2,29 1,01
MD?2: Koton markali hazir giyim {iriinleri diger markalarla benzer 6zelliklere sahip olsalar da Koton
iiriinlerini satin almak prestijlidir. 2,15 1,01
MD3: Koton markali hazir giyim iriinlerinin diger marka iiriinlerinden higbir farki olmasa da Koton
iriinlerini satin almak daha caziptir. 2,29 1,01

Notlar: (i) 181; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testi Ki-
Kare: 13,991, sd: 2, p:0,001

Tablo 8’de algilanan genel marka denkligi boyutundaki ifadelere arastirmaya katilan bireyler
nispeten diisiik puanlar vermislerdir (ump1:2,29; ump2:2,15 ve pmps:2,29). Buna goére genel marka
denkligi acisindan Koton markasi esdeger kapasitedeki rakiplerine gore prestijli ve satin alinabilir
olarak goriilmemektedir.

4.5. Marka Sadakati Alt Boyutlarinin Onem Dereceleri
Tablo 9: Marka Algis1 Alt Boyutu ile ilgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Ortalama Std. Sapma
MA1: Koton markasi iyi olmasiyla {inliidiir. 2,73 0,92
MAZ2: Koton markasi kaliteli performans gostermesiyle bilinmektedir. |2,72 0,94
MAZ3: Koton markasina giiveniyorum 2,90 0,96
MA4: Koton markasinin miisterilerini aldatmayacagina inaniyorum 2,87 1,05
MAS: Koton markasi hi¢bir zaman beni hayal kirikligina ugratmaz 2,58 0,98
MAG6: Koton markasinin iirettigi {iriinler beklentilerimi karsilamaktadir.|2,73 1,05

Notlar: (i) 181; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testi Ki-
Kare: 39,881, sd: 5, p:0,000

Tablo 9’da ankete katilan cevaplayicilar marka algisi boyutundaki boyutundaki ifadelere
arastirmaya katilan bireyler nispeten diisiik puanlar vermislerdir(umaii2,73; pma2:2,72; pwmas:2,90;
Umas:2,87; umas:2,58 Ve tmns:2,73). Marka algis1 boyutundaki ifadelerden nispeten en yiiksek katilim
diizeyi 2,90 ile “Koton markasina giiveniyorum.” olmustur.

Tablo 10: Memnuniyet Alt Boyutu Ile ilgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Ortalama|Std. Sapma
M1: Koton markasini diger alternatif markalar olmasina ragmen bilingli olarak tercih etmekteyim. | 2,44 1,03
M?2: Koton markasi her zaman benim i¢in favori markamdir. 2,13 0,97
M3: Koton markasini satin almaktan otiiri memnunum. 2,64 1,06
M4: Koton markasi beni ger¢ekten memnun etmektedir. 2,65 1,08
M5: Koton markasini almakla dogru bir sey yaptigima eminim. 2,69 1,10
M6: Koton markasi diger insanlara beni yansittig1 icin memnunum 2,44 1,03
M?7: Koton markasini gelecekte de satin almaya devam edecegim. 2,82 1,02

Notlar: (i) 181; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman g¢ift yonlii Anova testi Ki-
Kare: 198,304, sd: 6, p:0,000

Tablo 10’da memnuniyet alt boyutuna verdikleri cevaplarin ortalama degerlerine bakildiginda
goriilebilecegi gibi; “Koton markasini diger alternatif markalar olmasina ragmen bilingli olarak
tercih etmekteyim. ™ ifadesine iligkin ortalama degerin 2,44 oldugu; “Koton markas1 her zaman
benim i¢in favori markamdir.” ifadesine iliskin ortalama degerin 2,13 oldugu; “Koton markasini
satin almaktan 6tiirii memnunum.” ifadesine iliskin ortalama degerin 2,64 oldugu; “Koton markasi
beni gercekten memnun etmektedir.” ifadesine iligkin ortalama degerin 2,65 oldugu; “Koton
markasini almakla dogru bir sey yaptigima eminim.” ifadesine iligkin ortalama degerin 2,69 oldugu;
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“Koton markas1 diger insanlara beni yansittig1 i¢in memnunum” ifadesine iliskin ortalama degerin
2,44 oldugu ve “Koton markasimi gelecekte de satin almaya devam edecegim” ifadesine iliskin
ortalama degerin 2,82 oldugu tespit edilmistir. Buna goére Koton markas1 favori ve tiiketicilerin
kendilerini yansitan bir marka olarak goriilmemektedir.

Tablo 11: Benimseme Alt Boyutu ile ilgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Ortalama Std. Sapma
B2: Bagka birileri Koton markas1 hakkinda olumsuz yorum yaparsa savunurum 2,35 0,99
B3: Yakin ¢cevremin tavsiyesi Koton markasini tercih etmemde 6nemli bir etkendir. 2,35 1,01
B4: Koton markasiyla ilgili reklamlar bu markay1 tercih etmemde etkili olmaktadir. 2,45 1,07

Notlar: (i) 181; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii anova testi Ki-Kare:
2,388, sd: 2, p:0,303

Yukaridaki tablo Friedman testi sonuglarina goére (p:0,303) anlamli degildir. Bu nedenle
ortalamalarin birbirine gore farkliliklarini yorumlamak uygun degildir.

Tablo 12: Satin Alma Niyeti Alt Boyutu ile Tlgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Ortala| Std.
ma | Sapma

S1: Koton markasinin rakipleri fiyat indirimi yapsa bile ben yine bu markay satin almaya devam

ederim. 2,03 0,95
S2: Koton markasinin fiyatinin pahali olmasi benim satin alma kararimi etkilemez. 1,99 1,00
S3: Koton magazasi aligveris yaptigim magazada yoksa lriinii bulmak igin ekstra zaman ve para

harcamaya razi olurum. 1,91 1,02

Notlar: (i) 181; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii anova testi Ki-Kare:
6,859, sd: 2, p:0,032

Tablo 12°de cevaplayicilarin algilanan satin alma boyutundaki “Koton markasinin rakipleri fiyat
indirimi yapsa bile ben yine bu markay: satin almaya devam ederim.” ifadesine iligkin ortalama
degerin 2,03 oldugu; “Koton markasinin fiyatinin pahali olmasi benim satin alma kararimi
etkilemez.” ifadesine iligkin ortalama degerin 1,99 oldugu; “Koton magazasi1 aligveris yaptigim
magazada yoksa {irlinii bulmak i¢in ekstra zaman ve para harcamaya raz1 olurum.” ifadesine iliskin
ortalama degerin 1,91 oldugu tespit edilmistir. Buna gore hazir giyim tiiketicilerinin Koton
markasint satin almaya devam etme niyetinde olmadiklari, fiyat politikasinin Koton markasinin
tercihinde 6nemli bir unsur oldugu ve iirlinlerinin tercih edilmesinde ekstra emek sarf etmekten
uzak olduklar1 sonucuna varilabilir.

4.6. Korelasyon Analizi
Tablo 13: Korelasyon Analizi

Marka Satin  Alma | Marka
Degeri Marka Algist | Memnuniyet | Benimseme Niyeti Sadakati

Marka Degeri 1

Marka Algist 0,672(**) 1

Memnuniyet 0,695(**) 0,796(**) 1

Benimseme 0,671(**) 0,698(**) 0,730(**) 1

Satin Alma Niyeti 0,555(**) 0,489(**) 0,649(**) 0,654(**) 1

Marka Sadakati 0,746(**) 0,856(**) 0,920(**) 0,880(**) 0,812(**) 1

**Korelasyon degerleri 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Yukaridaki tablo degiskenler arasindaki iliski diizeyi ve yOniinii gosteren korelasyon analizi
sonuglarin1 géstermektedir. Buna gore;

v' Marka degeri degiskeni ile marka sadakati degiskeni arasinda dogru yonlii yiiksek diizeyli
(0:0,746) bir iliski vardir.

v' Marka degeri degiskeni ile marka algisi alt boyutu arasinda dogru yonlii orta diizeyli
(0:0,555) bir iliski vardir.
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v' Marka degeri degiskeni ile benimseme alt boyutu arasinda dogru yonlii orta diizeyli
(0:0,671) bir iliski vardir.

v' Marka degeri degiskeni ile memnuniyet alt boyutu arasinda dogru yonli orta diizeyli
(0:0,695) bir iliski vardir.

v Marka degeri degiskeni ile marka algisi arasinda dogru yonlii orta diizeyli (a:0,672) bir iligki
vardir.

v' Marka algis1 degiskeni ile marka sadakati alt boyutu arasinda dogru yonlii yiiksek diizeyli
(0:0,856) bir iliski vardir.

v' Marka algist degiskeni ile satin alma niyeti alt boyutu arasinda dogru yonlii orta diizeyli
(0:0,489) bir iliski vardir.

v Marka algis1 degiskeni ile benimseme alt boyutu arasinda dogru yonlii orta diizeyli (o:0,698)
bir iliski vardir.

v' Marka algis1 degiskeni ile memnuniyet alt boyutu arasinda dogru yonli yiiksek diizeyli
(0:0,796) bir iliski vardir.

v" Memnuniyet degiskeni ile marka sadakati alt boyutu arasinda dogru yonlii yiiksek diizeyli
(0:0,920) bir iliski vardir.

v' Memnuniyet degiskeni ile satin alma alt boyutu arasinda dogru yonlii orta diizeyli (a:0,649)
bir iliski vardir.

v' Memnuniyet degiskeni ile benimseme alt boyutu arasinda dogru yonlii yiiksek diizeyli
(0:0,730) bir iliski vardir.

v Benimseme alt degiskeni ile marka sadakati alt boyutu arasinda dogru yonlii yiiksek diizeyli
(0:0,880) bir iliski vardir.

v" Benimseme alt degiskeni ile satin alma alt boyutu arasinda dogru yonli orta diizeyli
(0:0,654) bir iliski vardir.

v’ Satin alma niyeti alt degiskeni ile marka sadakati arasinda dogru yonlii yiiksek diizeyli
(0:0,812) bir iliski vardir.

4.7. Regresyon Analizi

Regresyon analizi degiskenler arasindaki nedensellik iligkisini gostermesi bakimindan énemlidir.
Bu calismada regresyon modeli agagidaki gibi olusturulmustur;

Marka Degeri=a+f1Marka Sadakati+ p2Marka Satin alma niyeti+ BsBenimseme+ psMarka Algisi
Tablo 14: Model Ozeti

Model Ozeti(b)
Model R R2 Diizeltilmis R2 Std. Hata
1 0,751(a) 0,564 0,554 0,43226

a Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Marka Sadakati, Satin Alma Niyeti, Benimseme, Marka Algisi
b Bagimli Degigsken: Marka Degeri

Yukaridaki tablo kurulan modelde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni (Marka Degeri)
aciklama oranin1 gostermektedir. Buna gore bagimsiz degiskenler marka degerini %56,4 oraninda
aciklayabilmektedir. Yani marka degerindeki algisal degisimlerin yaklasik %50°’den fazlasinin
marka sadakati, yeniden satin alma niyeti, benimseme ve marka algis1 degiskenleri ile
aciklanabilmektedir. Marka degerini arttirmak isteyen isletmelerin tiiketici zihindeki algiy1
degistirmeye yonelik bu kavramlara yatirim yapmasi gerekebilir.

Tablo 15: ANOVA

ANOVA(b)

Model Kareler Toplam sd Ortalama Kareler F p

1 Regresyon 41,52 4 10,381 55,560 | 0,000
Artik 32,14 172 0,187
Toplam 73,66 176

a Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Marka Sadakati, Satin Alma Niyeti, Benimseme, Marka Algisi
b Bagimli Degisken: Marka Degeri
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Yukaridaki tablo genel olarak olusturulan modelin anlamlilif1 hakkinda bilgi vermektedir. Buna
gore olusturulan model F:55,560 ve p:0,000 diizeyinde anlamlidir. Buna gére bir markaya atfedilen
deger, o markaya olan sadakat diizeyi, o markay1 yeniden satin alma niyeti ve markaya yonelik
algilana ile dogrudan iligkilidir. Markasina tiiketici goziinde deger kazandirmak ve rekabette 6ne
geemek isteyen isletmelerin markalarinin benimsenmesi, algilanma bigimi ve markalarina olan
sadakat diizeyini gelistirmeye yonelik kurumsal pazarlama ¢abalarini yiiriitmesi gerekmektedir.

Tablo 16: Katsayilar Tablosu

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
B Std. Hata Beta t p
1 (Sabit) 0,981 0,120 8,189 0,000
Marka Algisi 0,033 0,124 0,042 0,264 0,792
Benimseme 0,030 0,106 0,037 0,286 0,776
Satin Alma Niyeti -0,080 0,099 -0,113 -0,801 0,424
Marka Sadakati 0,663 0,273 0,769 2,427 0,016

Yukaridaki tablo incelendiginde modelin genel olarak anlamli olmasina ragmen, marka sadakati alt
boyutlarinin tek tek anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica memnuniyet alt boyutu analiz
degerlendirmesi diginda tutulmustur. Fakat marka sadakati ana degiskeninin marka degeri bagiml
degiskenini agiklamada anlamli oldugu tespit edilmistir. Buna goére bir marka degeri olusturmak
icin en dnemli degisken ve kavramin marka sadakati gelistirmekten gectigi sdylenebilir.

Dependent Variable: Marka Degeri
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Sekil 3: Sagilim Diyagrami

Yukaridaki grafik degiskenlerin sagilim grafigidir. Buna gore degiskenler daginik bir bicimde yer
almaktadir.

5. SONUC

Modern cagin giincel konularindan biri olan marka sadakati her sektor pazari i¢in 6nem tasimakla
beraber 6zellikle doymus pazarlarda yeni miisteri bulmanin giin gectikgce zorlasmasi ve rakebetin
giderek sertlesmesi nedeniyle ¢cok daha biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletme yoneticileri miisterilerini
elde tutmanin yollarini bulabilmek icin ciddi pazarlama yatirimlarini yapmak durumundadirlar. S6z
konusu bu yatirimlarin istenen sonuglart dogurabilmesi i¢in marka sadakati kavraminin ve marka
sadakatini etkileyen faktorlerin dogru anlagilmasi gerekmektedir.
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Marka sadakati kavraminin marka degeri iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olusturulan
caligmanin bulgular1 asagidaki gibi 6zetlenebilir:

v’ Aragtirma 6l¢eginin giivenilirligi ve kavramlar1 6lgmedeki basarin1 6lgmek amaciyla ana ve alt
boyutlara giivenilirlik analizi uygulanmis ve genel olarak orta ve yiiksek diizeyli bir
giivenilirligin elde edildigi tespit edilmistir.

v Arastirmada olusturulan olgegin yargilarina cevaplayicilarin  katihm  diizeylerini ortaya
koyabilmek i¢in Friedman testi ile katilim diizeyleri karsilastirilmistir.

v' Korelasyon analizi sonuglarina gore algilanan marka degeri ile algilanan miisteri sadakati
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski tespit edilmistir. iliski alt boyutlar acisindan
incelendiginde; algilanan marka degeri ile algilanan marka sadakatinin alt boyutlar1 olan
memnuniyet, benimseme ve satin alma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu
gorilmektedir. Algilanan marka algis1 ile marka sadakatinin alt boyutlar1 olan memnuniyet,
benimseme ve satin alma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.
Algilanan memnuniyet algis1 ile marka sadakatinin alt boyutlar1 olan benimseme ve satin alma
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Algilanan benimseme ile marka
sadakatinin boyutlar1 olan satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir.

v' Korelasyon analizinden sonra marka sadakatinin marka degerini ne derecede etkiledigini
belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, modeldeki ana bagimsiz degisken
olan marka sadakatinin marka degerini pozitif yonde etkiledigi, ancak marka sadakati alt
boyutlarinin anlamli olmadig: tespit edilmistir. Ayrica memnuniyet alt boyutu degerlendirme
dis1 tutulmustur.

Sonuglar dikkate alindiginda algilanan marka sadakatinin marka degeri tizerindeki -etkisini
aciklamada anlamli oldugu goriilirken marka sadakatinin alt boyutlar1 olan marka algisi,
memnuniyet, benimseme ve satin alma niyetinin marka sadakati agiklamada 6nemli bir etkisinin
olmamas1 Koton markasinin miisterilerinin goziinde farklilagabilmek ve rakiplerine goére daha
degerli olabilmek igin iizerinde ¢alisilmasi gereken unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isletme
yOneticilerinin marka sadakatini gelistirmeye yonelik olarak miisteri taleplerini ve algilarin1 dikkatle
irdelemesi, planl ve etkili tutundurma faaliyetleri yapmasi gerekmektedir.
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