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OZET

Giliniimliz modern toplumlar1 i¢in marka ve marka imaj1 vazgecilmez derecede

Onem tasimaktadir.

Marka, onceleri tiiketicilerin sadece aldiklart iiriiniin kalitesini yani iriiniin
benzer iiriinlerden farkliligini ortaya koymasi i¢in yapilan bir ayristirma nedeni iken,
giinlimiizde markanin birgok imaj bilesenleriyle tiiketicilerin yagamlarinin her alanina

giren her tiirlii alg1 yansimasini da beraberinde getirdigi goriilmektedir.

Gintimiizde aligveris merkezleri, tiiketimin daha rahat yapilmasi iizerine
planlanan biiyilk magazalar1 icine alan devasa binalar olarak tasarlanmistir. Alisveris
merkezleri modern insanlarin yasamlarmi kolaylastiracak diizlemde planlanarak
yapilmistir. Kolay, pratik ve hizli tikketimin; modern, estetik degerleri géz Oniine alarak
tasarlanmasi1 aligveris merkezlerinin bir 0zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri oldukca cesitlilik
gostermektedir. Aligveris merkezleri tiiketicilerin zamanlarmi sikilmadan harcamak
lizere alternatif faaliyetleri de igerisinde barindirmaktadir. Eglence ve kiiltiirel
faaliyetlerinin de bir arada bulundugu, iklimlendirme ve havalandirma sistemiyle
mevsimsel zorluklarin yaganmadigi, yemek yerleri, kafeteryalar1 ve ¢esitli magazalarin

i¢ ice olmasi sebebiyle ¢ok ¢esitlilik saglanmaktadir.

Bu calismanin birinci boliimiinde marka ve markalagmanin tanimlarina yer
verilmis, ikinci boliimde ise imaj ve marka yoOnetimi {izerinde literatiir ¢aligmasi
yapilmustir. Ugiincii boliimde aligveris merkezi ve sadakat iizerinde durulmus ve son
olarak dordiincii boliimde ise marka imajinin alisveris merkezi sadakatine etkisi iizerine

bilimsel bir arastirma degerlemesi yapilmustir.



ABSTRACT

Brand and brand image are carrying irrevocable significance for today’s modern
society.

Brand, formerly of consumers only their product quality that product similar
products differ from the reveal made for parsing reasons, whereas today the brand's
many image components and lifestyles of consumers in every area of any and all
perception reflection brought with it is seen that.

Today’s shopping centers designed like huge buildings, include big stores, for
making consumptions comfortably. Shopping centers designed for modern people to
maintain their life easily. Convenient, simple and rapid consumption; modern, aesthetic
values taking into account the design of shopping centers emerge as a feature. There are
many various reasons why consumers’ prefer shopping centers. Shopping centers has
an alternative that without getting bored of consumers to spend their time. It has been
exist together entertainment and cultural activities moreover climatisation alternatives,

food court and cafeteria and many stores makes shopping centers preferable.

In the first part of this study given to the definition of brand and branding, image and
brand management in the second part of the study was carried out on the literature. In
the third part focused on shopping center and loyalty, and finally the fourth section
making scientific research and assessment based on loyalty brand image effects on

shopping centers.



1. MARKA ve KAVRAMLARI

Uriinlerin pazarda tutunma cabasi, farklilasmayr da beraberinde getirmistir.
Saticinin {iriiniinii diger {riinlerden ayrilmasi i¢cin damgalamasi, iiriin-marka ayrimini
ortaya cikararak, marka ve markalagsma siirecini baslatmistir. Birinci boliimde markanin
tanimi1 yapilarak; marka ile ilgili en ¢ok kullanilan kavramlara deginilmektedir. Bu
kavramlar; marka imaji, marka kimligi, marka kisiligi, marka ismi, marka sembolii,

marka sadakati, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve marka degeridir.

1.1 Marka Tanim

Teknik farkliliklar kisa siirede rakipler tarafindan taklit edilmekte ve sadece
kalitenin tiiketicilerin mamul tercihleri i¢in yeterli olmadig1 goriilmektedir. Esas olan
misterilerin zihninde farklilik yaratabilmektir ki, bunu gergeklestirmede etkili olan en
onemli unsur ‘marka’dir!. Farklilasma giiniimiiziin rekabet ortaminda iiriiniin diger

iiriinlerden ayrilmasini saglamaktadir.

Marka ismi ve markalamay1 giindeme getiren gelismelerden digeri ise,
tireticilerin glinimiiz rekabet ortaminda ticaret ve tiiketiciler lizerinde denetim ve
etkinlik saglamak istemeleridir’. Marka ve markalasma, iireticilerin tiiketicilere ve
piyasay1r ele ge¢irme savasi verirken; diger taraftan da firlinlerin kendi arasinda

farklilasma miicadelesini de i¢inde barindirir.

Markalamanin Ingilizce karsiligi olan “branding” kelimesi, sdzciik anlami
damgalama demektir. Kelimenin kokeni Ingiliz koyliilerinin, meralarda sigirlarmi
birbirlerinden ayirmak i¢in damgalamalarina dayanlrg. Sigirlarin koyliiler tarafindan

damgalanarak ayrilmasi, Urtiniin diger tiriinlerden farkli oldugunu ve 6zel ¢iftlik {irtinii

! Eda Yilmaz, Marka imaji Alisveris Merkezlerine iliskin Bir Arastirma, Tirkmen Kitabevi, Istanbul,
2011, s.1.

? Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka lletisimi Stratejileri, MediaCat Kitaplari, istanbul,
4.Basim 2008, s.14.

® Ferruh Uztug, a.g.c..s.14.



oldugunu gostermek amaciyla yapilmistir. Markalamanin en belirgin 6zelligi {irlini

farkli kilmasidir.

Marka kavrami zaman i¢inde degisiklige ugramistir. Baslangicta iiriinlin sahibini
ya da dreticisini gosterme islevi yiiklenen markalarin, giderek belirli bir kalite
giivencesini tanimlar hale geldigini gormekteyiz. Kitlesel iiretimle birlikte markanin

tirtinleri farklilastirmak amaciyla kullanildigi gérﬁlmektedir4.

Marka ile ilgili bir¢ok farkli tanimlama mevcuttur. Bunlardan en gegerli olanlar

asagidaki gibidir:

Marka bir veya birden fazla iiretici veya saticilar grubu tarafindan mal ve
hizmetleri tanitan ve bunlar1 benzerlerinden ayiran; isim, terim, sozciik, simge, tasarim,

isaret, renk veya bunlarin bilesimidir".

Marka TDK’ ya gore; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret.” olarak tanimlanmustir®.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 tanimlamaya gore; marka bir satici
veya satict grubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi

amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarimdur’.

556 sayili kanun hiikkmiinde kararname madde 7/1(a) 5.maddesinde marka; bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamaktadir. Kisi adlar1 dahil olmak {izere, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii

isaretleri i¢erir tanimlamasi yapllmlstlrg.

* Ferruh Uztug, a.g.e., 5.13-18;89-134

® Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 12 th ed, New Jersey, Upper Saddle River,
Prentice Hall,2008, s.226
®http://www.tdk.gov.trindex.php?option=com_gts&arama=qts&quid=TDK.GTS.53af987eb57327.121897
84 (02.06.14)

" http://www.isletmeyonetimi.net/etiket/amerikan-pazarlama-birligi/ (20.06.2014)

® http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaYon1.pdf (29.06.2014)



http://www.tdk.gov.trindex.php/?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53af987eb57327.12189784
http://www.tdk.gov.trindex.php/?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.53af987eb57327.12189784
http://www.isletmeyonetimi.net/etiket/amerikan-pazarlama-birligi/
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaYon1.pdf

1.2 Marka le Ilgili Kavramlar

Marka kelimesi bir¢ok kavramla birlikte kullanilmaktadir. Marka ile ilgili en
cok kullanilan kavramlar su sekildedir. Marka ve imaj, marka kimligi, marka kisiligi,
marka ismi, marka sembolii, marka sadakati, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve

marka degeridir.
1.2.1 Marka Imaji

Dobni ve Zinkham’in marka ile ilgili yapmis olduklar1 ¢calismalarda marka imaji

tanimlamalarini bese ayirarak siniflandirmislardir®.

e Marka imaj1 biitlinliikk gosteren etkilerin tamami, insanlarin marka ile
iliskilendirdikleri her sey veya iiriiniin algilanmasi seklinde kapsamli bir
tanimla yapilabilir.

e Sembolizm vurgusu yapan bazi tanimlarda ise, markalar iiriin anlaminda
degil, simgesel anlamlarin1 gosteren isaretler olarak tanimlanmaktadir.

e Anlami ve ilettigi mesaj lizerinden yapilan tanimlamalara gore benzer
driinlerin islevsel farkliliklart minimum diizeyinde bulunmaktadir.

e Kigsilestirme hedefleyen tanimlamalarda ise birinci eksendeki markalar
insanlar gibi tanimlanmakta ve bunlarin ayr1 birere kisilik olduklar
varsayilirken, ikinci etkende bulunan markalar tiiketici kisiligi ya da

benlik marka imajr ile iligkilendirilir.

e Psikolojik oOgeleri vurgulayan tanimlamalarda ise markalarin bazi
zihinsel siiregleri etkileyerek farkli duygular, algilar, diisiinceler,

beklentiler, tutumlar yaratilmasi iizerine odaklanilmaktadir.

% Baris Ekdi, Marka imaji Yaratma ve Yerlestirme, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2005, ss.10-12



Imaj ve marka iizerinde pek ¢ok tanimlama yapilmistir. Marka imaj1 miisterilerin

zihinlerinde marka ¢agrisimlar ile yansitilan marka ile ilgili beklentilerdir™®.

Keller’a gore, tiiketicilerin zihinlerinde marka ile ilgili ¢agrisimda bulunan her
sey marka imajin etkiler. Bu baglamda ¢agrisim, Aaker’a gore zihinde marka ile ilgili

bagmtili sey olarak tanimlamaktadir.

19 Kevin Lane Keller, “Conceptualing, Measuring And Managing Customer-Based Brand Eguity”,
Journal of Marketing, Haziran 1993, say1 57 s.1-22



Cagrisimlarin marka {izerindeki degerlerin nasil yaratildigit Sekil 1’de

gorilmektedir.

Bilgi isleme-geri
cagirma-hatirlamaya
yardimei1 olur

Farklilastirma-
Konumlandirma

Satin alma rasyonelini
saglar

[ Cagrisimlar

Olumlu tutum-duygu
yaratir

/I

Genisleme i¢in temel
olusturur.

Sekil 1: Marka Cagrisimlar1 nasil deger yaratir?

Kaynak : Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, MediaCat Kitaplari, Istanbul,2008,
s.31

Sekil 1°de goriildiigii gibi ¢agrisimlar tiiketicilerin zihinlerinde bilgi isleyerek,
markanin hatirlanirligini saglarlar. Marka ¢agrisimlar tiiketicilerin satin alma eylemine
gecmeleri icin, markaya mantiksal boyutlar yiiklemektedir. Marka cagrisimlari
markaya yonelik olumlu tutum, baska bir deyisle olumlu tavir takinilmasini saglarlar.
Duygularin markaya yonelik olumlu bir etki yaratmasini da saglamaktadirlar. Marka
cagrisimlari, markanin genislemesini de saglamaktadir. Markanin genislemesi markanin

gelisimini etkilemektedir.

Marka c¢agrisimlari, pazarlama iletisiminde 6nemli fonksiyonlara sahiptir.

Cagrisimlar zihinde bilgi isleme siirecinde markaya yonelik olumlu tutum yaratmak,



satin alma ile ilgili sebep gelistirmek ve genisleme yaratmak icin temel olusturma

bigcimlerine deger yaratlrll.

Markanin imaji; pazarlamaci tarafindan sunulmus olan marka degeri, kimligi ve
kisiliginin tliketiciler tarafindan algilanmasini ve yorumlanmasini ifade eden bir

kavramdir'?.

Bu baglamda imaj; bir alg1 ve ihtiyagtir ve gercek olmasi gerekmez. Alicilar,
sirketle ilgili her seyi bilemezler, bildikleri belirsiz, kulaktan duyma kanitlar ya da belli
bash varsayimlardir. Bu sekilde bigimlenen algilar, alic1 iizerinde etkilidir ve satin alma

kararini belirleyebilir.

Imaj ve marka, tiiketicinin markay1 igsellestirmesini, markaya katilan anlamlarin
ve kavramlarin bilindigini gosterir. Tiiketicinin satin alma siirecine girdigi ilk andan

itibaren, markalara yonelik algilar harekete gececektir.
1.2.2 Marka Kimligi

Marka kimliginde tliketicinin tanimindan ¢ok, iiretici ya da sirketin markay1

nasil tanimladig ortaya ¢ikmaktadir.

Aaker’e gore marka kimligi, markanin temsil ettigi ve miisterilerine vadettigi

seyleri ortaya koyan bir dizi 6zel marka ¢agrisimi icerir™®.

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yarayan,
marka eksenini, inanglari, kaliteyi temsil eden ve kurum iiyelerinin miisteriye yonelik

vaadini iceren bir kavram olup; miisteriler ile marka arasinda iliski kurulmasin1 saglar.

Y Ferruh Uztug, a.g.e.,s.31

12 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, Stratejik Marka Yonetimi, Beta Yaymevi, Istanbul, 2. Basim
Ekim 2011, s.13.

13 peter Jackson and Paul Hague, The Power Of Industrial Brands, Mcgraw Hill, Kasim 1994

1 David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, cev: Erdem Demir MediaCat Kitaplari, istanbul, 2.
Basim Eyliil 2010, s.84.



Marka kimliginin li¢ temel Ozelligi dayaniklilik, biitiinliik ve gercekeilik olarak

tanimlanabilir™.

Marka kimligi bu 6zellikleriyle miisteriler ve marka arasinda gii¢lii bir iliskinin

dogmasina sebep olur.

( )

Marka

Kimligi

Aktarilan Marka
Gostergeler —_— Imaj
4 )
Etkinin Diger
Kaynaklan

. J/

Rekabet-Gurtiltu

Sekil 2:Marka Kimligi ve Marka Imaj

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka Tletisim Stratejileri, MediaCat
Kitaplari, Istanbul 2008,s.44

Kimlik ve imaj arasindaki temel fark; imajin alicilar tarafini, kimligin ise
gonderici/ kaynak tarafin1 olusturmasidir. Marka yOnetimi acgisindan marka kimligi
marka imajinin Oncesinde tasarlanir. Sekil 2’de goriildiigii gibi pazarlama iletisimi
stirecinde, kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlar; (marka adi, gorsel simgeler,
tirtin, reklam, sponsorluk vb.) tiiketicilerde marka imajin1 sekillendiren iletiler olarak

géﬁilmektedir16.

> Ferruh Uztug, a.g.c., 5.43-44.
18 Ferruh Uztug, a.g.c., s.44



Marka kimligi ile marka imaji kavramlar arasinda fark vardir. Marka imaji,
zaman zaman degisebilen bir taktik degeriyken; marka kimligi, belirli bir zamana ait

olmayan marka degerlerini temsil eden uzun 6miirlii stratejik bir degerdirl7.
1.2.3 Marka Kisiligi

Marka, kimlik yaninda bir de kisiligi temsil eder. Bu kisilik, hedef tiiketici
gruplarinin kisilik 6zellikleri ya da yansitmak istedikleri ile ne Olgiide uyumluysa,

marka kisiliginin yansittig1 imaj da o 6l¢iide giiclii olur'®,

Marka kisiligi, markay farklilastirarak ona anlam yiikler ve var olmasina sebep
verir. Marka kisiligi, tiiketicinin markayla kendi kisiligini 6zdeslestirmek i¢in kullanilir.
Markalar cesitli kisilikler olusturur. (Duygusal kisilik, sert-mago kisilik, feminen-
maskiilen kisilik vb.) Ornek olarak Harley-Davidson maco, Amerikali ve Batili halk
kahramani c¢agrisimlart iizerine kurulu marka kisiligi ile tutarliligini korur, 6zgiirliik

degerini kullanarak imgelerini genisletir',

Marka imaji, marka kimligi, marka konumlanmasi ve marka kisiligi arasindaki

farkliliklar1 gosteren tablo asagidaki gibidirzo.

Tablo 1: Marka Kimligi, Marka Imaji1, Marka Kisiligi Arasindaki Farkliliklar

Marka Kimligi Isletme tarafindan olusturulan markanin tiiketiciler tarafindan

nasil algilanmas1 gerektigini gosterir.

Marka Kisiligi Markaya tiiketici tarafindan eklenen kisilik 6zellikleridir.

Marka Imaji Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini gosterir.

17 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yénetimi, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2.Basim
Kasim 2011, s.119.

18 Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s.12.

Y David A. Aaker, a.g.e., 5.158

® David A. Aaker, a.g.e., s.87°den uyarlanmistir.



1.2.4 Marka ismi

Marka ismi, markanin hafizada kalan, goriinen yiiziidir. Kimi zaman marka
sembolleriyle birlikte, kimi zaman da kisaltmalardan olusur. Marka adi, ¢ogu zaman
sirketlerin ticaret unvanindan 6nde gelir. Bu sebeple iyi bir marka adi; firma, iiriin veya
hizmetle ilgili gergegi ifade eder. Anlamli marka adlari olusmasiyla hatirda kalma

avantajina sahiptir.

Iyi bir marka adi, {iriinii rakiplerinden &zgiin bir sekilde farklilastirir. Uriinler
fiyat, kalite, hizmet veya performans rekabeti igindedirler. Bu nedenle rakipleri arasinda

daha net bir ayrilma saglar.

Iyi bir marka adi, tim dillerde kulaga hos gelir. Duyumsal hafiza gorsel
hafizadan daha kuvvetlidir. ismin kulaga nasil geldigi, nasil hissettirdigi bu sebeple

onemlidir.

Iyi bir marka ad1 aileye uyum saglar ve gegmisle gelecegin tiim sorumlulugunu
alir. General Motors marka adi kulaga sikict gelebilir ancak yillar gectikce ticaretleri

gelistikce, Uiriinler evrim gecirdikce adlar1 ayni hizla gelismistir.

Iyi bir marka ad1, iyi markalamadir. En temel 6zelligi sirketin kurmaya ¢aligtigs

temaya uyum saglama yetenegine sahip olmasidir®’,

Sirketlerin  Olctilebilir nedenlerden dolayr kendi adlarina itibar etmeleri
gerekiyor. Marka adi sirket sohretinin viicut bulmus halidir; dolayisiyla bilangoda goze
carpan bir kalem olarak ticari itibarin da O6nemli bir pargasidir. Biiyiikk uluslararasi

sirketlerin adlarinin ticari itibar degeri, on milyar dolarla Slgiilmektedir®.
1.2.5 Marka Sembolii

Marka sembolii markanin gorsel yanini olusturan, taninmasina ve farkliligina

vurgu yapan her tiirlii sekil ve yazinin tasarlanmis halidir.

2! Steve Rivkin and Fraser Sutherland, “Bir Marka Ad1 Yaratmak”, Ceviri Ekibi: Ugur Mehter, Deniz
Ar1, Istanbul Ticaret Odas, Istanbul, Eyliil 2011, s.105-117.
22 Steve Rivkin and Fraser Sutherland, a.g.e., 5.105-117



Markanin farklilasmasi ve ayirt edilebilmesi i¢in kullanilan sembol, marka adi
igcermeyen ticari bir tasarim ya da sekil olabilecegi gibi; marka adinin tamamindan veya

bir kismindan olusan yazi karakterlerinin tasarimi seklinde de olabilmektedir®®.
Marka sembolii denince akla gelen gorsellige dayali logolardir.

Mal iireticileri, kendi iirlinlerini diger iirlinlerden ayirmak i¢in damgalarini, logo
ya da isaretlerini uzun yillardan beri kullanmaktadirlar. Semboller, pazarlama agisindan
irlinlin kalitesini, lezzetini, saglamligin1 ya da kategorideki rekabet¢i iistiinliigiinii
igerir24.

Logo, belirli bir iiriin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel bir

semboldiir®.
1.2.6 Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, Aaker’e gore potansiyel satin alicinin, belirli bir iirlin

kategorisindeki markayi bilmesi ve hatirlamasi olarak tanimlanir®®.

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taninirlig1 ve marka hatirlanirliini igerir. Marka farkindaligi

seviyeleri su sekilde siralanabilir.?’

e Taninirlik

e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka
e Marka baskinlig1

e Marka bilgisi

e Marka kanisi

2 Eda Yilmaz, a.g.e., 5.46

2 Ferruh Uztug, a.g.e., s.13

% Mike Moser, Marka Yaratmann Bes Adimu, Cev: inci Berna Kalinyazgan, MediaCat Kitaplari,
Istanbul, 3.Basim, Kasim 2007, s.113.

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., 5.20.

2 Aaker, Eyliil 2010 aktaran Uztug, Markan Kadar Konus:Marka Iletisimi Stratejileri, Dordiincii Basim
Ekim 2008, s. 29-30
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Aaker, marka farkindaligini farkindalik piramidi olarak tanimlamaktadir.

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markanmn Farkinda Degil

Sekil 3: Farkindalik Piramidi
Kaynak: A.Aaker, Marka Degeri Yonetimi, 2009, s. 83

Tiiketici triinii satin alirken pek ¢ok marka ile temas etmektedir. Tiiketici
algisinda iriine yer etmis bir marka olmasi, tiiketicinin marka farkindaligini

gostermektedir.
1.2.7 Marka Baghhg

Tiiketicilerin riskten kaginma, kisilikleriyle uyumlu olma, satin almadan tatmin
olma gibi nedenlerle, ihtiyac ortaya ¢iktiginda siirekli ayn1 markay1 satin almas1 marka

bagliligin1 ve markaya sadakatini gosterir.?®

Marka bagliligi olusturmak i¢in baglhiligin hangi sebeple olustugunu bilmek,

marka kisiligi i¢in de 6nemlidir. Bu dogrultuda kimlik markalarinda sadakatin nasil

%8 Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat a.g.e., 5.49
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korundugunu anlamak, miisterilerin bagliliklarini olusturma arayisi i¢indeki durumlarini
degerlendirmek ve markayr giinliik yasamlarinda ne sekilde kullandiklarina dikkat

etmek gerekir.?.

Marka sadakati tiiketicinin siirekli o markay1 satin almasi degil, bununla beraber
markaya yonelik psikolojik bir bag ve davranigsal yonelimini de gosterir. Bu baglamda

marka sadakati, davranissal ve psikolojik olarak tanimlanabilir.*
1.2.8 Marka Degeri

Marka degeri isletmeler ve tiiketiciler acisindan farkli anlam tagimaktadir.
Isletmeler acisindan marka degeri, markalarin isletme bilancolarinda degerlendirilen,
finansal varlik olarak goriilmesi durumudur. Tiketiciler agisindan marka degeri ise,
daha ¢ok markalarin iiriine kattig1 deger ile ilgilidir. Bu deger, tiiketiciler tarafindan
iiriinlere yiiklenerek, tiiketicilerin degerin yaratilmasinda etkin katilimcilar olmasini

saglamaktadir™.

Marka degeri, miisterinin markayla ilgili olumlu ya da olumsuz algisini yansitir.
Sirketler marka degeri olusturabilmek icin, senkronize pazarlama ve calisma
aktivitelerini de igeren taktikler kullanmaktadirlar. Marka degeri ile aktivitelerin

toplanmas1, marka bedelini piyasada degerlendirir®.

Marka degeri tiiketici algisina baghdir. Bu algi, sirketlerin pazarlama
yontemleriyle miidahalesine agiktir. Markanin tiiketici iizerindeki degeri, her zaman
ayni degildir. Tiiketici algisinin da degisebilme 6zelligi vardir. Bu nedenle marka degeri

ayn1 zamanda markanin konumlandirilmasi ile de dogrudan ilintilidir.

% Douglas B. Holt, ikon Markalar, Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, Cev: Sibel Kacamak, MediaCat
Kitaplari, Istanbul, 1. Basim, Aralik 2006, s.31.

%0 Schoenbachler D D; G.L.Gordon ve T.W.Aurand, Building brand loyalty through individual stock
ownership, The Jounal of Product and Brand Management 13, s.488-497

! Yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2003
Aktaran: Eda Yilmaz, a.g.e., s.31

%2 John A. Davis, Rekabetci Basar1, Markalasma Nasil Deger Katar?, Cev. Ekibi: Liitfi Aydeniz,
Hande A. Altay, Miige Kahya, istanbul, Eyliil 2011, istanbul Ticaret Odasi, Brandage Yayinlar1, Say1:7
s.47.
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Markanin goreceli iiriin ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere algilanis bigimi,
finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan tam bir

sayginin toplam1d1r33.

Markanin degeri ayn1 zamanda tiiketici i¢in ona bigilen para miktarina da
baghdir. Tiiketici iiriinii satin almadan dnce ona bigtigi fiyat {izerinden marka degerini

saptamaya ¢alismaktadir.

Tiiketiciler verdikleri para karsiliginda aldiklar1 degeri diisiiniirler. Satici, marka
degerine gore konumlandirma yapmalidir. En iyi kalite, en iyi performans, en giivenilir,
en dayanikli, en emniyetli, en hizli, paranizin satin alabilecegi en iyi deger, en az pahali,
en yiiksek prestijli, en iyi tasarim, kullanimi en kolay gibi. Buna gore otomobil
pazarinda, Mercedes “en saygin” konuma sahipken, BMW siiriis agisindan “en iyi
basar1”, Hyundai “paranizin satin alabilecegi en iyi deger”, Volvo ise “en emniyetli”

konumunun sahibidirler*.

% Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetiminden Marka iliskileri Yéonetimi’ne Gegis, Toplam Marka
Yénetimi, Dereli, T.ve Baykasoglu, Hayat Yaynlari, Istanbul 2007, Aktaran: Murat Selim Selvi, Marka
Yonetimi, Ankara, 1. Baski Ocak 2007, Detay Yayinlari, s. 42.

% Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, istanbul, Yeni Basim Eyliil 2012, Cev: Ayse
Ozyagcilar, s.79-82.
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2. iIMAJ ve MARKA YONETIMi

Bu boliimde marka ve marka imajina iliskin kavramsal yaklasima deginilecek ve

arastirma konusu ile iligkilendirilecektir.
2.1 Marka Yonetimi

Stratejik marka yonetimi, sirketlerin vizyon ve misyonuna bagli kalarak
tirtinlerine marka ruhu kazandirmak igin mevcut kaynaklarla konumlandirma, imaj ve
kimlik olusturmaya yonelik siireglerin tamamini planlamay1 yapar.35 Baska bir deyisle
marka yonetimi, belirlenen ama¢ dogrultusunda bigimsel ve igeriksel tasarimi yapilan
markanin, cesitli iletisim mesajlartyla hedef kitleye iletilip, marka denkliginin ve marka

o .. . .. 36
degerinin olusmasi siireglerini kapsar.

Sirketler, giiclii bir markaya sahip olmak istemektedirler. Gii¢lii markanin en zor
tarafi markanin yaratilmasi, iirlinlerin markaya doniistiiriilmesi ve doniisen marka-iiriin
ikilisinin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi dongiisiidiir. Marka yonetimi, tim bu
déngiiniin ¢alismalarini planlayan ve yiiriiten siirectir.®” Bu baglamda, marka ydnetimi
stirecin ilk asamasindan son asamasina kadar, dikkatle planlanmis ¢alismalar biitiintidiir.
Uriiniin markaya doniismesi, tiiketicinin iiriinii marka ¢agrisimiyla tanimlamas iyi bir
marka ydnetiminin gdstergesidir. Ornegin tiiketicilerin yanlarinda kolaylikla tasimalar

i¢in tasarlanan kagit mendil, piyasada yaygin olarak “Selpak” adi ile ifade edilir.

Marka yonetiminin iki temel faaliyet konusu vardir. Bunlardan ilki marka
farkindaliginin gergeklestirilmesini saglamaktir. Marka imajimin yaratilmasi; markay:
zamana kars1 dayanikli, diger etkenlere karsi da korunmus kilar. Marka yonetiminin
ikinci faaliyeti, markanin sirket ana faaliyetinden sapmalar yaparak genislemesidir.
Marka statiisii kavrami paralelinde sirketlerin, iiriin dizisi, marka ailesi, semsiye ve

kurumsal imzali marka stratejileri gibi c¢esitli uygulamalar gelistirmesi, basarili

% Selime Sezgin, Lerzan Ozkale, Fiisun Ulengin, Nimet Uray, Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma
Mekanizmalar, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 1995, s.38.,

% Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yonetimi, Beta Yaymevi, Istanbul, 2010, s.24.,

3" Ferruh Uztug, a.g.e., s.51.;
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markanin yeni Uriinlerle genisletilmesi ve gelistirilmesine baglidir 8 Omegin ana
faaliyet konusu bankacilik olan Garanti Bankasi ana markay1 temsil eder. Garanti
Emeklilik ve Hayat AS ise, sigorta ve emeklilik sektoriiniin basarili bir markasidir.
Garanti Emeklilik, tiketicide gliven ve memnuniyet duygusunu daha c¢ok, Garanti

Bankasi yani ana markadan almaktadir.
2.2 Marka Konumlandirma ve Marka Imaji Bilesenleri

Markalar, birbirine benzeyen {iriinlerin ayrilmasi i¢in gereklidir. Bu sebeple bir
iirtiniin piyasada benzer iirlinlere gore iyi konumda olmasinin en 6nemli yolu tiiketici
zihninde Oncelikli olmasiyla ilgilidir. Basarili ve uzun siireli marka yaratilmasi ve
marka imajinin olusturulmasi igin, c¢esitli pazarlama c¢alismalar1 yiriitilmeli ve

markanin iyi bir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir3g.
2.2.1 Konumlandirma

Markayr konumlandirmak, pazarlama stratejisinin bir faaliyetidir. Tiiketici,
marka tercihini, markalarin onemine goére zihninde tasarlar. Bazi markalari degeri
yiiksek, kendine uygun veya yakin; bazilarin1 da degeri diisiik, kimligine uygunsuz ve
uzak olarak degerlendirir40. Tiiketicinin zihninde tasarladigi iirlin tercihlerine gore

markalar konumlanmalidir.

Konumlandirmak, bir iirlinii ve hizmeti rakiplerinden ayirmak i¢in pazarlama
¢alismas1 yapmak anlamindadir®*. Diger bir ifadeyle konumlandirmak, iiriin ya da

hizmeti pazarlama ¢aligmasi yaparak, piyasaya ve tiiketici zihnine yerlestirmektir.

Basaril1 ve giiglii bir marka yaratmak i¢in markanin farklilagsmasi gerekmektedir.
Bu nedenle marka konumlandirma, farkindaligmin saglanmasi, tiiketicilerin hangi

kisilik ve kimlik Ogeleriyle birlikte hatirlanacagini da gostermektedir. Markanin

% Ferruh Uztug, Marka Dolu Marka, MediaCat Kitaplar1, Istanbul, 2003, 5.69.,

% Barig Ekdi, Marka imaji Yaratma ve Yerlestirme, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2005.

0 Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat, a.g.c., s.144.
“http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=qts&quid=TDK.GTS.53e11afd079443.9705
8143 (22.07.2014)
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tilkketicilerin zihninde arzu edilen imaj1 yaratmasi, tutarli planlamay1 gerektirmektedir.
Marka konumlandirma, marka kimligi ilkeleriyle uyumlu sekilde farklilastirict degerin

tiikketicilerde yaratilma gahsma51d1r42.

Markalar zihinlerde konumlanirlar. Bazi markalar {iriniin ~ kalitesiyle
konumlanirken, kimisi kimlik {izerinden tiiketici zihninde etki bulur. Duyular tizerinden
hareketle konumlanan markalar oldugu gibi, imaj iizerinden fiziksel olarak konumlanan
markalar da bulunmaktadir. Rekabet konumlar1 olarak marka farkli agilardan
belirtilebilir. Bunlar kimlik ve kisilik konumu, ¢agrisim ve konumlandirma, hedef

kitlenin belirlenmesidir.
2.2.1.1 Kimlik ve Kisilik Konumu

Kimlik, markaya yon, amag¢ ve anlam katar. Marka konumu, hedef kitleye
iletilen ve rakip markalar {izerindeki avantajin1 gosteren marka kimliginin bir
pargasidir.*® Bu baglamda marka konumu oturmus bir kimlik ve belirlenmis bir deger
onermesi ile baglar. Kimligin tiiketicilere deger algisiyla pazarlanmasi ve tiiketicilerin

bu mesaj1 algilamasiyla marka rekabet piyasasinda biiylik bir fark yaratmis olacaktir.

Marka Kimligi Planlama Modelinde kimlik, markanin konumlandirilmasinda

stratejik ve gelecege yonelik bir aractir™.

*2 Ferruh Uztug, a.g.e., s.71-72
* David A. Aaker, a.g.e 5.86
* David A. Aaker, a.g.e 5.196

16



STRATEJIK MARKA ANALIZi

Miisteri Analizi Rakip Analizi i¢sel Analiz
e Egilimler Marka imaji Kimligi Mevcut Marka imaji
e Gldilenme Ustiinliikler-Stratejiler Marka Mirasimiz
e Karsilanmamis Zayifliklar Gucla Yonler,
e Bolimlenme Kabiliyetler, ihtiyaclar

Firma Degerlerimiz

I

MARKA KiMLIGi SISTEMi

MARKA KiMLiGi

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marja Sembol Olarak
Marka
1.0riin capi-kapsami 7.Kurum o6zellikleri 9.Kisilik (samimi,enerjik) 11.Gorsel imge-2.
Uriin 6zellikleri (inovasyon,tiketici ilgisi) metaforlar
3.Kalite-deger 8.Yerel-kiiresel 10.Marka-mdsteri iligkileri 12.Marka
4. Kullanim alanlari gegmisi-mirasi
5.Kullanicilar
6.Mensei

DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK
Fonksiyonel Duygusal Kisisel Firmanin diger markalarina verdigi
faydalar faydalar faydalar destek

T T

MARKA- MUSTERI iLiSKiSi

1

MARKA KONUMLANDIRMASI
Secilen marka kimligi ve deger 6nermeleri hedef kitleye aktif bir sekilde iletilir ve
rekabet avantaji saglar.

UYGULAMA

iZLEME

Sekil 4: Marka Kimligi Planlama Modeli

Kaynak: A.Aaker (Cev: E.Demir) , Giiclii Markalar, Media Cat Kitaplari, Istanbul,
2010, s.197.
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Modelde stratejik markanin ¢oziimlemesi yapilmistir. Miisteri analizinde
miisterilerin markaya yonelme durumlari, markanin sevilmesi, markaya yakin olma gibi
egilimleri degerlendirilir. Ayrica tesviklerin, isteklendirmelerin, giidiillenmelerin
¢coziimlemesi yapilmistir. Tiketicilerin eksik kalmis gereksinimleri degerlendirilmis ve
son olarak pazar i¢indeki gruplarin, &zelliklerine gore belirlenmesi yapilmistir. Rekabet
analizinde, rakip markalarin imaj durumlari, kimlikleri, gii¢lii-zay1f taraflar1 ve
stratejileri degerlendirilmis, i¢sel analizde, markanin durumu fiizerinde hesaplasma
yapilmistir.  Mevcut markanin  imaji, ge¢misteki ve simdiki durumlarin
degerlendirilmesi, giiclii-zayif yonlerimiz, yetenekler ve kurumsal degerlerin

coziimlenmesi de bu agamada yapilmaktadir.

Ikinci asamada marka kimligi, 6z ve genisletilmis olarak ele alinmistir. Oz,
markanin temel 6gesi ve degismez parcasini olusturur. Genisletilmis kimlik ise 0ziin
siirlart icerisinde kalmayip, markanin tiiketici ekseninde yayginlastigi makro
durumudur. Uztug’a gore genisletilmis kimlik, markanin iletisim temasini olusturur.
Genigletilmis  kimlik, tiiketicilerle kurulacak iletisimde kullanilacak marka
cagrisimlarini icerir®™. Bu asamada marka kimligi dort boliime ayrilmus olup, toplamda

on iki 6geden olugsmaktadir.

e Uriin Olarak Marka: Uriiniin merkezi ve genisligi, iiriiniin 6zellikleri,
kalitesi, degeri, kullanim alanlari, kullanicilari, {ilke ve kokeni yer
almaktadir.

e Kurum Olarak Marka: Kurumun 6zellikleri, yenilige aciklik, tiiketiciye
yaklasimi, giivenilirlik gibi kurumsal kimligin konumlandirilmasidir.

e Kisi Olarak Marka: Kisilik durumlarinin degerlendirilmesidir. Ornegin;
heyecanli, sosyal, ice doniik, atletik gibi kisilik degerlendirilmesi
yapilmigtir. Bunun yaninda marka ve miisteri iliskileri danigman, dost
gibi degerlendirilmistir.

e Sembol Olarak Marka: Gorsel tasarimlar, imgeler, sekiller bu

kategoridedir.

*® Ferruh Uztug, a.g.e., 5.62.
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Marka analizinin iiclinci asamasinda marka ile miisteri ilisigi kurulmustur.
Tiketiciler markanin kendilerine uygunlugunu, islevligini, duygusal bag kurma gibi bir
nedenle markay1 benimser. Marka kimligi bu asamada fonksiyonel, duygusal ve kisisel
faydalar1 kapsayan deger 6nermesi sunmaktadir. Deger 6nermesiyle marka konumunun
olusturulmas1 amaglanmaktadir. Diger bir o6ge ise giivenirlik, kurumun diger
markalarina verdigi destegi gosterir. Marka kimligi sistemi, tim bu asamalardan sonra
marka ile tiiketici iligskisi Kurar, tiiketici yaratilan marka kimligine verdigi deger ile

markanin konumunu belirlemis olmaktadir.

Marka tiiketici iliskisinin olugmasindan sonraki asamada, marka kimliginin
pazarlama iletisimi aracilifiyla konumlandirilmasi gelir. Yaratilmis olan marka kimligi
ve bu kimligin degerinin pazarda hedeflenen Kitleye aktif bir sekilde iletilmesiyle marka

konumlandirilir.

Diger ve son asamalara dogru konumlanmis markanin piyasada pazarlamasi
yapilir. Pazarlama, ilk asamadan son asamalara kadar, 6zenle planlanmis ve en nihai
olarak uygulama asamasidir. Bu asamada artik secenekler belirlenir, semboller, logolar

tasarlanir, metaforlarla marka giiclendirilir. Son olarak marka model olarak izlenilir.
2.2.1.2 Cagrisim ve Konumlandirma

Marka cagrisimlari, tiikketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve zihinlerinde yer
alan marka veri alaniyla bagl, marka ile ilgili gesitli anlatimlardir®®. Aaker ise, zihinde
marka ile ilgili bagintili “sey” olarak tanimlayarak, ¢agrisimlart markanin kalbi ve ruhu
olarak nitelendirmistir. Markanin kimlik olarak degerlenmesi, tiiketicinin zihninde

marka ile ilgili cagrisimlarla olusmaktad1r47.

Marka yoneticileri marka kisiligi ve marka konumlandirma calismalarinda
marka ile ilgili pozitif duygularin olusumunu saglamaya caligmakta, markanin satin
alinmasi ile marka faydalarimi ¢agrisimlar ile tasarlamaktadirlar. Tiiketiciler ise marka

cagristmlarindan, zihinlerinde tasarlananlari hatirlayarak, faydalarimi degerlendirerek,

“® Keller, a.g.e 5.3
* Ferruh Uztug, a.g.e., s.30-31
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cagrisimlarla islenen bilgiyi isleyerek satin alma eyleminde destek olarak

faydalammaktadlr.48
Marka ¢agrisimlarinin degeri bes 6zellige dayanir.

e Bilgiyi islemeye

e Farklili1 vurgulamaya

e Giiclii bir satin alma nedeni géstermeye
e Olumlu bir tutum yaratmaya

e Markaya yaymaya zemin hazirlama®.

Marka tiiketicilerin zihninde bilgi isleyebilmelidir. Marka rakiplerinden
styrilabilecek nitelikleri tizerinde cagrisim yapmasi gerekmektedir ki tiiketicilerde
olumlu bir tutum yaratmis sayilsin. Marka imaji1 tiiketicinin markay1 degerlendirerek

zihni gagrisimlara gore marka imajini yaratmasidr.

Keller’a gore marka c¢agrisimlarinin etkili ve basarili sayilmalari tiiketiciler
tarafindan verilen degere baghidir. Cagrisimin begenilmesi igin tiiketicilerin istenilen
niteliklere uygun goénderme yapilmasini gerektirir. Cagrisimin tiiketiciler tarafindan

istenilir nitelikte olmasi ti¢ faktore bag11d1r5°.

e Tiiketicilerin marka ¢agrisimina verdikleri 6nem
e Tiketicilerin marka cagristmini diger ¢agrisimlardan farkli gérmeleri

e Tiiketicilerin marka ¢agrisimin inandirict bulmalari

Tiiketicilerin ¢agrisimlart nitelik gormeleri Oncelikle ¢agrisimi ne kadar
onemsedikleriyle alakalidir. Farklilik ve gerceklige yakinlik da diger niteligi vurgulayan
faktorlerdir.

Marka ¢agrisimlar: degisik eksenlere gore de degerlendirilebilir. Bunlar;

*8 Low, G.S, Lamb, The Measurement and Dimensionality of Brand Associations, Journal of Product
and Brand Management, s.350-368

* Aaker, a.g.e., 5.132.

0 K.L Keller, T Aperia ve M Georgson, Strategic Brand Management, London , Aktaran: Nurhan Babiir
Tosun, a.g.e., s.115.
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e Ulke-Bolge: Sarap, Fransizlari cagristinir, pizza Italyan kiiltiiriinii
cagristirir.

e  Uriiniin somut ve soyut 6zellikleri

e Miisteriye sunulan yarar

e Fiyat avantaji

e Satin alip kullanilanlarin kisilik 6zellikleri, yasam sekilleri

e Temsil edilen kimlik®®.
2.2.1.3 Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Boliimleme ve hedef belirleme siireci, konumlandirmay1 dogrudan belirleyen
karardir. Bu siireg, potensiyel pazarlarin tanimlanmasi, pazar boliimlerinin biiyiiklerinin

belirlenmesi ve belirli bir hedef pazarinin se¢ilmesi agamalarindan olusmaktadir®®.

Aaker’a gore marka konumu olusturmak, markanin hedef boliimlenmenin bir alt
kiimesi de olabilen belirli bir kitleyi hedef almalidir. Markaya konum stratejisi
olustururken birincil ve ikincil olarak kategorilendirilmis hedef kitleler tanimlanmalidir.
Ancak konum stratejilerinde o6zellikle ikincil kitlenin tepkisine sebep verecek
konumlandirmadan kaginmayr unutmamalidir. Ornegin, spor sedan arabalarin erkek
stirlicii kitlesinde Toyota Camry i¢in yapilan aragtirmada, erkek siiriiciiler birincil hedef

kitle iken, kadin siiriiciilerde ikincil bir hedef kitle olabilmektedir®.

Kotler’e gore yoneticiler tiriin ya da marka pazarlamasi gelistirirken, hedef
kitlenin belirlenmesi ile ilgili sdylemlerde, ¢cok dikkatli davranislarda bulunmamaktadir.
Ornegin biiyiik perakende zinciri Sears’in, herkesin Sears magazasim ziyaret ettigini
sOyleyerek, hedef pazarlarim “herkes” olarak tanimlamaktadir. Ancak Sears magazani
ziyaret eden kisi sayis1 ve gitme sikliklart lizerinden degerlendirildiginde, is¢i sinifi ya
da daha gelir diizeyi diisiik ailelerin tercih etme durumuyla, profesyonel ailelerin tercih

etme arasinda biiyiik fark oldugu bilinmektedir™.

1 Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., 5.158

%2 Ferruh Uztug, markan kadar konus, s.82.

> Aaker, Gii¢lit Markalar Yaratmak, 198-200.

> Kotler ve Pazarlama, Philip Kotler, eviren Ayse Ozyagcilar, Eyliil 2012, 5.245 Sistem Yaymcilik

21



Uztug’a gore, marka her kesimi kapsamaya calisitken her sey oluyorsa,
farkliligin1 ortaya koymasi da zorlasacaktir. Markaya yonelik strateji birbirine uyumlu
boliimleme ve konumlandirma stratejilerine sahip olmak zorundadir. Bu sebeple kitleler
kendi aralarinda uyumlu boéliimlere ayrilarak benzerleriyle konumlandirilmali ve

hedeflenen bu boliime 6zel spesifik pazar ¢alismasi yapmalidir™.
2.2.2 Marka imaji Bilesenleri

Marka imaj1 tutundurma iirtin ve rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi

kavramdir. Imajin olusumu ve uygulandig: 6zellikler su sekildedir:

e Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler
e  Uriin algilanmasi

e Inanglar ve tutumlar

e Marka kisiligi

e Ozellikler ve duygular arasindaki baglant1 olarak bes boliime ayrilir.

Bu baglamda imajin siireci, cesitli 6zelliklere gore bigimlenmesi anlamina gelir. Imajin
olusumu ve bigim olarak sekillenmesi imaj bilesenlerini de ortaya g¢ikarmaktadir.
Cagrisim olarak cok renkli ve farkli iletisimler biitiiniiniin sonucunda imaj algilar

yaratilmis olmaktadir®®.

> Ferruh Uztug, a.g.c 5.83
*® Ferruh Uztuh, a.g.e., 5.40
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Biel’e gore marka imaji ii¢ bilesene ayrilmaktadir®’.

e Kurumsal imaj: Uriinii iireten firma ya da hizmeti iiretenlerin imajt

e Tiiketici imaj1: Kullanicilarinin imaj1

e  Mamul imaji:

Ureticinin imaji
Kurumsal imaj

Uriintin imaiji

Tliketicin-Kullanicinin
imaji

Markanin Tiiketiciler
Agisindan Degerini
Etkileyen Marka imaji
Digindaki Tiim
Faktérler

Marka
imaj

Rakip Markalarin
imaji

Markanin Tuketiciler
Agisindan Degeri

F-->

Markanin Piyasadaki
Degeri

Sekil 5: Biel’e Gore Marka Imajimin Bilesenleri

Kaynak: Alexander L. Biel, How Brand Image Drives Brand Equity, Journal of
Advertising Research, cilt:32, 1992.s.6.

Marka bilesenlerini bu kapsamda tiiketici-kullanict imaji, kurumsal imaj ve

hizmet imaj1 olmak {iizere li¢ ayr1 siniflandirilmas yapilmstir.

> Alexander L. Biel, How Brand Image Drives Brand Equity, Journal of Advertising Research, cilt:32

5.6,1992
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2.2.2.1 Tiiketici-Kullanic1 imaji

Markanin giiniimiiz rekabet ortaminda benzerlerinden ayrilmasi agisindan
tiikketiciler agisindan da onemlidir. Tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de
tiriine duyduklar1 gliven agisindan marka ydnlendirici bir isleve sahiptir. Bu sebeple

iiriiniin ad1 ya da gdrsel kimligi {iriinii tanimlamanin ¢ok Stesine gegmistir™.

Markanin tiiketici algilar1 sonucunda olustugunu ileri siiren bir yaklasima gore
marka imaji, markanin tiiketici zihninde tasarladigi kimlik, kisilik, kiiltiir ve imaj gibi

tiim degerlerin olusturdugu biitiinlesik ¢agrisimlar bileskesidir.

Tiiketici markanin 6zelliklerini, konumlandirilan kimlik ve kisiligini, tiim deger
yapisini anlamli ve tutarli bir bigimde olumlu olarak algiliyorsa tiiketici imaj1 olusmus

olmaktadir™®.

Tiiketici imajinda {iriinii kullananlar diger kisilerin imajin1 ya da tiliketicinin
kendine dair imajindan olusmaktadir. Bu durumda tiiketici zihninde tasarladigi kisi
ozellikleriyle markalari eslestirir, kaliplasmis kullanici profilleri olusturur. Ornek olarak
Marlbora sigarasi igen erkeklerin maco, sert erkekler olduguna dair yaygin bir algt s6z

konusudur®®.
2.2.2.2 Kurumsal imaj

Tiiketici herhangi bir tirlinde markalar aras1 tercihte bulunmak isteginde, iiriini
tireten firma hakkinda da bilgi sahibi olmak istemesi dogaldir. Firmalar g¢esitli
yontemlerle; ¢esitli yaynlar, her tiirlii verilen reklamlarla markanin giiciinii tiiketicilere
ulastirmaya cabalayacaklardir. Firmalar pazarlama, iletisim ve reklamla ilgili tiim
stratejiyi  dogru yaptiklarinda markaya tiiketici tarafindan destek verilmesi

kaginilmazdir. Bu sebeple tiiketicide marka ile baslayan {irlin gilivenirligi, sonrasinda

%8 Ferruh Uztug,a.g.e s.19
> Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat, a.g.e, s.121
% Barig Ekdi, a.g.e s.13-14
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kurum giivenirligine doniisecektir. Bu yiizden tiiketicinin bir mali alirken karar verme

siirecinde kurum marka biitiinlesmesinin etkisine endekslidir®.

Kurumsal imaj, biitliin firmalar i¢in 6nemli bir varlik degeri olarak goriiliir.
Tiiketicilerin; sirketlerin  kurumsal imajini1 nasil algiladiklar1 firmalarin basarili
olabilmesi acisindan 6nemli bir faktor olarak gézlemlenmelidir. Tiiketicilerin haricinde
sirketin ortaklari, ¢evresi, rakipleri ve g¢alisanlar1 agisindan da kurumsal imaj algisi

onemlidir®.
2.2.2.3 Mamul imaji

Mamul imaji, belli bir mamul grubuna yonelik olarak tiiketicilerin tutumlar1 ve
diistinceleri ifade edilmeye ¢alisirken, marka imaji ile mamul grubunda yer alan

markaya ek anlam ve degerler katan 6gelerin toplami 6nemlidir®,

®1 g Sirr1 Senuslu, Uriin Marka Tiiketici, 1995, istanbul, Nehir Yayinlar1, s.21-24

%2 Ramazan Aksoy, Vecdi Bayramoglu, Saghk isletmeleri icin Kurumsal imajin Temel
Belirleyicileri: Tiiketici Degerlemeleri, 2008, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 4, Say1 7, ss. 85-96.
% Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, MediaCat Yayinlari, Istanbul,s.369
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3. ALISVERIS MERKEZI SADAKATI

Alisveris merkezleri 21. yy’in kamusal alanlari olarak birer tiikketim ve bos
zaman gecirme merkezleri olarak tiiketici zihninde konumlandirilmaya baglanmistir.
Birer tiiketim ve bos zaman degerlendirme alanlari olarak yasam alani ifadesi ile
tanimlanan alisveris merkezleri, bu fonksiyonel 6zellikleri ile kendilerine sadik bir
tiikketici kitlesi de yaratmaktadir. Calismanin ikinci degiskeni olarak ele alinan aligveris

merkezi sadakati bu bélimde ele alinmaktadir.
3.1 Ahsveris Merkezleri

Modern aligveris merkezleri, kisilerin, gruplarin ya da ailelerin gereksinimlerini,
aligveris yaparak karsilamak iizere tasarlanmistir. Aligveris merkezlerinde cesitli
magazalar, diizenli ve sistemli bir sekilde koordine edilmektedir. Tiiketicilerin aligveris
gereksinimleri disinda, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsilamaya yonelik
hizmetler de bu merkezlerde mevcuttur®. Bu baglamda aligveris merkezleri modern
toplumun yasam alanini olusturmakta, tiiketim ve kiiltlirel anlayisi doniistiiren mekanlar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aligveris merkezleri sadece tiikketimin yapildigi yerler degildir. Aligveris
merkezlerinin  yasam bi¢cimi haline geldigi de goriilmektedir. Tiketiciler
gereksinimlerini karsilarken, kendi tarzlarna uygun olanlari tercih etmektedir.
Dolayisiyla satin alma siireglerinde farkli 6zellikler de gosterirler. Bu durumun temel

nedeni postmodern yaklasimin tiiketiciye verdigi 6zgﬁr1ﬁktﬁr65.

 W.M. Pride, O.J Ferrel, Marketing Basic Concepts and Decisions, Boston, Houhton Miffin
Company, 1983, s.275.

% Yagmur Ozyer, Tiiketici Karar Verme Stilleri ve Tercih Nedenlerinin Alisveris Merkezi
Sadakatine Etkisi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Istanbul, 2012, s.34
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3.2 Ahsveris Merkezlerinde Tiiketici Sadakati

Sadakat TDK’nin s6zliik tanimina gore; i¢ten baglilik, saglam, giiclii dostluk
olarak belirtilmistir. Sadakatten s6z edebilmek i¢in belirli kosullarin tamamlanmasi

gerekmektedir. Bu kosullar®®:

Tesadiifi olmama,

Davranigsal tepki,

Zaman igerisinde gerceklestirme,

Bir karar verme birimi tarafindan gergeklestirilme,

Markalar seti arasindan bir markay1 se¢me,

o a0~ w b

Psikolojik bir siire¢ niteliginde olma.
Uncles sadakatla ilgili ti¢ kavrama deginmistir. Bunlar;

e Sadakat, marka ile iliskiye neden olan tutumdur,

e Sadakatin, gegmiste satin alma tutumuna bagl kalarak tekrarlanabilir
olmasi,

e Bireylerin kisisel karakteristik Ozelliklerine, durumlarina, satin alma
davranisina bagli kalarak ortaya c¢ikan sartlarin  satin  alinmasi

durumudur®’.

Bu anlamda Uncles sadakati ge¢miste meydana gelen alisveris memnuniyetine
baglh kalarak aligverigin tekrar edilme durumu olarak ifade eder. Ayrica tiiketicinin
tamamen kendine 6zgii hal ve tavirlarin1 yansimasi olarak ¢ikan tepkimenin satin alma

eylemine donmesinin gostergesi olarak da tanimlamustir.

Aligveris merkezleri tiiketicilerin sadece akilci ihtiyaglarini karsiladigi merkezler
degildir. Tiketicilerin tim tepkilerine cevap iiretmeyi amaclayan, tiiketici isteklerini
tatmin edebilecek diizeyde hizmet etmeyi saglayan merkezler olarak faaliyet gosterirler.

Aligveris merkezleri tiiketicinin tiim isteklerini tatmin etmeye c¢alisarak, aligveris

% Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s.141
" M.D Uncles, G.R Dowling and K. Hammond, Customer loyalty and customer loyalty programs,
Journal of Consumer Marketing, 2003, 5.294-296
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merkezi sadakatinin olusumuna da hizmet etmis olmaktadirlar. Oliver’a gore tatmin,

sadakati tam anlamiyla olusturmamaktadir. Tatmin, sadece sadakatin olusum siirecinde

onu ileriye gotiiren bir adim olarak goriilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu tanima

gore tatmin ve sadakatin iliskisi su sekildedir®®:

Tatmin ve sadakat ayni anlayisin {riintiidiir. Ancak ayr1 ve farklh
gostergeleri bulunur.

Tatmin sadakatin 6zii durumudur. Tatmin olusmadan sadakatin olusmasi
s0z konusu degildir.

Tatmin sadakatin 0zli olmaktan vazgectiginde de sadakatin parcasi
halindedir.

En iist diizeyde sadakatin birer parcasi olarak tatmin ve sadakat
goriilmektedir.

Tatminin bir pargasi sadakatte bulunur ve bu parca sadakatin ana
pargasidir.

Tatmin ayr1 seviyelerde sadakat yaratmak i¢in bir gegistir.

Jacoby ve Kryner’a gore de sadakatten bahsedilmesi igin alti sartin yerine

getirilmesi gerekmektedir®. Bu sartlar;

Satin almanin tesadiif degil, tiiketicinin bilingli olarak ayn1 markay: satin
almis olmasi,

Satin alma davraniginin gergeklesmesi,

Tekrar satin alma davranisinin zaman iginde tanimlanmis olmasi,

Satin almanin ayni karar verici tarafindan yapiliyor olmast,

Secilen markanin veya magazanin birden ¢ok alternatif arasindan

seciliyor olmasi,

% R.L Oliver, Whence Consumer Loyalty, Journal of Marketing, 63, Special Issue, 5.33-44, aktaran:
Giilberk Giiltekin Salman, Caner Giray, Bireylerin Futbol Taraftar1 Olmasim Etkileyen Giidiiler ile
Sadakat Arasindaki iliski: Fenerbahce Taraftarlar1 Uzerine Bir Uygulama, 2010, s.91
http://e-dergi.marmara.edu.tr/maruoneri/article/view/1012000152/pdf 16, erisim 10.08.2014

% H Kryner Jacoby, David B Kayner, Brand Loyalty Repeat Purchasing Behaviour,Journal of Marketing
Research, cilt:10 say1:1 1973 s.7 aktaran Yagmur Ozyer a.g.e., s.38
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e Satin almanin belli bir degerlendirme siireci sonucunda yapiliyor olmasi

olarak siralanir.

Aligveris merkezleri tiiketicilerin sosyal ortamlar1 haline getirebilmek ve
kamusal alanlarin bu merkezler oldugu gostermek lizere alisveris merkezleri yonetimi,
aligveris merkezinin ortamini tiiketicinin bulunmak istedigi alanlar haline doniistiirmeye
caligmaktadir.  Alisveris merkezinin  tasarimindan, kokusuna, iklimlendirme
secencklerinden eglence merkezlerine, otopark durumuna, sinema ve yemek
boliimlerine kadar tiim bilesenler tiiketici sadakati yaratma c¢alismasinda zihinsel ve

duygusal uyaranlar1 harekete gecirmeye yonelik yapilan ¢alismalardir’®.

3.3 AVM Sadakati Olusum Siireci

Oliver sadakati gelecekte de bir mal veya hizmetin tekrar satin almayi, yeniden
miisteri olma s6ziinii verme durumuna dayandirmaktadir. Boylelikle potansiyel davranig
degisikligine sebep veren pazarlama cabalart ve durumsal etkilere ragmen ayni
markanin aliminin tekrarlanmasi seklinde agiklamaktadir. Bu tanima gore sadakat
olusumu davranigsal ve tutumsal iki yonii bulunmaktadir*. Aligveris merkezlerinde

sadakat olusumunu;

e Davranissal sadakat olusum siireci,
e Tutumsal sadakat olusum siireci,
e Sadakat olusumunda karma yaklasim olmak {zere i¢ bashga

ayrilmaktadir.
3.3.1 Davramssal Sadakat Olusum Siireci

Tiiketicilerin bir markaya yonelik ayni iiriinii ya da hizmeti siirekli tercih etme
ve bu nedenle satin alma durumudur. Davramigsal sadakat yaklagiminin

degerlendirilmesinde, tiiketicilerin tercih etme miktari, tercih sikligin1 ve olasiliklarim

"0 yagmur Ozyer, a.g.e., s.38-39
" Eda Yilmaz, a.g.e., s.27
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davramssal Slgiimler kullamlarak degerlendirilir’®. Bu baglamda davramissal sadakat

yaklasimi bes boliime ayrllmaktad1r73.

e Tam Sadakat: AAAAAAAAAA

e Seyrekte Olsa Degisen Sadakat: AAAABAAACA
e Degismis Sadakat: AAAAAABBBB

e Boliinmiis Sadakat: AAAABBAAAAB

o Kayitsiz: ABCDEFGH

3.3.1.1 Tam Sadakat

Harflerin her birinin bir markayr temsil etmesi durumuyla tam sadakat
gerceklesmis olmaktadir. Ayrica tek bir markanin siirekli ve tekrar tekrar satin alinmasi

durumunu AAAAAAAAAA seklinde tanimlanmaktadir.
3.3.1.2 Seyrekte Olsa Degisen Sadakat

Satin alma durumunun tiiketici tarafindan tekrarinin var olmasi ancak belli ya da
belirsiz sebeplerle kismen dahi sekteye ugramasi halinde AAAABAAACA gibi

siralama olusmaktadir.
3.3.1.3 Degismis Sadakat

Satin alma durumunda 6nceden belli bir sadakatin var oldugu ancak belli ya da
belirsiz sebeplerle tiiketicinin sadakatinde markanin satin alinmasina karsi sapmalar

olmasi durumunda AAAAAABBBB siralama olugmaktadir.
3.3.1.4 Boliinmiis Sadakat

Boliinmiis sadakat durumunda tiiketici sadakat olusturdugu tirtiniin yerine gelip

gecici bir Uriin satin alarak sadakati esneklesmis olmaktadir. Ancak asil {iriin

2Y.H Chang ve F.Y Chen, Relational Benefits, Swithing Barriers and Loyaty: A Study of Airline
Customers in Taiwan, Journal Of Transport Management, 13 (2),5.104-109 aktaran Nurhan Babiir
Tosun, a.g.e., 5.143

S Cigdem Erk, Miisteri Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve Sirket Performansina
Etkileri Uzerine Bir Arastirma, Trakya Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2009, s.51-52
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davranigsal olarak siirekliligi temsil etmekte, bazi1 pazarlama yontemlerinden kaynakli
olarak asil tiriiniin yerine gegici olarak promosyon ya da kampanya gibi sebeplerle
sadakatini bozmas1 durumunda AAAABBAAAAB siralama olusmaktadir.

3.3.1.5 Kayitsiz

Tiiketicinin sadakat durumunun olmadig, satin alma eylemini gergeklestirirken,
herhangi bir tercihe dayandirmadan yapmasi durumunda ABCDEFGH gibi siralama

olusmaktad1r74.

3.3.2 Tutumsal Sadakat Olusum Siireci

Tiiketicinin tercih ettigi belirli bir markanin fonksiyonel ve sembolik
ozelliklerine yonelik degerlendirmesiyle gelisen ve bu ozellikler ile tiiketicinin benlik
algis1 arasinda olusmasi beklenen uyumun, giiglenen marka inancinin neden oldugu
olumlu duygular ifade etmektedir”™. Sadakat bu haliyle duygusal bir hale biirinmekte

ve miisterinin marka ile olan duygusal bagin1 gostermektedir.

Tutumsal tiiketici sadakati, sadakatin i¢inde mevcut bulunan psikolojik ve
duygusal baglilig1 ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildig1 yaklagim olarak da

ifade edilir’®.

Tiiketici, tutumsal sadakat olusumunda markay1 satin almay1 birakmasi halinde
bile marka hakkinda olumlu goriis bildirebilir. Marka hakkinda, ¢evresinde olumlu
tavsiyelerde bulunabilir. Tiiketicinin bu sekilde davranmasi, tiiketicinin halen sadakat

olarak markaya baghhgim gostermektedir’”.

" Ebru Giineren, Miisteri Sadakati Olusum Siirecine iliskin Alternatif Bir Model, Basilmamis
Doktora Tezi Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2004, s.5 aktaran Cigdem Erk,
a.g.e., s.52

™® Ebru Giineren, a.g.e., s.54

" H.Anil Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite Miisteri Tatmini ve Sadakati, Tilkmen Kitabevi,
2006, Istanbul, s.78

"7 John T.Bowen ve Chen Shiang, The Relationship Between Customer Loyaty and Customer
Sastisfaction, internatiol of Contomporary Hospitality Management, cilt:13, say1:5,2001, S.213-216
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Gounaris ve Stathapoulas’a gore, tliketicilerde marka sadakatinin olugmast igin
satin alma davranmiginin  yapilmasinin haricinde markaya yonelik duygu ve
diisiincelerinde olumlu g¢agrisimlarda bulunmasi gerekmektedir. Bu sebeple tutumsal
sadakat, onceden belirlenmis tercihleri, baglilik durumunu, iliskiyi de satin alma

niyetlerini kapsamaktadir.”

Oliver ise, tutumsal sadakat olusum silirecinin asamali olarak gelisimini
tamamlayan bir siire¢ olarak goriilmesi gerektigini ifade etmistir. Bu anlamda tutumsal

marka sadakat siireci;79

1. Bilissel Siire¢ (Kognitif siirec)
2. Duygusal Siireg

3. Konatif Siire¢ (Baglanmak ile ilgili siire¢) olarak ii¢ asamalidir.

Tutumsal sadakat olusumu i¢in giiclii baglilik gerekmektedir. Marka ile tiiketici

bagliligin yliksek olmasi sadakat olusumunu gerceklestirecektir.

Tekrar Satin Alma Giiglii SADAKAT
Davranisi Baghhk I
> Zayif Baghhk | SADAKAT
SizLiK

Sekil 6: Murat Selim Selvi, Marka Yonetimi, Detay Yayncilik, Ankara, 2007, s.62.

Tutum, sadakat ve davranislarin tiiketicilerin sadakat hakkindaki diisiincelerin

olugmasinda tiiketicinin sadik olup olmadigi, gizli sadik m1 yoksa kayip m1 oldugunu

'8 Nurhan Babiir Tosun, a.g.e.,s.143-144
" Oliver, a.g.m., 5.38
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tespit eder. Tiiketiciler markaya kars1 zayif tutumlar, zayif baglilik ve ilgisiz tepkiler

igcerisinde davranis sergiliyorsa tiiketicide sadakatsizlik s6z konusudur®.
3.3.2 Sadakat Olusumunda Karma Yaklasim

Karma yaklasim, sadakatin boyutunu davranigsal ve tutumsal yaklagimin
bilesiminden ele almaktadir. Tiketici sadakati iriin ve markanin tercih edilme
durumuna, marka baglili§1 ve degisim siirecine, satin alma davranisinin sikligina ya da
en nihayetinde satin alinan iriinlin miktarma gore degisiklik gostermektedir. Karma
yaklasim tiiketici sadakatinin satin alma durumunun yenilenmesi ve satin alinan
markanin, tiiketici cevresine de olumlu tavsiye etme durumudur®.

Tutum ve davranigin birbirleriyle iligki halinde oldugu goriist, karma yaklagimin
temel dayanagidir. Yapilan aragtirmalarda tutum ile davranisin stirekliligi olmadigin
gostermistir. Bu sebeple tutumlarin hangi kosullar ortaminda davranislar: sekillendirdigi
arastirilmis ve asagidaki sonuclar ortaya cikmugtir®,

1. Zaman

2. Tutumun gii¢ derecesi
3. Tutumun ulasabilirligi
4. Farkindalik

Tiiketici tercihleri 1yl tanimlanmamis olmasi durumunda kosullara etki eden
degiskenlerin etkisiyle davraniglarini degistirebilmektedir. Tiiketiciler {i¢ kosuldan

kaynakli olarak tutumlarinin davranislara doniismesi siirecini degistirmektedirgg.

o Tiiketici kosullar1
e Tiiketici 6zellikleri

e Satin alma durumu etkenleri

8 Murat Selim Selvi, a.g.e., 58-59

81 John T.Bowen ve Chen Shiang, a.g.e 5.213

82 Cigdem Kagit¢ibast ve Zeynep Cemalcilar, Diinden Bugiine insan ve insanlar, Evrim Yayimnlari,
2014,5.118-124 aktaran Nurhan Babiir Tosun, a.g.e.,144-145

8 T L Keiningham, T.G Vavra, L.Aksoy, H.Wallar, Sadakat Séylenceleri, Rota Yayincilik, 2006,
Istanbul, s.194
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Tiiketici Kosullar: Tiiketicilerin gelir durumu, biitge miktari, zamanin kisith
olmasina, farklilik ve yenilik ihtiyaci, risk toleransi, sosyal imaj gibi tiiketicinin

kosullarina gore tutum degisebilmektedir.

Tiiketici Ozellikleri: Aliskanlik durumlar, gesitlilik ihtiyaci, risk toleransi ve
uyum saglama gibi tiiketici 6zelliklerinin degismesi halinde tiiketici tutumu da degisim

gosterecektir.

Satin Alma Durumu Etkenleri: Uriin ya da hizmetin piyasada satin alma
durumunda olmasi, promosyon iiriin desteklemesi, Satis arttiran kampanyalar,
pazarliklar gibi firsatlar1 degerlendirmeye yonelik satin alma davraniglar1 kosullu

degiskenlerdendir.

3.4 AVM Sadakatini Etkileyen Faktorler

Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmek ve kar elde edip kazang saglamak igin
misterilere ihtiyag duymaktadir. Bu sebeple tiim isletme sahipleri ve yoneticileri
miisteri sadakatine 6nem vermektedir®.

Miisteri sadakati, igletmelerin faaliyet siirdiirdiigii sektorde diger isletmelerle
rekabet etmesi sebebiyle onem kazanmaktadir. Miisterilerin sinirsiz se¢im ve tercih
etme haklariin bulundugu {iriin ya da hizmet piyasasinda bir isletmeye ya da onun
markasina sadakat gdstermesi, isletmelerin miisteri iliskilerini etkileyen tiim faktorlere
onem vermesini gerekli kilmaktadir. Bu sebeple isletmeler daima miisteri odakli bir
strateji gelistirmek zorundadir. Miisteri odakli strateji her zaman yeni bir miisteri
bulmak yerine mevcut durumdaki misterilerini de kaybetmeden, miisteri
memnuniyetini pekistirerek satin alma paylarini arttirilmast ve boylelikle misteri
sadakatinin ortaya ¢ikmasini hedeflemektir. Mevcut miisterilerin sadik birer miisteri

haline gelmeleri durumunda, sadece satin alma paylarini arttirmis olmazlar bunun yani

8 L.Dennis Duffy, Customer Loyalty Strategies, Journal of Marketinf, cilt:15 say1:5 5.435-448
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sira ¢evresindeki insanlara da iirin hizmet kalitesinden almis oldugu memnuniyeti

yayma egilimindedirler™.

Misteri
Degeri

Kurum
imaiji

Hizmet
Kalitesi

Degistirme
Maliyeti

Sekil 7: Miisteri Sadakatinin Unsurlar1

-

Miisteri
Sadakati

~N

Kaynak: Aydim S. ve Ozer G. 2005, The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty
in the Turkish Moile Telecommunication Market, European Journal of Marketing,
Vol.39 n0:7/8 s.915 aktaran Cigdem Erk, a.g.e., $.55

Miisteri sadakati olusumunda en O6nemli unsur miisterinin isletmeye duydugu

giivendir. Giiven, sadakati dogrudan etkilemektedir. Tabloda goriildigi gibi giliven

8 Olgun Kitape1, Miisteri Sadakati Yaratmak icin Veri Tabanli Pazarlama: Tiirkiye’deki 4 ve 5 Yildizli

Oteller Uzerine Bir Uygulama, Yaymlanmanus Doktora Tezi, Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisi s.65
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bilesiminden sonra degistirme maliyetinin tesir etmektedir. Hizmet kalitesinin etkisi ise
liclincii sirada gelmektedir. Hizmet kalitesine oranla giliven bileseni, degistirme

maliyetinin iizerinde daha fazla etkilidir®®.

3.4.1 Memnuniyet

Pazarlama kavramina gore isletmeler miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini
koordineli bir sekilde pazarlama g¢abalariyla tatmin etmelidir. Bu ¢aba ile isletmeler
amaglarma ulasmaktadir. Iyi bir pazarlama ydnteminde isletmeler tiiketicilerin
ihtiyaclarmi belirleyerek, bu ihtiyaclara yonelik miisterileri tatmin etmeyi 6n plana
¢ikaran pazarlamanin en temel noktasini tatmin-memnuniyeti {izerine kurmaktadir. Bu
sebeple asil iizerinde durulmasi gereken konu, mal ve hizmetlerin iiretimi ya da
kendileri degil, mal ve hizmetler araclariyla karsilanacak tiiketici istek ve

ihtiyaglaridir®’.

Miisteri sadakatinin olusumunda en belirleyici 6zellik miisteri memnuniyetidir.
Miisteri tatmini, {irlin veya hizmetin arzu beklenti ve gereksinimleri karsilama
yeteneginden kaynaklanan genel memnuniyet durumunu, tercih edilen mal ve hizmetin
diger mal ve hizmetlerle kiyaslandiginda memnuniyet derecesi, diger mal ve hizmetlere

gore tiiketicide yaratmis oldugu tatmin ve rahatlik hissidir®®.

Firmalarin siirekli ve faal misteri memnuniyeti olusturmak ic¢in miisteri
ithtiyaglarina uygun miisteri degeri yaratmalar1 gerekmektedir. Miisteri degeri alinan

hizmet ya da iiriinden beklenilen yarar ve faydanin, olusabilecek zarara olan oranidir.

8 Serkan Aydin, Gokhan Ozer, The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the Turkish Moile
Telecommunication Market, European Journal of Marketing, 2005, s.915, aktaran, Cigdem Erk a.g.e.,
$.55.

8 {smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi,2012,s.10-11

8 p K Hellier, G.M Geursen, R.A. Carr ve J.a Rickard, 2003, Customer Repurchase Intention: A General
Structural Equation Model, European Journal of Marketing, 37, 5.765
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Eger beklenilen fayda olumlu olarak karsilaniyorsa miisteri degeri olumlu, yiiksek

olacaktir. Eger alinan fayda diisiikse miisterinin memnuniyet degeri diisiik olacaktir®.

3.4.2 Guven

Giiven, tiiketicinin markaya ya da iriine olan baghiligini gostermektedir.
Pazarlama c¢alismalarinda giiven faktoriiniin ¢ok fazla boyutu bulunmaktadir.
Isletmelerin mevcut markalarini genisletmek istemeleri durumunda, marka giivenirliligi
onemlidir. Misterilerde sadakat olusumunda giiven sadakatin temelini olusturur.
Basaril1 ve etkin bir aligveriste, miisteri ve isletme i¢in 6nemli bir nokta karsilikli giiven
duygusunun olugmasidir. Giiven, markaya deger katmaktadir. Bu nedenle marka
degerinin bir bilesenini olusturur. Isletmeler acisindan iligkisel pazarlama araglari

arasindan en giicliisii olarak da bilinmektedir®™.

Isletmeler miisterilerini kendilerine cekmek ya da mevcut miisterilerini ellerinde
tutmak i¢in, diger isletmelere gére daha yiiksek kalite sunmak zorundadir. Bu rekabet
icerisinde, miisterilerin memnuniyet diizeyinin olugmasi daha fazladir. Miisteri
memnuniyeti, misterileri isletmeye ya da markaya sadik miisteri haline getirir. Bu
duruma iliskisel pazarlama yaklasimi denilmektedir®.

[liskisel pazarlamada giiveni etkileyen faktorler asagidaki gibidir92:

e Somut varliklar

e Giiven asilama

e Tavsiye edilebilirlik
e Hevesli olma

e Ambiyans

e Empati

¥TA Cinar, isletmelerin Miisteri Hizmet ve Miisteri Memnuniyeti ile Farkli Bankalar ve Bclgeler
i¢in Miisteri Memnuniyeti Belirlemeye Yonelik Uygulama, 2007, Adnan Menderes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, s.28.

% Murat Selim Selvi, a.g.e.,63-65

% fsmet Mucuk, a.g.e.,s.14-15

%2 Senol Haciefendioglu, Nil Colular, iliskisel Pazarlamada Giiven Unsuru ve Otel isletmelerinde
Uygulama, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, (16),s.107-126.
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Somut varliklar isletmede c¢alisanlarin dis goriinimiinii, fiziksel tesisler ile

kullanilan araglar {izerinden miisterinin giiven algisinin olusmasidir.

Giiven asilama, isletmede ¢alisan personelin miisteriyi tatmin etmesine baglidir.
Calisanin  konuyla iliskin bilgisi, misteriyi ikna etme diizeyi ya da personelin

davraniglarindaki nezaket miisteriye giiven agilamaktadir.

Tavsiye edilebilirlik, miisterinin ikna olmas1 ve bu ikna karsiliginda, gevresine

isletme hakkinda olumlu o6nerilerde bulunmasidir.

Hevesli olma, c¢alisanlarin miisterilere yardimci olmak igin istekte

bulunmalaridir.

Ambiyans, yaratilan atmosferin miisteri tarafindan memnuniyet ve giiven

olusturacak ortamin olmasidir.

Empati ise isletmede calisanlarin, satilan hizmeti alma konusunda kendilerini

miisterinin yerine koyabilme 6zelliginin bulunmasidir®,
3.4.3 Algilanan Kalite

Bir iirlinlin ve markanin miisteri tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar
nitelikte goriilme derecesi algilanan kalitedir. Bagka bir anlamda algilanan kalite
miisteri tarafindan iiriin ya da marka hakkinda goriisiin ortaya cikmasidir®,

Kirmani ve Zeithalm, algilanan kaliteyi, isletmenin ya da markanin genel
anlamiyla benzer isletme ve markalara gore kapsamli stlinlik ve miikemmelliginin
yargilanmasi ve benzerleriyle kiyaslanmasidir®.

Marka ya da isletmenin kalitesi tiiketiciye gore farklilik gosterebilmektedir. Bir

marka tliketicinin birine gore kaliteli olarak algilanirken bagka bir tiiketiciye gore

% Senol Haciefendioglu, Nil Colular,a.g.e.,107-126.

% Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s.133.

% A Kirmani, Valerie Zeithhalm, Advertising, Perceived Quality and Brand image aktaran Eda
Yilmaz, a.g.e., s.56.
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kalitesiz olarak goriilebilir. Kalite 6znel degerlere gore degisiklik gosterir. Bu sebple bir

markanin kalitesi hakkinda genel kabul gérmiis yarginin olmasi gﬁgtﬁr%.

Marka
i¢sel Tutumu
Unsurlar \ \
Soyut Algilanan I\./Iarl'<a
l I Unsurlar | == Kalite ———— Imaji
Digsal / \ Deger
Unsurlar Algisi

Sekil 8: Kalite Algisi-Marka Imaj: Iliskisi

Kaynak: A.Kirmani, Valerie Zeithhalm, Advertising, Perceived Quality and Brand
Image, aktaran Eda Yilmaz, a.g.e., s.58.

Sekil 8’de gortildiigli gibi algilanan kalitenin, somut olarak belirlenen igsel ve
digsal unsurlardan etkilenmektedir. Bunun yani sira soyut unsurlarda algilanan kalite
degerlendirilmesini etkilemektedir. Tiiketicide ortaya c¢ikan algi kalitesi, marka
tutumunu ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica algilanan kalite misteride, marka ya da
isletmeye bicilen deger algisin1 da olusturmaktadir. Marka tutumu ve deger algisi

algilanan kaliteden etkilenerek marka imajin1 olugturmaktadir.

% Tosun, a.g.e 5.133.
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3.4.4 Baghhk

Baglilik, miisterinin hizmet ya da {iriinden yararlanma diizeyi, miisterinin tercih

ve isteklerindeki artig veya marka bagliligina yol agan psikolojik bir siiregtir””.

| e | [ | [ o
Uygun Kalite Shilis i
Yg Tatmini Baghhg ihtivacl
-S6z verileni steri ntlyaciarint
-Musterilerin -Musteri karsilama
sunma e trekliligini
Standartlar istegini sunma sureu — -Rakiplerin 6niine
-Miisteri saglama ecmek
karsilama . - -Musteri 5o
sikayetlerini _ _ -Yeni 6zgln yararlar
cevaplama tavsiyelerine olusturma
uyma

Sekil 9: Miisteri Tatmini, Miisteri Baglilig1 ve Miisteri i¢in Deger Yaratma

Kaynak: Yavuz Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yénetimi, Sistem
Yayincilik, Istanbul, 2000, s.49.

% Sudhahar, Clement v.d, Servise Loyalty Measurement Scale: A Reliability Assesment, American
Journal of Applied Sciences,2006, No:3/4
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3.4.5 Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, tliketici belle§inde markanin hangi giicte oldugunu, diger
markalara gore yapilan kiyaslama sonucunda, tiiketici belleginde olustugu yeri ifade
etmektedir. Tiiketiciler satin alma siirecini baslattiklarinda, markayi tanima, hatirlama

ve marka farkindaligini bilme siireglerinin performanslarini da goz 6niine alirlar®™.

Marka bilinirligi markanin bigimsel 06zelliklerini markanin ismi, logosu,
tasarimi, karakteri gibi marka ile ilgili kavramlarin disinda, marka ile ilgili daha ileri bir
anlayisin gostergesidir. Bu anlayis tiiketicinin zihnindeki bilgiler arasindaki baglantiya
dayanir. Bu dayanak noktasi, marka bilinirliginin ¢agrisim temelli oldugunu gosterir®.

Marka bilinirligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii olarak,

temelde marka taninirligi, marka farkindaligini icermektedir'®.

Farkindalik ya da bilinirlik tekrarlanan alimlar ve deneyim sahibi olmaya
onciiliik etmede birincil ve gerekli olmasina ragmen, yeterli degildir. Ornegin {ilkemizin
onemli ve ilk aligveris merkezlerinden biri olan Galleria Aligveris Merkezi, yiiksek bir
farkindalik seviyesine sahiptir. Ancak tiiketicilerin Galleria Aligveris Merkezi’ni tercih

etme siralamasinda diisiik seviyelerde kalmistir™®,
3.4.6 Uriin ve Katiim

Tiiketiciler satin alacaklar tiriinlere ya da marka gruplarina katilim sagladikca,
memnuniyet diizeyleri artis gostermektedir. Memnuniyet diizeyinin artmasi marka
sadakati olusumunu da beraberinde harekete gegirir. Ornegin; sektorde teknoloji
tirlinlerin satigin1 yapan magazalara yiiksek katilim sergileyen tiiketicilerin, bu trinleri
almak i¢in daha fazla aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Bu katilimeilar, teknolojik tiriin

alim1 konusunda diger tiiketicilere gore daha fazla iiriin satin almaktadir. Bu baglamda

% E.Cevikbas, 2007, Marka Bilinirliginin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkileri ve
Elektrikli Kiiciik EV Aletleri Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Bitirme Tezi, istanbul, s.46
% Nurhan Babiir Tosun, a..g.e.,s.85

190 Perruh Uztug, a.g.e., .29

191 Eda Yilmaz, a.g.e., 24-26
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tiiketicilerin teknolojik tirlinlere marka bagliliginin gelisimi diger tiiketicilere gore daha

fazla oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciler {riine veya iriiniin yaratmis oldugu marka imajlarinin yagam
tarzlarina etkileri konusunda pazarlama sektoriinde stirekli bir arastirma konusudurlar.
Markanin kisiligi ile iirlinii satin alacak tiiketicinin kisiliginin uyumuna dair arastirma,

gerek sektordekiler i¢in gerekse Uiriinii kullanmaya yeni katilanlar i¢in 6nemlidir.

Tiiketicilerin aligveris yapmadan Once, lriiniin satildigi magazalara yonelik ya
da iiriiniin kendisine yonelik; triinii kullanan diger tiiketicilerin olusturdugu katilim
grubuyla {iriin hakkinda tiim bilgileri paylasmaktadir. Bu baglamda aligveris merkezi
miisterileri, satin alacak triinleri bagka yerlerden temin edebilecek durumda olsalar bile
AVM’lerin yaratmis oldugu imaj, kisilik ve aligveris merkezi ambiyansi gibi yiiklenilen

anlamlarla @iriiniin ahisveris merkezlerinden alimim saglayacaktir'%%,

192 yagmur Ozyer, a.g.e., 8.50
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4. MARKA iMAJININ AVM SADAKATINE ETKIiSi

Bu boliimde tez ¢alismasi kapsaminda yiiriitiilmiis olan aragtirmanin amaci ve
konusu, kapsami, kisitlari, yontemi ve arastirma sonuglarina dair bulgular

degerlendirilmistir.
4.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Tiiketicilerin aligveris yapmak ve bos zamanlarimi degerlendirmek amaciyla
aligveris merkezleri markalama siirecinde imaj bilesenlerini degerlendirerek, sadik
miisteri ile planlama yapmak {izere yatirim yapmaktadirlar. Aligveris merkezlerinin
hedeflerinde tiiketici sadakatini gelistirecek marka imaj bilesenlerini olusturmaktir. Bu
sebeple Tiirkiye’de 6zellikle Istanbul’da artmakta olan alisveris merkezi sayilar1 her yil
yenisi eklenmektedir. Boylelikle alisveris merkezleri piyasada rekabet icerisindedirler.
Rekabet icerisinde bulunan alisveris merkezleri tiiketicileri kendilerine ¢ekmek icin
misteri segmentasyonu yapmaktadir. Bu amagla bu arastirma, tiiketicilerin segmente
edilmesi yoluyla hedef kitlenin belirlenmesi gerekmekte, tiiketicilerin marka imaji

lizerinden aligveris merkezlerine olan sadakati arastirilmistir.
4.2 Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin metodolojisi, kisitlar1 ve modelinden olusmaktadir.
4.2.1 Arastirmanmn Kisitlar

Arastirmanm en 6nemli kisiti, verilerin Istanbul diizeyinde toplanarak elde
edilmis olmasidir. Istanbul’un degisik semtlerinde oturan tiiketicilerin, marka imajina
bakis agilar1 belirlenmeye calisilmig, imajin alisveris merkezine olan sadakati
dlglimlenmistir. Arastirma yapildiginda Istanbul il smirlari icerisinde aktif olarak faal

durumda toplam 97 alisveris merkezi bulunmaktadir.

Bu arastirmada birincil kaynaklara ulagilarak arastirma sorularin kisa siirede

cevaplanmasini saglamak {izere anket yontemi ile veriler toplanmistir.
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Marka imajinin aligveris merkezi sadakatinin etkilerini ortaya koymak iizere,

157 kadin 151 erkek toplamda 308 kisi aragtirma kapsamina alinmastir.

Aragtirma, Istanbul ili igerisindeki 11 aligveris merkezi iizerinden
degerlenmistir. Bunlar, Marmara Forum AVM, Forum Istanbul AVM, Cevahir AVM,
Trump AVM, Aqua Florya AVM, Capasity AVM, Galeria AVM, Atakdy Plus AVM,
Starcity AVM, 212 Power Outlet AVM, Akbatt AVM’dir.
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4.2.2 Arastirmanin Modeli

Arastirma, tliketiciler tizerinde marka imajinin aligveris merkezlerine sadakatini
Olctimlemeyi hedeflemistir. Tablo 1 ve Tablo 2 arastirma modeli ve modelin

olugmasinda etkili olan 6l¢ekleri belirtmektedir.

Tablo 1: Marka Imajimimn AVM Sadakatine Etkisi Modeli

AVM MARKA iMAJI

Giiglii iletisime Sahip AVM Imaji

Etkileyici-Sevecen AVM imaj1 AVM SADAKATI
Dinamik AVM imajl
Memnuniyet
Yenilik¢i-Uluslararast AVM imajl Katilim
Sefkatli AVM imaji Baglilik
Sadakat

Saldirgan-Agresif Bir Markadir

Biirokratik AVM Imaji

Tablo 2: Marka Imajinin AVM Sadakatine Etkisi Modeli Degisken Olgek Tablosu

DEGISKEN OLCEK

Geraldine Michel ve Sophie Rieunier, 2012
Roger Bennett ve Helen Gabriel, 2003

AVM iMAJI Jennifer L. Aaker, 1997

Chebat, Hedhli ve Sirgy,2008

AVM SADAKATI Ganesh, Amold ve Reynolds,2000

Bennett ve Rundle Thiele,2001
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Aragtirmanin modeli kapsaminda, aragtirmanin amaglarini test etmek igin

olusturulan hipotezler asagidaki gibi siralanmistir.

ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

H1: Alisveris merkezi marka imajinin, aligveris merkezi memnuniyeti tizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H2: Aligveris merkezi marka imajinin, aligveris merkezi katilimi {izerinde

anlaml bir etkisi vardir.

H3: Aligveris merkezi marka imajinin, aligveris merkezi bagliligi arasinda

anlaml bir etkisi vardir.

H4: Aligveris merkezi marka imajinin, aligveris merkezi sadakati iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Aragtirma verileri SPSS programi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin
giivenirligini tespit etmek icin, Olgekte yer alan degiskenler iizerine faktor analizi
yapilmustir. Sonrasinda Olgegin giivenirligi i¢in Alfa katsayisina (Cronbach’s Alpha)
bakilmistir. Faktorler arasindaki iliskiyr Olgmek i¢in Regresyon Analizinden

yararlanilmigtir.

4.3 Evren ve Orneklem

Arastirma Istanbul il sinirlar icerisinde, toplam onbir alisveris merkezinde 402
tiketiciye uygulanmis ancak cevaplamama hatasi dolayisiyla 94 anket uygulamaya
eklenememistir. Arastirma oOlgeklerinin belirlenmesinin ardindan ana uygulamaya
gecilmeden Once 30 kisi lizerinde On test yapilarak anlagilamayan deger yargilar
diizenlenerek ana uygulama anketi son haline getirilmistir. Uygulanan 308 anket sayis1

arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
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4.4 Arastirmanin Istatistiki Bulgular

Tiiketicilerin aligveris merkezi marka imajinin, aligveris merkezi sadakati

tizerinde etkisi analiz edilmistir.

Aragtirma tanimsal ve c¢ikarimsal olmak iizere iki bolime ayrilarak

incelenmistir.
4.4.1 Tanimsal Analiz Bulgulari

Arastirmanin tanimsal analizleri; siklik, gecerlilik ve gilivenirlik analizi olmak

lizere lige ayrilmaktadir.
4.4.1.1 Frekans Analizleri
Anket katilimcilarinin cinsiyet dagilim tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 3 : Cinsiyet Dagilim Tablosu

Cinsiyet Dagilim Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadmn 157 50,97
Erkek 151 49,03
Toplam 308 100

Tablo 3’de aragtirmaya katilanlarin cinsiyet bazinda dagilimi ele alinmistir.
Anket katilimcilarinin  %49,03’i kadin 157 kisi, %50,97’si erkek 151 kisiden

olusmaktadir.

47



Anket katilimeilarinin yas dagilim tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 4: Yas Dagilim Tablosu

Yas Dagilim Tablosu
Yas Frekans Yiizde %
18-25 yas arast 192 62,33
26-35 yas arast 82 26,62
36-49 yas arast 32 10,39
50 ve uzeri 2 0,65
Toplam 308 100

Tablo 4’de arastirmaya katilanlarin yas dagilimlar1 goriilmektedir. Bu veriye
gore ankete katilan Orneklem, yas dagilim tablosuna gore ele alindiginda, anketi
cevaplayanlarin %62,33°4 192 kisinin 18-25 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
%26,62 yani 82 kisi 26-35 yas arasinda bulunmaktadir. %10,39; 32 kisinin de 36-49 yas

araligini temsil etmekte iken, %0,65; 2 kisinin ise 50 ve iizeri yasta oldugu yapilan

arastirmada tespit edilmistir.
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Anket katilimcilarinin egitim durumlarinin dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 5: Egitim Dagilim Tablosu

Egitim Durumu Tablosu

Egitim Durumu Frekans Yiizde %
Yiiksek lisans, Doktora 31 10,06
Universite 229 74,35
Lise 39 12,67
Ortaokul 6 1,95
[lkokul 3 0,97
Toplam 308 100

Tablo 5°de ankete katilan kisilerin egitim durumu yer almaktadir. Orneklemin
%10,06 31 kisinin egitim durumu yiiksek lisans veya doktora iken, ankete katilanlarin
%74,35 229 kisinin egitim durumu ise lniversitedir. %12,67 39 kisinin egitim durumu
ise lisedir. Egitim durumu ortaokul olanlarin yiizdesi 1,95 ile 6 kisiyken, egitim durumu

ilkokul olanlarin yiizdesi % 0,97 ile 3 kisiden olusmustur.
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Anket katilimcilarinin gelir diizeyleriyle ilgili verilen yanitlarin dagilimi

asagidaki gibidir.
Tablo 6: Gelir Diizeyi Dagilim Tablosu
Gelir Diizeyi Tablosu

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde %
630 TL 'dan az 60 19,48
630 TL'den 2000 TL'ye kadar 142 46,11
2000 TL'den 3500 TL'ye kadar 62 20,13
3500 TL'dan 5000 TL'ye kadar 28 9,09
5000 TL ve tizeri 16 5,19
Toplam 308 100

Tablo 6’da anket verisi toplanan kisilerin gelir dagilimlari yer almaktadir.
Yukaridaki tabloya gore ankete katilanlarin gelir diizeyi bazinda ele alindiginda %19,48
60 kisinin geliri 630 TL’dan az oldugu tespit edilmistir. %46,11 142 kisinin gelir
diizeyinin 630 TL ile 2000 TL arasinda oldugu goriilmektedir. %20,13 62 kisinin gelir
seviyesi 2000 TL ile 3500 TL arasinda iken, %9,09 28 kisinin ise gelir diizeyinin 3500
TL ile 5000 TL arasindadir. 5000 TL ve iizeri gelir seviyesine sahip katilimeilar %5,19
16 kisiden olustugu goriilmektedir.
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Anket katilimcilarinin aligveris merkezlerini ziyaret etme sikliklarini gosteren

tablo asagidaki gibidir.

Tablo 7: AVM Ziyaret Etme Sikliginin Dagilim Tablosu

AVM'leri Ziyaret Etme Sikhg: Tablosu

Ziyaret Etme Frekans Yiizde %
Her giin 7 2,27
Haftada 1-2 kez 166 53,90
Haftada 3'ten fazla 43 13,96
Ayda birden az 26 8,44
Ayda 1-2 kez 66 21,43
Toplam 308 100

Tablo 7°de ankete katilanlarin aligveris merkezlerini ziyaret etme sikliklarini
yiizdesel olarak dagilimi yer almaktadir. Buna gore ankete katilan 6rneklem igerisinde
%2,27; 7 kisi, aligveris merkezlerini her giin ziyaret ettigi goriilmektedir. Ankete
katilanlarin ¢ogunlugunu olusturan %53,90 oran ile 166 kisinin aligveris merkezlerine
haftada 1 ya da 2 kez gittigi tespit edilmistir. %13,96 ile 43 kisinin aligveris
merkezlerini ziyaret etmesi haftada 3 defadan fazla oldugu goriilmektedir. %8,44 26
kisinin ayda birden az aligveris merkezini ziyaret ederken, katilimcilarin %21,43°1 66

kisinin ayda 1-2 kez aligveris merkezlerine ugrayanlardan olustugu goriilmektedir.
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Anket katilimcilarinin ¢ocuk sahibi olma durumunu gosteren tablo asagidaki

gibidir.

Tablo 8: Cocuk Sahibi Olma Dagilim Tablosu

Cocuk Durumu
Cocuk Durumu Frekans Yiizde %
Cocuk sahibiyim 65 21,10
Cocuk sahibi degilim 243 78,90
Toplam 308 100

Tablo 8’de ankete katilanlarin ¢ocuk sahibi olma durumu goriilmektedir. Buna
gore ankete katilan orneklem igerisinde %21,10 ile 65 kisinin ¢ocuk sahibi oldugu
goriilmekteyken, ankete katilanlarin %78,90 oraniyla 243 kisinin ¢ocuk sahibi olmadigi

goriilmektedir.
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Anket katilimcilarinin ara¢ sahibi olma durumunu gdsteren tablo asagidaki
gibidir.
Tablo 9: Arag Sahibi Olma Dagilim Tablosu

Arac Sahiplik Durumu
Ara¢ Durumu Frekans Yiizde %
Arag sahibiyim 133 43,18
Arag sahibi degilim 175 56,82
Toplam 308 100

Tablo 9°da ankete katilanlarin araglarinin olup olmadigi durumu goriilmektedir.
Buna gore ankete katilan 6rneklem igerisinde %43,18 133 kisinin arag¢ sahibi oldugu,

%56,82 ile 175 kisinin araglarinin olmadig1 goriilmektedir.
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Anket katilimcilarinin aligveris merkezlerinde gegirdikleri siire tablosu asagidaki

gibidir.

Tablo 10: AVM’de Gegirilen Siire Dagilim Tablosu

AVM'de Gegirilen Siire Tablosu
AVM Siire Frekans Yiizde %
0-2 saat 133 43,18
2-4 saat 117 37,99
4-6 saat 30 9,74
6 saat ve lizeri 28 9,09
Toplam 308 100

Tablo 10°da ankete katilanlarin aligveris merkezlerinde gegirdikleri siire
gorilmektedir. Buna gore ankete katilan o6rneklem igerisinde %43,18 133 kisinin
aligveris merkezlerinde 0 ile 2 saat arasinda gegirdikleri goriilmiistiir. %37,99 117
kiginin 2-4 saat arasinda bir siire gegirirken, %9,74 ile 30 kisinin 4-6 saat arasinda vakit
gecirdigl goriilmiistiir.6 saat ve lizerinde vakit gecirilenlerin orani ise %9,09 ile 28

kisiden ibarettir.
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4.4.1.1.1 Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Alisveris merkezleri marka imajinin, aligveris merkezleri sadakatine etkisine
iliskin gelistirilen Olgegin giivenirliligi Alfa Katsayis1 (Cronbach Alpha) ile test
edilmistir. Cronbach Alpha degerinin 0,99 degerinde olmasi dlgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Marka imajinin AVM sadakatine etkisi arastirmasinda oncelikli olarak faktor

analizi yapilmis, ¢ikan sonuglarin her birine de ayrica giivenirlik testleri uygulanmaistir.

Aligveris merkezinin marka imaj durumunu 63 OGlgeklenmis soru ile analiz
edilmistir. Aligveris merkezi memnuniyeti 6lgegi ise 10 soruyla ve aligveris merkezi

sadakatinin olusumunu 16 soruyla 6lgeklendirilerek giivenirlik analizi uygulanmstir.

Bu baglamda giivenirlik analizi sonucunda anketin tamami i¢in Alfa Katsayisi
(Cronbach Alpha) degeri %99 olarak bulunmustur. Alisveris merkezi imaji dlgeginin
Cronbach Alpha degeri 0,98 olarak bulunmustur. Memnuniyet 6lgeginin Cronbach
Alpha degeri 0,99 olarak bulunmustur. Sadakat 6lgeginin Cronbach Alpha degeri ise

0,99 olarak bulunmustur.

Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iligkilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir. Faktor
analizi degiskenler arasi iliskileri inceler, daha az sayida degiskene doniistiirtilmesine

yardimci olur.'®

Faktor analizi tim veri tipleri i¢in uygun olmayabilir. Verilerin faktor analizi

icin uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kat sayisi ile incelenmektedir. KMO'nun

0,60’dan yiiksek olmasi durumunda veriler faktér analizi igin uygundur.'®*

193 Mahir Nakip, Pazarlamada Arastirma Teknikleri, Ugiincii Basim Mart 2013, Ankara, Seckin
Yayincilik, s.511

104 Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El Kitab, 6.Basim;Pegem Yayincilik, Ankara
2006, 5.126 aktaran Yagmur Ozyer, a.g.m s.98
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Aligveris merkezi marka imaji1 6lgegine, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri 0,00 ve KMO degeri 0,95 olarak

sonuglanmistir. Bu degerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Aligveris merkezi sadakati Olgegine, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri 0,00 ve KMO degeri 0,92 olarak

sonuglanmistir. Bu degerin de faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmaistir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorler tabloda gosterildigi gibidir.
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Tablo 11: Marka Imaji Olgegi Uzerine Faktor Analizi Tablosu

Faktor ) Faktor
Faktor Grubunun Adi Grubunun Soru Ifadesi . .
. o rexs Yiikleri
Giivenirligi
Bana yakin bir markadir 0,581
Iyi iletisim kuran bir markadur. 0,611
Merhametli bir markadir. 0,513
Bana layik bir markadir. 0,722
Giiglii iletisime Sahip AVM Imaji | 0,98 Dinamik bir markadar. 0,674
Cekici bir markadir. 0,655
Verimli bir markadir. 0,693
Mali durumu iyi bir markadir. 0,536
Comert bir markadir. 0,408
Diiriistit b_1r markadir 0,408
Tanidik bir markadir.
e 0,418
Ciddi bir markadir
o 0,636
Medyatik bir markadir.
. L Seffaf bir markadir. 0,603
Etkileyici-Sevecen AVM Imaji 0,98 P 0,746
Giivenilir bir markadir.
. 0,633
Yararl1 bir markadir. 0687
Varliklarmi akillica kullanan bir 0’63 4
markadir. 0’ 585
Sicakkanli bir markadir. !
Neseli bir markadir. 0,629
Cesur bir markadir. 0,626
Canl1 bir markadir. 0,566
Dinamik AVM Imaji 0,98 Hayalperest bir markadir 0,655
Modern bir markadir. 0,657
Zeki bir markadir. 0,659
Ust sinif bir markadir. 0,599
Yenilik¢i bir markadir. 0,552
Uluslararasi bir markadir. 0,484
Yenilik¢i-Uluslararas1t AVM 1maj1 0,98 Modern bir markadir. 0,717
Giiglii bir markadir. 0,656
Tanmnmig bir markadir. 0,474
Erdemli bir markadir. 0,408
. L Samimi bir markadir. 0,449
Sefkatli AVM Imajt 0,98 Katkida bulunan bir m arkadir. 0,542
Vazgecilmez bir markadir. 0,618
Agresif iletisim kuran bir markadir. 0,582
Kiistah bir markadir. 0,747
Saldirgan-Agresif AVM Imaji 0,98 Saldirgan bir markadir. 0,778
Modas1 gegmis bir markadir. 0,790
Politik bir markadir. 0,522
.. . L Biirokratik bir markadir. 0,823
Biirokratik AVM Imajs 0,98 Kamu isleriyle ilgilenir. 0,830

Tablo 12: AVM Sadakati Uzerine Faktor Analizi Tablosu
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Faktor

Faktor Grubunun Adi Grubunun soru . Fz'l.ktor.
WL Ifadesi Yiikleri
Giivenirligi
* AVM yéneticilerinin sicakkanliligi 0,689
* AVM yéoneticilerinin beni ne kdar iyi tanidig: 0,734
* AVM’nin ihtiyaglarimi ne kadar iyi karsiladigi 0,761
* AVM’nin sundugu hizmet kalitesi 0,541
* AVM’nin evime ne kadar yakin oldugu 0,578
Memnuniyet 0,99 * AVM’nin isime ne kadar yakin oldugu 0,604
* AVM’nin is giizergahim {izerindeki uygunlugu 0,798
* AVM’nin i¢indeki / etrafindaki banka 0,456
ATM’lerinin sayis1
* AVM’de yogun donemlerde satis 0.651
danigmanlarinin etkisi '
" . .. - 0,672
AVM ziyaret saatlerinin uygunlugu
*Aligveris yapmaya karar verdigim AVM'yi 0,763
digerleriyle kiyaslarim
e Aligveris yapmaya karar verdikten sonra 0,693
tercihimin iyi ve kotii yanlarini tartarim
* AVM'nin marka imaj1 miisteri olmamda 6nemli 0,712
rol oynar
*Ayni tiriinii AVM'den alabiliyorsam, diger 0,751
AVM'lere gitmem.
Sadakat 0,99 *AVM'yi aileme ve arkadaslarima tavsiye 0,742
ederim.
*Rakip AVM daha iyi bir fiyat-kampanya 0,498
sunarsa 0 AVM'ye gegerim
*Aligverise her zaman ayn1t AVM'ye gelirim 0,408
*Bir¢cok durumda diger AVM'ler arasindan yine 0,408
bu AVM'yi segerdim.
*Aligveris yaparken AVM ilk tercihimdir. 0,413
*Alacagim iriinler bagka AVM'lerde daha uygun 0,745
olsa da bu AVM'den aligveris yapmaya daha
egilimliyim.
*AVM'nin genel fiyat diizeyi artsa da bu 0,793
Katihm 0,99 AVM'ye gitmeye devam edecegim.
*Bu semtte yasadigim siirece baska bir AVM'ye 0,764
gitmeyi diigiinmiiyorum.
*Biiyiik ihtimalle ihtiyacim olan iiriinleri 0,455
gelecekte yine AVM'den alacagim.
Faktor .
Faktor Grubunun Adi Grubunun soru . Fz.‘.ktor.
WL Ifadesi Yiikleri
Giivenirligi
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Baglilik

0,99

*Devamli olarak bolgemdeki diger AVM'lerin
fiyat ve kampanyalarini kiyaslarim.

*Aligveris yapmadan 6nce yakinimdaki
biitin AVM'leri ziyaret ederim.

*Aligveris yapmaya karar verdigim AVM'yi
ailem ve arkadaslarimla paylasirim.

0,813

0,834

0,657

4.4.2 Cikarimsal Analiz Bulgular

Arastirmanin ¢ikarimsal analizleri asagidaki gibidir.

4.4.2.1 Marka Imajinin AVM Sadakatine Etkisi Analizleri

Bagimh Degisken: Memnuniyet

H1: Giiglii Iletisime Sahip Marka Imajimin Memnuniyet Uzerinde Anlamh

Bir Etkisi Vardir.

Tablo 13: Giiglii Iletisime Sahip Marka Imajinin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B BETA DEGERI R R2
Giiclii iletisime Sahip Marka Imaj1
-0,333 | -0,218 0,545 218° 0,048

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigi tizere 0,545 anlamlilik

diizeyinde gii¢lii iletisime sahip marka imajinin memnuniyet iizerinde anlamli bir

etkisinin olmadigi saptanmis ve H1 hipotezi red edilmistir.
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H3: Uluslararasi-Yenilikci Marka Imajimin Memnuniyet Uzerinde Anlamh Bir
Etkisi Vardir.

Tablo 14: Uluslararasi-Yenilik¢i Marka Imajinin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B BETA DEGERI R R2
Uluslararasi-Yenilikci AVM Imaji
-0,200 | -0,200 0,704 200° 0,04
Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii iizere 0,704 anlamlilik
diizeyinde uluslararasi-yenilik¢i marka imajinin memnuniyet {izerinde anlamli bir

etkisinin olmadig1 saptanmis ve H3 hipotezi red edilmistir.
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H4: Saldirgan-Agresif letisimli Marka Imajimn Memnuniyet Uzerinde

Anlamh Bir Etkisi Vardir.

Tablo15: Saldirgan-Agresif Iletisimli Marka imajinin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B | BETA | DEGERI R R2
Saldirgan-Agresif AVM Imaji
-0,25 | -0,250 0,685 250° 0,063

Bagimh Degisken: Memnuniyet

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii tizere 0,685 anlamlilik

diizeyinde saldirgan-agresif iletisimli marka imajinin memnuniyet {izerinde anlamli bir

etkisinin olmadig1 saptanmis ve H4 hipotezi red edilmistir.
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Bagimh Degisken: Katilim

H5: Etkileyici-Sevecen Marka Imajimn Katihim Uzerinde Anlamh Bir
Etkisi Vardir.

Tablo 16: Etkileyici-Sevecen Marka Imajimm Katilim Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B | BETA| DEGERI R R2
Etkileyici-Sevecen AVM Imaji
-0,200 | -0,200 0,704 200° 0,04
Bagimlh Degisken: Katilim

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii tizere 0,704 anlamlilik
diizeyinde etkileyici-sevecen marka imajinin katilm iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadigi saptanmis ve H5 hipotezi red edilmistir.
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H6: Uluslararasi-Yenilikci Marka imajinin Katiim Uzerinde Anlamh Bir

Etkisi Vardir.

Tablo 17: Uluslararasi-Yenilik¢i Marka imajinm Katilim Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B | BETA| DEGERI R R2
Uluslararasi-Yenilik¢ci AVM Imajt
-0,200 | -0,200 0,704 200° 0,04

Bagimlh Degisken: Katilim

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii iizere 0,704 anlamlilik

diizeyinde uluslararasi-yenilik¢i marka imajinin katilim {izerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 saptanmis ve H6 hipotezi red edilmistir.
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H7: Saldirgan-Agresif Tletisimli Marka Imajimin Katihm Uzerinde Anlamh

Bir Etkisi Vardir.

Tablo 18: Saldirgan-Agresif Marka Imajinin Katilim Uzerindeki Etkisi

MODEL

BETA

ANLAMLILIK
DEGERI

R2

Saldirgan-Agresif AVM Imaj

Bagimh Degisken: Katilim

1,000°

1,000

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii {izere anlamlilik diizeyinde

saldirgan-agresif iletisimli marka imajinin katilim tizerindeki roliinii inceleyen

regresyon analizi ¢iktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore anlamlilik degerinin 0,05’ten

kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Bu sebeple H6

hipotezi kabul edilmistir.
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Bagimh Degisken: Baghhk

H8: Etkileyici-Sevecen Marka Imajimin Baghlik Uzerinde Anlamh Bir
Etkisi Vardir.

Tablo 19: Etkileyici-Sevecen Marka Imajiin Baghlik Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B BETA DEGERI R R2
Etkileyici-Sevecen AVM Imaji
1,000 , 1,000* | 1,000
Bagimh Degisken: Baglilik

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigli {izere anlamlilik diizeyinde
etkileyici-sevecen marka imajinin baglilik iizerindeki roliinii inceleyen regresyon analizi
ciktilar1 yukaridaki gibidir. Buna gore anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Bu sebeple H7 hipotezi kabul

edilmistir.
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Bagimh Degisken: Sadakat

H9: Etkileyici-Sevecen Marka imajimin Sadakat Uzerinde Anlamh Bir
Etkisi Vardir.

Tablo 20: Etkileyici-Sevecen Marka Imajimin Sadakat Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B | BETA | DEGERI R R2
Etkileyici-Sevecen AVM Imaji
-0,333 | -0,258 0,576 258° 0,067
Bagimh Degisken: Sadakat

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii tizere 0,576 anlamlilik
diizeyinde etkileyici-sevecen marka imajinin sadakat iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 saptanmis ve H9 hipotezi red edilmistir.
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H10: Uluslararasi-Yenilikci Marka imajinin Sadakat Uzerinde Anlamh Bir
Etkisi Vardir.

Tablo 21: Uluslararas: Yenilik¢i Marka imajinin Sadakat Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B BETA DEGERI R R2
Uluslararasi-Yenilikci AVM Imaji
-0,400 | -0,316 0,541 316° 0,100
Bagimh Degisken: Sadakat

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii tizere 0,541 anlamlilik
diizeyinde uluslararasi-yenilik¢i marka imajinin sadakat tizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 saptanmis ve H10 hipotezi red edilmistir
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H11: Saldirgan-Agresif Iletisimli Marka Imajimin Sadakat Uzerinde
Anlamh Bir Etkisi Vardir.

Tablo 22: Saldirgan-Agresif iletisimli Marka Imajinin Sadakat Uzerindeki Etkisi

ANLAMLILIK
MODEL B |BETA| DEGERI R
Saldirgan-Agresif iletisimli AVM Imaji
-0,500 | -0,408 0,495 408° 0,167
Bagimh Degisken: Sadakat

Yukarida regresyon analiz sonuglarinda goriildiigii tizere 0,495 anlamlilik
diizeyinde saldirgan-agresif iletisimli marka imajmnin sadakat iizerinde anlamli bir

etkisinin olmadig1 saptanmig ve H11 hipotezi red edilmistir.

4.5. Arastirma Bulgularimin Tartisilmasi

Arastirmada, uygulama alani olarak secilen onbir aligveris merkezinin marka
imaj1 6l¢glimlemesinde elde edilen faktorler giiclii iletisime sahip aligveris merkezi imaji,
etkileyici-sevecen aligveris merkezi imaji, dinamik aligveris merkezi imaji, yenilikgi-
uluslararasi aligveris merkezi imaji, sefkatli aligveris merkezi imaji, saldirgan-agresif
aligveris merkezi imaj1 ve biirokratik aligveris merkezi imaji olmak iizere yedi
faktordiir. Bu faktorlerin 6l¢timlemesinde kullanilan 6lgeklerin orjinal ¢aligmalarinda
ise bu faktor yiikleri on faktdr altinda toplanmistir. Bu arastirmada Tablo 11°de de
goriildiigii lizere orjinal calismada etkileyici ve sevecen AVM imajlari, yenilik¢i ve
uluslararast AVM imajlar ile saldirgan ve agresif AVM imajlart ayn1 faktor yiki

altinda toplanmustir. Faktor yliklerinin arastirmanin uygulama alanlarinin farkl tiiketim
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ve bos zaman gegirme davranis ve kiiltiirlerine gore ve de kullanilan farkli dillerdeki
(Ingilizce ve Tiirkge) anlam igeriklerine gore farkli dagilim gosterdigi sonucuna

varilmstir.

Sadakat 6lgegi lizerinde yapilan faktor analizi ise, diger ¢alismalarda oldugu gibi
memnuniyet, kattim ve baglilik olmak {tizere ii¢ faktor yikii {izerinde dagilim

gostermistir.

Arastirmada elde edilen faktor gruplarindan yalnizca etkileyici-sevecen marka
imajinin baghlik iizerinde ve saldirgan-agresif marka imajinin AVM katilim1 {izerinde
etkisi oldugu; diger imaj faktor gruplarinin ise sadakat faktor gruplari {izerinde etkisi
olmadig1 saptanmistir. Buna bagl olarak ana hipotezlere bagh alt hipotezler ile Tablo

23’de yer alan hipotez kabul-red tablosunun olusmasini saglamistir.

Tablo 23. Hipotezlerin Kabul-Red Durumu

HIPOTEZ KABUL-RED
HI1: Aligveris merkezi marka imajinin, AVM memnuniyeti RED
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hla. Gigli iletisime sahip AVM imajinin  AVM RED
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1b.Etkileyici-sevecen AVM imajinin AVM memnuniyeti RED
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hlc. Dinamik AVM imajinin AVM memnuniyeti iizerinde RED
anlaml bir etkisi vardir.
H1d. Yenilikgi-uluslararast  AVM  imajimn  AVM RED
memnuniyeti lizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hle. Sefkatli AVM imajinin AVM memnuniyeti itizerinde RED
anlaml bir etkisi vardir.
HI1f. Saldirgan-agresif AVM imajinin AVM memnuniyeti RED
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Hlg. Biirokratk AVM imajinn  AVM memnuniyeti RED
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H2. Algveris merkezi marka imajinin, AVM katilimi RED
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H2a. Giglii iletisime sahip AVM imajinin AVM katilimi RED
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
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H2b.Etkileyici-sevecen AVM imajinin AVM  katilimi RED
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2c. Dinamik AVM imajimin AVM katilimi {izerinde RED
anlamli bir etkisi vardir.

H2d. Yenilik¢i-uluslararas1t AVM imajinin AVM katilimi RED
lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2e. Sefkatli AVM imajinin AVM katilim tizerinde anlaml RED
bir etkisi vardir.

H2f. Saldirgan-agresif AVM imajinin AVM katilimi KABUL
lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2g. Biirokratik AVM imajinin AVM katilim1 {izerinde RED
anlamli bir etkisi vardir.

H3. Aligveris merkezi marka imajinin, AVM baghilig RED
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3a. Giglii iletisime sahip AVM imajinin AVM bagliligi RED
lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3b.Etkileyici-sevecen AVM imajinin AVM baglilig KABUL
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3c. Dinamik AVM imajimin AVM baglilig1 iizerinde RED
anlamli bir etkisi vardir.

H3d. Yenilik¢i-uluslararast AVM imajinin AVM baglilig RED
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3e. Sefkatli AVM imajinin AVM baghlig1 {iizerinde RED
anlamli bir etkisi vardir.

H3f. Saldirgan-agresif AVM imajinin AVM baglilig RED
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3g. Biirokratik AVM imajinin AVM baglilig1 {izerinde RED
anlamli bir etkisi vardir.

H4. Aligveris merkezi marka imajinin, AVM sadakati RED
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4a. Giiglii iletisime sahip AVM imajinin AVM sadakati RED
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H4b.Etkileyici-sevecen AVM imajinin AVM sadakati RED
lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4c. Dinamik AVM imajinin AVM sadakati iizerinde RED
anlamli bir etkisi vardir.

H4d. Yenilik¢i-uluslararast AVM imajinin AVM sadakati RED
lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4e. Sefkatli AVM imajinin AVM sadakati {izerinde RED
anlamli bir etkisi vardir.

H4f. Saldirgan-agresift AVM imajinin AVM sadakati RED
izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4g. Biirokratik AVM imajinin AVM sadakati iizerinde RED

anlaml bir etkisi vardir.
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Tabloda goriildiigii tizere alt hipotezler ile elde edilen hipotezlerden saldirgan-
agresif marka imajinin AVM katilimina ve etkileyici-sevecen AVM imajinin AVM
bagliligina etki etmesi, bu marka imajimnin katilimcilarin kendi kisilik 6zellikleri ile
AVM’leri iliskilendirerek 6zellikle geng katilimci kitlenin “y kusagi” 6zelliklerine sahip

olmasi dolayisiyla ortaya ¢iktig1 yorumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
4.6. GELECEK ARASTIRMALAR ICiN ONERILER

Arastirma genel olarak bir il diizeyinde faaliyet gosteren onbir aligveris
merkezini ziyaret eden tiiketiciler tizerinde uygulanmistir. Arastirma, aligveris merkezi
imajin1 ortaya ¢ikarmasi ve bu imajin aligveris merkezi sadakatine etki edip etmemesini
Olciimlemesi agisindan literatiire katkida bulunmustur. Marka imajinin aligveris
merkezleri tizerindeki yansimasini incelemesi dolayisiyla literatiirde ilk ¢alisma olmasi
dolayisiyla da ayrica katki saglamaktadir. Bununla birlikte arastirmanin yalniz belirli
aligveris merkezlerini ziyaret eden tiliketicilere uygulanmasi ise aragtirmanin kisitini
olusturdugu i¢in ileride yapilacak arastirmalarda daha genis bir 6rneklem ile galigilmasi
onerilmektedir. Bununla birlikte aragtirma yalniz alisveris merkezlerinin marka imajini
Ol¢iimlemis ancak katilimcilarin kisilik 06zelliklerine dair bir bulgu saptamay:
hedeflememistir. Sonraki calismalarda tiiketici kisilik 6zelliklerinin de saptanip, bu
ozelliklerin AVM marka imaj1 ile iligkisi tespit edilerek AVM sadakati iizerinde etki

incelemesi literatiire katki saglayacaktir.
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SONUC

Markanin iiriinlerin benzerlerinden farklilasmasini ortaya koydugu ilk zamandan
giintimiize, markanin kullanim amaglari ¢esitlenmistir. Glinlimiizde markanin tiiketiciler
tarafindan kullanim amaci1 sadece iirliniin kalitesi degil, bunun oOtesinde iiriine
yiiklenilen kisilik, kimlik, sembol, ifade ve imaj gibi kavramlarla da markanin satin

alindig1 bilinmektedir.

Markanin {irlin  {lizerinde isledigi kisilik, kimlik ya da imaj
konumlandirmasiyla, tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesi saglanmaktadir. Bununla
birlikte sosyal gruplarin imaj {izerinden degerlendirilmesi, markaya olan tiiketici

bagliliginin olusumunu desteklemektedir.

Marka imajinin aligveris merkezi sadakatine etkisini arastiran bu
calismada; imaj degiskenlerinin, aligveris merkezleri tizerindeki memnuniyet, katilim ve
baglilik sadakat olcekleriyle ayr1 ayr1 anlamlilik diizeylerine bakilmistir. Bu baglamda
saldirgan agresif iletisimli aligveris merkezi imajinin katilim lizerinde anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Etkileyici sevecen marka imajinin baglilik {izerinde anlamli
etkisi tespit edilmis, diger tiim hipotezler ret edilmistir. Ankete katilanlarin genellikle
tiniversite 0grencisi olmasi agresif iletisimin iiniversite gengliginin katilim tizerindeki
etkisinin anlamli ¢ikmasinin dogal kabulii olarak degerlendirilebilir. Universite
gencliginin smir tanimaz enerjisi ve genel kabul gormiis ilkelerin 6tesinde y kusagi

goziiyle degerlendirilmesi 6nemlidir.

Etkileyici sevecen marka imajinin ise baghlik iizerinde anlamli etkisinin tespit
edilmesi, aragtirmaya katilanlarin %62,33 gibi bir oranla 18-25 yas grubunun
olusturdugu g6z oniine alinarak degerlendirildiginde marka imaj1 etkisinde kalan grubun

sevecen marka ile sadakat gostermesi normal bir tutum olarak goriilmektedir.
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