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BIREYSEL MARKA DENKLIiGI VE KURUMSAL MARKA
DENKLIiGI ALGISI ILiSKiSINDE TUKETICi
OZDESLESMESININ ROLU VE MARKA DENKLIGINiN
TEKRAR SATINALMA NIYETINE ETKISi

SEBILE AYAR OZTURK

Gilintimiiz tiiketicisinde marka denkligi olusturmak her gecen giin daha zor bir hale
gelmektedir. Marka denkligi marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimini i¢ine alan bir kavramdir (Aaker, 1991). Markalar artik bireysel marka denkligi
ile birlikte bireysel markanin arkasindaki kurumun marka denkliginin de Onemli
oldugunun bilincindedirler. Ayrica, tiiketicinin hem bireysel marka ile hem de kurumsal
marka ile Ozdeslesmesinin marka denkligi algisinda 6nemli yeri oldugu gergegi

yadsinamaz.

Bu calismada tiiketicilerin kurumsal ve bireysel marka denkligi algilar1 ele alinmis, bu
algilarin birbiriyle olan iligkisinde marka diiskiinliigli, tiiketici marka ve kurum
0zdeslesmesinin rolii incelenmistir. Ayrica marka denkliginin tekrar satinalma niyetine
etkisi ele alinmistir. Bu tez ¢alismasinin amaci tiim iligkileri temsil eden bir model 6nerisi
gelistirmektir. Bu dogrultuda iki farkli {iriin grubu (dayanikli ve dayaniksiz tiikketim
tiriinleri) secilmis ve her {iriin grubunda ikiser marka ve bu markalarin sahibi olan
kurumsal markalar arastirma kapsamina alinmistir. Segilen iiriin grubu — bireysel marka -
kurumsal marka eslesmesini temsil eden dort ayr anket formu olusturulmustur.
Olusturulan dort ayri anket formundan biri, 6n anket (eslestirme kart1) kosullarini
saglayan, diger bir ifadeyle dayanikli veya dayaniksiz {iriin grubu i¢in dogru bireysel
markay1 dogru kurumsal marka ile eslestiren kisilere uygulanmistir. Yiiz ylize goriisme

yontemi ile gegerli 600 veri elde edilmis ve arastirmanin hipotezlerini test etmek icin bu
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verilere Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmistir.

Calismanin sonucunda bireysel marka denkligi ile kurumsal marka denkligi arasinda
pozitif iliski bulundugu, bu iliskide tiiketici marka ve kurum 6zdeslesmesinin roliiniin
oldugu, ayrica bireysel marka denkligi ile kurumsal marka denkligi arasindaki iligkinin
iriin grubuna gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bireysel marka denkligi algisinin

tilkketicinin tekrar satinalma niyetini etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Marka Denkligi, Bireysel Marka Denkligi, Marka
Mimarisi, Marka Ozdeslesmesi, Marka Diiskiinliigii, Yapisal Esitlik Modellemesi

v



ABSTRACT

THE ROLE OF CONSUMER IDENTIFICATION ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE BRAND EQUITY
AND INDIVIDUAL BRAND EQUITY AND THE EFFECT OF

BRAND EQUITY ON REPURCHASE INTENTION

SEBILE AYAR OZTURK

Building brand equity on today’s consumers is getting more difficult, Brand equity is a
concept including brand loyalty, brand awareness, perceived quality and brand association
(Aaker, 1991). Brands are conscious about the importance of both corporate brand equity
and individual brand equity. Also, it is undeniable that both consumer-brand identification

and corporate-brand identification are important for the brand equity perception.

In this study consumers’ individual brand and corporate brand equity perceptions are
discussed, the role of brand dependency, consumer brand and corporate brand
identification were analyzed. Also, the effect of brand equity on repurchase intention was
examined. The main aim of this study is to develop a model that explains all the above
mentioned relationships. The propossed model is tested through two product groups
(durable and non-durable goods) and two individual brands and their corporations for each
product group. To collect data, four questionnaire forms were designed to represent the
selected product group-brand-corporation matches. One of the four surveys were applied
to people who matched the right brands with the right corporations for durable or non-
durable products (matching card). In total, 600 respondents answered the questionnaire by
face to face meetings. Structural Equation Modelling was used to test the research

hypothesis.

Based on the research results proposed model confirmed the positive relationship between



individual brand equity and corporate brand equity, and the role of consumer brand and
corporate identification on this relationship. In addition it was found that the relationship
between individual and corporate brand equity differs according the durable and non-
durable product groups. The effect of individual brand equity on repurchase intention was

also found to be significant.

Key Words: Corporate Brand Equity, Individual Brand Equity, Brand Architecture, Brand

Identification, Brand Dependence, Structural Equation Modeling
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ONSOZ

Tiiketicinin bireysel ve kurumsal marka denkligi algisini, bu algida tiiketicinin marka
ve kurum ile 6zdeslesmesinin ve marka diigkiinliigiiniin roliinii agiklamak amaciyla
hazirlanan bu tez calismasinda ilgili kavramlar arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak

tizere model dnderisinde bulunulmustur.

Tezin igerik ve yontemi acisindan literatiire ve uygulamacilara katki saglamasi
amactyla hazirlanan bu calismada yogun emek harcanmis ve sabirla calisilmistir.
Tiirkce ve yabanci literatiir destegiyle yiiriitiilen bu calisma ¢ok kiymetli insanlarin

destegiyle tamamlanmustir.

Bu zorlu siiregte hem bilgi birikimleriyle hem de manevi destegiyle bana gii¢ veren
degerli danisman hocam Dog. Dr. Bahar YASIN’e, tez izleme jiirisinde yer alan,
kiymetli yorumlartyla tezime o©nemli katki saglayan hocam Prof. Dr. Ahmet
SEKERKAYA’ya ve destegini esirgemeyen hocam Prof. Dr. Ulun AKTURAN’a
tesekkiirlerimi sunuyorum. Siire¢ boyunca yardimina basvurdugum hocam Dr. Erdem
OZKAN’a, ayrica akademik gelisimim agisindan sahsima kattiklari igin Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Anabilim Dal1 biinyesindeki tiim hocalarima

tesekkiir ediyorum.

Egitimim siiresince bana destek olan basta annem Vildan AYAR, babam Cevdet AYAR ve
esim Ozer OZTURK olmak iizere tiim aileme, ayrica sevgili dostlarima tesekkiir

ediyorum.
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GIRIS

Marka denkligi kavrami, modern pazarlamanin gelisimiyle birlikte {izerinde siklikla
durulan bir kavram haline gelmistir. Pazarlama yoneticileri marka denkligini arttirmak
adina stratejiler kurmaktadirlar. Bu stratejilerde hedeflenen sonuglara gére kurumsal
ve bireysel markalara farkli roller yiiklenmekte, her birinin marka denkligi i¢in ayr1

kararlar alinmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketiciler iiriinler/hizmetler kadar onu piyasaya sunan kurumu,
triin/hizmet markasinin arkasindaki ana markayr da g6z oniinde bulundurarak
degerlendirme  yapmaktadirlar. Kurumsal markaya ait {iriinlere/isletme
birimlerine/hizmetlere yonelik degerlendirmeler ve kurumsal markaya yonelik
degerlendirmeler bir biitlin olarak nihai kararda rol oynayacaktir. Bu sebeple
tilkketicilerin kurumsal marka denkligine yonelik algis1 ve bireysel marka denkligine

yonelik algist birlikte degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir.

Bu calismada, hem kurumsal (ana) marka denkliginin hem de tiiketiciye sunmus
oldugu iiriinlerin marka denkliginin nasil algilandigindan hareketle “Bireysel Marka
Denkligi ile Kurumsal Marka Denkligi Algis1 Iliskisinde Tiiketici Ozdeslesmesinin
Rolii ve Marka Denkliginin Tekrar Satimalma Niyetine Etkisi” saptanmaya

calisilacaktir.



BIRINCIi BOLUM
MARKALAMA (MARKA MIMARISI - BRAND
ARCHITECTURE) STRATEJILERI VE KARARLARI

Bu béliimde, ¢aligmanin amacina uygun olarak yapilan literatiir taramasi sunulmus,
arastirmaya konu olan marka mimarisi stratejileri ile ilgili ge¢mis ¢alismalar

aktarilmastir.
1 MARKA MIiMARISIi KAVRAMI

Markalama stratejisi kavrami bazi yazarlar tarafindan “marka mimarisi” (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000; Douglas vd., 2001; Kapferer, 2012, Kotler ve Keller, 2016), baz1
caligmalarda “markalama yapisi” (Laforet ve Saunders, 1994, 2007; Aaker ve
Joachimsthaler, 2000) ve ¢esitli ¢calismalarda “kurumsal markalama” (Douglas vd.,
2001; Kapferer, 2012; Laforet ve Saunders, 2007; Strebinger, 2004, 2014) olarak
adlandirilmaktadir. Marka mimarisi, markalama yapisi ve kurumsal markalama
terimleri birbirleriyle es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismada siklikla “marka

mimarisi” kavrami kullanilmistir.

Marka mimarisi, gelecekteki isletme ve marka ihtiyaglarini 6ngdérmek amaciyla
kullanildiginda ve iyi yonetildiginde isletme stratejileri, biiylime firsatlar1 ve marka

portfoy degeri i¢in kritik bir baglanti noktasidir (Petromilli vd., 2002).
1.1 Marka ve Markalama Kavramlari

Marka, iiriin ve/veya hizmetlerin kimligini ortaya koyan, {irliniin ve/veya hizmetin
rakiplerinden ayrigsmasini saglayan, pazarlama c¢aligmalarinin odak noktasinda yer
alarak tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran hem fireticilere hem de

tiiketicilere yasal avantajlar saglayan, iiriinii ve/veya hizmeti farklilastiran ad, terim,



sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk ya da bunlarin kombinasyonudur. Markalar,

tiriine/hizmete bir kimlik, garanti, yap1 ve standartlik saglamaktadir. (Kotler, 2009)

Markalar aras1 rekabetten dolay1, markalama bir isletmenin en stratejik yatirimlarindan
biri haline gelmistir. Markalamanin bir igsletme i¢in kisa vadeli degil, stratejik bir konu
niteliginde olmas1 gerekliligi s6z konusudur. Uriinler/hizmetler arasindaki agik ve
somut olarak degerlendirilen farklar azalmakta oldugundan, isletmeler biiyiik farklar
yaratabilen kiicilik ayrintilar sayesinde farkli bir imaja sahip olabilmektedir. Bu farklar1
yaratan unsurlardan biri olan marka, {iriiniin fonksiyonel amacinin 6tesinde o {iriiniin
degerini arttiran bir ad, sembol, isaret ya da tasarim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica, 6zelliklerinden dolay1 kolayca farklilasamayan kategorideki tirlinler/hizmetler
icin marka, ayirt edici bir 6zellik olmakta ve {iriin/hizmet hakkinda miisteriye bilgi
vermektedir. Bundan dolay: giiniimiizde biitiin {iriin ve hizmet markalar1 markalagma
cabasina girmektedir. Boylece miisteriler ve tiiketiciler farkli {ireticilerin

iriinlerini/hizmetlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir (Karpat, 2000).

Tiiketici bakis agisiyla marka, iiriiniin bir pargasi olarak kalmamakta, iiriine deger
kazandiran bir nitelik tasimaktadir. Markalama rakipler arasinda iiriinii/hizmeti
farklilagtirmaya dayanan rekabet stratejisinin de bir unsurudur. Rekabet stratejisi
geregi farkli bir sey yaratmay: gerektirmektedir. Marka, teknoloji, 6zellikler, miisteri
hizmetleri, pazarlama, iiriin farkliliklar1 veya pazara ilk giren firma olmak
farklilasmay1 saglamakta, bu da miisteri sadakati kazanmayi desteklemektedir.
Farklilagsma sonucu miisterilerin fiyata kars1 duyarliliklar azalmakta, bu da firmalara
rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica, yeni bir markanin farklilagmis bir markanin
bulundugu bir pazara girmek i¢in daha yiiksek maliyetlere katlanmasi gerekeceginden
bu durum yeni markaya pazara giriste bir engel yaratir. Markalama, ¢ok dikkatle
planlanmas1 gereken bir yatirimdir, basarisiz olan yatirimin batik maliyet yaratacagi

dikkate alindiginda riskli oldugu aciktir (Porter, 1980).



1.2 Marka Mimarisi Stratejisi Gelistirme Araclan

Marka mimarisi stratejisi gelistirmede iki 6nemli ara¢ marka portfoyleri ve marka

hiyerarsileridir (Keller, 2012).

1.2.1 Marka Portfoyii

Marka mimarisi, marka rollerini ve markalar aras iligskinin dogasini belirleyen marka
portfoyilinii diizenleyen yapidir (Aaker, 1996; Aaker and Joachimsthaler, 2000;
Chamberlin, 2005). Marka portfoyli yonetimine iliskin literatiir marka mimarisine
odaklanmistir. Buna gére marka mimarisi, aileye ait markalar arasindaki farkli iligkiler
tarafindan karakterize edilmis, farkli portfoy tiirlerine yonelik bir siniflandirmadir

(Aaker, 2004; Strebinger, 2004).

Marka portfoyii, belirli bir firmanin alicilara satmayi teklif ettigi biitiin markalar ve

marka hatlar1 setidir (Keller, 2012).

Marka portfoyleri iki boyutla nitelenmistir (Morgan ve Rego, 2009; Lei vd. 2008):

1. Kapsam: Firmanin marka portfoyiindeki markalar tarafindan hedeflenen farkli

pazar ve pazar segmentlerinin sayisi.

2. Tliski: Firmanm marka portfoyiindeki markalarin benzer veya farkli, birbiriyle
yarisan veya birbirini destekleyen markalar olmasini kapsar. Pazar payini arttirmak
icin ayni kategoride farkli markalar kullanilmasina ragmen, bu, ayrica belirli
markalar arasinda rekabete de yol acar. Ayn1 zamanda, bazi1 markalar digerini
tamamlayict veya destekleyici olabilirler. Marka portfoyli i¢inde markalarin

konumlandirilmasi rekabet dinamikleri i¢in 6nemli bir etkendir.



Bazi c¢alismalarda marka portfoyli mimarisi, marka mimarisi ile esanlamli olarak
kullanilmistir (Chailan, 2009; Lei, Dawar ve Lemmink, 2008). Kurumsal marka
mimarisi markalar arasindaki iliskinin tliriinii belirlerken marka portféyili markalarin

sayisini Ve roliinii tanimlar (Chailan, 2008).

1.2.2 Marka Hiyerarsisi

Bir firmanin iirlinlerini ve hizmetlerini nasil markaladigin1 gésteren hiyerarsik yapi
olarak tanmimlanan marka mimarisi, farkli kurumsal imaj ¢agrisimlarinin kurumsal
markadan portféyiindeki {iriin markalarina veya alt markalara nasil transfer edildigini
ve onlardan nasil geri bildirim etkisi aldigin1 anlamay1 saglar (Brexendorf ve Keller,

2017).

Bir markanin hiyerarsisi, firmanin belirli bir markaya veya marka hattina yonelik
markalama stratejisini gz Oniine seren bir aracgtir. Marka hiyerarsisi markayla
baglantili tim {rtinleri, ayrica iiriinleri markalamaya yardimci olan alt markalar

gosterir (Brexendorf ve Keller, 2017).

Keller (2000), kurumsal markalar, aile markalari, bireysel markalar ve alt markalar
olmak tizere dort marka hiyerarsisi ortaya koyar. Sekil 1.’de 6rneklendirildigi gibi,
marka hiyerarsisini kurumsal marka (Volkswagen Group), aile markasi (Audi),

bireysel marka (A4) ve son olarak alt marka (TDI) olarak belirtir (Keller, 2000).

Sekil 1. Marka Hiyerarsisi Ornegi

Kurumsal Volkswagen




Aragtirmanin  konusu geregi kurumsal marka kavramini ele almakta fayda

goriilmektedir.

1.2.2.1 Marka Hiyerarsisinde Kurumsal Markalar

Marka hiyerarsisine gore kurumsal marka en yiiksek diizeydedir ve organizasyonun
kuruldugu yasal varliktir. Son yillarda kurumsal markalama, pazarlamada onem
kazanmigtir, firmalar kurumsal pazarlama aktiviteleri baslatmaktadir ve bireysel iiriin
veya hizmet markasindan farkli olarak kurumsal marka tanimlanmaktadir (Keller ve

Aaker, 1998).

Kurumsal markalama spesifik bir tirline bagli degildir, bir kurumun genel iiriin
ozellikleri ve faydalarini, insanlarla iliskilerini, sosyal degerlerini ve programlarini ve

kurumsal kredibilitesini birlestirir (Keller, 1998).

Kurumsal markalar tiriinler ile direk baglantili olmayan, sosyal sorumluluk, ¢alisan
iligkileri ve kurumsal giiven gibi soyut 6geleri i¢inde barindirir. Kurumsal markalarin
miisterileri disinda ¢alisanlar, paydaslar, kanun diizenleyiciler, cemiyet ve tedarikciler

gibi hedef kitleleri vardir (Shamma ve Hassan, 2011).

Marka hiyerarsisinin en {ist diizeyi olarak kurumsal markalar genis bir yelpazede iiriin
ve hizmet sunabilirler ve tiim diizeylerde marka denkligi transferinden
faydalanabilirler (Brexendorf ve Keller, 2017). Kurumsal markalar, {iriin portfdyiine
marka denkligi saglamak icin semsiye marka olarak hareket edebilirler, ayrica tam
tersi, marka hiyerarsisinin daha alt diizeyindeki iiriin ve hizmetlerin geri bildirim
etkisinden faydalanarak kurumsal marka denkligini arttirabilirler (Balmer, 1995; Lei
vd. 2008). Dogas1 geregi bir iirlin markast ne yaptigiyla tanimlanirken, kurumsal

marka ne yaptig1 kadar kimin yaptigi ile de tanimlanir (Keller ve Richey, 2006).



Biitlin bu sebeplerden ve daha fazlasindan dolayr kurumsal markalama firmalara su

degerli pazarlama faydalarini sunar (Brexendorf ve Keller, 2017):

e Odaklanma (Focus): Pazarlama kaynaklar1 ve ¢abalart tek bir markaya
yonelebilir.

e Basitlik (Simplicity): I¢ ve dista yonetilecek daha az marka.

o Verimlilik (Efficiency): Marka imaj1 ve denkligi ¢oklu iirlinlerle arttirilabilir
(leverage).

e Giiclendirme (Reinforcement): Yeni veya eski driinlerle ilgili pozitif

geribildirimden kolayca faydalanilabilir.

Bu faydalarin maliyeti de vardir ¢linkii potansiyel dezavantajlar1 s6z konusudur.
Ornegin, iiriin veya alt markalardan pozitif geribildirim yerine negatif geribildirim de
olabilir. Kurumsal markalama durumunda su istenmeyen maliyetler ile de
karsilagilabilir (Brexendorf ve Keller, 2017):

e Spesifik ozellik kacirma (Lack of specificity): Spesifik ozelliklere sahip
irtinlerden faydalanma firsatlar1 gézden kacabilir.

e Anlam bulanikhig: (Blurred meaning): Cok fazla iirlinle baglantili olan kurumsal
markalar spesifik anlamlarini yitirebilirler.

e Seyreltme etkisi (Dilution effects): Belirli bir problemin negatif etkileri,
kurumsal markanin {irtinleri arasinda kolayca yayilabilir.

e Kayip firsatlar (Lost opportunities): Potansiyel faydasi olan yeni markalar

yaratma firsat1 kagirilabilir.

1.3 Marka Mimarisi (Markalama) Stratejilerinin Tasarlanmasi

Bir marka mimarisi stratejisi, firmanin {iriinleri i¢in yaygin ve 6zgiin olarak kullanilan

marka 6gelerinin (isimler, logolar, semboller vb.) sayisini ve dogasini tanimlar. Marka



mimarisi, firmalara yeni ve var olan iiriin ve hizmetlere hangi marka 6gelerinin
uygulanacagini, benzerlik ve farkliliklara agiklik getirerek, onerir (Douglas vd. 2001;

Keller, 2014; Strebinger, 2014).

Marka mimarisi, firmanin tiiketicilere iiriin ve hizmetleri anlamalarinda, kafalarinda
sekillendirmelerinde yardim eden, firmanin pazarlama stratejisinin 6nemli bir

boliimiidiir. Firmanin nereye ve nasil gidebilecegine aciklik getirir (Keller, 2014).

Pek ¢ok firma i¢in ana pazarlama tartigsmasi, marka denkligini maksimize eden ve uzun
donem finansal biiyiime saglayan bir marka mimarisi stratejisi tasarlamak ve
tamamlamaktir (Keller, 2014). Marka mimarisi stratejisinin bir boliimii olarak, uygun
marka araciligiyla marka inanci ve marka denkliginin pozitif transferi ile verimliligi

artirmak onemli bir yonetim sartidir (Lei vd. 2008).

Iyi tasarlanmis marka mimarisi stratejisi iki dnemli fonksiyonu gerceklestirir:

e Markanmn iirlinleri arasinda farkliliklart ve benzerlikleri birbirine ileterek marka
farkindalig1 olusturur,
e Ana markaya (parent brand) ve ana markadan marka denkligi transferini

maksimize ederek marka imajin1 kolaylastirir ve arttirir (Keller, 2012).

Bir firmanin markalama stratejisi —siklikla marka mimarisi olarak adlandirilir- yaygin
ve belirli marka 6gelerinin sayisin1 ve dogasini yansitir. Firmanin yeni tirlinlerinin nasil
markalanacag kritik bir karardir. Firmanin {i¢c temel secenegi vardir (Kotler ve Keller,

2016):

1. Yeni bir iiriin i¢in yeni marka dgeleri gelistirebilir.
2. Bazi mevcut marka 6gelerini uyarlayabilir.

3. Yeni ve mevcut marka dgelerinin kombinasyonunu kullanabilir.



Eger bir firma yeni bir {iriinii tanitmak i¢in mevcut markasini kullaniyorsa, iiriin
marka genisleme olarak adlandirilir. Yeni marka ile mevcut marka kombine
edildiginde marka genisleme ayrica alt marka (sub-brand) olarak da adlandirilir.
Marka genigleme veya alt markayr doguran mevcut marka ana marka (parent
brand)’dir. Eger ana marka, marka genisleme yoluyla pekcok iirlinle baglantiliysa
ana/esas marka (master brand) veya aile markasi1 (family brand) olarak

adlandirilabilir (Kotler ve Keller, 2016).

Marka genisleme iki genel kategoriye dahildir. Hat genislemede ana marka mevcut
iriin kategorisindeki yeni bir {irlinii (yeni tatlar, sekiller, renkler, icerikler, ambalaj
boyutlar1 gibi) kapsar. Kategori genislemede ise ana marka farkli bir {iriin kategorisine
girmek i¢in kullanilir. Marka hattinda biitiin iirtinler (hat ve kategori genislemeleri)
belirli bir marka altinda satilir. Marka karmasi (brand mix) (marka ¢esitliligi/brand

assortment) biitiin marka hatlar1 setidir (Kotler ve Keller, 2016).

1.4 Marka Mimarisi Stratejileri ve Kararlarinin Siniflandirilmasi

Marka yoneticilerinin ¢ok sayida marka, alt marka ve onaylanan (endorsed) markanin
karmasik yapilarmi yonetmek zorunda kalmalart marka mimarisi disiplininin ortaya

¢ikmasina sebep olmustur (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Markalama literatiirlinde farkli marka mimarisi stratejileri Onerilmistir. Bunlar,
kurumsal marka baskin ve iiriin markasi baskin yapilar olmak tizere farkli tiirlerdedir
(Laforet ve Saunders, 1994; Keller ve Aaker, 1998; Balmer ve Gray, 2003; Keller,
2013; Strebinger, 2014; Kotler ve Keller, 2016). Kotler ve Keller (2016) bu

siniflandirmay1 markalama kararlar1 baslig1 altinda belirtmistir.



Kurumsal Marka Baskin Stratejide sirket, iletisimde kurumsal markasini kullanir
(Gray and Smeltzer, 1985; Murphy, 1987; Laforet and Saunders, 1994, 2005). Olins
(1989) buna Monolitik Strateji adin1 verirken, Berens vd. (2002) Kurumsal Markalama
Stratejisi, Aaker ve Joachimsthaler (2000), Rajagopal ve Sanchez (2004) ile Kotler ve
Keller (2016) Markal1 Ev Stratejisi olarak adlandirir. Gray ve Smeltzer (1985) eger
sirket tek bir iiriin hattina sahipse ve sirket markasin kullaniyorsa bunu Tek Isletme
Markalama Stratejisi olarak adlandirir. Kotler ve Keller (2016), kurumsal semsiye

marka veya sirket ad1 kullanilmasini1 Markal1 Ev Stratejisi dahilinde degerlendirir.

Kurumsal baskin marka mimarisi genellikle limitli {iriin gami veya bolimii ve iyi
tanimlanmis bir hedef kitlesi olan kurumlar arasinda yaygin olarak kullanilir. Shell,
Nike ve Benetton gibi markalar buna ornektir (Douglas, 2011). Dell Computer,
McDonalds’ ve FedEx de bu stratejiyi kullanan firmalara 6rnektir (Rao vd., 2004).

Uriin Markas1 Baskin Stratejide sirketin farkli iiriin ve hizmetleri i¢in kurumsal
marka disinda marka adlar1 kullanilir (Gray ve Smeltzer, 1985; Murphy, 1987; Laforet
ve Saunders, 1994, 2005). Olins (1989) buna Markali Strateji adin1 verirken, Berens
vd (2002) Bireysel Markalama Stratejisi, Aaker ve Joachimsthaler (2000), Rajagopal
ve Sanchez (2004) ile Kotler ve Keller (2016) Markalar Evi Stratejisi olarak adlandirir.
Kotler ve Keller (2016) bireysel marka ve ayr aile ad1 stratejilerini bu baglik altinda

toplar.

Uriin markas1 baskin strateji genellikle Akzo Nobel gibi pekgok ulusal ve yerel
markas1 bulunan veya Procter and Gamble gibi, giiclii markalar: ile uluslararasi
yayginlagsan kurumlar arasinda kullanilir (Douglas, 2011). Unilever Dove ve Lipton
markalar1 da bu stratejiye ornektir. Ayrica Olive Garden ve Red Lobster markalariyla

Darden Restaurants da hizmet sektoriinden bir 6rnektir (Rao vd., 2004).

Kansik Markalama Stratejisinde kurumsal ve bireysel markalar birlikte (farklh

goriniirliikte) kullanilir (Gray ve Smeltzer, 1985; Murphy, 1987; Loforet ve Saunders,
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1994). Olins (1989) bunu Onaylanan Strateji, Rajagopal ve Sanchez (2004) Marka
Onaylanma Stratejisi, Berens vd. (2002), Aaker ve Joachimsthaler (2000) ile Kotler ve
Keller (2016) Alt Markalama Stratejisi olarak adlandirir. Kotler ve Keller (2016), Alt
Markalama Stratejisinin iki ayr1 ucunda Markali Ev ile Markalar Evi Stratejisinin
bulundugu bir siireklilikte hangi markanin daha ¢ok vurgulandigina gére arada bir
yerde oldugunu belirtir. Aaker ve Joachimsthaler (2000) bu stratejiyi Onaylanan
Markalar ve Alt Markalar olmak {izere ikiye ayirir. Alt Marka Stratejisinde iki marka
da esit derecede goriiniirliige sahiptir. Gray ve Smeltzer (1985) bunu Esit Baskinlik
Stratejisi, Murphy (1987) Dengeli Strateji, Loforet ve Saunders (2005) Ikili
Markalama Stratejisi olarak adlandirir. Onaylanan Markalar Stratejisinde tiriin markasi
kurumsal markadan daha fazla vurgulanir. Laforet ve Saunders (2005) ayrica bir
tiriin/hizmet icin iki marka kullanilabilecegini savunur ve bunu Coklu Markalama

Stratejisi olarak adlandirir (Laforet ve Saunders, 2005).

Bir sirket baska bir sirketi satinaldiginda, satin aldigi sirketin mevcut markalarini

kullanir, bu da karisik markalamaya 6rnektir (Rao vd., 2004).

Karigik markalama bir firma bazi iirlinlerinde kurumsal marka adini, bazi {irlinlerinde
bireysel marka admni kullandiginda da gergeklesmis olur. Ornegin Pepsi kendi markasi
disinda Mountain Dew, Aquafina, Tropicana, Fritolay markalarini kullanir. Fritolay’in
ayrica Doritos ve Lays gibi bireysel markalar1 vardir. Gilette, The Gap ve 3M de bu
stratejiye ornektir. (Rao vd., 2004).

Markalarin hangi gruba dahil olacagin1 Aaker ve Joachimsthaler (2000), gelistirdikleri
marka iligkileri spektrumunda, markalarin oynadigi basrolle (driver) ilgili oldugunu
belirtir. Basrol, markanin satinalma karar1 ve kullanim deneyimi derecesini yansitir.
Markalar evinde her marka kendi basroliine sahiptir. Onaylanan markalarda,
onaylayan genellikle mindr rol oynar. Alt markalarda ana marka basrolii alt markalarla
paylasir. Markali evde ise genellikle ana marka basroldedir ve alt marka ¢ok az

sorumluluga sahiptir veya hi¢ sorumlulugu yoktur (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).
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Cesitli yazarlar tarafindan marka mimarisi stratejilerinin smiflandirilmasina ve

smiflarin isimlendirilmesine iligskin 6zet, Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Markalama Stratejileri Simiflar:

Yazarlar Markalama Stratejileri Siniflar1
1 2 3 4 5
Gray and Tek Isletme | Marka Esit Karigik Kurumsal
Smeltzer Markalama |Baskin Baskinlik Baskin Baskin
(1985) Stratejisi Strateji Stratejisi Strateji Strateji
(One (Brand (Equal (Mixed (Corporate
Business Dominant Dominance |Dominance | Dominant
Strategy) Strategy) Strategy) Strategy) | Strategy)
Murphy (1987) | Kurumsal Marka Dengeli Karigik
Baskin Baskin Strateji Sistemler
Sistemler Sistemler (Equal (Complex
(Corporate | (Brand Strategy) Systems)
Dominant Dominant
Systems) Systems)
Olins (1989) Monolitik Onaylanan | Markali
Strateji Strateji Strateji
(Monolitic (Endorsed (Branded
Strategy) Strategy) Strategy)
Laforet and Kurumsal Karisik Marka
Saunders Baskin Strateji Baskin
(1994) Strateji (Mixed Strateji
(Corporate | Brands) (Brand
Dominant Dominant
Strategy) Strategy)
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Aaker and Markali Ev | Alt Marka | Onaylanan Markalar
Joachimsthaler | Stratejisi Stratejisi Markalar Evi
(2000) (Branded (Sub-Brand | Stratejisi Stratejisi
House Strategy) (Endorsed (House of
Strategy) Brands Brands
Strategy) Strategy)
Berens et al. Kurumsal Alt Bireysel
(2002) Markalama |Markalama | Markalama
Stratejisi Stratejisi Stratejisi
(Corporate | (Sub- (Stand Alone
Branding Branding Branding
Strategy) Strategy) Strategy)
Rajagopal and |Markali Ev | Marka Markalar Evi
Sanchez (2004) | Stratejisi Onaylanma | Stratejisi
(Brand Stratejisi (House of
House (Brand Brands
Strategy) Endorsement | Strategy)
Strategy)
Strebinger Kurumsal Hedef Kitle |Uriin Uriin ve Marka
(2004) Marka Marka Markasi Hedef Kitle | Ailesi
Stratejisi Stratejisi Stratejisi Spesifik Stratejisi
(Corporate | (Target (Product Marka (Brand
Brand Group Brand | Brand Stratejisi Family
Strategy) Strategy) Strategy) (Product Strategy)
and Target
Group
Specific
Brand
Strategy)
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Laforet and Kurumsal Onaylanan | ikili Strateji | Coklu Markali
Saunders Markali Strateji (Dual Markali Strateji
(2005) Strateji (Endorsed Strategy) Strateji (Branded
(Corporate | Strategy) (Multi Strategy)
Branded Branded
Strategy) Strategy)
Keller (2008) | Kurumsal Aile Markas1 | Bireysel Modifiyeci
Marka (Family Marka (Alt
(Company Brand) (Individual | Marka)
Brand) Brand) Startejisi
(Modifiers)
Muzellec and | Ticari Marka |Isletme Holistik
Lambkin Adi (Trade |Markasi Kurumsal
(2009) Brand Name) | (Business Marka
Brand) (Holistic
Corporate
Brand)
Kotler ve Markali Ev | Alt Marka | Markalar Evi
Keller, 2016 Stratejisi Stratejisi Stratejisi
(Branded (Sub-Brand | (House of
House Strategy) Brands
Strategy) Strategy)

Bu tez calismasinda, ¢calismanin amacina ve hipotezlerine en etkin sekilde hizmet

edecegi diisiiniildiigii i¢in marka mimarisi stratejilerinde Kotler ve Keller (2016)’in

siiflandirmasi temel alinmistir. Kotler ve Keller’e (2016) gore firma iirlin veya

hizmetlerini markalamaya karar verdiginde hangi marka isimlerini kullanacagim

segmelidir. Yaygin olan {ic genel markalama stratejisi vardir. Bunlar; markalar evi

(bireysel marka veya ayr aile marka adi), markali ev (kurumsal semsiye marka veya
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firma marka ad1) ve alt marka adidir (Kotler ve Keller, 2016).

Petromilli vd. (2002)’e gore de en yaygin marka mimarisi tiirleri “markali ev” ve

“markalar evi” olarak adlandirilir (Petromilli vd., 2002).

Kotler ve Keller’e (2016) gore yapilan marka mimarisi stratejileri siniflandirmasinda

yer alan 6rnekler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Marka Mimarisi Strateji Siniflandirmasi ve Ornekler

Markalar Evi Stratejisi Markah Ev Stratejisi Alt Marka Stratejisi
(Bireysel Marka Stratejisi} (Semsiye Markalama Stratejisi) (Kombine Marka Stratejisi)
Kurumsal (Ana) |Isletme Birimi/ |Kurumsal (Ana |Isletme Birimi/
Marka/Sirket Adi |Uriin Markas:  |Marka) Uriin Markas: |Ana Marka Alt Marka
General Mills Bisquick, Gold |Campbell Soup |Campbell Soup |Kellogg Kellogg's Rice
Medal Flour, Kirispies
Nature Valley,
Wheaties,
Yoplait
United Sikcorsky, Heinz Heinz Tomato
Technology Pratt& Whitney, Ketchup, Heinz
Corporation Otis, Carrier, Baked Beans
Kidde ve
Chubb
Swit&Company |Premfum, GE (General |GE Helthcare,
Vigoro Electric) GE Aviation,
GE Capital
Sears Kenmore,
Kerry Break

Kaynak: Kotler ve Keller, 2016.

Tablo 2’de yer alan ornekler 15181nda “markali ev stratejisi”,
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markalar evi stratejisi”

ve “alt marka stratejisi” farkli 6rneklerle birlikte detayli olarak asagidaki basliklarda

ele alinmistir.

15



1.4.1 Markal Ev Stratejisi

Kurumsal semsiye marka veya firma marka adi kullanmak “markali ev stratejisi”

olarak adlandirilir (Kotler ve Keller, 2016).

Markal1 ev stratejisi hem kurumsal hem de iiriin markas1 olarak tek bir ana marka
kullanir. Yani bu strateji ile yumurtalarin hepsi ayni sepete konmaktadir. Markali ev
stratejisi firmalarin spesifik gruplar1 hedefleyebilmesini sinirlandirma riskine ragmen
belirginligi ve sinerjiyi arttirarak ayricalik saglar. Bu ylizden de marka mimarisi
stratejisinde kullanilan seceneklerden biridir. Sonug olarak, genis lirlin yelpazesine
sahip bir marka ‘Markali Ev Stratejisi’ni kullanarak iriinleri tek bir markanin altinda
toplarlar, bu da ana markanin daha ¢ok baglamda daha fazla ¢alismasini saglar (Aaker
ve Joachimsthaler, 2000).

Semsiye markalama stratejisi de denilen bu stratejide yeni markaya isim arastirmalart,
yeni marka igin pazarlama iletisimi yatirimlarina, reklam yatirimlarina ihtiyag
olmadig1 i¢in maliyeti daha diisiiktiir. (Tek, Ozgiil, 2013; Kotler ve Keller, 2016). Eger

ana marka iyi bir isim ise, yeni iiriiniin satislar1 giiclii olacaktir (Tek, Ozgiil, 2013).

Virgin ve General Electric (GE) bu stratejiyi kullanir. Virgin ana markasi, markali ev
stratejisi geregi markasini bir semsiye gibi kullanarak biitiin isletme birimlerini ayni
isim altinda toplamustir. Bu yiizden Virgin Airlines, Virgin Express, Virgin Radio,
Virgin Rail, Virgin Cola, Virgin Jeans ve Virgin Music gibi markalar olusturmustur.
General Electric (GE) de bu stratejiyi kullanmaktadir, biitiin isletme birimlerinde (GE
Plastics, GE Appliance, GE Capital gibi) kurumsal markasini kullanmaktadir. Markali
ev stratejisini kullanan diger bazi marka ornekleri; Levi’s, Nike, Kodak, Healthy

Choice, Kraft, Honda, Sony, Adidas ve Disney’dir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Boeing ve IBM gibi sirketler de markali ev stratejisini kullanir (Petromilli vd., 2002).
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Campbell Soup da yeni ¢orbalarini Campbell markasi altinda kolaylikla ¢ikarir ve
hizlica taninirlik saglar (Kotler ve Keller, 2016).

Disney de markali ev stratejisi kullanmaktadir, sadece ana marka yerine “aile
eglencesi” marka kimligini desteklemek amaciyla ticari markasina Disney World ve
Disney Stores gibi ifadeler kullanir. Her markanin kendi degeri (value) vardir ancak
Disney ana markasi ¢agrisimlarinin halo etkisinden de faydalanirlar (Petromilli vd.,

2002).

1.4.1.1 Marka Genisleme (Yayilma) Stratejisi

Markali ev stratejisinde, baskin konumda bulunan ana marka, ayni1 gruba ait tiim yeni
iriinlerde kullanilmaktadir. Bununla birlikte, ayn1 ana marka mevcut {iriin grubundan
cok farkli yeni iirlin gruplarinda da kullanilabilmektedir. Ana markanin farkli bir iiriin
grubunda da kullanilmasi marka geniglemesi olarak adlandirilmaktadir (Kotler ve
Keller, 2016). Bu sebeple markali ev baslig altinda marka genisleme stratejisinden

ornekleriyle birlikte bahsetmekte fayda goriilmiistiir.

Marka genisleme ile marka yayilma ayni anlamda kullanilmaktadir (Douglas, 2001).

Marka genisleme yeni Uriinlerin, giiglerinin ve tiiketici farkindaliginin avantajlarindan
faydalanmak igin mevcut marka adi altinda piyasaya sunulmasidir. Ornegin Mars
kendi markasiyla pazara dondurma ve mesrubat sunmustur. Cadbury’nin Milk Tray
markast markanin kremali olma g¢agristmini kullanarak pazara tathilar sunmustur.
Danone tiiketici aginaligini kullanarak markasint ABD’de ambalajli su markas1 olarak
kullanmistir. Benzer sekilde Nestle, sos ve baharatlarda kullandig1 Maggi markasin
(Avrupa’da Findus markas1 kullaniliyor olmasina ragmen) Dogu Avrupa’da donmus

gida kategorisine genisletmistir (Douglas, 2001).
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Sirketler genellikle mevcut marka denkligini yeni marka genislemeyi tanitmak igin
kullanirlar. Bu genislemeler ana marka olumlu ¢agrigimlara sahip oldugunda ve ana

marka ile genigleyen iiriin arasinda bir uyum oldugunda basarili olurlar (Keller, 1998).

Marka genislemenin kabul edilebilmesi kurumun organizasyonel yapisina, iiriin
hatlariin farkliligina, is ve ydnetim felsefesine baghdir. Onerilen genisleme ana
markanin konumlandirmasiyla tutarli olmali ve mevcut marka konseptini pekistirmeli

veya devam ettirmelidir (Douglas, 2001).

Marka genislemesinin ana marka denkligi iizerindeki etkisi ¢ogunlukla gbzden
kacirilir ancak kritik bir konudur. Bazi sirketler, marka denkligini degil sadece marka
ismini kullanarak kredibilite kazanmalar1 i¢in isletme birimlerinin ana markay1
kullanmasina izin verirler. Eger bu marka genisleme karisikligini engelleyecek
organizasyonel birim yoksa gercek marka denkligi zarar gorebilir. Marka genislemesi
ana marka c¢agrisimlarini destekleyen ve arttiran araglar olmahidirlar (Aaker ve

Joachimsthaler, 2000).

Erdem ve Uslu (2010) Tiirkiye’de bilinen bir ¢ay markasi ile ayn1 marka ile genisleyen
seker markasmin marka denkligini incelemislerdir. Calismanin sonucuna gore,
tilketiciler ana marka i¢in sahip olduklari olumlu tutum ve davraniglari genisletilmis
tiriin kategorilerine aktarmaya egilimlidirler. Marka yoneticilerine marka genisleme
stratejisi izlemeye karar verdiklerinde 6nce ana markalarinin tiiketici zihninde nasil
algilandi@in1 arastirmalarini  Onermislerdir. Ana markanin nasil algilandigindan
hareketle genisletilmis kategori i¢in nasil bir pazarlama stratejisi izleyeceklerine karar

vermelerinin kolaylasacagini savunmuslardir (Erdem ve Uslu, 2010).

Tiim bu bilgiler ve 6rnekler dogrultusunda marka genisleme stratejisinin Markali Ev
ve/veya Alt Marka Stratejisi kullanan kurumlar tarafindan kullanildig1 sdylenebilir

(Kotler ve Keller, 2016).
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1.4.2 Markalar Evi Stratejisi

Bireysel marka veya ayri aile marka adi kullanmak “markalar evi stratejisi” olarak

adlandirilir (Kotler ve Keller, 2016).

Markalar evi stratejisinde, bagimsiz, tek basina belirli bir islevi olan ve her biri
bulundugu pazarda maksimum etki yaratmak fiizere ortaya ¢ikarilmig markalar

bulunmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Markalar evi stratejisi her markanin, boliimiin (division) veya bagl sirketin
(subsidiary) kendi marka kimligi, 6zellikleri, konumlandirmasi, kisiligi, nis Pazar
iletisimi ve degerleri oldugunu belirtir (Datzira Masip & Poluzzi, 2014; Muylle vd.,
2012).

Bireysel strateji olarak da adlandirilan bu stratejide her iirtine ayr1 bir marka adi
belirlenmektedir. Boylece, her marka kendine has farkli bir kimlige, konuma ve imaja
sahip olmakta, her biri ile farkli pazar boliimleri hedeflenmektedir. Tiiketici, ayni
kurumsal markaya ait dirlinler arasinda baglanti kuramadigindan bir {irliniin
basarisizlig1 diger markalarin olumsuz yonde etkilenmesine yol agmamaktadir (Tek,

Ozgiil, 2013).

Tiiketici iiriinleri tireten firmalarin genellikle birbirleriyle ilgisi olmayan pazarlarda
genis ve karmasik {iriin hatlar1 vardir, bu sebeple markalar evi stratejisini kullanirlar
(Muzellec ve Lambkin, 2006). Ornegin, Procter&Gamble birbiriyle ilintili 80 biiyiik
markay1 blinyesinde bulunduran bir markalar evi 6rnegidir. (Aaker ve Joachimsthaler,
2000). Paketli tiiketici iirlinleri (consumer packaged goods) firmalarina diger bir 6rnek
olarak General Mills, genellikle Bisquick, Gold Medal Flour, Nature Valley tahil
barlari, Old El Paso Meksika yemekleri, Progresso ¢orba, Wheaties misir gevregi ve

Yoplait yogurt gibi bireysel marka isimleri kullanir (Kotler ve Keller, 2016).
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Bazi firmalar, genellikle her bir {irlin hattt i¢in ayr1 isim tercih etmenin yaninda bu
isimleri holding yapis1 altinda giiglendirmislerdir. Ornegin Philip Morris’in kurumsal
adinm1 Altria olarak degistirmesi ile amacglananin kurumsal marka ile iiriin markalar

arasina mesafe koymak oldugu sdylenebilir (Muzellec ve Lambkin, 2006).

Markalar evi stratejisinde markalar tamamen bagimsiz olabildigi gibi, onaylayan golge
markalar1 da bulunabilir. Onaylayan golge marka, goriiniir sekilde onaylanan markayla
baglantil degildir ama tiiketiciler baglantinin farkindadirlar. Ornegin Lexus (Toyota),
DeWalt (Black & Decker), Mates/Storm (Virgin), Banana Republic/Old Navy (GAP),
Saturn (GM), Dockers (Levi-Strauss), Mountain Dew (Pepsi) ve Touchstone (Disney).
Her 6rnekte onaylayict golge konumundaki kurumsal marka birgok alanda markaya

destek ve giivenilirlik saglar (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Bireysel markalarin yaninda ayri aile marka adlari kullanmak da markalar evi stratejisi
dahilindedir (Kotler ve Keller, 2016). Ayr1 aile markas1 kullanmanin iki farkli sebebi

bulunmaktadir:

Bunlardan birincisi sirketler siklikla, ayn1 iirtin sinifinda farkli kalitedeki hatlar i¢in
farkli marka kullanirlar. Ayr1 aile isimlerinin en biiylik avantaji, lirlinliin basarisiz
olmast veya diisiik kalitede goriinmesi durumunda firmanin itibarinin bundan
etkilenmesini 6nlemektir (Kotler ve Keller, 2016). Ayni iiriin grubu i¢in bireysel marka
stratejisini kullanma karari alan bir isletme, pazara birbiriyle rekabet i¢inde olan birden
fazla marka sunmaktadir. Tiirkiye icin Ko¢ Holding’in Arcelik ve Beko markalari,
Yasar Holding’in Dewilux ve DYO markalari, Dogan Yayincilik’in Hiirriyet, Milliyet
ve Radikal markalar1 buna drnektir (Tek, Ozgiil, 2013).

Ikincisi ise firma oldukga farkl: iiriinler iiretiyorsa bir genel (blanket) aile ad1 yeterli
degildir. Swift&Company etleri (Premium) ve giibre (Vigoro) icin ayr1 aile isimleri
gelistirmistir. Unlii Amerikan magazalar zinciri Sears’in ev ve mutfak aletleri igin

Kenmore, kadin giysileri i¢cin Kerry Break aile markalarini kullanmasi da buna 6rnektir
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(Kotler ve Keller, 2016).

United Technology Corporation (UTC) markalar evi stratejisi dahilinde ayri aile adi
markasi kullanan kurumsal markaya iyi bir 6rnektir. UTC, hava endiistrisi ve ingaat
sektorii i¢in yiliksek teknolojili iiriin ve hizmetler saglamaktadir. Uzay endiistrisinde
Sikorsky helikopterleri, Pratt&Whitney hava makineleri ve UTC uzay sistemleri
markalarini kullanmaktadir. UTC insaat ve endiistriyel sistemler i¢in ise Otis asansdr,
Carrier 1s1tma ve sogutma sistemleri, Kidde ve Chubb yangin ve giivenlik ¢oziimleri

markalarini kullanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016).

1.4.2.1 Coklu Markalama Stratejisi

Coklu markalama stratejisi, kurumsal firmalarin ayni iirlin kategorisinde iki veya daha
fazla marka ortaya c¢ikartmalaridir. Procter&Gamble bu stratejiyi ilk kullanan
markalardan olmustur. Piyasada basarili olan ‘Tide’ tiriiniine karsilik ‘Cheer’ lirtiniinii
piyasaya siirerek iki markanin rakip konumda olmasii saglamistir (Kotler ve

Amstrong, 1989).

Coklu markalama stratejisinin Markalar Evi Stratejisi kullanan kurumlar tarafindan

kullanildig1 s6ylenebilir.

1.4.3 Alt Marka Stratejisi

Alt markalar iki veya daha fazla kurumsal marka, aile markas1 veya bireysel iiriin
marka adin1 kombine eder. Kellogg kurumsal marka ile bireysel {irlin markalarimni
kombine ederek alt marka veya hibrid markalama stratejisi kullanir, Kellogg’s Rice
Krispies, Kellogg’s Raisin Bran ve Kellogg’s Corn Flakes buna ornektir. Hewlett

Packard gibi dayanikli mallar iireten firmalar da {irlinleri i¢in alt markalar kullanirlar.
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Kurumsal veya sirket adi, yeni tirlinleri yasallagtirir, bireysel isim ise bireysellestirir

(Kotler ve Keller, 2016).

Markalar evi stratejisi ve markali ev stratejisi siirecin iki ayr1 ucudur. Alt marka
stratejisi ise, alt markanin hangi 6gesinin daha fazla vurgulandigina bagl olarak

ikisinin arasinda bir yerdedir. (Kotler ve Keller, 2016).

Aaker ve Joachimsthaler (2000), gelistirdikleri marka iliskileri spektrumunda markali
ev ve markalar evi stratejisi arasinda kalan bu stratejiyi alt marka ve onaylanan
markalar stratejisi olmak {izere ikiye ayirmistir. Alt ve onaylanan markalar (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000);

e Markalarin, pazarlar ve liriinler arasinda yayilmasina,

e Birbirine zit marka stratejilerinin ¢éziimlenmesine,

e Mevcut marka denkliginin arttirllmasma ve marka icin gerekli kaynaklarin
korunmasina,

e Markalarin, fazla genislemeden dolay1 olusacak gii¢ kaybindan korunmasina,

e Yeni ve farkl bir teklif sinyalinin verilmesine yardimci olan araclari saglarlar.

Alt markalar ana marka ile direk baglantilidir. Ana markaya yonelik ¢agrigimlari
cogaltir veya olumlu yonde etkilerler. Alt markanin rollerinden biri ana markanin yeni
segmentlere genislemesini saglamaktir. Ocean Spray, kullandig1 alt markasi ile (Ocean
Spray Craisins-kurumus Amerikan iiziimii) markayr meyve suyu ve atistirmalik

yiyecek kategorilerine genisletmistir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).
Hem ana marka hem de alt markanin gii¢lii oldugu durumlar i¢in yardimci pilot

kavrami kullanilmaktadir. Burada ana marka onaylayici olmaktan daha énemli bir role

biiriinmiistiir. Ornegin tiiketiciler hem Gilette hem de Mach3’ii satin alip

22



kullanmaktadirlar ve bu durum bir marka digerini ele ge¢irmeden devam

edebilmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Yardimei1 pilot durumunda ana marka ile alt markanin bagi, onaylayici ve onaylanan
markalarin arasindaki baga gore daha yakindir. Bu yakinlik hem risk hem de firsat
olusturmaktadir. Ayrica, ana marka, onaylayan markadan farkli olarak, genellikle
major basroldedir. Revolutionary Lipcolor, Revlon’un onaylanandan ziyade alt
markasidir, bu sebeple ayr1 bir marka imaj1 yaratmak i¢in daha az 6zgiirliigii vardir

(Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Onaylanan markalar (Campbells’den Simply Home, Polo Jeans by Ralph Lauren gibi)
alt markaya gore daha bagimsizdir ama genellikle kurumsal marka tarafindan
onaylanmiglardir. Marriott’un onayladigi Courtyard markasi (Courtyard by Marriott)
da bu stratejiye ornektir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Bazen onaylanan markanin
ad1 yerine onaylayict gostergesi kullanilir, Betty Crocker kasigi veya ‘A Sony

Company’ ciimlesi buna 6rnektir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Baglantili marka ismi stratejisi de onaylanan markalar kapsamindadir. Onaylayici,
kendini, ortak temellere sahip bir isimle, ima yoluyla anlasilacak sekilde belli ederek
marka ailesini yaratir. Ornegin; McDonald’s, “McDonald’s Muffin” yerine
“McMuffin” kullanarak hem yeni bir marka olusturuyor hem de ana marka
McDonald’s, alt markayr onayliyor. Nestle’nin Nescafe ve Nestea markalari,

Disneyland markasi da buna 6rnektir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Kotler ve Keller (2016) tiim bu 6rnekleri alt marka stratejisi altinda toplar (Kotler ve
Keller, 2016).
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1.5 Farkh Marka  Mimarisi Stratejilerinin Avantaj ve

Dezavantajlan

Bir firma yeni bir liriin lansmani1 yapacagi veya bagka bir firmay1 satin alacagi zaman,
soyut degerlerini maksimize edebilmek i¢in hangi marka mimarisi stratejisini (markali
ev, markalar evi veya karigik markalama) kullanacagina dair stratejik karar vermelidir

(Rao vd., 2004).

Bir firmanin marka mimarisi kurumsal markanin sessizligi veya goriiniirliigiine karar
verir ve kurumsal ¢agrisimlarin (6rnegin yenilikgilik gibi) transferini kolaylastirir veya

engeller (Aaker ve Keller, 1990; Kapferer, 2012; Keller, 2014; Brexendorf vd., 2015).

Markali ev veya markalar evi stratejisinden hangisinin avantajlarinin daha fazla
oldugu, hangisinin kullanilmasi gerektigi yoniinde literatiir calismalarinda s6z birligi
olmamakla birlikte bu iki farkli ugtaki stratejinin farkli avantajlarinin  ve

dezavantajlarinin yer aldig1 pekcok ¢alismaya rastlanmstir.

Firmanin markali ev veya markalar evi stratejisini izleme kararini, pek ¢ok faktoriin
yaninda, pazar 6zellikleri (BtoB isletmeden isletmeye- BtoC isletmeden tiiketiciye) ve
iriin 6zellikleri (somut baskin {iriinler, soyut baskin iiriinler) gibi faktorler etkiler.

(Varadarajan, 2006).

Sektore gore de sirketlerin her {iriin i¢in marka stratejileri farkli olabilir. Marka
mimarisini olustururken sirketler {iriin ve hizmetleri arasinda marka benzerlikleri veya
farkliliklart igin bir matrix olustururlar. Ornegin Coca Cola Company’nin Coca Cola,
Fanta ve Sprite tirlinleri arasinda benzerlik yokken, Diet Coke, Coke Zero ve Vanilla
Coke arasinda biiyiikliik, tipografi, sembol ve kullanilan renklerde benzerlikler
mevcuttur. Diger yandan Siemens AG {irlinlerinde, OSRAM gibi sifir marka benzerligi

olanlar hari¢, marka kimligini tamamlayan, yliksek marka benzerliklerine yer verir.
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Toyota da markalama stratejisinde benzerligi orta olan (Corolla ve Prius gibi) ve

benzerligi sifir olan (Lexus ve Daihatsu gibi) markalara yer verir (Strebinger, 2014).

Rajagopal ve Sanchez’e (2004) gore, kurumsal baskin mimariler siirl sayida iiriin
gami ve liriin boliimlerine sahip olan, hedef pazari agik¢a tanimlanmis Shell, Nike,
Benetton gibi firmalar arasinda yaygindir. Uriin baskin mimariler ise Akzo Nobel gibi
coklu ulusal veya yerel markasi olan ya da P&G veya Mars gibi gii¢lii markalarini
uluslararast yaymis olan firmalarda bulunur. En yaygin olan hibrid veya karisik
mimariler, global kurumsal, bolgesel ve ulusal iirliin markalarindan, {irtin markalarinin
kurumsal onaylanmasindan veya farkli {riin bolimleri igin farkli yapilarin

karisimindan olusur (Rajagopal ve Sanchez, 2004).
Genel bir ¢ercevede, pazar Ozellikleri, sektor, tirlin 6zellikleri vb farkliliklardan
bagimsiz olarak marka mimarisi stratejilerinin arz ve talep yanli avantaj ve

dezavantajlar1 Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Markalama Stratejilerinin Arz ve Talep Yanh Avantaj ve Dezavantajlar

Marka Mimarisi|Arz Yanh Avantaj (+) ve Talep Yanh Avantaj (1) ve

Stratejisi Dezavantajlar (-) Dezavantajlar (-)
(+) Pazarlamada &lcek ekonomisi (+) Markalarin daha kolay vayiimasi
(+) Marka degeri varatmada efelctif (+) Her marka kendi marka denldigini

varatr
_ (+) Reldam promosyon maliveti daha (-) Baz kategorilere vayilmanimn

Markak Ev dilgiike olabikic keattanmas
(+) Marka denkligi yaratmada daha diisiik|(-) Markalar arasinda parcalanma yiiksek
malivetler

(+) Yeni iiriin ¢ikarma maliveti disiik (+) Cesitli pavdaslarla etkili iletisim
(-) Pazarlamada teshis edilebilen &lgek (+) Birbirinden gok uzak markalar

ekconomisi vok sunulabitir
Markalar Evi (-} Yiiksek reklam malivetleri (+) Markalar arasimda daha az
pargalanma
(+) Daha genis perakendeci rafi kaplama
(-} Yeni triin gikarma maliveti vitksek
Kurimsal markalama ve marlealar evi Kurnmmsal markalama ve markalar evi
Kangsik markalama avantaj ve dezavantajlarmmmn avantaj ve dezavantajlarmmn
kombinasyonu kombinasyonu

Kaynak: Rao vd., 2004.
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Aaker ve Joachimsthaler (2000), calismasinda Marka Iliskiler Spektrumunda dogru
pozisyonu se¢mek i¢in bazi Onemli sorulara cevap vermek gerektigini, bunun
konularin ¢oziimiinde yapisal bir yol sagladigini belirtmistir. Hangi taraftaki
sorulardan iki tanesine olumlu cevap veriliyorsa o taraftaki stratejiye yonelmek dogru

olacaktir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Markali Eve veya Markalar Evine dogru bir pozisyon se¢gmek i¢in sorulacak sorulara

Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. Markalama Stratejilerinin Secimi

Markah Eve Dogru Markalar Evine Dogru
Ana marka, asafidald vaatlere katladalAvn marka elzem bir ihtivac mu? Clinkdi ayn
bulunacak m? marka:

* Deger oOnermesini artbracak cagnsmmlar|® Kendine ait bir cagrisum varatacak m?
ohisturur mu?
* Kurumsal cagnsmmlarla kredibilite saglar mi? |* Yeni ve farkh bir teldif sunacak mm?

* Goriiniirlige katlkada bulunur mun? * (agnsmmdan kacmacak m?

* letisim verimlilizi saglar mm? * Miisteri'marka bag saglayacak mm?

* Kanal catismasivla basedebilecek mi?

Ana marka veni markavla cagnsm|Isletme veni marka adm desteklevecek
vaptinlarak giiclendirilecek mi? mi?

Kaynak: Aaker ve Joachimsthaler, 2000.

Aaker ve Joachimsthaler’e (2000) gore tamamen markalar evi veya markali ev
stratejisi oldukga nadir uygulanmaktadir. Ornegin General Electric (GE), bir markali
ev gibi goziikmekle birlikte Hotpoint, NBC Universal Media ve RCA (Radio
Corporation of America) markalari bu stratejinin disindadir. Bagka bir 6rnek GE
Capital’in kendi i¢inde alt markalar ve onaylanan markalar barindirmasidir. Burada
onemli nokta birbiriyle uyumlu ve iiretken marka ve alt markalardan olusan marka

ekipleri yaratmaktir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).
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Pekcok firma hem markalar evi hem de markali ev stratejisini kullanmaktadir ancak
netlik kazanmasi agisindan bu iki ug stratejiyi ayirmak daha faydalidir. Markalar evi
stratejisinde kurumsal marka ve triin markasi ayridir ve boylece kurumsal marka
cagrisimlarinin iiriin markas1 imajin1 olumsuz etkilemesi engellenmektedir. Ayrica
kurumsal marka, marka denkligini azaltma riski olmadan yeni iiriin kategorilerine
girebilecektir. P&G bebek bezlerinde Pampers, kopek mamasinda Iams ve ¢amasir
deterjanlarinda Tide markalarini birbirlerinin denkligini ve kurumsal marka denkligini

etkilemeden yonetmektedir (Muzellec ve Lambkin, 2009: 42).

Son zamanlarda geleneksel olarak markalar evi veya iiriin markasi baskin stratejisi
kullanan firmalar, kurumsal markalarini goriiniir hale getirerek kurumsal ve iiriin
markalar1 arasinda pozitif ¢agrisim transferi ve sinerjisi yaratmaya calismaktadir.
Procter&Gamble, Nestle ve Unilever gibi paketli tiiketici trtinleri buna 6rnektir.
Kurumsal markasini sadece onaylayici olarak kullanan ve {irlin markalarinda yer
vermeyen paketli tiiketici iiriinleri firmalarinda marka denkliginin ileri veya geri dogru
akist simirlidir. Kurumsal firma yeterince belirgin olmayabilir, bu iirliin markalarinin
giiclii olmadig1 anlamina gelmez (6rnegin Procter&Gamble i¢cin Pampers, Unilever
icin Dove). Bununla birlikte, eger tiiketiciler ¢esitli lirlinlerin kurumsal baglarini ve
kurumsal markalarin kendilerini O6grenirlerse daha fazla denklik elde edilir

(Brexendorf ve Keller, 2017).

Bazi caligmalar kurumsal markanin arka planda kalmasi gerektigini savunur. Sood ve
Keller (2012), alt markalamanin, ana markanin negatif geri doniislerin etkilerinden
korunmasini ve genisleme degerlendirmelerini destekledigini belirtir (Sood ve Keller,
2012). Kurumsal markalarin sinirlart vardir ve tiim {irlin markalarina yayilmamalidir
(Keller, 2000; Keller, 2013). Baz1 firmalar kurumsal marka cagrisimlarindan 6zellikle
kaginmaktadirlar (6rnegin Henkel-Schwarzkopf, Mars-Pedigree). Ayrica firmalar nis
bir pazar1 veya farklilasmayr hedefledigi icin farkli pazar segmentlerinde yeni

markalar ¢ikarmakta veya satin almaktadir (Keller, 2013).
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Bazi ¢aligmalar ise kurumsal marka ad1 ve iirliin markasi adinin birlikte kullanilmasi
gerektigini savunmuslardir. Kurumsal marka ve iiriin markasinin ayni oldugu markali
ev stratejisinde ana marka, marka cagrisimlarin1 yonetici konumundadir (Saunders ve
Guoqun, 1997). Knox (2004), kurumsal baskin yapida kurumun itibarinin tiiketicilerin
hizmetle ilgili algilarini etkiledigini belirtir (Knox, 2004).

Literatiirde markali ev ve markalar evi stratejilerinin ayr1 ayr1 avantaj ve
dezavantajlarindan bahsedilmekle birlikte ne markali ev stratejisi, ne de markalar evi
stratejisi daha iyidir denilebilir. Pek ¢ok marka her ikisini de verimli ve basarili bir
sekilde kullanmaktadir. Bagarinin sirr1 marka mimarisi stratejisinin iyi tanimlanmis ve
iyi oturtulmus olmasidir. Bunun i¢in de pazar dinamikleri, rakiplerin stratejileri ve i¢

isletme hedefleri net bir sekilde biliniyor olmalidir (Petromilli vd., 2002).

1.6 Markah Ev ve Markalar Evi Kapsaminda Yeniden Markalama

Stratejileri

Marka mimarisi statik degil, siirekli izlenmesi ve degistirilmesi gereken bir yapidir.
Once bireysel stratejik markalarmn kurallara uygunlugu degerlendirilmeli, daha sonra
biitiin marka mimarisi i¢in degisiklik gerekip gerekmedigi konusunda geri kalan marka

portfoyii incelenmelidir (Douglas, 2001).

Yeniden markalama, oturmus bir marka i¢in rakipler ve paydaslarin aklinda yeni bir
pozisyon gelistirilmesi adina yeni isim, terim, sembol, dizayn veya bunlarin

kombinasyonunun yaratilmasidir (Muzellec ve Lambkin, 2006).

Yeniden markalama evrimsel (evolutionary) veya devrimsel (revolutionary) olabilir.
Evrimsel yeniden markalama, sirketin konumlandirma ve gorintiisiinde kii¢iik
degisiklikleri tanimlar. Ornegin Visa International daha ¢agdas hissi vermek igin

logosunu degistirmistir. Devrimsel yeniden markalamada ise dnemli degisiklikler s6z
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konusudur, markanmn konumlandirma ve goriintiisiinde belirgin degisiklikler yapilir,
marka yeniden tamimlanir. Bu degisiklik genellikle isim degisikligi seklinde
gergeklestirilir (Muzellec ve Lambkin, 2006).

Yeniden markalama marka hiyerarsisinin her diizeyinde, bir diizeyinde veya birkag
diizeyinde gerceklestirilebilir. Omegin CGNU sirketinin adin1  Aviva olarak
degistirmesi kurumsal yeniden markalama, Vodafone’un Almanya’da kullandig
Mannesmann Mobildunk D2 isletme birimi (business unit) markasini Vodafone
Germany olarak degistirmesi isletme birimi yeniden markalamasi, Jif markasinin Cif
olarak degistirilmesi liriinii yeniden markalama Ornegidir (Muzellec ve Lambkin,
2006). Bununla birlikte isim farkindaligi marka denkliginin 6nemli bir 6gesi oldugu
icin (Aaker, 1991) isim degisikligi marka denkligine zarar verebilir, hatta onu yok
edebilir (Muzellec ve Lambkin, 2006). Bu sebeple yeniden markalama kararinin
dikkatli verilmesi gerekmektedir.

Muzellec ve Lambkin’in (2006), farkli sektorlerden 166 firma ile yapilan kesfedici
calismasinda yeniden markalamanin en ¢ok telekomiinikasyon sektoriinde (%22,3)
yapildigi, bunu %16,3 ile finans ve sigorta sektoriiniin takip ettigi ortaya ¢ikmuistir.
Konaklama ve gida hizmetlerinde %4,8, tiiketim tiriinlerinde ise %3,6 oraninda
yeniden markalama yapilmistir. Yeniden markalamalarin en énemli sebebi birlegsme
ve satinalmalar iken (%33,1), bunu %19,9 ile biiyiik sirketten ayrilan kiiglik
organizasyonlar ve %17,5 ile marka imaj1 takip etmektedir. Bu sonuglar sirketin
sahiplik yapisinda, kurumsal stratejilerinde, rekabet durumunda ve ¢evresel
faktorlerde degisiklik olmadan yeniden markalama yapilmamas1 gerektigini

gostermektedir (Muzellec ve Lambkin, 2006).

Telekomiinikasyon sektoriinde yeniden markalama yapan iki firma (Eircom ve
Vodafone) i¢in yapilan vaka calismasinda markalardan birinin (Eircom) eski
markasina (Telekom Eireann) ait negatif marka denkligini silmeyi, digerinin ise

(Eircell) yerel isletme birimi adin1 global kurumsal marka (Vodafone Ireland) ile
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degistirerek global marka denkligini isletme birimine aktarmay1 hedefledigi ve iki
firmanin da basarili oldugu ortaya ¢ikmistir (Muzellec ve Lambkin, 2006). Telekom
Eirann bazi1 negatif ¢agrisimlar1 ve stratejik isletme birimlerini, kendi markalarin

gelistirerek kurumsal markadan uzaklastirmistir (Muzellec ve Lambkin, 2009).

Markali ev ve markalar evi kapsaminda farkli diizeylerde yeniden markalama

stratejileri 6rnekleri Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Markalh Ev ve Markalar Evi Kapsaminda Yeniden Markalama

Stratejileri

Yeniden Markalama . L.
Stratejileri Markah Ev Icin Markalar Evi Icin
Bitiin diizeylerde|Biitiin diizevlerin entegrasyomu (Eircom

yeniden markalama trnegi)

Kunmmsal diizevde|Kurumsal ve friin diizevi entegrasyonu|Sirketi alt diizevlerden ayimak (Philip
veniden markalama (BSN Group'wn Danone olmasi drnegi)  (Morris'in Altria olmast rnefi)

Isletme biiminin  kurumsal  diizevle|lsletme  birimini  kurumsel  ditzeyden
[sletme birimi diizevinde|entegrasyonu (HSBC Group'un Midland|ayrmak (AIB Group'un AIB Northern
yeniden markalama Banki HSBC UK olarak veniden|lreland'm adum First Trust Bank olarak
markalamasi drnegi) degistirmesi Srnegi)

Kaynak: Muzellec ve Lambkin, 2006.

1.7 Marka Mimarisi Stratejileri Cercevesinde Kurumsal Marka ve

Bireysel Uriin/isletme Birimi Markalarimn iliskisi

Marka mimarisi stratejileri ¢ercevesinde kurumsal marka ve bireysel (lirlin/isletme
birimi) markalarin iliskisini ele alirken, bu markalarin farkliliklarindan, iliskinin yonii
ve derecesini ele alan ¢alismalardan ayri ayri basliklarda bahsetmekte fayda

bulunmaktadir.

30



1.7.1. Kurumsal Marka ve Bireysel Markanin Farkhiliklar:

Kurumsal marka ile bireysel iiriin markasi arasindaki sinerjinin derecesi marka

mimarisine baghdir (Keller, 1998; Varadarajan vd., 2006).

Bu boliimde oncelikle kurumsal marka ile iiriin markasi arasindaki farklar1 kisaca
Ozetlemekte fayda goriilmiistiir. Ancak burada iiriin markas1 kavrami sadece tiriin degil
isletme birimi markasi i¢in de kullanilmistir. Bu sebeple iiriin veya isletme birimi

markasini ifade etmek amaciyla “bireysel marka” kavrami kullanilmistir.

Ornegin Gilette, Procter&Gamble firmasina ait isletme birimi seviyesinde bir iiriin
markasidir. Ayni zamanda Braun, Oral B, Duracell markalarmi biinyesinde

bulunduran bir kurumsal markadir (Bahadir vd., 2008; Rao vd., 2004).

Kurumsal marka mimarisi stratejisi geleneksel literatiirde sadece kurumsal marka ve
irtin markasi olarak ele alinmistir (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Rao vd., 2004).
Ancak kurumsal marka mimarisi stratejisi hedef firmayi, tiriinii, boliimii (division),
isletme birimini ve {iriin portfdyiinii kapsayan organizasyonel bir yapidir. Ornek olarak
Telenor Group (Telenor Danimarka, Sirbistan, Bulgaristan, Grameenphone
Banglades, Uninor Hindistan, DiGi Malezya, Dtac Tayland), Nestle Group (Pfizer
Nutrition co.), Procter&Gamble (Gillette Corporation), Hewlett-Packard Co. (Compaq
Computer Corp.), Microsoft (Nokia cep telefonu boliimii), ve Lenovo (IBM bilgisayar
boliimii) verilebilir (Barua, 2017).

Muzellec ve Lambkin (2006) ¢alismasinda yeniden markalamayi biitiin diizeylerde,

kurumsal diizeyde ve isletme birimi diizeyinde ele almistir (Muzellec ve Lambkin,

2006).
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Kurumsal marka ve iiriin markasi birbirinden farkli kavramlardir. Kurumsal marka,

tirtin 6zelliklerini géz ard1 ederek ve iyi tanimlanmig degerler setine odaklanarak iiriin

markasimin arkasinda gelir. Kurumsal marka tiiketici ve miisteri ile iligkilerinde

kendini tiriin markasinin arkasina iter (Hatch ve Schultz, 2001).

Kurumsal markalarin ve {iriin markalarinin farkliliklarina iligskin 6zet, tablo 6’da yer

almaktadir.

Tablo 6. Kurumsal Marka ve Uriin Markalarin Farkhiliklar:

Uriin Markalar

Kurumsal Markalar

Dikkat odag: Uriin Sirket

Dikkati ¢ekilen ve destek alinan taraf | Miisteriler Cesitli Paydagslar
Dagitim Pazarlama ile Tiim sirket ile
Yasam siiresi Kisa Uzun

Sirket i¢in 6nemi Fonksiyonel Stratejik

Kaynak: Hatch ve Schultz, 2001

Kurumsal marka ve {iriin markalar1 ¢agrisimlar arasindaki baglanti agisindan farklilik

gosterir (Brexendorf ve Keller, 2017):

e Cagnisimlarin degerliligi (Valence of associations): Kurumsal marka ve {iriin

markalari, ¢agrisimlarin dogasinda var olan uygunluk konusunda farklilasabilir.

Kurumsal markalar biitliin iiriin kategorilerinde ayni diizeyde yenilik¢i olarak

algilanmayabilirler. Araba kategorisinde BMW Suzuki’ye gore daha yenilik¢i

algilanirken motosiklet kategorisinde tam tersi olabilir (Shams vd. 2015). Ayrica

kurumsal marka spesifik veya semsiyelerinin altindaki iirtin markalarindan daha

olumlu goriiniir (Brexendorf ve Keller, 2017).
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Cagnisimlarin yonetilebilirligi (Directionality of associations): Kurumsal marka
cagrisimlart iiriin markalarint etkiler ve onlardan etkilenir. Kurumsal marka
yenilikg¢iligi ve {irlin markas1 yenilik¢iliginde karsilikli olarak birbirini etkileme
vardir. Kurumsal marka yenilik¢iligi ve {iriin markas1 yenilikg¢iligi birlikte daha
belirgin bir yenilik¢ilik cagrisimina sebep olur. Bununla birlikte, iki yonli
yenilik¢ilik transferi ile ilgili ¢ok az bilgi mevcuttur, bu konuda daha fazla
arastirma gerekmektedir (Brexendorf ve Keller, 2017).

Cagnisimlarin siraya dizilisi (Alignability of associations): Kurumsal marka
cagrisimlari (6rnegin yenilik¢ilik) ile {iriin markas1 ¢agrisimlar: sirayla olabilir ve
birbirini destekleyebilir (6rnegin yenilik¢ilik, devrimci {iriin ve ambalaj tasarimi)
ya da sirasiz ve geliskili olabilir (6rnegin yenilik¢ilige karsin geleneksel iiriin
formiilii). Ozellikle giiclii kurumsal marka yenilik¢ili§inin hat genislemelerinde
yenilikgilige olanak vermesi 6nemlidir (Brexendorf ve Keller, 2017). Firmalar
markalarini yeni liriin gelistirme ve marka yayilma yoluyla biiyiitmeye ¢alisirlar,
oysa ki kurumsal marka ¢agrisimlari (6rnegin kurumsal yenilik¢ilik) da dnemlidir
(Brexendorf vd., 2015). Yenilik¢ilik gibi daha soyut kurumsal marka ¢agrisimlari,
kurumsal markanin altindaki diger iriinlerden bagimsiz olarak genis bir {iriin

kategorisine transfer olabilir (Meyvis ve Janiszewski, 2004).

1.7.2. Marka Mimarisi Stratejileri Cercevesinde Kurumsal Marka ile

Bireysel Marka Arasinda Cift Yonli iliskiyi Ele Alan

Kavramsal ve Ampirik Calismalar

Marka mimarisi stratejileri ¢ercevesinde kurumsal marka ile bireysel irin veya

isletme birimi markasi arasindaki iliskiyi inceleyen mevcut ¢aligmalarda iliskinin yonii

ve derecesi ile ilgili fikir birligine varilmis olmasa da iliskinin varligini ortaya koyan

Onemli ¢alismalar bulunmaktadir.
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Marka mimarisi uygulamalarinin yayilmasiyla birlikte {riin, sirket ve miisteri
arasindaki etkilesimler pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilar tarafindan daha
yakindan incelenmektedir (Brown ve Dacin, 1997; Hatch ve Schultz, 2001; Rao vd.,
2004; Keller ve Lehmann, 2006; Varadarajan vd., 2006).

Shamma ve Hassan (2011) miisteri olan ve olmayan tiim paydaslar1 dahil ettikleri
calismalarinda c¢izdikleri kavramsal modelde iiriin markasi denkligi ile kurumsal
marka denkligi arasinda ¢ift yonlii giiclii ve pozitif bir iliski oldugunu belirtmislerdir.
Caligmada ayrica hem iiriin marka denkliginden hem de kurumsal marka denkliginden
olusan toplam marka denkligi kavramina yer verilmistir. Buna gore bir kurum
organizasyonel kiiltiirii, sosyal aktiviteleri, finansal performansi ve {iriin teklifleriyle

marka vaadini i¢sel ve digsal olarak yerine getirmelidir (Shamma ve Hassan, 2011).

Bir marka mimarisi stratejisini tanimlarken ve tamamlarken marka denkliginin (hem
pozitif, hem de negatif) kurumsal markadan bireysel iiriinlere, hizmetlere, alt
markalara ve tam tersi yonde nasil aktarildigi sorusu 6nemlidir. Ge¢mis arastirmalar,
firmanin kullandig1 marka mimarisi stratejisi tiiriiniin kurumsal marka ile herhangi bir
iriin markasi veya alt marka arasindaki marka denkligi transferini etkiledigini ortaya

koymustur (Muzellec ve Lambkin, 2009).

Muzellec ve Lambkin (2009) calismasinda marka mimarisinin faydali ancak statik bir
yap1 oldugunu, dolayisiyla marka hiyerersi diizeyi ya da kurumsal marka giicii ile ilgili
fazla bilgi icermedigini belirtmistir. Sonug olarak kurumsal marka teriminin hem bir
firma (Daimler-Benz, Procter&Gamble), hem de bir iiriin veya hizmet (BMW, HSBC,
H&M) icin kullanildigini vurgulamislardir. Bu analiz dogrultusunda literatiirdeki bu
boslugu doldurmak amaciyla, ¢galismada farkli marka mimarisi gergevesinde, kurumsal
markalama rolii ve fonksiyonlarini agiklayan bakis agisiyla {iriin ve kurumsal marka
arasindaki iligskiyi ortaya cikaran bir yapr gelistirdiklerini belirtmislerdir. Calisma
marka hiyerarsisindeki ¢esitli diizeylerdeki etkilesimleri (6rnegin kurumsal marka ve

iriin markasini arasinda veya tam tersi) ele almigtir. Marka entegrasyonu (integration)
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(markali ev) ve marka ayirma (seperation) (markalar evi) stratejilerinde kurumsal
marka imajimin iriin/hizmet marka imajina ve {irtin/hizmet marka imajinin kurumsal
marka imajma etkisini gosteren dinamik bir marka mimarisi yonetim modeli
cizmiglerdir. Modeli  yeniden markalandirma (rebranding) c¢ergevesinde
incelemislerdir. Marka entegrasyonu (markali ev) stratejisinde ii¢ alternatiften
bahsetmislerdir. Bu alternatif markalandirma cesitleri; komple yeni bir marka ile
markalandirma, mevcut kurumsal markay1 asagr dogru (kurumsal diizeyden isletme
birimi diizeyine) yayma (HSBC’nin Ingiltere’”de HSBC UK kullanmasi) ve iiriin
markasint yukari dogru yayma (BSN Group’un kurumsal markasini iiriin markasi
Danone’den alarak Danone Group olarak yeniden markalandirmasi) dir. Marka
ayirma (markalar evi) stratejisinde kurumsal marka ile tiriin markasi imajlarinin
birbirinden bagimsiz olmasi gerektigi vurgulanmistir. Bu strateji ile isletme birimi olan
Kraft Foods firmasinin (ve Jacobs, Oreo gibi iiriin markalarinin), ait oldugu kurumsal
marka Philip Morris (yeni adiyla Altria)’in sigara firmasi olmasimnin yan etkilerinden
korundugu belirtilmistir. Caligmada ayrica kurumsal ticari marka (corporate trade
brand), kurumsal isletme markasi (corporate business brand) ve biitiinlesik kurumsal
marka (holistic corporate brand) kavramlarindan bahsedilmistir. Ticari marka,;
markalar evi stratejisi, biitiinlesik kurumsal marka; markali ev stratejisi ile
aciklanmistir. Kurumsal isletme markas: ise tiiketici ile ilgili degil firmanin
paydaslaryla ilgilidir. Caligmada kendi olusturduklar1 kavramsal modeli destekleyen

cesitli literatiir caligmalarina yer verilmistir (Muzellec ve Lambkin, 2009).

Strebinger (2014)’e ait calisma da markalama stratejilerini hem bireysel {iriin hem de
sirket diizeyinde, sektorii de ele alarak agiklamistir. Calisma verileri Avusturya’daki
75 farklh sektordeki biiylik, ¢cok uluslu, kategori lideri olan firmalardan 100 kisilik
yOneticilerle miilakat, masa basi ¢alismasi ve gozlem yapilarak toplanmistir. Miilakatta
reklam, e-CRM, e-ticaret, sirket yenilik¢iligi ve rakiplerle karsilagtirmali sorular
sorulmustur. Masa bas1 ¢alismada sektdrel kategoriler belirlenmistir. Gozlem olarak
da web siteleri, lirlin ambalajlari, kataloglar vb incelenmistir. Marka ile ilgili

degerlendirmelerde gorsel sembol, logo, renkler, ambalaj (hizmet i¢in ¢alisanlarin
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kiyafetleri, hesap kartlar1 vb) dikkate alinmistir. Calismanin sonucunda bireysel iiriin
veya hizmet marka mimarisi stratejilerinde varyansin neredeyse %50’si iiriin
diizeyindeki kararlarla, %23 sektor ve %281 sirket diizeyindeki stratejilerle
aciklanmistir. Hizmet ve dayanikli tiiketim mallar1 sektorlerinde sirketler dayaniksiz
tiketim mallar1 sektorlerindekilere gore kurumsal markalamaya daha fazla
egilmektedir. Reklam, e-ticaret ve e-CRM sinerjisinin ortak marka kullanimini
arttirdigr goriilmistiir. Daha eski firmalarin daha farklilagtirilmis marka mimarisi

kullandig1 ortaya konmustur (Strebinger, 2014).

1.7.3. Marka Mimarisi Stratejileri Cercevesinde Kurumsal
Markanin Bireysel Markaya Etkisini Ele Alan Kavramsal ve

Ampirik Caliymalar

Marka mimarisi stratejileri ¢cergevesinde veya bu cercevenin disinda kurumsal marka
ile bireysel {iriin markas1 arasindaki iliskinin kurumsal marka yoniinden bireysel iiriin

markas1 yoniine oldugunu savunan ¢esitli ¢alismalar mevcuttur.

Marka mimarisinde kurumsal markanin 6nemi, isletmenin tiiketici lizerinde nasil bir
etki biraktig1 ve bu etkinin pazardaki iiriin markasina nasil transfer edildigi ile ilgilidir.
Bagka bir ifadeyle kurumsal markanin iiriin markasini nasil yonlendirecegi ile ilgilidir.
Eger isletme, tiiketiciler lizerinde olumlu bir izlenim yaratmiyorsa pazardaki iiriin
markalarinin da bundan olumsuz etkilenebilecegi sdylenebilir. Bu nedenle bazi

markalar {irtin 6zelliklerini kurum/isletme o6zellikleriyle aciklamaktadirlar (Tek,

Ozgiil, 2013).

Berens vd. (2005)’e gore asil soru farkli kurumsal markalama stratejilerinde kurumsal
cagrisimlarin iiriin degerlendirmelerini nasil etkiledigiyle ilgilidir. Bu sorunun cevabi
icin finansal hizmet firmasinin kurumsal markalama stratejisinin, kurumsal yetenek

(CA) ve kurumsal sosyal sorumluluk (CSR) ¢agrisimlarimnin {irtin degerlendirmelerine
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aktarilmasindaki etkileri incelenmistir. Sonucglar kurumsal yetenek cagrisimlarinin
firma monolitik markalama stratejisi (sadece kurumsal marka adinin oldugu strateji)
izlediginde, kurumsal sosyal sorumluluk ¢agrisimlarinin ise firma onaylanan
markalama stratejisi (kurumsal ve iiriin markasi adlarinin birlikte oldugu strateji)
izlediginde daha etkili oldugunu goéstermistir. Ayrica ¢aligmaya gore kurumsal marka
baskinligi, kurumsal marka c¢agrisimlarinin iiriine yonelik tutumlar: etkileme
derecesini, ayrica uyumun ve ilgilenimin moderator etkisini belirler. Kurumsal marka
baskin bir sekilde goriinliyorsa (monolitik strateji) kurumsal yetenege yonelik marka
cagrisimlari, uyum ve {riin ilgileniminden bagimsiz olarak {iiriin degerlendirmelerini
(tutum) etkiler; kurumsal sosyal sorumluluga yonelik marka ¢agrisimlar yine uyum
ve ilgilenimden bagimsiz olarak etkilemez. Buna karsilik, kurumsal marka baskin bir
sekilde gorlinmiiyorsa (onaylanan marka stratejisi), kurumsal yetenek cagrisimlari
ancak {iriin ilgilenimi yiiksekse pozitif etkilenebilir. Kurumsal sosyal sorumluluk
cagrisimlart ise ilgilenimin moderator etkisinden negatif, uyumun moderator

etkisinden ise pozitif olarak etkilenir (Berens vd. 2005).

Aaker ve Joachimsthaler (2000)’in ¢alismasinda markali ev stratejisinde ana markanin
yeni lUriine baglanarak ona deger katmasi veya ondan deger kazanmasi gerektigi
belirtilmistir. Bu degeri, deger 6nermesine katkida bulunan ¢agrisimlar ekleyerek, ana
markanin goriiniirliigiinii paylasarak, yeni teklife kredibilite saglayarak, maliyet
avantaji saglayan iletisim verimliligi olusturarak katabilir (Aaker ve Joachimsthaler,

2000).

Marka mimarisi stratejileri g¢ercevesinde ele alimmamis olmakla birlikte bazi
calismalarda kurumsal markanin {irlin markasina etkisi vurgulanmistir (Brown ve

Dacin, 1997; Madrigal, 2000).

Brown ve Dacin (1997), calismalarinda kurumsal cagrisimlarin firmanin iiriin
algilarini etkiledigini belirtmis ancak bu konuda az sistematik arastirma oldugundan

bahsetmistir. Yazarlar iiriin tiretmedeki kurumsal yetenek (corporate associations-CA)
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ve algilanan kurumsal sosyal sorumluluk (corporate social responsibility-CSR) olmak
tizere iki farkli kurumsal ¢agristmin {iriin algis1 lizerindeki etkisini ampirik olarak
incelemislerdir. Calisma ii¢ boliimden olusmustur. On test amaciyla gerceklestirilen
birinci ¢alismanin anketinde hayali Zenet firmasi ve ona ait Quantek A25 markali
iirtinii (temel yasamsal istatistikleri gosteren bir alet) tanitan bilgilere yer verilmis ve
anket cevaplayicilarindan firma ve {iriin markasi degerlendirmelerini 7°1i Likert tipi
olgek iizerinde yapmalar1 istenmistir. Once modelde yer alan iiriin karmasiklig
(product sophistication) ve iiriin sosyal sorumlulugu (product social responsibility),
daha sonra kurumsal yetenek (teknolojik yenilikgilik ve iiretim yetenegi), kurumsal
sosyal sorumluluk (kurumsal bagis ve toplumsal katilm) ve genel kurumu
degerlendirmeleri istenmistir. Bunun amaci cevap vericilerin kurumsal ¢agrisimlara
yogunlasarak {iriin sorularina hatali cevap vermelerini engellemektir. Birinci
calismanin sonucu, yazarlarin kurumsal ¢agrisimlarin {irline yonelik cevaplar
etkiledigi seklindeki hipotezlerini desteklemistir. Ikinci ¢alismada ayni modelin
gercek markalar kullanilarak test edilmesi amaglanmistir. Anket, ayn1 sektérden 2’ser
adet olmak iizere 6 farkli sektordeki iyi bilinen 12 sirket (Coca Cola Company, General
Mills, Johnson&Johnson vb) i¢in uygulanmistir. Ankette yeni bir iirlin markasindan
(s1v1 ilag) bahsedilmis ve alt kismina sadece bilinen kurumun adi yazilmis, kurumla
ilgili baska bir bilgiye yer verilmemistir. Ilk ¢alismada oldugu gibi ankette dnce iiriin
markasina, sonra kurumsal markaya yonelik sorular yer almistir. Ilk ¢aligmadan farkli
olarak kurumsal yetenek cagrisimlar1 sektorde liderlik, arastirma ve gelistirme
becerisi, sirketin yenilik¢iligi; kurumsal sosyal sorumluluk ise ¢evreye duyarlilik,
yerel topluluklarda yer alma ve kurumsal bagis 6zellikleri Ol¢ililmiistiir. Birinci ve
ikinci ¢alismanin sonuglari arasinda ¢ikan farkliliklarin sebebi olarak birinci ¢alismada
hayali, ikinci calismada ger¢ek markalarin kullanilmasi gosterilmistir. Ancak ilk
caligmadan farkli olarak kurumsal degerlendirmenin iirtin degerlendirmesi iizerinde
negatif etkisinin ¢ikmasi yazarlar i¢in yeni bir aragtirma konusu olmustur. Bu negatif
etkinin yeni {irlin ve mevcut lrlin arasindaki algillanan uyumdan kaynaklanip
kaynaklanmadigini arastirmis ancak bundan kaynaklanmadigini tespit etmislerdir. Bu

konuyla ilgili durumsal etkileri (context effect) dlgmek adina deneysel bir ¢alisma
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yapmiglardir. Durumsal etki negatif kurumsal ¢cagrisimlara sahip bir sirket ¢ok iyi bir
liriin liretirse bu iirlin negatif cagrisimlardan zarar gérmeyebilir seklinde literatiirde yer
almistir. Yazarlar bunu spesifik iirlin 6zellikleri konusunda algiy1 diisiirmesine ragmen
sirket bu ¢eliskiden (pozitif iiriin, negatif kurumsal ¢agrisim) kaynaklanan karsit
etkiden (contrast effect) faydalanabilir ve {iriin daha pozitif ¢agrigimlara sahip bir
kurumun benzer iirlinlinden daha iyi degerlendirilebilir seklinde yorumlamistir. Ancak
burada 6nemli olanin kurumsal ¢agrisim tiirii (kurumsal yetenek veya kurumsal sosyal
sorumluluk) oldugu seklinde &neri getirmistir. Uciincii calismanin anketinde hayali
Zenet firmasi olumlu ve olumsuz olarak anlatilmis, en sonunda da ona ait Quantek
A25 markali teknolojik iiriinden bahsedilmis, iirlinle ilgili detay verilmemistir. Anket
cevaplayicilarindan hem kurumu hem de iirlinii 7°li Likert tipi Olgek iizerinde
degerlendirmeleri istenmistir. Ugiincii calismanin sonucuna gére, kurumsal yetenek
acisindan incelendiginde kurumsal ¢agrisimi negatif olan firmanin “iyi yeni iiriin”
degerlendirmesi, pozitif ¢agristmli firmaya gore daha yiiksektir. Kurumsal yetenek
acisindan kurumsal ¢agrisim ve iriin degerlendirmesi arasinda negatif, kurumsal
sosyal sorumluluk baglaminda ise kurumsal ¢agrisim ve iiriin degerlendirmesi arasinda
pozitif iliski tespit edilmistir. Bu da yazarlarin kurumsal ¢agrisim tiiriiniin 6nemli
oldugu yoniindeki &nerilerini desteklemistir. Ikinci ¢alismadaki kurumsal
degerlendirmenin iirlin degerlendirmesine yaptigi negatif etkinin bilinen veya
bilinmeyen firma olmasindan ya da degerlendirilen iiriin tiiriinden (veya yeni iiriin
uyumundan) kaynaklanmadig1 ortaya cikmistir. Calismanin genel sonucunda;
1 tiiketicilerin kurum hakkinda bildiklerinin yeni iiretilen iiriinlere yonelik inang ve
tutumlarint  etkiledigi, 2.kurumsal yetenek ve kurumsal sosyal sorumluluk
cagrisimlarinin tirlin cevaplarinda farkli etkileri oldugu, 3.olumsuz ¢agrisimlara sahip
sirketlerin irilinlerine yonelik alginin her zaman negatif olmadig1 ortaya ¢ikmistir

(Brown ve Dacin, 1997).

Madrigal (2000), calismasinda gercek olmayan markalar (hazir giyim sektorii)
kullanarak arastirmasini gergeklestirmis, modelinde yer alan kurumsal ¢agrisimlarin

(kurumsal heyecan ve kurumsal ¢evre dostlugu) sirket degerlendirmesi araciligiyla
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yeni iiriin degerlendirmelerini etkiledigini ortaya cikarmistir. Moderator olarak
incelenen kurumsal ve iirlin markasi imaj1 arasindaki algilanan uyumun ise kurumsal
marka ¢agrisimlarini olumlu etkiledigini savunmustur. Uriiniin moday1 izleyen ve
cevre dostu olma 6zelliklerinin de iiriin degerlendirmelerini etkiledigi belirlenmistir

(Madrigal, 2000).

Sheinin ve Biehal (1999), kurumsal ¢agrisimlarin sadece kurumsal markalar baskin bir
sekilde goriildiiglinde ve iiriin reklamlarinda gosterildiginde iirline yonelik tutumlari

etkiledigini belirtmistir (Sheinin ve Biehal, 1999).

Gilirhan-Canli ve Batra (2004) yaptiklar1 calismada iiriin satinalmada tiiketiciler
yiiksek risk algiladiginda, kurumsal imaj ¢agrisimlarinin iiriin degerlendirmelerini
daha fazla etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Calismada kurumsal imaj ¢agrisimlarinin
yenilik (innovation), giivenilirlik (trustworthiness) ve kurumsal sosyal sorumluluk
(corporate social responsibiliry) olmak iizere ii¢ boyutuna odaklanilmistir. Birinci
calismada dort senaryo bulunmaktadir (risk: yliksek/diisiik ve kurumsal giic:
yiiksek/diisiik). HD TV irlinii ile kurgulanan senaryoda, HD TV’nin istenen
performansi gostermeme olasiliginin normal televizyona gore %40 daha fazla oldugu
durum ytiksek risk, HD TV nin istenen performansi gostermeme olasiliginin normal
televizyon ile esit oldugu durum diisiik risk olarak kodlanmistir. Kurumsal gii¢ i¢in ise
Fortune Dergisi’nde elektronik sektorii hakkinda yayinlanan bir kurumsal itibar anketi
kurgulanmistir. Bu ankette Samsung markasinin yiiksek yenilikgilik (yliksek kurumsal
gii¢) ve diislik yenilikgilik (kurumsal gii¢ zayif) oranina sahip oldugunu gosteren bilgi
mevcuttur. Cikan sonuca gore, algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda, kurumsal
yenilik¢ilik giiclii ise iirlin degerlendirmeleri daha olumlu olmustur. Caligmaya gore
kurumla ilgili diisiinceler kurumsal argiimanin (ilk ¢alisma i¢in sadece yenilikeilik)
{iriin degerlendirmelerine etkisinde aracilik etmislerdir. Ikinci calismada da yine ayni
senaryo kullanmilmistir, yiiksek risk ortaminda, zayif yenilik¢ilik ve diisiik
giivenilirligin - {iriin ~ degerlendirmesine etkisi incelenmistir.  Giivenilirlik ve

yenilik¢iligin, yiiksek risk durumunda iiriin degerlendirmelerini etkiledigi, sosyal
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sorumluluk arglimaninin ise riske bakilmaksizin etkilemedigi goriilmiistiir (Giirhan-

Canli ve Batra, 2004).

1.7.4. Marka Mimarisi Stratejileri Cercevesinde Bireysel Markanin
Kurumsal Markaya Etkisini Ele Alan Kavramsal ve Ampirik

Cahsmalar

Marka mimarisi stratejileri ¢er¢evesinde veya bu ¢ergevenin disinda kurumsal marka
ile bireysel {irtin markasi arasindaki iliskinin {iriin markas1 yoniinden kurumsal marka

yoniine oldugunu savunan ¢esitli calismalar mevcuttur.

Marka mimarisi stratejisi kurumun biitiin pazarlama stratejisinin énemli bir 6gesidir.
Giiglii markalar kurumun pazarda bir kimlik gelistirmesine yardimci olurlar (Aaker,
1996, Kapferer, 2012, Keller, 1998). Organizasyonun pazarlama karmasi ve
konumlandirilmasi itibar, iiriin ve hizmetlerinin performansi, liriin ve miisteri portfoyti
ve tedarik zincirinde yonetim tarafindan gelistirilen iliskiler ag1 tarafindan belirlenir

(Knox, 2004).

Varadarajan (2006)’a ait calismada farkli marka mimarisi stratejilerinin (markali ev ve
markalar evi) performans g¢iktilart moderatorliigiinde kurumsal imaj ve itibari
tizerindeki etkisini gosteren kavramsal model c¢izilmistir. Calismanin ana konusunu
firmanin marka silme egilimi ve marka silme sonucunda kurumsal imaj ve itibarin
bundan ne yonde etkilenecegi olusturmaktadir. Marka silme egiliminin (brand deletion
propensity) potansiyel onciilleri incelenmistir. Bu kavramsal c¢alismanin vardigi
sonuca gore bir firmanin portfdyiinde bulunan az sayidaki marka, firmanin imaj ve
itibar1 lizerinde olduk¢a biiyiikk olumlu etkiye sahiptir. Bunlar kendi {iriin
kategorilerinde Pazar payi lideri olan ve yillik satiglar1 bir milyar dolar1 gegen
markalardir. Ayn1 sekilde, az sayidaki bu markalarin firmanin imaj ve itibarina negatif

etki etme olasilig1 da vardir, bu etkiyi azaltmak i¢in firmanin kaynaklar1 olumlu etki

41



eden markalara aktarilmalidir, olumsuz etkisi olan markalar silinmelidir (Varadarajan,

2006).

Milberg, Park ve McCarthy (1997)’in 358 kisilik orneklem ile gergeklestirilen
calismasinin {iriin marka genislemesi degerlendirmelerinde ana markanin genisleyen
tiriinden alacagi olasi negatif etkiyi azaltmak adina alt marka stratejisi kullanilmasinin
miimkiin olup olmadig1 incelenmistir. Direk yayilma stratejisi ile karsilastirildiginda
alt markalama stratejisinde (sub-branding strategy), kategori benzerliginin diisiik
oldugu ve iirlin bilgisinin tutarsiz oldugu durumda, marka imaji inancina ve aile
markasina tutumuna yonelik negatif etkinin azaldig tespit edilmistir. Bu sonuglar alt
markal1 yayilmalarin direk marka yayilmalarina gore aile markasiyla daha az iligkili
goriindiigiinii gdstermistir. Uriin marka genislemesinde kategori uyumunun etkisinin,
ana marka ve alt markanin goriindiigli durumda (alt marka stratejisi), sadece ana
markanin gériindiigii duruma (markali ev stratejisi) gore daha az oldugunu gostermistir

(Milberg, Park ve McCarthy, 1997).

Marka mimarisi stratejileri ¢cer¢evesinde ele alinmamis olmakla birlikte baz literatiir
caligmalarinda iriin markasinin kurumsal markaya etkisi farkli degiskenler
kullanilarak incelenmistir (Fombrun vd., 2000; Sen ve Bhattacharya, 2001; Van Riel
vd., 2005). Bu calismalar markalar arasi etkinin 6nemini vurgulamasi agisindan énem

tasimaktadir.

Fombrun ve digerleri (2000), ampirik c¢alismasinda kurumsal itibar o6lgegi
gelistirmislerdir. Cok boyutlu bu 0Olcegin gelistirme asamasinda yazarlar bazi
boyutlarin tiiketici algilarinin iiriinle ilgili baz1 6zelliklerden etkilendigi ortaya ¢ikaran
maddeler icerdigini tespit etmislerdir. Ornegin asinalik (familiarity) boyutunun firma
ve Uriinlerini iyi bilmek ve deger yaratma boyutunun yiiksek kaliteli {iriin ve hizmetler
iiretmek seklinde algilandigi goriilmiistiir. Olgegin son halinde iiriin ve hizmetler
basligiyla ayr1 bir boyuta yer verilmistir. Bu boyut kurumsal itibar algisini 6lgen iiriinle

ilgili faktorlerdir. Firmanin iirlin ve hizmetlerinin arkasinda durmasi, yenilikei, yliksek
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kaliteli ve ddenen paraya degen liriin ve hizmetler sunmasina yonelik algiy1 6l¢en

maddeler mevcuttur (Fombrun vd., 2000)

Sen ve Bhattacharya (2001) ¢alismasinda, yeni iriin kalite bilgisinin sirket
degerlendirmesini ve satinalma niyetini etkileyip etkilemedigini, tiiketicinin kurumsal
sosyal sorumluluk bilgisini ve destegini, ayrica tiiketici karakteri ile sirketin
ortiismesini de ele alarak incelemistir. Calismanin sonucu, kurumsal sosyal
sorumluluk bilgisinin sirket degerlendirmesini pozitif etkiledigini, tiiketici karakteri
ve sirketin uyumunun da bunda araci rol oynadigini ortaya c¢ikartmistir. Ayrica
kurumsal sosyal sorumluluk desteginin yiiksek olmasi tiiketici karakteri ve sirketin
uyumunu pozitif etkilemektedir. Bunun yaninda, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
destegi yiiksekse KSS bilgisinin satinalma niyetine etkisinin yeni {iriin kalitesine baglh
oldugu, yeni triin kalitesi diisiikse KSS bilgisinin anlamli bir roliiniin olmadigi

goriilmistiir (Sen ve Bhattacharya, 2001).

Van Riel vd. (2005) calismasinda gelistirdigi modelde bireysel iiriin markasinin
kurumsal markayi etkiledigini savunmustur. Yazarlarin 1000 tane {iriin markasi olan
bir endiistriyel kimya firmasinin farkli sektorlerden 75 miisterisiyle, firmanin bir
kategori tirlinii i¢in gerceklestirdikleri anket ¢alismasinin sonucuna gore kurduklar
model dogrulanmistir. Endiistriyel {irlinler sektoriinde bireysel marka denkliginin
sadakat ve satinalma niyetini dogrudan ve kurumsal marka denkligi araciligiyla dolayli
olarak etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica endistriyel {riinler sektoriinde kurumsal
marka denkliginin sadakat ve satinalma niyetini bireysel iiriin markasindan daha fazla

etkiledigi belirtilmistir (Van Riel vd., 2005).
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IKINCi BOLUM
MARKA DENKLIGI

Bu boéliimde, ¢alismanin amacina uygun olarak yapilan literatiir taramasi sunulmus,
arastirmaya konu olan marka denkligi kavramu ile ilgili gegmis ¢alismalar, ¢alismanin

bir diger konusu olan marka stratejileri ile biitlinlestirilerek aktarilmistur.

2. MARKA DENKLIGI KAVRAMI

Marka mimarisi ile ilgili biitiin arastirma ve tartigsmalar, ulusal veya uluslararasi farki
olmaksizin, marka adiyla baglantili denklik veya degerlere ve bunu yaratan ya da
bunun altinda yatan kaynaklara odaklanmaktadir (Aaker, 1996; Keller, 1998). Marka
mimarisi stratejisinin nihai amaci genel marka denkligini arttirmaktir (Gabrielli ve

Baghi, 2016; Rajagopal ve Sanchez, 2003).

Marka denkligi (brand equity) kavrami 1980’li yillarda ortaya ¢ikisiyla birlikte hem
aragtirmacilarin hem de yoneticilerin ilgilerini ¢eken bir pazarlama kavrami olmustur
(Walgren vd., 1995).

Marka denkliginin ¢esitli yazarlar tarafindan agiklanan pek ¢ok tanimi ve sekli vardir.
Bunlardan biri olumlu etki, tutumsal egilim ve davranissal tercih (Rangaswamy, 1993)
iken digeri marka bilinirligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite, marka sadakati ve diger
patentli marka varliklar1 (Aaker, 1991)’dir. Bir baska tanimda marka farkindaligi ve
marka ¢agrisimi gibi marka bilgisi (Keller, 1993); sadakat ve imaj (Shocker ve Weitz,
1988); marka ismi ile bagislanan katma deger (Farquhar ve digerleri, 1991) gibi
kavramlardan bahsedilmistir. Artan fayda (Kamakura ve Russel, 1993); objektif
Olctilen nitelik seviyesinde genel ve nitelikli marka tercihi arasindaki farklilik (Park ve
Srinivasan, 1994); genel kalite ve secim niyeti (Agarwal ve Rao, 1996) de tanimlardan

bazilaridir. Bu tanimlardaki 6nemli fikir birligi, marka denkliginin marka ismine baglh
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olarak tiriin degerinin artmasidir (Srivastava ve Shocker, 1991). Yoo vd. (2000) de
bunu destekler sekilde tiiketici temelli marka denkligini, marka ismi tarafindan bir

tirtine eklenen deger veya iirlinden ¢lde edilen artan faydalar olarak tanimlamislardir
(Yoo vd., 2000).

Marka denkligi yonetim sistemi olusturmak i¢in birinci asama, sirketin marka
denkliginin 6nemine olan bakis acisin1 belirlemek ve kilit markalarini tanimlamaktir.
Ikinci asama periyodik marka izleme anketlerinin sonuclarini bu sisteme entegre
etmektir. Marka stratejisi olusturulurken marka denkligi tanimimin sirket ismi ile
adlandirilmis markalar i¢in ayni olmadigini anlamak onemlidir (Rajagopal ve
Sanchez, 2003).

2.1. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

b ENT3

Tiiketici veya pazarlama bakis agisi ile degerlendirildiginde marka denkligi “tiiketici
temelli marka denkligi (consumer based brand equity)” olarak adlandirilmaktadir
(Aaker, 1991; Keller, 1993). Tiiketici temelli marka denkligi kavramini inceleyen
arastirmacilar tiiketici igin denklik varsa, yatirimci, tretici ve perakendeci igin de
denklik olacagini savunmaktadirlar (Keller, 1993; Keller, 2003; Aaker, 1996; Pappu
vd. 2005). Farquhar (1989) tiiketici temelli marka denkligini, marka isminin
tiikketicinin zihninde yaratti8i, iiriine eklenen deger olarak tanimlamistir (Farquhar,
1989).

Vazquez vd. (2002)’nin ¢alismasinda tiiketici temelli marka denkligi, tiiketicinin
markay1 kullanma veya tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel
faydalarin toplami seklinde tanimlanmistir. Bu ¢alismada faydalar; iirlinle ve marka
ismiyle iligkilendirilen fonksiyonel faydalar ile iiriinle ve marka ismiyle iligkilendirilen

sembolik faydalar olmak tizere dort boyutta incelenmistir (Vazquez vd., 2002).
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Aaker (1991) ve Keller (1993), tiiketici temelli bakis agisindan yola ¢ikarak marka

denkligini tanimlamislardir.

Keller (1993) tiiketici temelli marka denkligini, tiiketicinin bir markanin pazarlama
faaliyetlerinden dolay1 zihninde olusturdugu marka bilgisinin farklilagsma etkisi olarak
tanimlamustir. Keller’e (1993) gore bu marka bilgisi marka farkindaligi ve marka imaj1
(marka cagrisimlart seti) olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir. Buna gore tiiketici
temelli marka denkligi, eger marka tiiketiciye tanidik gelirse ve hafizasinda olumlu,

giiclii ve essiz cagrisimlara sahip olursa gergeklesir (Keller, 1993).

Aaker (1991) literatiirdeki en kapsamli marka denkligi tanimin1 yapmustir. Aaker’e
(1991) gore marka denkligi, bir tirtin/ hizmet tarafindan bir isletmeye ya da isletmenin
misterilerine saglanan degeri arttiran veya azaltan, marka, marka adi ve marka
sembolii ile iligkili tiim varliklar kiimesidir. Marka bilinirligi, marka cagrisimlart,
algilanan kalite, marka sadakati ve diger varliklar (proprietary assets) marka denkligini
olusturmaktadir. Adi1 gecen bu varliklar “boyutlar” olarak da adlandirilmaktadir
(Aaker, 1991)..

2.1.1. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Boyutlari

Marka denkligini tiiketici bakis agisiyla degerlendiren yazarlar tarafindan “marka
farkindalig1”, “marka ¢agrisimlar”, “algilanan kalite” ve “marka sadakati” marka
denkliginin dort 6nemli boyutu olarak benimsenmistir (Keller, 1993; Aaker, 1996;

Kogak ve Ozer, 2004).

2.1.1.1. Marka Sadakati

Aaker (1991) marka sadakatini “miisterinin markaya bagliligidir” seklinde tanimlar

(Aaker, 1991). Oliver’a (1997) gore marka sadakati, pazarlama c¢abalarinin ve
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durumsal etkilerin degistirme davranisina yol agma olasilig1 ile birlikte, tercih edilen
bir {irlin veya hizmetin tutarli olarak yeniden satin alinmasina yonelik derin baghiliktir
(Oliver, 1997). Marka sadakati bir markayi rutin olarak satin almay1 ve diger markaya
gecmeye karsi direncli olmayr saglar. Bdylece, tiiketiciler bir markaya sadik

olduklarinda, markanin denkligi de artacaktir (Yoo vd., 2000).

Baz1 calismalar marka sadakatinin davranigsal yoniine odaklanirlar (Guadahni ve
Little, 1983). Baz1 ¢alismalar ise marka sadakatinin hem tutumsal, hem de davranissal
yoniinden bahseder. Tutumsal sadakat, miisterilerin marka ile ilgili ifade ettikleri tercih
etme ve satin alma niyeti ile ilgilidir. Davranigsal sadakat ise tiiketicilerin markay1

tekrar satin almalarin1 igermektedir (Dick ve Basu, 1994).

Marka sadakati ve marka denkligini ele alan bir baska calismaya gore marka
sadakatinin marka denkligi yaratmadaki onemi biiyiiktiir ve pozitif etkisi vardir

(Atilgan vd., 2005).

2.1.1.2 Marka Cagrisim

Aaker’in (1991) tanimiyla, marka ¢agrisimi, hafizada marka ile iligkili herhangi bir
seydir ve marka imaji, genellikle anlam yiiklenmis marka c¢agristmi setidir.
Cagrisimlarin bir gii¢ seviyesi vardir (Aaker, 1991; Aaker ve Keller, 1990; Keller,
1993) ve marka ile olan baglant1 daha ¢ok deneyim ve maruz kalma ile daha gii¢lii

olacaktir (Aaker, 1991).

Marka cagrisimlari, birbiriyle ilgili pek ¢ok bilesenden olusur ve en sonunda marka
bilinirligi yaratir, marka inanci ile sonuglanir. Olumlu marka inanci tiiketicinin
satinalma niyetini ve se¢tigi markayi etkiler (Aaker, 1991). Soyut ve somut 6zelliklerin
kombinasyonu marka kimligi yaratir, bu da marka ¢agrisimlarinin tek setidir (Aaker,

1996).
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2.1.1.3 Marka Farkindahg

Marka farkindahgi, satin alan kisinin markanin belli bir {iriin kategorisinde oldugunu
tantyabilme ve hatirlayabilmesidir (Aaker, 1991). Bu sebeple, marka farkindaligi hem
markay1 tanima, hem de markay1 hatirlamadan olusmaktadir (Rossiter ve Percy, 1987;
Keller, 1993). Marka farkindalig1 ne kadar yiiksekse satinalma esnasinda diisiiniilmesi
olasilig1 da o kadar yiiksektir. Marka farkindalig1 yiiksekse bu, o markanin tanidik ve
tinlii oldugunu gosterir (Nedungadi, 1990).

Marka farkindaligi ile sonuclanan marka c¢agrisimlart marka denkligi ile pozitif
iligkilidir, ¢iinkii kalitenin ve bagliligin sinyali olabilirler, alicinin satinalma
noktasinda markayr diistinmesine yardim ederler, bu da marka i¢in olumlu bir

davranisa Onciiliik eder (Yoo vd., 2000).

2.1.1.4 Algilanan Kalite

Algilanan Kkalite, markanin genel olarak miikemmel ve istiin olduguyla ilgili

tiikketicinin subjektif yargisidir (Zeithaml, 1988).

Kisisel tirtin deneyimleri, farkli ihtiyaglar ve tiiketim durumlar tiiketicilerin subjektif
kalite yargisin1 etkiler. Yiiksek algilanan kalite, marka, rakiplere gore farkli ve

muhtesem olarak tanindiginda ortaya ¢ikar (Yoo vd. 2000).

Zeithaml (1988), algilanan kaliteyi marka degerinin (value) bir 6gesi olarak tanimlar.
Ayrica yliksek algilanan kalite, tiiketiciyi diger rakip markalardan ziyade o markay1
secmeye iter. Tiiketicinin algiladig kalite derecesi marka denkligini arttirir (Yoo vd.,

2000).
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2.1.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Ol¢iimii

Tiiketici temelli marka denkligi 6l¢limii konusundaki temel aragtirmalara bakildiginda;
Yoo, Donthu ve Lee’nin (Yoo vd., 2000), Aaker (1991) ve Keller’in (1993) ortaya
koydugu tiiketici temelli marka denkligi kavramini1 6lgmek i¢in ¢ok boyutlu bir 6lgek
gelistiren ilk aragtirmacilar oldugu séylenebilir. Yoo vd. (2000), Aaker’in 1991 yilinda
gelistirdigi kavramsal marka denkligi modelini deneysel olarak test etmislerdir.
Aaker’in tanimladigi dort marka denkligi boyutunu kullanarak, ¢ok boyutlu bir tiiketici
temelli marka denkligi olgegi gelistirmislerdir. Ilgili ¢alismada, {ic ayri iiriin
kategorisinden (spor ayakkabilari, kamera filmleri ve renkli televizyon setleri) 12
farkli marka, 569 Ogrenci anket cevaplayicisi tarafindan marka denkligi Olcegi

gelistirmek ve gegerliligini saglamak amaciyla yararlanilmistir (Yoo vd., 2000).

lgili 6lcek, Yoo ve Donthunun 2001 yilinda yayimladiklar1 makalede son seklini
almistir. ilgili makalede, ii¢ ayr iiriin kategorisinden (spor ayakkabilari, kamera
filmleri ve renkli televizyon setleri) 12 farkli marka, Koreli, Koreli Amerikan ve
Amerikal1 1530 &grenci anket cevaplayicisi tarafindan ilgili o6lgek maddeleri
degerlendirilmistir. 12 ayr1 marka igin hazirlanan 12 ayri anket, dlgegi gelistirmek ve

gecerliligini saglamak amaciyla kullanilmistir (Yoo ve Donthu, 2001).

Bu tez ¢alismasinin konusu bakimindan bireysel marka denkligi 6l¢timii i¢in en uygun
olabilecek 6l¢egin Yoo ve Donthu’ya (2001) ait olan 6lgek olduguna karar verilmistir.
Ayrica, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan marka denkligi 6lcegi,
literatiirde en yaygin kullanima sahip, gecerli, glivenilir, kolay uygulanabilir ve marka
denkligini yazina kazandiran ana caligmalar olan Aaker ve (1991) ve Keller’in (1993)
teorik temelleri {izerine insa edildigi i¢in tercih edilmistir. Bu nedenle bu 0Olgegin
gelistirilmesi asamasinda Yoo ve Donthu’nun gergeklestirdikleri caligsmalarin

ayrintilarina bir sonraki baslikta yer verilmistir.
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Pappu vd (2006) ¢alismalarinda marka sadakati ve algilanan kalite kavramlarini
O6lcmek i¢in Yoo ve Donthu’nun c¢alismasindaki (2001) o6lgek maddelerinden
yararlanmakla birlikte, marka farkindaligir ve marka ¢agrisimi maddelerini Aaker’in
(1991) c¢alismasimi temel alarak olusturduklarini belirtmislerdir. Marka gagrisimi
boyutunu marka kisiligi ve oOrgiitsel baglilik olmak iizere iki faktdrde; marka
farkindaligi boyutunu ise yardimli ve yardimsiz hatirlama olarak iki faktore
ayirmiglardir. Calismada Avustralya'da otomobil ve televizyon markalar1 tizerinde
gereceklestirilen c¢aligmada mensei lilkenin marka denkligi tizerindeki etkisi

arastirilmistir (Pappu vd., 2006).

Tiiketici temelli marka denkligi kavrami somut firiinlere yonelik olabilecegi gibi
hizmetlere yonelik de olabilir (Kim ve Kim, 2005). Kim ve Kim (2005), liiks otel ve
restoran zincileri tizerinde yaptigi, marka denkligi ile firma performansi arasindaki
iligkiyi inceleyen calismalarinda marka denkligine, marka farkindaligi, marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarima ek olarak marka imajt
kavramini eklemis ve kendi maddelerini olusturarak marka denkligini 6lgmiislerdir.
Liiks oteller i¢in 34, restoran zincirleri i¢cin 33 maddeden olusan kendilerine ait 6l¢egi
kullanmiglardir. Calismanin sonucu en ¢ok marka farkindaliginin firma performansi

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikartmistir (Kim ve Kim, 2005).
Bu calismanin konusu bakimindan bireysel marka denkligi 6l¢iimii i¢in en uygun

olabilecek 6l¢egin Yoo ve Donthu’ya (2001) ait olan tiiketici temelli marka denkligi

6l¢eginin olduguna karar verilmistir.
2.1.2.1. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olcegi Secimi

Yoo ve Donthu (2001) yaklasim1 marka denkligi 6l¢lim yontemleri arasinda en fazla
giiclii yonii ve en az zayif yonii olan ydntemdir (Washburn ve Plank, 2002). Oncelikle

bu Olgegin gelistirme siirecinde farkli kiiltiirler arasinda kiyaslama yapildigindan,
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Olcek kiiltiir etkisinden arindirilmistir. Ayn1 zamanda 6l¢ek farkli tirlin ve markalar igin
uyarlanabilir niteliktedir. Olgegin kullanimi kolaydir ve marka yoneticilerine diizenli
olarak markalarin1 degerleme firsat1 sunar. Ayn1 zamanda, ¢ok boyutlu marka denkligi
Olcekleri igerisinde gecerlilik ve giivenilirlik agisindan en tatmin edici sonuglar1 veren

Olcektir (Christodoulides ve Chernatony, 2009).

Ik 6nce 48 adet dlgek maddesi ile olusturulan dlcek daha sonra baslangig psikometrik
degerlendirme i¢in 22 maddeye indirgenmistir: marka sadakati i¢in bes, marka
farkindalig1 icin dort, algilanan kalite i¢in yedi, marka cagrisimi icin altt madde

olusturulmustur (Yoo ve Donthu, 2001).

Pilot calisma icin Adidas, Nike, Reebok ve Converse veya Prospecs olmak iizere dort
ayr1 marka igin dort ayr1 anket hazirlanmistir. Olgek ifadelerinin gegerliligini tespit
etmek amaciyla anketler tesadiifi olarak dagitilmig, 60 katilimecir dort anketi de
doldurmustur. Katilimeilara anlasilmayan ifadeleri belirtmeleri sdylenmistir. Marka
denkligi maddeleri besli Likert tipi 6lcek ile degerlendirilmistir. Ankette demografik
sorular da vardir (Yoo ve Donthu, 2001).

Ana caligmaya girecek maddeleri segmek i¢in korelasyonu diisiik olanlar ¢ikartilmas,
Cronbach Alfa degeri 0,70’ten biiylik olanlar birakilmistir. Katilimcilarin yorumlarina
gore anlasilabilirligi arttirmak i¢in bazi maddeler yeni kelimelerle ifade edilmistir.
Boylece, algilanan kalite i¢in alti, marka sadakati i¢in ii¢, marka farkindaligi i¢in ii¢
ve marka cagrisimi i¢in bes olmak iizere toplam 17 maddeden olusan Olcek elde

edilmistir (Yoo ve Donthu, 2001).
Bu calismalar tiiketici temelli marka denkligini 6l¢iimlemek i¢in Aaker (1991) ve

Keller’in (1993) belirledigi kavramlar1 destekleyen ampirik kanitlar sunmus, c¢ok

boyutlu 6l¢ek kullanmanin miimkiin oldugunu ortaya koymuslardir.
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Olgegin 14 maddesine iliskin giivenilirlik (Cronbach Alpha) katsayisi Amerikali,
Koreli Amerikan ve Koreli 6rneklem i¢in yiiksek ¢ikmistir. Cronbach Alpha degerleri;
Algilanan kalite (5 madde) i¢in 0-84-0,92 arasinda,

Marka sadakati (3 madde) i¢in 0,86-0,88 arasinda,

Marka cagrisimi (3 madde) i¢in 0,78-0,83 arasinda,

Marka farkindaligi (3 madde) i¢in 0,84-0,93 arasindadir.

Arastirmacilar gelistirmis olduklar1 bu Olgekte marka farkindaligt ve marka
cagrisimlart tek bir boyut altinda birlestirmislerdir. Bu iki kavram arasindaki ayirimi
net olarak ortaya koyan akademik bir bulgu bulunmamasindan yola ¢ikarak bunu
gerceklestirmislerdir. Bu arastirmacilar, marka denkliginin; marka sadakati, marka
farkindalig1 ve cagrisimi ile algilanan kalite olmak iizere ii¢ boyutta dl¢iilebildigini

ifade etmislerdir. (Yoo vd., 2000, Yoo ve Donthu, 2001).

Ug boyutlu modelde Cronbach Alpha degerleri marka sadakati igin 0,88, algilanan
kalite i¢in 0,92 ve marka farkindaligi/cagrisimi icin 0,92 olmustur (Yoo ve Donthu,
2001).

Sonug olarak, Yoo ve Donthu'ya (2001) ait 6l¢cek marka denkligine iliskin {i¢ boyut ve
on maddeden olusmustur. Olgekte tiim marka denkligi boyutlar1 asagidaki sekilde yer
almistir. Olgegin GFI degerleri 0,87-0,94 arasi, AGFI degerleri 0,82-0,92, CFI 0,91-
0,95, SRMR 0,054-0,061 arasindadir (Yoo ve Donthu, 2001).

e Marka sadakati boyutu (3 madde)

¢ Algilanan kalite boyutu (2 madde)

e Marka farkindalig1 /cagrisimi boyutu (5 madde)

e Genel (overall) marka denkligi boyutu (4 madde)

52



Yoo ve Donthu’ya (2001) ait 6lgek gegerliligi daha sonra Washburn ve Plank adli
arastirmacilar tarafindan ¢esitli markalar ve marka kombinasyonlar1 kullanilarak 272

kisilik cevaplayicilar ile test edilmistir (Washburn ve Plank, 2002).

Pappu vd. (2005) araba ve cep telefonu iiriin kategorilerinde yaptiklari ¢alismada Y00
ve Donthu’ya (2001) ait 6l¢ek gecerliligini test etmislerdir.

Pappu vd. (2006) araba ve televizyon iiriin kategorilerinde mensei iilke ile marka
denkligi iligkisi konulu ¢alismalarinda agirlikli olarak Yoo ve Donthu’ya (2001) ait

0lcek maddelerini ¢alismalarina uyarlamigslardir.

Tiirkiye 6rnekleminde Yoo vd. (2000) ile Yoo ve Donthu’ya (2001) ait tiikketici temelli

marka denklgi 6l¢egini kullanan ¢esitli calismalar mevcuttur.

Avcilar (2008), Yoo vd. ne ait (2000) tiiketici temelli marka denkligi 6l¢egini kullanan
calismalardan biridir. ilgili calismada tiiketici temelli marka denkligini olusturan
boyutlar incelemek ve bu boyutlarin gecerliligini test etmek i¢in hizli tiiketim iirtinleri
markalar1 {izerinden Nigde Universitesi Ogrencilerine yonelik bir arastirma
gerceklestirilmistir.  Tiiketici temelli marka denkligini olusturan boyutlarin
gecerliligini test etmek i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmig, 6nerilen model iki
farkli ulusal ¢ikolata markasi i¢in test edilmistir. Analiz sonuglart dort boyuttan olusan

tilketici temelli marka denkligi 6lceginin gecerli oldugunu dogrulamistir (Aveilar,
2008).

Taskin ve Akat (2010), Alemdar ve Dirik (2016) ile Kogoglu ve Aksoy (2017) Yoo ve
Donthu’nun 2001 yilinda gelistirdikleri tiiketici temelli marka denkligi Olgegini

kullanan bazi ¢alismalara 6rnektir.

Kogoglu ve Aksoy (2017), Tiirkiye’nin belirli illerindeki belirli bir otomobil markasini

tercih eden 357 tiiketici lizerinde gergeklestirdikleri ¢alismanin sonuglarina gore,
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tiiketici temelli marka denkligi marka farkindaligi/cagrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati olmak {izere 3 faktorden olusmaktadir. Bu faktérlerden marka
farkindaligi/cagrisiminin algilanan kaliteyi giiclii ve pozitif sekilde etkiledigi, yine
marka farkindaligi/cagrisimi ve algilanan kalitenin marka sadakatini pozitif ve anlaml
sekilde etkiledigi belirlenirken, marka sadakatine en biiyiik etkiyi algilanan kalitenin

gerceklestirdigi ortaya konmustur.

Alemdar ve Dirik (2016) ¢alismalarinda, Tirkiye’deki gazete markalarina yonelik
marka denkligi unsurlarmi incelemeyi amaglamislardir. izmir’de bir iiniversitenin
Gazetecilik Boliimii 6grencileri ile gergeklestirilen ¢alismanin sonucuna gore,
Ogrencilerin gazete markalarina yonelik sadakat gelistirmedikleri ortaya ¢ikarilmistir.
Migili ¢alismanin sonucu ayrica, gazete markalar: i¢in sadakat ve Kalitenin birlikte
degerlendirilmesi gerektigi, Ogrencilerin gazetedeki gorsel-fiziksel ozelliklerin
farkinda oldugu, 6grencilerin okuyucusu olduklar1 gazeteleri satin alma konusunda

giiclii bir niyete sahip olmadiklarini gostermistir.

Taskin ve Akat’a (2010) ait calismanin amaci; dayanikli tiikketim {iriinleri sektoriinde
faaliyet gosteren yabanci bir isletme birimi markasi igin, tiiketici temelli marka
denkligi ile bu denkligin boyutlar1 arasindaki iligkileri yapisal esitlik modelleme
yaklasimi ile ortaya koymaktir. Marka denkligi Olcegi marka cagrisimi, marka
sadakati, algilanan kalite ve servis hizmeti boyutlarindan olugmaktadir. Aragtirma
sonuglari, marka denkligi ile her bir boyutu arasindaki iliskilerin farkini ortaya
koymustur. Ozellikle, servis hizmeti boyutunun algilanan kalite boyutu iizerinde
onemli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Servis hizmeti boyutu, algilanan kalite
boyutunu direk etkilemekle birlikte marka ¢agrisimini da algilanan kalite boyutu
araciligiyla etkilemektedir. Marka denkliginin ise daha ¢ok marka sadakati tarafindan
aciklandig tespit edilmistir (Taskin ve Akat, 2010).
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Bu ¢aligmada bireysel marka denkligi Glgegi algilanan kalite (4 madde), marka
sadakati (4 madde), marka farkindalig1 (3 madde) ve marka ¢agrisimi (3 madde)
boyutlariyla ¢calismaya dahil edilmistir.

2.1.3. Kurumsal Marka Denkligi ve Ol¢iimii

Keller (2000) kurumsal marka denkligini “kurumsal marka kurulusu tarafindan
saglanan eylem, iletisim, lirtin ve hizmetlere tiiketiciler, miisteriler, calisanlar, diger

firmalar tarafindan verilen farkli cevaplardir” seklinde tanimlamistir (Keller, 2000).

Keller (1998), kurumsal marka denkligi ile baglantili olan kurumsal imaj
cagrisimlarinin dort Onciiliinii tanimlamistir. Bunlardan birincisi genel {irtin 6zellikleri,
faydalar1 ve tutumlari, ikincisi insanlar ve iliskiler, {iciinciisii degerler ve programlar,

dordiinciisii ise kurumsal kredibilitedir (Keller, 1998).

Kurumsal marka denkligi kismen bireysel iiriin marka denkligi, kismen de bireysel
markadan bagimsiz faktorlerden (stok performansi, kurumsal yonetim ve kurumsal

tutundurma gabalar1 gibi) olugsmaktadir (Van Riel vd., 2005).

Degeri yiiksek markaya sahip olan isletme hem kendisi hem de pazardaki diger
paydaslar i¢in yararlar saglayabilmektedir. Bu yararlar ise, isletme i¢in rekabet

Uistiinliigli yaratan unsurlardir (Van Riel vd., 2005).

Van Riel vd. (2005) c¢alismasinda tiiketici temelli marka denkligi Olgegini
gelistirmisler, 6l¢egi kurumsal marka denkligi ve liriin markasi denkligi olmak {izere
iki ayr1 boyutta incelemislerdir. Calismanin modelinde kurumsal marka denkligi ve
irtin markas1 denkligi tekrar satinalma ve sadakat niyeti ile iliskilendirilmistir (Van

Riel vd., 2005).
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Pappu vd. (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, mensei iilkenin marka denkligine
etkisini Olgtiikleri ¢alismada orgiitsel cagrisim boyutu altinda {iriinii tireten kurumla
ilgili cagrisimlara yonelik maddelere yer verilmistir. Ancak kurumsal marka denkligi
kavramini tam olarak Olgen Riel vd (2005)’e ait Olgcek disinda bir calismaya

rastlanmamustir.

Bu ¢alismada kurumsal marka denkligi 6l¢limii i¢in en uygun olabilecek 6lgegin Van

Riel vd (2005)’¢ ait olan 6lgek olduguna karar verilmistir (Van Riel vd., 2005).

Van Riel vd.’ne (2005) ait ¢alismada 1000’den fazla iiriine sahip bir kimya firmasinin
ozellikli kimyasal madde satin alicilart ile modelin gegerliligi test edilmistir. Digsal
gecerliligi arttirmak igin Ingiltere, Almanya, Fransa, Belgika ve Danimarka’dan 11
miithendis ile derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Derinlemesine miilakatlarda
elde edilen veriler ve daha 6nceki kavramsal arastirmalarin 1s18inda 6l¢ek maddeleri
olusturulmustur. Olgek maddeleri 7°1i Likert tipi dlcek ile degerlendirilmistir. Anketler
Avrupa, Amerika ve Asya’daki alicilara ¢evrimigi olarak gonderilmistir. Cogunlugu
elektrik-elekronik ve otomotiv sektoriinden olan toplam 75 satin alici anketi
cevaplamis ve calismanin ampirik olarak gecerliligi teyit edilmistir. Olgegin
giivenilirligi (Cronbach Alfa degeri) 0,85 iken agiklanan varyansi %52,76 ve faktor
yiikleri 0,72-0,86 arasindadir. Calismanin sonucuna gore, endiistriyel {irlinler
sektoriinde bireysel tirlin markasi denkliginin kurumsal marka denkligini etkiledigi
goriilmiistiir. Uriin markas1 denkliginin davranissal niyetlere sadece direk degil

kurumsal marka denkligi aracilifiyla da katki sagladigi ortaya ¢ikmistir (Van Riel,
2005).

2.2. Marka Mimarisi Stratejileri ve Marka Denkligi iliskisi

Alternatif marka mimarisi stratejileri degerlendirilirken isletme, marka ve miisteri

faktorleri goz onilinde bulundurulmalidir. Marka ile ilgili g6z 6niinde bulundurulmasi
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gerekenler marka denkligi, marka konumlandirmasi ve c¢agrisimlari ile marka
sinerjileridir. Marka denkligi ile ilgili olarak, stratejinin mevcut denklikleri koruyup
korumadig1 ve onlara uyup uymadigi veya istenen yeni denkligi yaratmaya yardim

edip etmedigi degerlendirilmelidir (Petromilli vd., 2002).

Markalar evi stratejisinde havuzlama (pooling) stratejisi uygulanmaktadir, bu
stratejide bireysel markalarin ayr1 ayr1 olusturduklari marka denkliginden faydalanilir.
Ayrica portfoydeki markalar arasindaki verimlilik, daha genis bir pazarda giiven
kazanmalari, en iyi satis1 gerceklestirmeleri ve sadakat olusturmalar1 portfoyiin giic
kazanmasini saglar. Bu da 6nemli bir biiyiimeye sebep olur. Markali ev stratejisinde
ise ticaret (trading) stratejisi uygulanir, bu stratejide ticari marka altindaki tiim alt
markalarin ve {iriin portf0yliniin ana marka cagrisimlarindan faydalanmasi saglanmis
olur. Havuzlama ve ticaret stratejileri markalarin bireysel getirilerinden ¢ok kolektif
olarak getirilerin artmasi i¢in markalarin daha iyi yonetilmesini saglar (Petromilli vd.,

2002).

Markali ev stratejisinde kurumsal marka denkliginin daha yiiksek oldugu
diisiiniilebilir, ¢linkii kurumsal itibar tek markayla insa edilip arttirilabilir. Markalar
evi stratejisinde ise kurumsal marka denkligi her bir bireysel markanin itibarini insa

etmekle elde edilir (Rao vd., 2004).

Kurumsal marka ve tirtin markasinin ayni oldugu durumlarda (markali ev stratejisinde)
kurumsal kararlarin iiriin markas1 denkligine direk veya dolayli olarak etkisi vardir.
Ornegin yeniden markalandirma yoluyla iiriinlerini tek marka altinda toplayan Danone
Group’un kararlari iiriin markasi1 denkligini etkiler. Yeniden markalandirmadan birkag
yil sonra Fransa’daki iki fabrikasini kapatmaya karar veren Danone Group, biitiin

tirtinlerine yonelik tiiketici boykotuyla kargilagsmistir (Klein, 2004).

Gabrielli ve Baghi’ye (2016) ait calisma marka mimarisi stratejileri ve marka denkligi

iligkisini ampirik olarak ele alan az sayidaki ¢calismalardan biridir. Gabrielli ve Baghi
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(2016), marka mimarisi stratejisi degisikliginin kurumsal marka denkligi tizerindeki
etkisini incelemiglerdir. Caligmanin konusu markalar evi stratejisinden markali ev
stratejisine gecis yapan bir markanin (Procter&Gamble) Italya’daki strateji
degisimidir. P&G firmasina ait yedi bireysel marka (farkli {iriin kategorileri) denkligi
ve bu denkligin kurumsal markaya etkisi aragtirllmistir. Yapilan kiimeleme analizi
sonucunda tiliketiciler dort gruba ayrilmigtir. Birinci kiimede bireysel markalarin
¢ogunu tanityan ancak higbirinin ilgili ana markaya bagli oldugunu bilmeyen (7’li
Likert tipi Olcekte zayif bag isaretleyen) kisiler yer almaktadir. Bu kiimede kurumsal
ve bireysel markalart arasindaki iligki zayif goriilmesine ragmen, markanin denkligi
yiiksek olan iki bireysel markanin kurumsal marka denkligine etki ettigi goriilmiistir,
bunun sebebi kurumsal marka denkliginin farkli bilgi tiirleriyle sekillenmesiyle
aciklanmistir. Ikinci kiimedeki tiiketiciler iki bireysel markann ilgili ana markayla
giiclii sekilde iliskili oldugunu bilmektedir ancak bu iki markanin denkliginin ana
marka denkligini etkilemedigi goriilmiistiir (anlamsiz ¢ikmigtir). Bunun sebebinin az
sayida (iki) markadan olusan portfoyiin marka portfoyii olarak diisliniilmemesinin
olabilecegi belirtilmistir. Ugiincii kiime bireysel marka denkliginin kurumsal marka
denkligini en ¢ok etkiledigi kiimedir. Bu kiimede tiiketiciler 6nemli sayida (4,83) iiriin
markasinin ana markaya gii¢lii bir sekilde bagli oldugunu bilmektedir ve her bir marka
denkliginin ana marka denkligine etkisinin oldugu goriilmiistiir. Dérdiincii kiimede
tiketiciler fazla sayida (6,80) iirlin markasinin ana markaya giiclii bir sekilde baglh
oldugunu bilmektedir. Ancak bu kiimede tiiketicilerin fazla bilgi yiiklenmesi sebebiyle
degerlendirmeyi sadece iki bireysel markaya gore yaptiklari tespit edilmistir. Bu da
tilketicilerin kurumsal markanin arkasinda pekcok iiriin algiladiginda kurumsal
markanin marka denkligini revize etmeye egilimli olmadigini ortaya ¢ikarir. Sonug
olarak seyreltme siireci (dilution process) marka mimarisi stratejisi degisikliginin
kurumsal marka denkligi {izerindeki etkisini tanimlamamistir, yani ayni kurumsal
markaya bagl bircok kategorideki bireysel marka denkliginin kurumsal marka
denkligini azaltmadigr ortaya c¢ikmistir. Ancak biligsel siire¢ (cognitive/mental
process) her bir bireysel marka denkliginin kurumsal marka denkligi lizerindeki

etkisini tanimlamistir, calismanin sonucu bu konudaki teorik ¢ergeveyi desteklemistir.
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Bununla birlikte bireysel marka sayisinda bir limit oldugunu gostermistir. Mental
stireg, kayit tutma (bookkeeping) ve tiirlere ayirma (subtyping) olmak tizere iki farkli
modelden olusmaktadir. Artan bilgi modeli (bookkeeping) ile tutarli olarak, sinirh
sayidaki bireysel marka farkindaligi ve bu markalarin kurumsal marka ile gii¢li
baginin bilinmesi kurumsal marka denkligini yapilandirir. Cok genis bir marka
portfoyiiyle karsilasan tiiketiciler ise se¢ici olma egilimindedirler ve kurumsal marka
denkligini etkileyen fikirlerini sinirli sayidaki markaya gore sekillendirerek ayirim
yaparlar (subtyping). Buna gore birinci ve ii¢ilincii kiimede bookkeeping modeli, ikinci
ve dordiincii kiimelerde ise subtyping modeli ¢alisir sinucuna varilmistir (Gabrielli ve

Baghi, 2016).

Artan bilgi (bookkeeping) modeli yeni bilgi alindiginda inanglarin degistigini soyler.
Tiirlere ayirma (subtyping) modeli ise tiiketicilerin mevcut marka ile tutarsiz olan
yayilmalar1 agik¢a ayirmalarini saglar. Alt markalama tiirlere ayirma siirecini
kolaylastirir (Milberg, Park ve McCarthy, 1997). Eger degerlendirmeler tiirlere ayirma
modeline gore yapilirsa yoneticiler iirlinlerinin 6zgiinliiglinii vurgulamalidir. Bununla
birlikte, eger degerlendirmeler artan bilgi modeline gére yapilirsa iletisim stratejisi

tirtinlerin 6nemli 6zelliklerini kapsamalidir (Giirhan-Canli ve Maheswaran, 1998).

2.3.  Ozdeslesme Kavram

Ozdeslesme, bireyin sosyal kimliklerinin bir parcasi, ayn1 zamanda orgiitsel kimligin

bir sonucu olarak tanimlanmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989).

Literatiir incelendiginde 6zdeslesme konusundaki ¢aligmalarin dncelikle kisi-orgiit

0zdeslesmesi alaninda yapildig1 goriilmektedir.

Ozdeslesme, 6rgiit iiyesinin kendini drgiitsel kimlik &zellikleri ile uyumlastirmasidir.

Diger bir deyisle, orgiitsel 6zdeslesme, bireyin kendini ifade etmekte kullandigi
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nitelikler ile orgiitsel kimlik i¢inde bulunan nitelikleri algilamasi arasindaki iligki

olarak tanimlanmaktadir (Dutton vd., 1994).

Dutton vd.’ne (1994) gore, kendini Orgiitle 6zdeslestiren, kendi kimligi ile orgiitiin
kimligini uyumlastiran orgiit iiyeleri, icinde bulunduklar1 6rgiitiin hedeflerini kendi
bireysel hedefleri gibi gormekte, bu sebeple 6rgiitle daha uyumlu ve 6rgiite daha sadik
olmaktadirlar (Dutton vd., 1994).

Ashforth ve Mael (1989), orgiitsel 6zdeslesme kavramini sosyal kimlik teorisini
kullanarak gelistirmislerdir. Sosyal kimlik kavramini ilk ortaya atan ¢caligmalardan biri

Tajfel’e (1978) aittir.

Tajfel’e gore (1978) sosyal kimligin tanim1 “kisinin bilgisinden ya da belirli sosyal
gruplara iiyeliginden, bu gruplara duygusal ve degersel olarak bagliligindan tiireyen,

kisinin sosyal baglaminin bir pargas1” seklindedir (Tajfel, 1978).

Benlik siniflandirma teorisi ise sosyal kimlik teorisinin devaminda gelismistir ve
bireylerin kendilerini farkli seviyelerde siniflandirdiklarini 6ne siirmektedir. Sosyal
kimlik teorisine gore benlik, yetenek ve ilgi alanlar1 gibi 6zellikleri kapsayan kisisel
kimlikten ve sessiz grup siniflandirmalarini kapsayan sosyal kimlikten olusur. Bireyler
kendilerini ve baskalarini orgiitsel tiyelik, cinsiyet ve yas gibi ¢esitli sosyal gruplarda

siniflandirmaya meyillidirler (Tajfel ve Turner, 1985).

Sosyal 6zdeslesme bir grup siifina aitlik algisidir, birey kendini bir grubun gercek
veya sembolik iiyesi olarak algilar (Tolman, 1943). Ashforth ve Mael de (1989) sosyal
Ozdeslesmeyi “bazi insan gruplarina aidiyetin ve bu gruplarla birlik olmanin

algilanmas1” olarak tanimlamislardir (Ashforth ve Mael,1989).

Orgiitsel 6zdeslesme, sosyal 6zdeslesmeden farkli olarak, kisinin calistig1 drgiite karsi

gelistirdigi aidiyet duygusudur. Calistiklar1 orgiitle giicli bir sekilde 6zdeslesen
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calisanlar, benlik tanimlamalarini iiyesi olduklar1 6rgiit agisindan yaparlar ve orgiitle
psikolojik anlamda bagli duruma gelerek, orgiitiin basarilart ve basarisizliklarini
paylasirlar (Mael ve Ashforth, 1992).

Mael ve Ashforth (1992), gerceklestirdikleri ¢alismada, kisinin = Orgiitle
(organizasyonla) 6zdeslesmesini “bireyin organizasyonla bir olma, organizasyonun
basarlarini kendi basarisi, basarisizliklarini da kendi basarisizligi olarak gérme” olarak
tanimlamislardir. Orgiitsel 6zdeslesme sosyal 6zdeslesmenin spesifik bir seklidir,

birey kendini belirli bir kurumun iiyeligiyle tanimlar (Mael ve Ashforth, 1992).

2.3.1. Tiiketici - Kurum Ozdeslesmesi (Consumer-Company
Identification) ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Acisindan

Onemi

Tiiketici-kurum (isletme) 6zdeslesmesi, Bergami ve Bagozzi (2000) tarafindan
“isletmenin kimligini meydana getiren boyutlarin ve 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan
bilissel olarak algilanmasi1” olarak tanimlanmugtir. Tiiketici, isletme ile ayn1 niteliklere
sahip ise kendini bu niteliklere sahip olmayan tiiketicilerden ayristirabilir. Bu durum
tilketicinin kendini kurum ile &6zdeslestirmesinin yarattigi farkliliklardan biridir

(Bergami ve Bagozzi, 2000).

Gigli tiiketici-kurum iligkileri, tiiketicilerin, sosyal kimlik teorisinden (Tajfel ve
Turner, 1985) yola c¢ikarak orgiitsel Ozdeslesme (Ashforth ve Mael, 1989)
cercevesinde, kendini tanimlama ihtiyacini tatmin etmeye yardimci olan kurumla

0zdeslesmesiyle sonuglanir (Bhattacharya ve Sen, 2003).
Orgiitsel 6zdeslesme caligmalari, calisanlarin ¢alistiklar: kurumla iliskileri (Dutton

vd., 1994) veya lyelerinin, kar amaci glitmeyen kuruluslarla iliskileri (Bhattacharya

vd., 1995; Mael ve Ashforth, 1992) {izerine yogunlasmistir. Ancak 6zdeslesmenin
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olugmasi i¢in resmi lyelik gerekmedigini belirten c¢alismalar da mevcuttur (Pratt,

1998; Scott ve Lane, 2000; Bhattacharya ve Sen, 2003).

Bhattacharya ve Sen (2003) tiiketicilerin hangi sartlar altinda ve neden kurumla giiclii
ve anlaml iligkiler kurdugunu arastirmislardir. Calismada, sosyal kimlik ve orgiitsel
0zdeslesme teorilerinden yola ¢ikarak, giiclii tiiketici-kurum iligkilerinin, tiiketicilerin
bir veya daha fazla benlik ihtiyacin1 karsilamaya yardim eden kurumla

6zdeslesmesinden kaynaklandigi ortaya konulmustur.

Bhattacharya ve Sen (2003), ayrica tiiketici-kurum iliskilerinin tiiketicinin o kurumun
markalariyla olan iligkilerinden etkilendigini belirtmislerdir. Calismada, kurumun
degerler ve demografikler, sosyal sorumluluk ¢abalari gibi {iriin disindaki yonlerinin
rolii ortaya ¢ikartilmistir. Yazarlar ayrica tiiketicinin kurumla 6zdeslesmesinin benlik
gelisimine de katkisinin oldugunu 6ne siirmiislerdir. Organizasyonel 6zdeslesmeden
farkli olarak tiyelik olmadan kurum O6zdeslesmesini saglayan bireysel faktorlerin
roliine odaklanmislardir. Kurum ile 6zeslesmenin kurumsal sadakate etkisini gdsteren

kavramsal bir model gelistirmislerdir.

Pratt’in (1998) calismasina gore orgiitsel 6zdeslesme genellikle bireyler giivende
olma, ait olma, kendini daha iyi hissetme ve keyif alma gibi giiclii ihtiyaglar
deneyimlediginde ortaya ¢ikar. Sosyal kimlik ve benlik kategorizasyonu teorilerinden
yola c¢ikilmig, ancak alternatif teoriler de oOnerilmistir. Calismada Orgiitsel
Ozdeslesmeyi gelistiren bes perspektiften bahsedilmistir. Bunlar; ¢ekim-se¢im-

asindirma, kategorizasyon, sozlii taktikler, sosyal adaptasyon ve davranigsal bagliliktir.

Martinez ve del Bosque’nin (2013) calismasinda hizmet sektoriinde (otel) kurumsal
sosyal sorumluluk ile marka sadakati arasindaki iligki ve bu iliskide gliven, kurum
O0zdeslesmesi ve tatminin rolli arastirilmistir. Arastirma 382 otel miisterisi lizerinde
gergeklestirilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile kurum 6zdeslesmesi arasinda

pozitif, kurum 6zdeslesmesi ile marka sadakati arasinda da pozitif iligki oldugu
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belirlenmistir (Martinez ve del Bosque, 2013).

Ahearne vd.’nin  (2005) ilag sektoriindeki c¢alismasinda tiiketici-kurum
6zdeslesmesinin onciilleri ve sonuclar1 arastirilmistir. Onciilleri tiiketicilerin kurum
ozelliklerini algilamasi, satis temsilcilerini algilamasi ve kurumun dis imaj1; sonuglari
ise tiiketicinin iiriinden algiladig1 fayda (tekrar satinalma, marka sadakati vb) ve ekstra
rol davraniglari (agizdan agiza yayilma, iiriin iyilestirme onerileri vb) olusturmaktadir.
178 hekim ile gergeklesirilen ¢calismanin yapisal esitlik analizi ile belirlenen sonucuna
gore, biri hari¢ tahmin edilen tiim degiskenler arasindaki iliski anlamli ve pozitif
cikmigtir. Sadece dis imaj ile kurum 6zdeslesmesi arasinda anlamli bir iligki tespit

edilememistir (Ahearne vd., (2005).
2.3.1.1. Tiiketici — Kurum Ozdeslesmesi Ol¢iimii

[Ik olarak Bhattacharya ve Sen (2003) tarafindan ortaya atilan tiiketici kurum
0zdeslesmesi kavraminin ampirik olarak dogrulanmasi amaciyla Hildebrand vd.
(2010) tarafindan bir Slcek gelistirilmis ve gecerliligi kabul edilmistir. Olgek 4
boyuttan ve 8 maddeden olusmaktadir. Olgegin giivenilirligi (Cronbach Alpha degeri)
0,70’in tlizerinde, aciklanan varyans %69,43 ve faktor yiikleri 0,76-0,86 arasindadir
(Hildebrand vd., 2010). Olgek olusturulurken Mael’in (1988) orgiitsel dzdeslesme

maddeleri ve yazar tarafindan yapilan derinlemesine miilakat temel alinmstir.

Lee vd. (2012), Mael ve Ashforth (1992) orgiitsel 6zdeslesme 6lcegini temel alarak
Hildebrand vd. (2010) ile benzer Olcek maddelerini boyutlara ayirmadan

kullanmiglardir.
Kim vd. (2001), Mael ve Ashforth’un (1992) orgiitsel 6zdeslesme 6lcegini temel alarak

altt maddeden olusan tek boyutlu tiiketici-marka 6zdeslesmesi dlgegini gelistirmisler

ve cep telefonu markalar1 iizerinde test etmislerdir. Alt1 maddeden olusan dl¢egin
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giivenilirligi (Cronbach Alpha degeri) 0,82, faktor yiikleri 0,54-0,80 arasindadir (Kim
vd., 2001).

Germirli (2011) tiiketicilerin ilk aklina gelen kurumsal markaya yonelik yaptiklari

calismada Hildebrand vd.’ne (2010) ait 6l¢egi kullanmaistir.

Bu c¢alismada Hildebrand vd.’ne (2010) ait Olgegin boyutlara ayrilmadan
kullanilmasimin ve Kim ve digerlerine ait (2001) 6l¢ek maddelerinden eklemeler

yapilmasinin ¢aligmanin amacina uygun oldugu diistiniilmiistiir.

2.3.2. Tiiketici - Marka  Ozdeslesmesi (Consumer-Brand
Identification) ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Ac¢isindan

Onemi

Tiiketici-marka 6zdeslesmesi Lam (2010) tarafindan “tiiketicinin markayla olan
aidiyetinin psikolojik algilama durumu, duygulari ve degerlemesi” olarak
tanimlanmustir. Lam (2010), Ashforth ve Mael’in (1989) ¢alismasiyla paralel olarak
aitligi sosyal bir varlikta (bir sirket, bir marka) psikolojik teklik olarak adlandirir. Bu,
bir ¢alisan gibi gercek liyelik veya bir markanin mevcut veya potansiyel miisterisi gibi
sembolik iiyelik olabilir. Lam (2010), ikinci olarak da sosyal kimlik teorisi (Tajfel and
Turner 1979) ve marka sadakati literatiiriinii kombine ederek kavramsal bir yap1 ortaya

koyar (Lam, 2010).

Kim vd. (2001), Kore’de bes cep telefonu markasi iizerine yaptiklar1 arastirmada
marka 0zdeslesmesinin marka sadakati iizerindeki etkisini a¢iklamak i¢in kavramsal
bir yap1 gelistirmislerdir. Calismanin modelinde marka kisiliginin marka
0zdeslesmesine ve marka 6zdeslesmesinin agizdan agiza yayilma ile marka sadakatine
etkisi aragtirilmistir. Calismanin 6rneklemi 150 {iniversite 6grencisinden olusmustur.

Calismanin ampirik sonuglart marka kisiliginin marka 6zdeslesmesi iizerinde pozitif,
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tiiketici marka 6zdeslesmesinin de agizdan agza yayilma (wom) ve marka sadakati
tizerinde pozitif etkisinin oldugunu gostermistir. Marka 6zdeslesmesinin agizdan agza
yayllmaya dogrudan, marka sadakatine ise dolayli olarak (agizdan agza yayilma

araciligiyla) etkisi ortaya ¢ikmaistir.

Kuenzel ve Halliday (2010) tarafindan Almanya’da araba sahipleri ile yapilan
arastirmada marka kisiligi ve itibarin marka 6zdeslesmesine, marka 6zdeslesmesinin
marka sadakatine etkisi aragtirilmistir. 1170 araba sahibinden alinan anket cevaplarinin
sonuclarinda marka 6zdeslesmesinin marka sadakati iizerinde pozitif araci etkisinin,
ayrica marka kisiligi ve itibarin da marka sadakati tizerinde pozitif dogrudan etkisinin

oldugu ortaya ¢ikartilmistir.

Chou’a (2013) ait ¢alismada ¢evrimici marka toplulugunda marka 6zdeslesmesinin
marka sadakatine etkisi incelenmistir. Tayvan’da ¢evrimici spor toplulugunda yer alan
rasgele secilmis 248 kisiden g¢evrimigi topluluk interaktivitesi, memnun miisteri
iligkileri, platform kalitesi, marka 6zdeslesmesi ve marka sadakatine yonelik sorulara
cevap alinmistir. Arastirma sonucunda cevrimi¢i marka Ozdeslesmesinin marka

sadakatine gliclii bir pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir.

Alnavas ve Altarifi’ye (2016) ait calismada marka kimligi ve marka-yasam tarzi
uyumunun otel markasi1 6zdeslesmesine, otel marka 6zdeslesmesinin marka aski ve
marka sadakatine etkisi arastirilmistir. Urdiin’de iyi bilinen yedi oteldeki 432 misafire
yapilan anket caligmasi sonuglarina gore, marka kimligi ve marka-yasam tarzi
uyumunun otel markasi 6zdeslesmesine giiclii bir pozitif etkisi ortaya ¢ikartilmistir.
Otel markas1 6zdeslesmesinin marka askina dogrudan pozitif etkisi, marka sadakatine

ise marka aski araciligiyla dolayl pozitif etkisi s6z konusudur.

Loureiro vd.’nin (2014) hizmet sektoriine ait ¢alismasinda algilanan hizmet kalitesi,
marka kisiligi ve marka 6zdeslesmesinin marka denkligine etkisi arastirilmistir. Marka

denkligi marka ¢agrisimi, marka farkindaligi, marka sadakati ve giiven olmak iizere
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dort boyut olarak ele alinmistir. Calismanin 6rneklemini Portekiz’deki siipermarket
miisterileri, elektrik ve mobil iletisim markalar1 olusturmustur. Anketin toplam 415
cevaplayicisi olup, 152 kisi siipermarket markalari, 100 kisi elektrik markalar1 ve 163
kisi telekomiinikasyon markalar1 anketini doldurmustur. Yapisal esitlik modellemesi
ile gergeklestirilen analizin bulgulart hizmet sektoriinde marka denkligi iizerinde giiclii
etkiye sahip degiskenlerin marka kisiligi, marka Ozdeslesmesi, gliven, marka
farkindalig1 ve marka sadakati oldugunu gostermistir. Bunlardan marka sadakati ve
marka 6zeslesmesi marka denkligi tizerindeki en giiglii etkiye sahip degiskenlerdir.
Algilanan hizmet kalitesi ve marka denkliginin marka ¢agrisimi boyutunun marka

denkligi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Dhurup vd.’ne (2018) ait ¢alismada Giliney Afrika’daki dort farkli siipermarkete ait
perakendeci markali (private label) gida markalari ile yapilan arastirmada marka
0zdeslesmesi, markaya giiven, marka baglhiligi ve marka sadakati arasindaki iliski
incelenmistir. 499 Ggrenciye yapilan anket c¢alismasi sonuglarina goére marka
0zdeslesmesi ile marka sadakati arasinda giiglii pozitif bir iliski oldugu ortaya

cikartilmistir.

He vd. (2012), calismalarinda marka kimligini ve marka 6zdeslesmesini algilanan
deger, gliven ve tatmin ile entegre ederek marka sadakatini Ongdrmek igin
incelemislerdir. Calismanin sonucu marka kimligi ve marka 6zdeslesmesinin marka
sadakati onciillerine (algilanan deger, gliven ve tatmin) dogrudan ve dolayh etkilerinin
oldugunu gostermistir. Caligma Tayvan’da, kozmetik ve cep telefonu olmak iizere iki
ayr1 calisma olarak gerceklestirilmistir. Bes kozmetik magazasinda, 201 kozmetik
tiriinii kullanan kadin ve 199 cep telefonu kullanan (%40 erkek-%60 kadin) 6rneklem
ile anket yapilmistir. Arastirma, marka 6zdeslesmesinin marka sadakati gelistirme
tizerindeki ¢ok dnemli etkisini gostermekle birlikte marka kimliginin marka sadakati

olusturmasinda marka 6zdeslesmesinin araci etkisini ortaya ¢ikartmistir.

Mahmood vd.’ne (2018) ait calismada, marka 6zdeslesmesi, marka bilinirligi ve marka
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denkliginin marka sadakati iizerindeki etkisi arastirilmistir. 166 {iniversite 6 grencisi ile
yapilan ¢aligmanin sonucuna gore, marka bilinirligi ve marka 6zdeslesmesi ile marka
sadakatinin dogrudan pozitif iligkisi ortaya ¢ikmis, marka denkliginin ise marka

sadakati ile iligkisinin anlaml1 diizeyde olmadigi belirlenmistir.

2.3.2.1. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Ol¢iimii

Cesitli yazarlar, Mael ve Ashforth’un (1992) orgiitsel 6zdeslesme 6lgegini temel alarak

tikketici-marka 6zdeslesmesi ¢alismalarinda kullanmislardr.

Mael ve Ashforth (1992) tarafindan gelistirilen Orgiitsel 6zdeslesme oOlgegi alti
maddeden ve tek boyuttan olusmaktadir. Mael ve Ashforth (1992) 6l¢egin giivenirlik
katsayisini 0,87 olarak belirtmistir.

Kim vd. (2001), Kore’de bes cep telefonu markasi iizerine, Kuenzel ve Halliday
(2010), Almanya’da araba sahipleri ile Nam vd. (2011) otel ve restoran markalar1 i¢in
yaptiklar1 aragtirmalarda Mael ve Ashforth’un (1992) orgiitsel 6zdeslesme 6lgegini

tiikketici-marka 6zdeslesmesi 6l¢iimii i¢in uyarlamislardir.

Nam vd. (2011), hizmet (otel ve restoran zincirleri) markalar1 {izerine yaptiklari
calismada Mael ve Ashforth’un (1992) orgiitsel 6zdeslesme Olgegini temel almislar,
orijinal Ol¢egin li¢ maddesini marka Ozdeslesmesine uyarlayarak kullanmiglardir.
Loureiro (2014) otel ve restoran zincirleri lizerine yaptig1 ¢calismasinda Nam vd.’nin
(2011) otel ve restoran zincirleri i¢in uyarladigi marka 6zdeslesmesi 6lgegini temel

almistir.
Kuenzel ve Halliday (2010) araba markalar1 {izerine yaptiklar1 ¢alismada Mael ve

Ashforth’un (1992) orgiitsel 6zdeslesme 6lcegini temel almislar, orijinal Slgegin iic

maddesini marka 6zdeslesmesine uyarlayarak kullanmislardir.
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Kim vd. (2001) cep telefonu markasi iizerine yaptiklari calismada Mael ve Ashforth’un
(1992) orgiitsel 6zdeslesme Olgegini temel alarak alti maddeden olusan tek boyutlu
tiikketici-marka 6zdeslesmesi 6lgegini gelistirmisler ve cep telefonu markalari tizerinde
test etmislerdir. Mael ve Ashforth’un (1992) oOlgegindeki oOrgiitsel 6zdeslesmeye
yonelik altt maddenin tamamini marka ozdeslesmesi Olglimii i¢in uyarlayarak

kullanmislardir.

Bu c¢alismada Kim ve digerlerinin (2001) c¢aligmasinda kullanilan 0Olgegin
kullanilmasimin uygun oldugu diistiniilmiistiir. Kim vd.’nin (2001) orijinal orgiitsel
0zdeslesme Olgeginin maddelerinin hepsini markaya uyarlayarak orijinal haliyle
kullanmis olmalar1 ve ¢aligmanin analiz sonuglarinin yiiksek giivenilirligi sebebiyle bu
calismada kullanilmasina karar verilmistir. Altt maddeden olusan 6l¢egin giivenilirligi

(Cronbach Alpha degeri) 0,82, faktor yiikleri 0,54-0,80 arasindadir (Kim vd., 2001).

Polyorat (2011) ve Ventura (2012) ¢alismasinda Kim vd.’nin (2001) uyarladig: dlcegi
kullanmigtir.  Polyorat (2011) Tayland’da 357 iniversite Ogrencisi ile
gerceklestirdikleri calismada iiniversiteye iliskin marka 6zdeslesmesi 6l¢eginde Kim
ve digerlerinin (2001) 6lcegindeki alti maddenin tamami Thai diline uyarlanarak
kullanilmistir. Ventura sanal marka topluluklari tizerine 332 kisi ile Tiirkiye’de yaptig1
arastirmada Kim vd.’nin (2001) uyarladig1 6lgegin iki maddesini kullanmayi tercih

etmistir.

Caligmaya Kim vd. (2001) 6l¢eginde yer almayan ancak ¢alismaya katki saglanacagi
diisiiniilen Hildebrand (2010) o6l¢eginden de maddeler eklenmistir. ilk olarak
Bhattacharya ve Sen (2003) tarafindan ortaya atilan tiiketici kurum 6zdeslesmesi
kavraminin ampirik olarak dogrulanmasi1 amaciyla Hildebrand vd. (2010) tarafindan
bir 6lcek gelistirilmis ve gegerliligi kabul edilmistir. Olgek 4 boyuttan ve 8 maddeden
olusmaktadir. Olgegin giivenilirligi (Cronbach Alpha degeri) 0,70’in iizerinde,
aciklanan varyans %69,43 ve faktor yiikleri 0,76-0,86 arasindadir (Hildebrand vd.,
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2010). Olgek olusturulurken Mael’in (1988) orgiitsel 6zdeslesme maddeleri ve
Hildebrand tarafindan yapilan derinlemesine miilakat temel alinmistir (Hildebrand vd.,
2010). Bu sebeple tiiketici-marka 6zdeslesmesi Ol¢limii i¢in de uyarlanabilecegi

diistinilmiistiir.

2.4. Marka Diiskiinliigii (Brand Dependence) ve Tiiketici Temelli
Bireysel Marka Denkligi A¢isindan Onemi

Markaya diiskiinliik, bir tiiketicinin satin alma kararlarinda genel anlamda markanin
isminden etkilenmesi durumunu, markalasmamis bir tirlinii satin almama egilimini
ifade eder. Markaya baglilik ya da marka sadakati kavramindan farkli olarak, ne
oldugu farketmeksizin sadece marka ismi olan irlinlerin satin alinmasiyla ilgilidir (Pak

ve Kasnakoglu, 2014).

Markaya diigkiinliik (marka diiskiinliigii) ve marka bagimliligi es anlamli olarak
kullanilmaktadir (Pak ve Kasnakoglu, 2014). Ancak burada belirli bir markaya bagiml
olmaktan ¢ok genel olarak markali iirin kullanimindan bahsedilmektedir. Markaya
diiskiinliik, fanatik tiiketicilerde goriilen (Hill ve Robinson, 1991) veya psikolojik bir
rahatsizlik haline donlismiis olan (Redden ve Steiner, 2000) asir1 diiskiinliik
durumlarinin disinda kalan, bir tiiketicinin aligveriglerinde hep marka ismi olan
tirtinleri tercih etmesi durumunu yansitmaktadir. Kisacas1 marka diigkiinliigii, belirli
bir markaya olan sadakatten daha genel bir durumu ifade etmektedir (Pak ve

Kasnakoglu, 2014).

Marka konusundaki ¢alismalarin ¢ogu markalasma (branding) ve marka denkligi
(brand equity) tizerinedir, markaya diigkiin olmanin karar verme mekanizmalarinda
nasil bir etkisi oldugu iizerine az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bununla birlikte marka
diiskiinliigii yiliksek olan iiriinlerde pazarlama planlar1 yapildiginda marka diiskiinliigii

marka denkligini arttiracaktir. Pazarlama yoneticileri i¢in onemli olan marka
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diiskiinliigii yiiksek ve diigiik olan tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik

ozelliklerini bilmektir (Bristow vd., 2002).

Marka diiskiinliigli onemli bir segmentasyon araci olabilir. Diger segmentasyon
stratejileri ile birlikte marka yoneticileri bir kategori i¢in sadece yliksek marka
diiskiinliigii olan tiiketcilere odaklanabilirler ya da tam tersi diisiik marka diiskiinliigi

olanlara odaklanmay1 da tercih edebilirler (Bristow vd., 2002).

Pazarlama stratejileri alanindaki belirsizlikleri ¢6zmek adina da marka diiskiinliigi
kavramu ilgi ¢ekici olabilir. Farkli firmalar aile markalamasi, alt markalama ve global
markalama gibi farkli pazarlama stratejileri tercih etmektedirler. Ornegin yerel
sinirlarinin  disinda pazarlama yapmak isteyen markalar 6nemli marka mimarisi
kararlartyla karsilagirlar. Ornegin Coca Cola yeni iilkelerde yeni marka isimleri
kullanirken Unilever kullandig1 farkli marka adlarini azaltma yoluna gitmektedir.
Marka diiskiinliigii kavrami yoneticilerin bu stratejik belirsizligi azaltmalarini
saglayabilir (Bristow vd., 2002). Belirli iiriin kategorilerindeki marka diiskiinliigi
derecesine gore bu kategorilerde hangi stratejinin kullanilacagina karar vermede

marka diiskiinliigii bir kriter olabilir.

Bir tiiketicinin genel anlamda ne kadar marka diiskiinii oldugu, her aligverisinde
mutlaka "iy1 bir marka" almak isteyip istemedigi konusu marka sadakati kadar 6nem
tasimaktadir. Bir tliketici markaya diiskiin olmakla birlikte, belirli bir markaya sadik
olmayabilir. Farkli bir tiiketici davranigim1 temsil eden markaya diiskiinliik, bu

kapsamda yeterince ele alinmamistir (Pak ve Kasnakoglu, 2014).
Pak ve Kasnakoglu (2014), marka denkliginin sembolik gostergesi olan marka isminin,

iiriin veya hizmet satin alirken karar verme siirecinde nasil bir etkisi oldugunun

Olgiilebilecegini belirtmislerdir (Pak ve Kasnakoglu, 2014).
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2.4.1. Marka Diiskiinliigii Ol¢iimii

Bu caligmada Bristow vd.’ne ait (2002) marka duigkiinligii 6l¢eginin Tiirkge’ye

uyarlanarak kullanilmasinin uygun oldugu diistintilmiistiir.

Bristow vd.’nin (2002) ¢alismasinda marka diiskiinliigiiniin marka farklilasmasina
(brand disparity) etkisi incelenmistir. Calismada gelistirilen marka diiskiinliigii 6lgegi
yedi madde ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgek maddelerinin olusturulmasi esnasinda
sorulan sorular tiiketicilerin karar verme asamasinda bir markaya giivenme egilimi
iginde olup olmadiklarini, ismi olan markalar1 ne kadar fazla tercih edebileceklerini ve
iki tiriin arasinda karar verirken markasi daha gii¢lii olan1 satin alma olasiliginin ne
kadar yiiksek oldugunu dlgtimlemeye yoneliktir. Yazarlar bu 6l¢egi kisisel bilgisayar
ve kot pantolon iiriinleri igin Amerika’daki Midwestern Universitesi dgrencileriyle test
etmislerdir. Gilivenilirlik (Cronbach Alpha degeri) kot pantolon i¢in 0,91, kisisel
bilgisayar i¢in 0,92 ¢ikmistir. Aciklanan varyans kot pantolon i¢in %43,21 iken kisisel
bilgisayar i¢in %46,79’dur; faktor yiikleri kot pantolon i¢in 0,63-0,87 arasinda, kisisel
bilgisayar i¢in ise 0,70-0,89 arasindadir. Calismanin sonucuna gore, kadinlarin kot
pantolon satin alirken, marka ismine erkeklere gore daha ¢ok dikkat ettikleri, kisisel
bilgisayarda benzer bir durumun olmadigi ortaya cikartilmigtir. Arastirmacilar bu
durumu marka diiskiinliigi yiiksek tiiketici (highly brand-dependent consumer) ve
marka diiskiinliigii diisiik tiikketici (non-dependent consumer) olarak adlandirmislardir.
Calismanin sonucuna gore marka diiskiinliigiiniin marka farklilagsmasina (brand

disparity) etkisinin pozitif yonlii oldugu ortaya ¢ikmistir (Bristow vd., 2002).

Belli bir kategorideki marka diigkiinliigii farklh kiiltiirdeki tlkelerde farkli boyutta
Oonem tasiyabilmektedir. Belirsizlik indexi yiiksek olan iilkelerde (Yunanistan,
Meksika gibi) iyi bilinen marka satin almak belirsizlik indexi diisiik olan iilkelere

(Singapur, Kanada gibi) gore daha fazla 6nem arz etmektedir (Bristow vd., 2002).
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Tiirkiye’de marka dugkiinligii kavramint ve Bristow vd.’nin (2002) 0lgegini
kullandigia rastlanan tek calisma Pak ve Kasnakoglu'na (2014) aittir. Calismada
elektronik tiriinler, giizellik salonu ve restoran olmak tizere li¢ farkli kategori igin 6lgek
uygulamasi yapilmistir. Yedi maddeden olusan tek boyutlu 6lgege iliskin giivenilirlik
degerleri, elektronik esya, giizellik salonu ve restoran kategorileri igin sirastyla 0,80,
0,80 ve 0,87 seklinde gozlemlenmistir. Calismanin sonucu tiiketicinin satin alma
siirecinde markaya diiskiinliigiiniin iirtin kategorileri arasinda anlamli sekilde farkl
oldugunu gostermistir. Bu ii¢ iirlin kategorisi markaya diiskiinliikk {izerinden
kiyaslandiginda, iiriin (elektronik esya) kategorisinin ortalamasinin hizmet (giizellik
salonu ve restoran) kategorilerine gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bagka bir
ifadeyle somut iriinlerin marka isimlerinin hizmet sektoriindeki marka isimlerine
kiyasla tiiketicinin satin alma karar mekanizmasinda daha etkili oldugu ortaya

cikmistir (Pak ve Kasnakoglu, 2014).

2.5. Tiiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi ile Tekrar Satinalma
Niyeti Iliskisi

Tiiketici temelli bireysel marka denkligi ile tekrar satinalma niyeti iliskisi literatiirde
pek cok aragtirmanin konusu olmustur. Cesitli yazarlar tarafindan gerceklestirilen
aragtirma sonuglarina gore marka denkligi ve tekrar satinalma niyeti arasinda anlaml
ve pozitif bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Ayrica marka denkliginin bir boyutu olan
marka sadakati ve tekrar satinalma niyeti arasindaki iligki de arastirma konusu olmus

ve pozitif iligkinin varlig1 ortaya konmustur.

Pitolaka ve Gumati’ye (2019) ait caligmada marka denkligi ve marka iliski kalitesinin
tekrar satinalma niyetine etki edip etmedigi incelenmistir. Endonezya’da bir kiyafet
markasi lizerinde 134 cevaplayici ile yapilan aragtirmanin sonuclart marka denkligi ve

marka iligki kalitesinin tekrar satinalma niyeti ilizerinde anlamli ve pozitif etki
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oldugunu gdstermistir. Ayrica, marka iligki kalitesinin marka denkligi ve tekrar

satinalma niyeti arasindaki iliskide kismen araci degisken oldugu belirlenmistir.

Otero ve Giraldo (2019) calismasinda marka denkliginin satinalma ve tekrar satinalma
niyeti lizerindeki etkisini incelemislerdir. 431 cevaplayici iizerinde gergeklestirilen
calismanin sonuglarina gore marka denkliginin satinalma ve tekrar satinalma niyeti

tizerinde pozitif etkisi ortaya ¢ikartilmistir.

Gomez ve Perez (2018) calismalarinda marka agkinin marka denkligine etkisi ve
marka denkliginin tekrar satinalma niyeti iizerindeki roliinii incelemigledir.
Colombia’da, Totto markasi i¢in 306 geng liniversite dgrencisi ile gergeklestirilen
calismanin sonucuna gore marka askinin marka denkligini, marka denkliginin de

tekrar satinalma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Pather (2017), marka denkliginin tekrar satinalma niyetine etkisini konu alan
arastirmasinda erkek kozmetik iiriinleri tizerinde ¢alismis ve Giiney Afrika’da 208 kisi
ile yapilan anket sonucuna gore marka denkliginin tekrar satinalma niyetine etkisinin

pozitif yonde oldugunu ortaya ¢ikartmaistir.

Uzunkaya’ya (2016) ait calismada marka sadakatinin tekrar satin alma niyetine
etkisini belirlemek amaciyla Kocaeli’de 18 yas ve tizeri cep telefonu (GSM operatorii)
kullanicilarin1 kapsayan arastirma sonucunda marka sadakatinin tekrar satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢itkmistir. Ayrica satinalma niyetine yonelik bu

etkinin {li¢ farkli GSM operatorii kullanicilarina gore farklilik gosterdigi goriilmistiir.

Ozcan ve Argan’a (2014) ait, 418 sosyal medya kullanicis ile yapilan ¢alismada
tiiketiciyle ¢cevrimigi bag kurma ile sadakat ve yeniden satin alma niyeti arasindaki
iliski incelenmis, pozitif yondeki bu iligkinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ek
olarak, tiiketiciyle ¢evrimi¢i bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide

sadakatin kismi aracilik rolii oynadig: belirlenmistir.
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Linvd. (2011), bisiklet kullanicilari ile Tayvan’daki bisiklet markasi {izerine yaptiklari
arastirmada marka denkligi, marka baglilig1 (attachment) ve iiriin ilgilenim diizeyinin
tekrar satinalma niyeti tizerindeki etkisini incelemislerdir. 350 kisi ile gerceklestirilen
caligma, marka denkliginin marka baglilig, lirlin ilgilenimi ve tekrar satinalma niyetini

pozitif etkiledigini ortaya koymustur.
2.5.1. Tekrar Satinalma Niyeti Olciimii

Bu c¢alismada hem Zeithaml vd. (1996), hem de Putrevu ve Lord’a (2013) ait
caligmalarin tekrar satinalma niyetine yonelik Olceklerinden faydalanilmasinin

calismanin amacina uygun oldugu diistiniilmistiir.

Zeithaml vd. (1996), hizmet kalitesinin davranigsal sonuglarini inceleyen kavramsal
calismalarinda tekrar satmalma niyeti 6lgek maddelerini gelistirmislerdir. Olgegin
tamami agizdan agiza yayilma, satinalma niyeti, fiyat duyarliligi ve sikayet davranisi
olmak {iizere dort boyuttan olusmaktadir. Satinalma niyetini Olgen iic madde
bulunmaktadir. Anket hizmet kalitesinin davranigsal niyete etkisini 6lgmek amaciyla
bilgisayar iireticisinin miisterileri, bir perakende zincirinin nihai miisterileri, otomobil
sigortasi alicilar1 ve hayat sigortast alanlar olmak tlizere 12470 kisiye gonderilmis,
3069 yanit gelmistir. Satinalma niyeti ile agizdan agiza yayilma maddeleri tek boyutta
toplanmistir, alti maddelik boyutun giivenilirligi (Cronbach Alpha degeri) 0,93;
aciklanan varyansi %77 ¢ikmistir. Satinalma niyetini 6l¢en iic maddenin faktor yiikleri
0,63, 0,65 ve 0,71 agizdan agiza yayilmay1 6l¢en iic maddenin faktor yiikleri ise 0,93,
0,97 ve 0,93 olmustur. (Zeithaml vd., 1996). Bu calismaya, agizdan agiza yayilmay1

temsil eden tek bir maddenin dahil edilmesinin yeterli olacagi diigiiniilmiistiir.

Lin vd. (2011), bisiklet kullanicilar1 ile Tayvan’daki bisiklet markasi i¢in marka

denkligi, marka baglilig1 (attachment) ve {riin ilgilenim diizeyinin tekrar satinalma
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niyeti ilizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismada Zeithaml vd (1996)’e ait dlgegi

kullanmiglardir.

Putrevu ve Lord’a ait (1994) karsilastirmali ve karsilagtirmasiz reklamlarin ilgilenim
diizeyi diisiik ve yiiksek iiriinlerde satinalma niyetine etkisini 6lgen ¢alismada yazarlar
tarafindan gelistirilen satinalma niyeti 6lgegi kullamilmustir. Ug maddeden olusan
Olcekte irlinli deneme, satinalma ve bir sonraki sefer yine (tekrar) satinalmaya yonelik
maddeler yer almaktadir. Sampuan, bira gibi hizli tiiketim {iriinlerine yonelik sorularla
test edilen 6l¢egin giivenilirligi (Cronbach Alpha degeri) 0,91 ¢ikmustir. (Putrevu ve
Lord, 1994). Bu olgekteki “tekrar satinalma” ile ilgili maddenin bu ¢aligmanin amacina

uygun oldugu diistiniilerek ¢alismaya eklenmistir.

2.6. Literatiirdeki Bosluk

Pazarlama literatiirii taramasinda, yapilan ¢aligmalar arasinda marka mimarisi
stratejileri ¢ergevesinde, tiiketicinin hem kurumsal hem de bireysel marka denkligi
algisinin anlagilmasina, bireysel ve kurumsal markanin arasindaki marka denkligi
aktariminin tespitine yonelik Tiirkiye drneklemi iizerinde gergeklestirilen ampirik bir

calismaya rastlanmamstir.

Literatiirde tanimlanan marka mimarisi stratejileri ve marka denkligi konusunu birlikte
isleyen caligmalar incelendiginde kavramsal calismalarin agirlikta oldugu, kurumsal
marka denkliginin daha c¢ok birlesmeler ve satinalmalar cercevesinde incelendigi,
markalarin sahipliginde bir degisiklik olmadigi durumlarda kurumsal markanin goz
ardi edilerek {riin markasinin ele alindigi gorilmistiir. Markalar evi stratejisi
kapsaminda farkli iilkelerdeki ampirik ¢aligmalarin sayisinin az oldugu ve hizh

tiiketim tiriinleri markalarini ele aldig1 gortilmiistiir.
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Tiirkiye 6rneklemini kullanarak marka mimarisi konusunu isleyen ampirik ¢caligsmalar
daha ¢ok marka yayilma konusunda oldugu i¢in markali ev ve alt marka stratejilerini
izleyen {iriin (yani kurumsal markanin ve iiriin markasinin ayni oldugu) markalarinin
incelendigi; markalar evi stratejisini izleyen markalarin ele alinmadigi, dolayisiyla

kurumsal markalarin ¢aligmalara dahil edilmedigi goriilmiistiir.

Bu calisma ile markalar evi stratejisi izleyen dayanikli ve dayaniksiz tiikketim tirtinleri
sektorlindeki hem bireysel hem de kurumsal markalarin marka denkligine yonelik
ampirik bir ¢alisma ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte iiretim sektoriinde dayanikli ve
dayaniksiz tiiketim iiriinleri markalarimin birlikte incelenmesinin de literatiire katki

saglayacagi diisiintilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

BIREYSEL MARKA DENKLIiGi VE KURUMSAL MARKA
DENKLIGI ALGISI iLiSKiSINDE TUKETICi
OZDESLESMESININ ROLU VE MARKA DENKLIGININ
TEKRAR SATINALMA NIYETINE ETKIiSi

Calismanin bu boliimiinde gerceklestirilen arastirmanin 6nemi, amaci, kapsami ve kisitlari
tanimlanmis, degiskenler, model ve hipotezler ortaya konmus, érneklem se¢imi, veri ve

bilgilerin toplanma ve analiz edilme siirecine iliskin detayl bilgilere yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Arastirmanin konusu, bilinen bir bireysel {irlin markasininin marka denkliginin ve
bireysel markanin arkasindaki kismen gizli (markalar evi stratejisi izleyen) kurumsal
firmanin marka denkliginin ayr1 ayr tespit edilmesidir. Ayrica kurumsal markanin
bireysel markay:1 tiiketici temelli marka denkligi anlaminda nasil etkiledigi de

¢alismanin bir diger konusudur.

Yapilan literatiir taramasinda, ulasilabilen kavramsal veya ampirik calismalarin
markali ev stratejisi izleyen kurumsal marka ve buna bagl iriin genislemesi
degerlendirmelerine yogunlastig1 goriilmiistiir. Ayn1 ¢alismalarda kurumsal marka

veya genigletilmis marka ile ilgili marka denkligi degerlendirmesine rastlanmamastir.

Markalar evi stratejisi izleyen markalar ve bunlara ait bireysel markalara yonelik
marka denkligi degerlendirmelerini veya marka denkligi aktarimini ele alan kavramsal
caligmalara rastlamakla birlikte, sayisinin olduk¢a az oldugu goriilmiistiir. Marka
mimarisi stratejilerini de kapsayacak sekilde marka denkligi kavramlarini ampirik

olarak inceleyen, literatiir taramasinda rastlanabilen tek calisma Gabrielli ve Baghi’ye

77



(2016) aittir. Caligmanin kapsami hizli tiiketim sektdriindeki tek markaya yonelik

gerceklestirilmis olmasi bakimindan sinirlidir.

Markalar evi stratejisi izleyen markalar ve bunlara ait bireysel markalara yonelik
marka denkligi degerlendirmelerini veya marka denkligi aktarimi ele alan Tirkiye

ornekleminde herhangi bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Yukarida bahsedilen sebeplerle calismanin literatiirde 6nemli bir yer bulacag:

distiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Bu boliimde aragtirmanin amaci, kapsami ve kisitlar1 ayri ayr1 bagliklar altinda
detaylandirilmistir. Aragtirmanin kapsami baslig1 altinda yapilan 6n ¢aligmalarla ilgili

bilgi verilmistir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiikketicilerin bireysel ve kurumsal marka denkligi algilamalarinin
belirlenmesidir. Ayrica kurumsal marka denkligi algisinin bireysel marka denkligi

algisina etkisinin ol¢lilmesi amacglanmistir.

Markalama konusundaki aragtirmalarin ¢ogu tek markaya yonelik (kurumsal veya
bireysel) ¢agrigimlar lizerine yogunlagmistir. Ancak isletmelerin pek ¢ogu birden fazla
markaya veya bir markanin g¢esitli versiyonlarma sahiptir. Bu calismanin ayni
isletmeye ait birden fazla markay1 (kurumsal ve bireysel) farkli bir bakis acistyla ele
almas1 sebebiyle literatiire 6nemli katki saglayacagi diisliniilmektedir. Kurumsal
marka ve bireysel marka arasindaki marka denkligi transferinin genis bir bigimde

incelenmesi amaglanmustir.
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3.2.2. Arastirmanin Kapsami

Calisma, dayanikli ve dayaniksiz tiiketim iiriinleri sektorlerinde, markalar evi
markalama stratejisini izleyen ikiser farkli kurumsal marka ile onlara ait bireysel
markalar i¢in gerceklestirilmistir. Bireysel markay1 satin almis, bireysel marka ile
kurumsal marka arasindaki baglantiy1 bilen tiiketiciler arastirmanin Orneklemini

olusturmaktadir.
3.2.2.1. On Calisma — Sektor ve Markalarin Belirlenmesi

Tiiketici temelli marka denkligi ile ilgili Pappu vd.’ne (2006) ait calismada, iilke
menseinin tiiketicilerin marka denkligini algilamada etkisinin oldugu goriilmiistiir
(Pappu vd., 2006). Bu nedenle bu tez ¢alismasinda tilke mensei etkisini yok etmek
amaciyla ulusal markalarin secilmesi planlanmistir. Ayrica 6zellikle holding/grup
olarak ele alinacak ana markalarin ulusal olmasinin ¢aligmanin amacina daha iyi
hizmet edecegi, ana marka ve bireysel markayla iligkisinin bilinirliginin diger marka
alternatiflerine kiyasla daha yiiksek olacagi diisliniilmistiir. Yapilan odak grup

goriismesi de bu diisiinceyi desteklemistir.

Oncelikle, alt1 kisiden olusan ilk odak grup goriismesinde, iiretim veya hizmet fark
gozetmeksizin Tiirkiye’de cesitli sektorlerdeki (ulagim, turizm, perakendecilik,
dayanikli tiiketim triinleri, dayaniksiz tiiketim triinleri, e-ticaret, medya, tekstil vb)
bilinen kurumsal (grup/holding) markalar tespit edilmeye calisilmistir. Caligmanin
amacina uygun olarak, grup/holding markasinin markalar evi stratejisi izliyor olmasi,
yani kendine ait bir bireysel markasinin olmasi 6nemli bir kriterdir. Bu ¢aligma sonucu
18 kurumsal markadan olusan bir liste ortaya ¢ikmistir. Bu listedeki markalar asagida

alfabetik siraya gore verilmistir.

1. Alarko
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Daha sonra 67 kisilik 6rneklem sayisi ile yapilan 6n ankette kisilere dnce hatirlatmasiz
olarak akla gelen ilk {i¢ holding markasi1 ve bu holdinge ait ilk akla gelen bireysel
marka sorusu sorulmustur. Sonra ise hatirlatmali olarak odak grup calismasi ile
belirlenen 18 grup/holding ismi verilerek bu grup/holdinglere ait akla gelen bireysel

markalar1 yazmalari istenmigtir.

Bu anket sonucuna gére hem kurumsal ve bireysel marka hem de aralarindaki iliski
bilinirligi en yiiksek olan, ayrica ¢alismamizin amacina en ¢ok katki saglayabilecek
markalar belirlenmeye calisilmistir. Bu markalar Ko¢ Holding kurumsal markasina ait
Argelik bireysel markasi, Zorlu Grubu kurumsal markasina ait VVestel bireysel markas,
Yildiz Holding kurumsal markasma ait Ulker bireysel markasi ve Yasar Holding

kurumsal markasina ait Pinar bireysel markasi olmustur. Ko¢ Holding’e ait Arcelik
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markas1 %35,8, Zorlu Grubu’na ait Vestel markas1 %44,8, Y1ldiz Holding’e ait Ulker
markas1 %47,8 ve Yasar Holding’e ait Pinar markas1 %19,4 ile en yiiksek hatirlanma

oranina sahip markalar olmustur.

3.2.3. Arastirmanin Kisitlari

Caligmanin sadece markalar evi stratejisi izleyen kurumsal markalara yonelik olmasi,
ayrica kurumsal markaya bagli sadece birer bireysel markay1 kapsamasi ¢aligmanin

kisitlarindan biridir.

Calismanin bir diger kisit1 ise dayanikli tiiketim {iriinleri ve dayaniksiz tiikketim

tiriinleri sektorleri ile sinirlandirilmis olmasidir.

Aragtirmanin anakiitlesini Istanbul ilinde yasayan, 18 ve iizeri yasta olan Kkisiler
olusturmaktadir. Bununa birlikte, anakiitleyi son 1-5 yil iginde belirlenen marka beyaz
esya, son 6 ay-1 yil i¢inde belirlenen marka paketli tatli-tuzlu atistirmalik veya son 6
ay-1 yil i¢inde belirlenen marka paketli et ve siit liriinleri satin almis tiiketicilerin

olusturmasi da arastirmanin onemli bir kisitidir. Bununla birlikte, arastirma

sonuglarinin Tirkiye i¢in genellenmesi gibi bir amag s6z konusu degildir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin 6ngoriilen yapisal modeli ve belirlenen degiskenler ilgili basliklar altinda

yer almaktadr.

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Caligmanin 6ngoriilen yapisal modeli sekil 2°de gosterilmistir.
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Sekil 2. Arastirmanin Modeli

H3

Marka Dugkunloga Bireysel Marka Denklizi Tekrar Satmalma Niyeti
H3
Tiketict-Marka Ozdeglesmes:
Hi1
Tl _ H6
N ) Uriin Grubu
"~ Dayanikh titketim tiriinleri

H4 Dayamksiz tiketim driinlert

Tiketici- Kurom Ozdzslesmes: ——— Kuumsal Marka Denkligi

3.3.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Olcekleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda degerlendirmesi yapilacak degiskenler marka
diigkiinliigii, bireysel marka denkligi, tiiketici-marka ozdeslesmesi, kurumsal marka

denkligi, tiiketici-kurum ozdeslesmesi ve tekrar satinalma niyeti olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin ad1 gecen degiskenlerinin Olclilmesinde, literatiirdeki gecmis
calismalardan yararlanilarak olusturulan farkli olgeklerden yararlanilmistir. S6z
konusu olgekler literatiir boliimiinde yer verilen bilgiler 1s18inda orijinalini temel

alarak, ancak gerekli uyarlamalar yapilarak kullanilmistir.

Arastirmanin degiskenleri ve dl¢eklerine yonelik detayli bilgilere ayr1 bagliklar altinda

yer verilmistir.

3.3.2.1.  Marka Diiskiinliigii

Literatiir boliimiinde de yer verildigi gibi markaya diiskiinliik, bir tiiketicinin satin

alma kararlarinda genel anlamda markanin isminden etkilenmesi durumunu,
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markalagmamis bir {irlinii satin almama egilimini ifade eder (Pak ve Kasnakoglu,

2014).

Bu tez caligmasinda Bristow vd.’ ne ait (2002) marka diiskiinliigii 6l¢eginin Tiirkge’ye
uyarlanarak kullanilmasinin uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Bristow vd.’nin (2002)

calismasinda marka diiskiinliigli 6l¢cegi yedi madde ve tek boyuttan olusmaktadir.

Olgek maddeleri asagidaki sekilde kullanilmistir. Asagida yer alan ifadelerde gecen A,
irtin grubunu (dayanikli iiriin - beyaz esya / dayaniksiz {riin — paketli tatli-tuzlu

atistirmalik veya et/siit lirtinleri) temsil etmektedir.

A lriinii satin alirken, farkl alternatifleri degerlendirmek i¢in markalarina bakarim.
A {irintinde 1yi bir marka almak isterim.

A {irlinti satin alirken, markasi tercihimde 6nemli rol oynar.

Iki A iiriinii arasinda kararsiz kalirsam, markasi karar vermeme yardim eder.

Ayni kategorideki iki A {iriinii arasinda kararsiz kalirsam, daha iyi oldugunu
diisiindiiglim markay1 satin alirim.

A lriinii alirken, markasi hangi iiriinti alacagim konusunda karar vermemde etkilidir.
Bagka bir markanin {iirlinliniin 6zellikleri ne olursa olsun, yine de giivendigim

markanin A triniini alirim.

3.3.2.2. Bireysel Marka Denkligi

Marka denkliginin ¢esitli yazarlar tarafindan agiklanan pek ¢ok tanimi ve sekli olmakla
birlikte bu tanimlardaki 6nemli fikir birligi, marka denkliginin marka ismine bagh
olarak {iriiniin degerinin arttigini ifade etmesidir (Srivastava ve Shocker, 1991). Yoo
vd. (2000) de bunu destekler sekilde tiiketici temelli marka denkligini, marka ismi
tarafindan bir iiriine eklenen deger veya iirlinden elde edilen artan faydalar olarak

tanimlamisglardir (Yoo vd., 2000). Yoo, Donthu ve Lee’nin (Yoo vd., 2000), Aaker
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(1991) ve Keller’in (1993) ortaya koydugu tiiketici temelli marka denkligi kavramini
dlgmek igin cok boyutlu bir dlgek gelistiren ilk arastirmacilar oldugu sdylenebilir. Tlgili
Olcek, Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda yayimladiklar1 makalede son seklini almistir

(Yoo ve Donthu, 2001).

Bu calismada bireysel marka denkligi 6l¢egi algilanan kalite (4 madde), marka
sadakati (4 madde), marka farkindaligr (3 madde) ve marka cagrisimi (3 madde)
boyutlartyla ¢alismaya dahil edilmistir. Olgek 14 madde ve dort boyuttan

olusmaktadir.

Olgek maddeleri asagidaki sekilde kullamlmistir. Asagida yer alan ifadelerde gecen
X, bireysel markay1 temsil etmekte; A ise iiriin grubunu (dayanikli {iriin - beyaz esya /

dayaniksiz iirlin — paketli tathi-tuzlu atistirmalik veya et/siit iirlinleri) temsil etmektedir.

Marka Farkindahg:
X A iirlinii markasini diger rakip markalar arasindan ayirt edebilirim.
X markali A iirlinleri hakkinda bilgi sahibiyim.

A triiniinde X markasinin varliginin farkindayim.

Marka Cagrisim

X markali A tiriinii denildiginde; (goriintiisi, tarzi, stili gibi../ambalaji, kalitesi, lezzeti
gibi..) baz1 6zellikleri hemen gdziimde canlanir.

X logosunu hemen hatirlayabiliyorum.

A {irlinti denildiginde X markas1 aklima gelir.

Algilanan Kalite

X markali A iirtinleri oldukga kalitelidir.

X markal1 A iriinleri olduk¢a kullanighdir (lezzetlidir).
X markali A iirtinleri oldukga giivenilirdir.

X markali A {iriinleri “diisiik” kalitelidir.
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Marka Sadakati

Kendimi A iirlinlerinde X markasina bagli bir miisteri olarak gériiyorum.
X markali A iirtinleri yakin gelecekte yine ilk tercihim olacaktir.

A iriinlerinde diger markalar yerine her zaman X almayi tercih ederim.

Igili magazada X markali A iiriinleri varsa baska markal1 A iiriinleri almam.
3.3.2.3. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi

Tiiketici-marka Ozdeslesmesi “tiikketicinin markayla olan aidiyetinin psikolojik

algilama durumu, duygular1 ve degerlemesi” olarak tanimlanmistir (Lam, 2010).

Kim vd. (2001) cep telefonu markasi tizerine yaptiklari calismada Mael ve Ashforth’un
(1992) orgiitsel 6zdeslesme Olcegini temel alarak alt1 maddeden olusan tek boyutlu
tilkketici-marka 6zdeslesmesi 6lcegini gelistirmislerdir. Bhattacharya ve Sen (2003)
tarafindan ortaya atilan tiiketici-kurum 06zdeslesmesi kavraminin ampirik olarak
dogrulanmasi amaciyla Hildebrand vd. (2010) tarafindan bir Slgek gelistirilmis ve
gegcerliligi kabul edilmistir. Calismaya Kim vd. (2001) dlgeginde yer almayan ancak
caligmaya katki saglanacag diistiniilen Hildebrand (2010) 6lg¢eginden de maddeler
eklenmistir. Sonug olarak 9 madde ve tek boyuttan olusan tiiketici-marka 6zdeslesmesi

Olcegi kullanilmistir.

Olgek maddeleri asagidaki sekilde kullamlmstir. Asagida yer alan ifadelerde gecen X,
bireysel markay: temsil etmekte; A ise iiriin grubunu (dayanikli {iriin - beyaz esya /

dayaniksiz iiriin — paketli tatli-tuzlu atistirmalik veya et/siit iirlinleri) temsil etmektedir.

Herhangi biri X markali A {irlinini 6vdiigiinde sanki bana iltifat edilmis gibi
hissediyorum.
Baskalarinin X markali A iirlinii hakkinda ne diisiindiigiine 6nem veriyorum.

X markali A {riinlinii kullanmamin; genel itibariyle benim kim oldugumu ifade
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etmeme yardimci oldugunu sdyleyebilirim.

X markali A drilinleri kullanmamin, ¢evremin hakkimdaki diisiincelerinin benim
istedigim sekilde olmasina katk1 sagladigina inanirim.

X markali A tirtinleri kullanmamin kisisel 6zelliklerimi yansittigini diigtinliyorum.

X markal1 A iirlinliniin etik anlayisimla uyumlu olduguna inaniyorum.

Herhangi biri X markali A {irlinliniin markasin1 elestirdiginde, bunu bana yapilmis
kisisel bir hakaret olarak alirim.

Medyada X markal1 A {iriinii ile ilgili olumsuz bir haber ¢iksa marka adina {liziintii
duyarim.

X markal1 A iirlinlinlin bagarilarini kendi basarim gibi goriiriim.

3.3.2.4. Kurumsal Marka Denkligi

Keller (2000) kurumsal marka denkligini “kurumsal marka kurulusu tarafindan
saglanan eylem, iletisim, lirlin ve hizmetlere tiiketiciler, miisteriler, calisanlar, diger

firmalar tarafindan verilen farkli cevaplardir” seklinde tanimlamistir (Keller, 2000).

Bu caligmada kurumsal marka denkligi 6l¢limii i¢in kullanilan Van Riel vd (2005)’e

ait 6l¢ek bes maddeli ve tek boyutludur.

Olgek maddeleri asagidaki sekilde kullanilmistir. Asagida yer alan ifadelerde gecen Y,

kurumsal markay1 temsil etmektedir.

Y Holding’in finansal agidan ekonomideki dalgalanmalara dayanikli olduguna
inaniyorum.

Y Holding’in 6ncii bir kurulus oldugunu diisiiniiyorum.

Y Holding’i Tiirkiye'nin taninan holdinglerinden biri olarak goériiyorum.

Bir markanin Y Holding biinyesinde olmasinin, o markaya deger katacagi

gorlstindeyim.
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Bir markanin Y Holding biinyesinde olmasi benim agimdan dnemlidir.
3.3.2.5. Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi

Tiketici-kurum (isletme) 6zdeslesmesi Bergami ve Bagozzi (2000) tarafindan
“isletmenin kimligini meydana getiren boyutlarin ve 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan

biligsel olarak algilanmas1” olarak tanimlanmaistir.

Bu ¢alismada Hildebrand vd.’ne (2010) ait 6lcek ve Kim vd. ait (2001) o6lgek
maddelerinden eklemeler yapilarak kullanilmistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi ile
ayni maddeler tiiketici-kurum 6zdeslesmesine uyarlanarak kullanilmistir. Sonug olarak

9 madde ve tek boyuttan olusan tiiketici-kurum 6zdeslesmesi 6lgegi kullanilmigtir.

Olgek maddeleri asagidaki sekilde kullanilmistir. Asagida yer alan ifadelerde gecen Y,

kurumsal markay1 temsil etmektedir.

Herhangi biri Y Holding'i 6vdiigiinde sanki bana iltifat etmis gibi hissediyorum.
Bagkalarinin Y Holding hakkinda ne diislindiigline 6nem veriyorum.

Y Holding firiinleri kullanmamin; genel itibariyle kendimi ifade etmeme deger
kattigin1 diisiiniiyorum.

Y Holding biinyesindeki markalar1 kullanmam sayesinde diger insanlarin beni, benim
arzu ettigim sekilde degerlendireceklerine inaniyorum.

Y Holding biinyesindeki markalar1 kullanmamin kisisel 6zelliklerimi yansittigini
diistinliyorum.

Y Holding'in, etik anlayisimla uyumlu olduguna inantyorum.

Herhangi biri Y Holding'i elestirdiginde bunu bana yapilmis kisisel bir hakaret olarak
alirim.

Medyada Y Holding ile ilgili olumsuz bir haber ¢iksa firma adina {iziintii duyarim.

Y Holding'in basarilarini kendi basarim gibi goriiriim.
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3.3.2.6. Tekrar Satinalma Niyeti

Tiiketici temelli bireysel marka denkligi ile tekrar satinalma niyeti iligkisi literatiirde
pek ¢ok arastirmanin konusu olmustur. Cesitli yazarlar tarafindan gerceklestirilen
arastirma sonuglarina gore marka denkligi ve tekrar satinalma niyeti arasinda anlamli
ve pozitif bir iliskinin oldugu belirlenmistir (Pitolaka ve Gumati, 2019; Otero ve

Giraldo, 2019; Gomez ve Perez, 2018; Pather, 2017)

Bu calismada Zeithaml vd. (1996) ile Putrevu ve Lord’a (2013) ait ¢alismalarin tekrar
satinalma niyetine yonelik 6lgeklerinden faydalanilmistir. Olgek bes maddeli ve tek

boyutludur.

Olgek maddeleri asagidaki sekilde kullanmlmistir. Asagida yer alan ifadelerde gecen X,
bireysel markay1 temsil etmekte; A ise iirlin grubunu (dayanikli iiriin - beyaz esya /

dayaniksiz iirtin — paketli tathi-tuzlu atistirmalik veya et/siit iirlinleri) temsil etmektedir.
Yakin gelecekte X markali A iiriinlerinden daha fazla aligveris yapmayi diisiiniiyorum.
Bir sonraki A {iriinii aligverisimde yine X markasini satin almaya niyetliyim.

Bir sonraki A iirlinii alisverisimde ilk tercihim X markas1 olacaktir.

Yakin gelecekte X markali A iiriinlerinden “daha az” aligveris yapmayi diisiiniiyorum.

X markal1 A iirlinleri yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirma kapsaminda alt1 ana hipotez test edilmistir.

H1: Bireysel marka kullanicilar1 agisindan kurumsal markanin marka denkliginin

bireysel markanin marka denkligine etkisi vardir.
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H2: Bireysel marka kullanicilarinin tiiketici-marka 6zdeslesmesinin bireysel marka

denkligine etkisi vardir.

H3: Bireysel marka kullanicilarinin marka diigkiinliigliniin bireysel marka denkligine

etkisi vardir.

H4: Bireysel marka kullanicilarinin tiiketici-kurum 6zdeslesmesinin kurumsal marka

denkligine etkisi vardir.

HS: Bireysel marka kullanicilari agisindan bireysel markanin marka denkliginin tekrar

satinalma niyetine etkisi vardir.

H6: Bireysel marka kullanicilar1 agisindan kurumsal markanin marka denkliginin
bireysel markanin marka denkligine etkisi dayanikli tiiketim iiriinleri ve dayaniksiz

titkketim tirtinleri sektorleri acisindan farklilik géstermektedir.

3.5. Ornekleme Siireci

Aragtirmada ana kiitleyi, Arcelik veya Vestel markali beyaz esya ya da Ulker veya
Pinar markali gida iirlinii satin alan ve satin aldigt markanin hangi hodinge ait

oldugunu bilen tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rnek biiyiikliigii e=0,04 ve a=0,05 diizeyine gore;
n=p*q/ (e/z)?

n=0,5%0,5/ (0,04/1,96)*

n= 600’diir.

Calismanin kapsamina dort ayr1 marka dahil oldugundan her bir marka i¢in 6rnek

sayis1 150 olarak belirlenmistir.
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Arastirma Istanbul ilindeki biitiin ilgelerde, niifus dagilimina gore oranlanarak,
ilgelerin biiyiik mahallelerinde gergeklestirilmistir. Veri toplama {i¢ hafta boyunca 29
Subat-19 Mart 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmis ve haftanin yedi giini
stirdiiriilmiistiir. Demografik 6zelliklerdeki dengeyi koruyabilmek adina hem giindiiz
hem de aksam saatlerinde veri toplanmistir. Toplanan anketlerin 600 adedi gecerli
saytlmistir. Anket uygulamasma gecilmeden Once anketorlere arastirma ve
arastirmanin amagclar1 ile anket uygulamasina iliskin detayli egitim verilmistir. Bu
dogrultuda anketorler tarafindan esas alinan anketdr talimatnamesi arastirmanin ekler

bolimiinde sunulmaktadir.

llgelerdeki niifus dagilimi ve arastirmanin drneklem sayisia gore oranlandig: tablo

ekler bolimiinde sunulmaktadir.

3.6. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda yliz yiize anket yontemi kullanilmistir.
Anket formu hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak gerekli literatiir taramasi, odak
grup goriismeleri ve 6n anket calismalar1 yapilmistir. Anket formu uygulanmadan 6nce
sorularin anlagilirligini, cevap verme siiresini tespit edebilmek i¢in 50 kisiye 6n anket
uygulanmistir. On anket icin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmustir. On anket
sonucunda anket formunda gerekli diizeltme ve sadelestirmeler yapilarak anketin

uygulanmasina gecilmistir.

Ankette yer alacak markalar 6n calisma sonucunda Kog¢ Holding-Argelik, Zorlu
Holding-Vestel, Yildiz Holding-Ulker ve Yasar Holding-Pinar olarak belirlenmistir.
Bu markalar belirlenirken 2 adet dayanikh tiikketim {irtinleri, 2 adet dayaniksiz tiiketim
trlinleri markas1 secilmistir. Boylece sektorler arasi farkliliklarin incelenmesi

amaclanmustir.
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Strebinger’e gore (2014) dayanikli tiikketim iiriinleri sektorlerinde sirketler dayaniksiz
tiketim mallar1 sektorlerindekilere gore kurumsal markalamaya daha fazla
egilmektedir (Strebinger, 2014). Bu c¢alismada dayanikli ve dayaniksiz tiikketim
triinleri sektor farkliliklarinin incelenmesi ile az sayidaki literatiir calismasinin
desteklenmesi veya aksi yonde sonuglar ortaya cikartilmasinin literatiire katki

saglayacag diigtiniilmiistiir.

Oncelikle yiizyiize yapilan eslestirme kart ile tiiketicilerin bireysel markalar1 (Argelik,
Vestel, Ulker, Pinar) belirli bir dénemde satin alip almadig1 sorulmus, satin almis olan
tiiketicilerin bireysel markanin ait oldugu kurumsal markayr (Kog, Zorlu, Yildiz,
Yasar) bilip bilmedigi eslestirmesi istenerek tespit edilmistir. Dogru eslestiren
tilkketicilere ilgili anket yliz yiize uygulanmistir. Calismada 4 ayr1 anket bulunmaktadir.
Toplanan verilerin normal dagilima uygunlugu kontrol edilmistir, buna uygun olarak
her bir anket i¢in 150 kisiden olmak iizere toplam 600 kisiden elde edilen veri analize

dahil edilmistir.

Ankette once genel marka diisklinliigli sorulari, sonra bireysel markaya ait marka
denkligi ile tiiketici-marka 6zdeslesmesi sorulari, daha sonra kurumsal marka denkligi
ile tiiketici-kurum 6zdeslesmesi sorulari, en son bireysel markay: tekrar satinalma

niyeti olup olmadig1 ve demografik sorular yer almaktadir.

3.7. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragtirmada yer alan Olgeklerin giivenirligine iliskin ig¢sel tutarliliklarinin
sinanmasinda Cronbach Alfa degerleri, 6lgeklerin yapisal gecerligi i¢in ise kesfedici
faktor analizi (exploratory factor analysis) ve dogrulayici faktor analizi (confirmatory

factor analysis) kullanilmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan modelin degerlendirilmesinde yapisal
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esitlik modellemesi kullanilmistir. Buna gore Oncelikle 6l¢iim modeli olusturularak
dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir. Yapisal modelin degerlendirilmesinde

ise yol analizi kullanilmistir.

S6z konusu analizlerin gergeklestirilmesinde Amos 23, SPSS 21 ve MS Excel

programlarindan yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizler ve elde edilen bulgulara dordiincii

boliimde detayl sekilde yer verilmistir.

92



DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda gergeklestirilen analizlere ve elde edilen bulgulara

bu boliimde detayli olarak yer verilmektedir.
4.1. Arastirma Katiimcilaria iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Veri toplama siireci sonucunda, arastirmanin gerceklesen 6rneklem profiline iligkin

sosyo-demografik 6zellikler Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Katiimcilara iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Cinsiyet n % Calisma Durumu n %
Kadn 296| 49,3| |Kamuda Memur 14 2,3
Erkek 304| 50,7 |Ozel Sektorde Yonetici 22 3,7
Toplam 600| 100,0| |Ozel Sektdr Calisan 157| 26,2
Serbest Meslek 48 8,0
Yas n % Esnaf 128| 21,3
18-25 138 23| |Isci 60| 10,0
26-33 140 23,3| | Ogrenci 39 6,5
34-41 128 | 21,3| |Emekli 41 6,8
42-49 106 17,7| | Ev Hanimi 75 12,5
50-57 53 8,8| | Calismiyor 16 2,7
58 ve lzeri 35 5,8
Toplam 600| 100,0 Toplam 600( 100,0
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Egitim n % Gelir Getiren Kisi Sayisi n %
Tlkokul/ 71| 11,8] | Yok 5 8
Ortaokul mezunu
Lise mezunu 91| 152 |1 270 45,0
On Lisans mezunu 235 39,2( |2 243 40,5
Lisans mezunu 38 6,3 |3 59 9,8
Yiiksek Lisans mezunu 150 25,0| |4 ve tizeri 23 3,8
Doktora mezunu 14 2,3 Toplam 600| 100,0
Diger 1 2

Toplam 600| 100,0
Aylik Kisisel Gelir n % Ayhk Hane Geliri n %
Yok 97 16,2 [2.000 TL ve alt1 7 1,2
2.000 TL ve alt1 49 8,2| |12.001 TL-4.000 TL 134 22,3
2.001 TL-4.000 TL 231| 38,5| |4.001 TL-6.000 TL 175 29,2
4.001 TL-6.000 TL 140| 23,3| |6.001 TL-8.000 TL 123| 20,5
6.001 TL-8.000 TL 48 8,0( [8.001 TL-10.000 TL 79| 132
8.001 TL-10.000 TL 14 2,3| [10.001 TL-12.000 TL 43 7,2
10.001 TL-12.000 TL 7 1,2| 112.001 TL-14.000 TL 16 2,7
12.001 TL-14.000 TL 4 ,7] 114.001 TL-16.000 TL 8 1,3
14.001 TL-16.000 TL 3 5] 116.001 TL ve tizeri 15 2,5
16.001 TL ve tizeri 7 1,2 Toplam 600| 100,0

Toplam 600| 100,0
Medeni Durum n % Cocuk Sayisi n %
Bekar 254| 42,3| | Yok 278| 46,3
Evli 346 57,7 |1 101, 16,8

Toplam 600 100,0( |2 137 228
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Arastirmanin katilimer profiline iliskin sosyo-demografik o6zellikler incelendiginde
kadinlarin %49,3, erkeklerin %50,7 dagilim gosterdigi, ¢ogunlugun (%57,7) evli
oldugu, yas dagiliminin 26-33 (%23,3), 34-41 (%21,3) ve 42-49 (%17,7) araliginda
yogunlasgtigl, 6nemli bir kismmin herhangi bir iste ¢alistigi (%71,5), ¢ogunlugun
(%88) lise ve iistii egitim seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin ¢ogunlugu
(%62,9), 4.000 TL ve altinda aylik kisisel gelire, 8.000 TL ve altinda aylik hane
gelirine sahip oldugu (%73,2), ayrica haneye gelir getiren kisi sayisinin genellikle 1-2
oldugu (%385,5) ortaya ¢ikmistir. Evli katilimeilarin biiyiik cogunlugu (%67) 20 yil ve
altt siiredir evli oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin ¢ogu (%46,3) cocugunun

olmadigini belirtmistir.

4.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kullandiklar1 Uriinler ve Bu

Uriinlere iliskin Memnuniyet Ortalamalar:

Veri toplama siireci sonucunda, arastirmanin gerceklesen Orneklem profilinin
kullandiklar1 {iriinler ve bu triinlere iliskin memnuniyet ortalamalar1 Tablo 8’de yer

almaktadir.
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Evlilik Siiresi (Yil) n % 4 ve lizeri 24 4,0

0-10 y1l 134| 38,7 Toplam 600| 100,0
11-20 yil 98| 28,3
21-30 y1l 73| 211
31 y1l ve iizeri 41 11,8
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Tablo 8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kullandiklar1 Uriinler ve Bu

Uriinlere fliskin Memnuniyet Ortalamalari

Memnuniyet Memnuniyet Memnuniyet

Marka: Arcelik Ortalama Marka: Vestel Ortalama Marka: Piar Ortalama
Ocak 439 Ocak 4.24 Salam 419
Firn 4,32 Firm 4.00 Sucuk 41
Buzdolab 426 Buzdolab 4,00 Sosis 4,23
Dondurucu 406 Dondurucu 413 Jambon 421
Cemagir Makinesi 425 Camagr Makineai 4.01 Pastirma 420
Kurutma Makinesi 4,03 Kurutma hiakines: 3,86 Fiime 411
Bulask Makines 433 Bulagik Iakines 4,00 Dondurulmusg Et 433
Sit 4726
) Memnuniyet Yogurt 4,47

Marka: Ulker Ortalama

Biskivi 412 Eefir 444
Kraker 424 Ayran 433
Gofret 417 Peynir 428
Eek 403 Kagar 413
Cikolata 424 Eaymak 434
(Cikolatal: Uriinler 433 Tereyas 431
Labne 4,15
Erema 417

Arastirmanin  katilimcr  profilinin  kullandiklar1 iiriinlere iliskin memnuniyet
ortalamalar1 incelendiginde Argelik markasi i¢in 4,39 ortalama ile ocak, Vestel markasi
icin 4,24 ortalama ile ocak, Ulker markasi icin 4,33 ortalama ile ¢ikolatali iiriinler ve
Pinar markasi icin 4,44 ortalama ile kefir iirlinlerinin en yiliksek memnuniyet

ortalamasina sahip oldugu goriilmustiir.

4.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklart Markaya

Iliskin Genel Memnuniyet Ortalamasi

Veri toplama siireci sonucunda, arastirmanin gerceklesen drneklem profilinin satin

aldiklar1 markaya iligkin genel memnuniyet ortalamalar1 Tablo 9°da yer almaktadir.
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Tablo 9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Markaya Iligkin

Genel Memnuniyet Ortalamasi

Genel Memnunivet Ortalamas:

Marka Ortalama
Arcelik 4.35
Vestel 402
Ulkeer 4.25
Pmar 421

Arastirmanin katilimcr profilinin satin aldiklar1 markaya iliskin genel memnuniyet

ortalamalar1 incelendiginde Arcelik markast i¢in 4,35, Vestel markas1 igin 4,02, Ulker

markasi i¢in 4,25 ve Pinar markasi i¢in 4,21 oldugu goriilmiistiir.

4.4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Verdikleri Yamitlara Gore

Kurumun Diger Markalarinin Tercihinde Kurum Markasinin

Etkisinin Ortalamasi

Veri toplama siireci sonucunda, arastirmanin gerceklesen Orneklem profilinin

verdikleri yanitlara gore kurumun diger markalarinin tercihinde kurum markasinin

etkisinin ortalama degerleri Tablo 10°da yer almaktadir.
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Tablo 10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Verdikleri Yanitlara Gore

Kurumun Diger Markalarinin Tercihinde Kurum Markasimin Etkisinin

Ortalamasi
Kog Yildiz Yagar
Holding Etki Zorlu Holding Etki Holding Etki Holding Etki
Diger Marka | Ortalamasi Diger Marka | Ortalamasi| | Diger Marka | Ortalamasi | | Difer Marka | Ortalamasi
Beko 3,52| | Regal 277 | | Godiva 278 Dyo 3,04
Altus 2,79 | Tag 3,17 | |Besler 2,89 Lily 2,88
Tat 3,44| | Linens 285 [Sck 311
Sek 351 | Valeron 252 |Ayta 3,09
Opet 3,73 Superfresh 3,02
Setur 3,23 Bizim Toptan 315

Tiiketim
Paztavilla 3,08

Arastirmanin katilimer profilinin kurumun diger markalarmi tercih etmelerinde
kurumun markasinin etkisine ait ortalamalar incelendiginde Ko¢ Holding i¢in 3,73
ortalama ile Opet, Zorlu Holding i¢in 3,17 ortalama ile Tag, Y1ldiz Holding i¢in 3,15
ortalama ile Bizim Toptan Tiiketim ve Yasar Holding i¢in 3,04 ortalama ile Dyo

markalarinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.

45. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Olceklere Verdikleri

Yanitlara Gore Dagilimlan

Marka Diigkiinliigli, Tiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi, Tiiketici-Marka
Ozdeslesmesi, Kurumsal Marka Denkligi, Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi, Tekrar
Satinalma Niyeti degiskenlerini 6lgmek amagh yararlanilan Olgeklere iliskin
katilimcilarin yanitlar1 dogrultusunda elde edilen ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 11°de yer almaktadir.
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Tablo 11. Katiimecilarin Olgeklere Katilimlarna iliskin Istatistikler

Std.
Kod |ifade Ort. |Sapma
Marka Diiskiinliigii Olcegi

A riinii satin alirken, farkl alternatifleri degerlendirmek 4,26 1,00
MD1 |i¢in markalarina bakarim.
MD2 | A iiriiniinde iyi bir marka almak isterim. 4,61 0,60
MD3 | A iiriinii satin alirken, markas1 tercihimde 6énemli rol oynar. 4.45 0,83

Iki A iiriinii arasinda kararsiz kalirsam, markasi karar ver- 0,83 0,72
MD4 | meme yardim eder.

Ayni1 kategorideki iki A tirlinli arasinda kararsiz kalirsam, 459 0,67
MD5 | daha iyi oldugunu diisiindiigiim markay1 satin alirim.

A lriinii alirken, markas1 hangi iiriinii alacagim konusunda 453 0,74
MD6 | karar vermemde etkilidir.

Baska bir markanin iiriiniiniin 6zellikleri ne olursa olsun, 454 0,73
MD7 |yine de giivendigim markanin A {iriiniinii alirim.

Olgek Ortalamas1| 3,97
Tiiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi Ol¢egi

X A iriinii markasini diger rakip markalar arasindan ayirt 4,07 0,86
MF1 | edebilirim.
MF2 | X markal1 A iirlinleri hakkinda bilgi sahibiyim. 4,03 0,80
MF3 | A iiriiniinde X markasinin varliginin farkindayim. 4,39 0,59

X markali A iiriinii denildiginde; (gorlintiisi, tarzi, stili 4,15 0,76

gibi../ambalaj, kalitesi, lezzeti gibi..) baz1 6zellikleri hemen
MC1 |go6ziimde canlanir.
MC2 | X logosunu hemen hatirlayabiliyorum. 4,27 0,70
MC3 | A iiriinii denildiginde X markas1 aklima gelir. 3,98 1,10
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AK1 | X markali A iirlinleri oldukga kalitelidir. 4,14 0,79
AK2 | X markali A iiriinleri oldukc¢a kullanishdir (lezzetlidir). 4,25 0,72
AK3 | X markali A iiriinleri oldukca giivenilirdir. 4,15 0,82
AK4 | X markali A {irlinleri “diisiik” kalitelidir. (ters ¢evrildi) 4,51 0,82

Kendimi A iirlinlerinde X markasina bagli bir miisteri ola- 3,54 1,21
SD1  |rak goriiyorum.

X markalt A iiriinleri yakin gelecekte yine ilk tercihim ola- 3,81 1,00
SD2 | caktir.

A triinlerinde diger markalar yerine her zaman X almay1 3,77 1,06
SD3 |tercih ederim.

ilgili magazada X markal1 A iirlinleri varsa bagka markali A | 3,46 1,20
SD4  |{iriinleri almam.

Olcek Ortalamas1| 4,04
Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Olgegi

Herhangi biri X markali A {irtiniinii 6vdiigiinde sanki bana 2,50 1,29
MO1 |iltifat edilmis gibi hissediyorum.

Bagkalarinin X markali A iiriinii hakkinda ne diisiindiigline 3,07 1,30
MO2 |6nem veriyorum.

X markali A {iriiniinti kullanmamin; genel itibariyle benim 2,51 1,27

kim oldugumu ifade etmeme yardimei oldugunu séyleyebi-
MO3 |lirim.

X markal1 A iirtinleri kullanmamin, ¢evremin hakkimdaki 2,47 1,22

diisiincelerinin benim istedigim sekilde olmasina katk1 sag-
MO4 |ladigina inanirim.

X markal1 A iirlinleri kullanmamin kisisel 6zelliklerimi yan- | 2,60 1,27
MOS | sittigini diislinliyorum.

X markali A iiriiniiniin etik anlayisimla uyumlu olduguna 3,52 1,19
MO6 |inaniyorum.
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Herhangi biri X markal1 A iriiniintiin markasini elestirdi- 2,38 1,27
MQO7 | ginde, bunu bana yapilmis kisisel bir hakaret olarak alirim.

Medyada X markali A tirtinti ile ilgili olumsuz bir haber 3,38 1,25
MO8 |ciksa marka adina liziintii duyarim.

X markali A {iriiniiniin basarilarin1 kendi bagarim gibi gorii- | 2,70 1,31
MO9 | riim.

Olcek Ortalamas1| 2,79
Kurumsal Marka Denkligi Olcegi

Y Holding’in finansal agidan ekonomideki dalgalanmalara 4,27 0,81
KMD1 | dayanikli olduguna inantyorum.
KMD2 | Y Holding’in 6ncii bir kurulus oldugunu diisiiniiyorum. 4,29 0,79

Y Holding’i Tiirkiye'nin taninan holdinglerinden biri olarak | 4,36 0,72
KMD3 | goriiyorum.

Bir markanin Y Holding biinyesinde olmasinin, o markaya 3,86 1,01
KMD4 | deger katacag: goriisiindeyim.

Bir markanin Y Holding biinyesinde olmasi benim agimdan | 3,45 1,22
KMDS5 | 6nemlidir.

(")l(;ek Ortalamas1| 4,04
Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi Olcegi

Herhangi biri Y Holding'i 6vdiiginde sanki bana iltifat et- 258 131
KO1 |mis gibi hissediyorum.

Bagkalarinin Y Holding hakkinda ne diisiindiigline 6nem 3,00 1,27
KO2 |veriyorum.

Y Holding iirtinleri kullanmamin; genel itibariyle kendimi 2,61 1,27
KO3 |ifade etmeme deger kattigini diisliniiyorum.
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Y Holding biinyesindeki markalar1 kullanmam sayesinde di- | 2,56 1,26

ger insanlarin beni, benim arzu ettigim sekilde degerlendire-
KO4 | ceklerine inantyorum.

Y Holding biinyesindeki markalar1 kullanmamin kisisel 2,62 1,27
KOS5 | o6zelliklerimi yansittigini diisiiniiyorum.

Y Holding'in, etik anlayisimla uyumlu olduguna inaniyo- 3,49 1,18
KO6 | rum.

Herhangi biri Y Holding'i elestirdiginde bunu bana yapilmis | 2,39 1,29
KO7 |kisisel bir hakaret olarak alirim.

Medyada Y Holding ile ilgili olumsuz bir haber ¢iksa firma 3,33 1,20
KO8 |adna iiziintii duyarim.
KO9 |Y Holding'in basarilarin1 kendi basarim gibi goriiriim. 2,63 1,30

Olcek Ortalamasi | 2,80
Tekrar Satinalma Olcegi

Yakin gelecekte X markali A iiriinlerinden daha fazla alis- 3,62 1,04
TSN1 |veris yapmay1 diigtinliyorum.

Bir sonraki A iiriinii aligverisimde yine X markasini satin al-| 3,75| 0,89
TSN2 | maya niyetliyim.

Bir sonraki A iiriinii alisverisimde ilk tercihim X markasi 3,75 1,00
TSN3 | olacaktir.

Yakin gelecekte X markali A iiriinlerinden “daha az” aligve- | 3,92 1,17
TSN4 |rig yapmay1 diigiiniiyorum. (ters gevrildi)

X markal1 A iiriinleri yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye 3,99, 0,92
TSNS |ederim.

()lg:ek Ortalamasi| 3,80

Aragtirmanin Olgeklerine yonelik katilimeilarin yanitlart incelendiginde; tiketici-

marka ozdeslesmesi ve tiiketici-kurum ozdeslesmesi 6lgekleri harig, diger dlgeklerin
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ortalamasinin dlgek orta noktasinin {istiinde oldugu, tiiketici-marka ozdeslesmesi ve
tiiketici-kurum ozdeslesmesi Olgeklerinde ise orta noktaya yakin ama diislik seviyede

oldugu goriilmektedir.

Olgeklerdeki “A {iriinii” ifadesi 6l¢me siirecinde ilgili dayanikli ve dayaniksiz tiiketim
tiriinlerini, X ilgili bireysel markalar1, Y ise ilgili kurum markalarini temsil etmektedir.
Ek olarak, ¢alisma kapsaminda iki farkli {iriin grubu olmasi nedeniyle 6l¢me siirecinde

Olcek ifadeleri iirlin tiiriine gore uyarlanarak kullanilmistir.

4.6. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenirlik ve Gecerlik

Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirliginin ve gecerliginin degerlendirilmesi
yapilmistir. Giivenirlik degerlendirilmesi i¢in Cronbach Alfa katsayisindan, gegerlik
icin ise agimlayici (exploratory) ve dogrulayict (confirmatory) faktor analizlerinden

yararlanilmistir.
4.6.1. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Giivenirlik, bir 6l¢egin tekrar eden farkli dlgiimlerde tutarli sonuglar elde edilmesini
ifade etmektedir. Glivenirligin 6l¢iimiinde farkli yontemler bulunmaktadir. Bunlar zest-
veniden test yontemi, alternatif formlar ve i¢sel tutarlilik yontemleridir (Malhotra,
2010). Bu yontemlerden i¢sel tutarlilik yontemi, giivenirlik analizinde sik¢a kullanilir
ve bir dlgekte degiskenler arasindaki tutarliig degerlendirmek igin uygulanir. igsel
tutarlilik, bir 6lcekteki bireysel ifadelerin tamaminin ayn1 yapiyi dl¢tiigii ve ifadelerin
birbirleriyle yiiksek iliskili olmasin1 ifade etmektedir. Igsel tutarlilik degerlendirmesi

icin genellikle Cronbach Alfa katsayist kullanilmaktadir (Hair v.d., 2010).

Cronbach Alfa 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. 0,60 ve iizeri degerler dlgegin
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giivenirligi acisindan kabul edilebilir degerler olarak kabul edilmektedir (Malhotra,

2010). Cronbach Alfa katsayisinin, igsel tutarlilik ve buna bagl olarak giivenirligin

yorumlamasina iligkin deger araliklar1 Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12. Cronbach Alfa Katsayis1 Deger Araliklar1 Yorumu

Cronbach Alfa Giivenirlik Yorumu
a>09 Miikemmel
0.8<a<0.9 Iyi

0.7<a<0.8 Kabul Edilebilir
0.6<0<0.7 Stipheli

0.5<a0<0.6 Zayif

a<0.5 Kabul Edilemez

Kaynak: George ve Mallery, 2016

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin giivenirlik analizi sonuglarindan elde edilen

Cronbach Alfa degerleri Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Arastirmanin Olgeklerine iliskin Cronbach Alfa Degerleri

Cronbach Alfa
Olcek Ifade Sayisi Degeri
Marka Diiskiinliigii Olgegi 7 0,865
Tiiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi Olgegi 14 0,916
Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Olgegi 9 0,933
Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi Olgegi 5 0,945
Kurumsal Marka Denkligi Olgegi 5 0,815
Tekrar Satmalma Olgegi 9 0,843

Calismanin 6lgeklerinin giivenirligi incelendiginde Cronbach Alfa katsayilar1 0,815 ile

0,945 araliginda degismektedir. Bu degerlere bakildiginda Marka Diiskiinliigii Olgegi,
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Kurumsal Marka Denkligi Olgegi ve Tekrar Satinalma Olgeginin iyi seviyede,
Tiiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi Olgegi, Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi
Olgegi ve Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi Olgeginin miikemmel seviyede giivenirlige

sahip oldugu degerlendirilmistir.

Gilivenirlik analizinde herhangi bir degiskenin Olgekten c¢ikarilmasi durumunda
giivenirlikte olusacak degisime iliskin bilgiler de degerlendirilmekte ve bu bilgilere
bagli olarak analiz dis1 birakilacak ifadelere karar verilebilmektedir. Bu dogrultuda
calismanin olgekleri degerlendirilmis, dlgek ifadeleri arasinda ¢ikarildiginda Slgegin
giivenirliginde 6nemli seviyede degisiklik yapacak bir ifade olmadig1 goriilmiistiir. Bu
sebeple dlceklerden herhangi bir ifade ¢ikarilmadan diger analizlerde kullanilmasina

karar verilmistir.

4.6.2. Gecgerlik Analizi Sonuclar

Gegerlik, bir 6l¢egin ilgilenilen olgulari ne derece 6l¢tiigii ile ilgili bir kavram olarak
ifade edilmektedir. Kullanilan dlgegin, 6l¢iilmek istenen unsuru tam ve dogru sekilde
Ol¢ebilme derecesi gecerligin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Hair v.d.,
2010). Bu c¢alisma kapsaminda dlgeklerin gegerligi i¢in kesfedici faktor analizinden
yararlanilmistir. Kesfedici faktor analizi ¢ok sayidaki gozlenen degiskeni daha az sayida

boyut altinda toplamak i¢in kullanilmaktadir (Hair vd., 2010).

Kesfedici faktor analizi yapilmadan once Kaiser-Mayer-Olkin orneklem uygunluk
testi (KMO) ve Bartlett kiiresellik testi degerleri kontrol edilmistir. Kesfedici faktor
analizinin yapilabilmesi icin KMO degerinin 0,50 ve iizeri, Bartlett kiiresellik testi
sonucunda elde edilen anlamlilik olasilik siir degerinin (p) ise 0=0,05 anlamlilik

diizeyinden kiigiik olmasi1 gerektigi belirtilmektedir (Hair v.d., 2010).

KMO degerlerinin yorumlamasina iligskin deger araliklar1 Tablo 14’te yer almaktadir.
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Tablo 14. KMO Deger Araliklar:1 Yorumu

KMO Degeri Yorumu
KMO > 0.9 Miikemmel
0.8 <KMO<0.9 Iyi
0.7<KMO <0.8 Orta

0.6 <KMO < 0.7 Zay1f
0.5<KMO<0.6 Kot

Kaynak: Hair v.d., 2010

Kesfedici faktor analizi gergeklestirilirken faktorlestirme ve dondiirme islemleri icin
farkli tekniklerden yararlanilmaktadir. Bu calismanin 6lceklerinin literatiirdeki
calismalardan uyarlanarak gelistirilmis olmasi sebebiyle s6z konusu tekniklerin
varsayimlar1 dogrultusunda, dlgeklerin faktorlestirilmesinde “temel eksen faktorleme
(principle axis factoring)” yontemi kullamlmstir. Olgeklerin rotasyonunda ise dik

dondiirme yontemi olan “varimax” yonteminden yararlanilmistir (Cokluk vd., 2012).

Faktorlestirme sonrasinda faktorlerin, toplam varyansin %60 ve iizerinde bir agiklama
oranina sahip olmas1 dlgegin yapisi i¢in kabul edilebilir sinir olarak belirtilmektedir
(Hair vd., 2010). Ayrica dondiiriilmiis faktor matrislerinde her bir degiskenin bir
faktorle iliskisini gosteren faktor yilik degerinin 0,60 ve tlizeri olmasinin ise 1yi bir
yapinin gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2010; Cokluk vd., 2012).
Bu sebeple, yapilan faktorlestirme ve dondiirme sonrasinda ifadelerin faktor yiik

degerinin 0,70 ve {izeri olmasina dikkat edilmistir.

4.6.2.1. Marka Diiskiinliigii Olceginin  Gegerligine Iliskin
Gergeklestirilen Kesfedici Faktor Analizi

Calismanin Olceklerinden 7 ifadeli marka diiskiinliigi degiskenine kesfedici faktor

106



analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda elde edilen faktor matrisi

incelendiginde faktor yiikii 0,70 ve altinda olan ifadeler sirayla ¢ikarilarak analiz tekrar

edilmistir.

Sonug olarak, kesfedici faktor analizleri sonucunda “MD1, MD2” kodlu ifadeler analiz

dis1 birakilarak nihai faktor analizi gergeklestirilmistir.

Yapilan degisken ¢ikarma islemleri sonrasinda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde

edilen nihai faktor yapisi Tablo 15°te yer almaktadir.

Tablo 15. Marka Diiskiinliigii Olcegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Faktor
Kod |ifade Yiikii
MD3 | A iirlinii satin alirken, markasi tercithimde énemli rol oynar. 0,800
Iki A {iriinii arasinda kararsiz kalirsam, markas1 karar vermeme 0,862
MD4 | yardim eder.
Ayni1 kategorideki iki A {irlinli arasinda kararsiz kalirsam, daha iyi | 0,828
MD5 | oldugunu diisiindiigiim markayi satin alirim.
A riinii alirken, markasi hangi iirtinii alacagim konusunda karar | 0,875
MD6 | vermemde etkilidir.
Bagka bir markanin iirliniiniin 6zellikleri ne olursa olsun, yine de | 0,851
MD7 | giivendigim markanin A iirliniinii alirim.
Agiklanan Varyans: 71,16%
Cronbach Alfa: 0,896
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,885
Bartlett's Test of Sphericity - Anlamlilik Diizeyi: 0,000

Tablo 15°te yer alan bulgulara gore, verilerin kesfedici faktor analizi gerceklestirmeye

uygunlugunu degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu anlamli bulunmus
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ve KMO degeri 0,885 olarak hesaplanmistir. Bu durum, veri yapisinin kesfedici faktor
analizi ger¢eklestirmek i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Nihai analiz sonucunda
elde edilen tek faktor yapisi toplam varyansin %71,16’sin1 agiklamaktadir. Bu deger,
varyans a¢iklama oraninin kabul edilebilir seviyede oldugunu gdstermektedir. Faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yiiklerinin 0,80 ve ilizerinde oldugu goriilmektedir.

Bu durum, ifadelerin faktor yiiklerinin iyi seviyede oldugunu gostermektedir.

Yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda tek faktor altinda bes ifadeli nihai marka
diskiinliigii 6lcegi elde edilmistir. Toplam 6lgege iliskin Cronbach Alfa degeri 0,896
olarak hesaplanmigtir. Bu deger, Olgegin iyi seviyede giivenilir oldugunu

gostermektedir.

4.6.2.2. Tiiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi Olceginin
Gecgerligine Iliskin Gerceklestirilen Kesfedici Faktor Analizi

Calismanin olceklerinden 14 ifadeli tiiketici temelli bireysel marka denkligi
degiskenine kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk analiz
sonucunda elde edilen faktor matrisi incelendiginde faktor yiikii 0.70 ve altinda olan

ifadeler sirayla ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir.

Sonug olarak, kesfedici faktdr analizleri sonucunda Marka Farkindaligi ve Marka
Cagrisimi1 boyutlari tek faktor altinda toplanmistir. “MF1, MC2, MC3” kodlu ifadeler

analiz dis1 birakilarak nihai faktor analizi gerceklestirilmistir.

Marka denkligini olusturan faktorler iizerinde yapilan literatiir dikkate alindiginda, bu
faktorlerin marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi
olmak tizere dort boyuttan olustugu bilinmektedir. Fakat bu tez ¢alismasinin kesfedici
faktor analizi sonuglarina gore, marka denkligini olusturan faktdrlerden; marka

farkindalig1 ve marka ¢agrisimi faktorlerinin Yoo ve Donthu (2001) tarafindan yapilan
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calismalardaki sonuglara benzer sekilde, ayni faktor altinda toplandig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda temel alinan c¢alisma olan Yoo ve Donthu (2001)

caligmalarinda “Farkindalik” ve “Cagrisimlar” boyutlarin1 tek boyut altinda

birlestirmis ve marka denkligini 3 boyutlu bir yap1 olarak ele almistir. Bu ¢alismada

da marka denkliginin; marka farkindaligi/cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati

ve olmak tizere ii¢ faktdrden olusmasinin literatiire uygun oldugu diistiniilmektedir.

Yapilan degisken ¢ikarma islemleri sonrasinda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde

edilen nihai faktor yapisi Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Tiiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi Olgegine iliskin Kesfedici

Faktor Analizi Sonucu

Faktor
Kod |ifade Yiikii
Faktor 1: Marka Farkindahgy/Cagrisimi
MF2 | X markali A iirtinleri hakkinda bilgi sahibiyim. ,795
MF3 | A iirliniinde X markasinin varliginin farkindayim. ,748
X markal1 A iiriinii denildiginde; (dayanikli tiiketim tirtinleri igin:  |,792
Goriintiisi, tarzi, stili gibi/dayaniksiz tiiketim {irtinleri igin:
Ambalaji, kalitesi, lezzeti gibi) baz1 6zellikleri hemen goziimde
MC1 | canlanir.
Faktor 2: Algilanan Kalite
AK1 | X markali A iiriinleri oldukca kalitelidir. 75
X markali A iirlinleri oldukc¢a kullanighdir/lezzetlidir. (Dayanikli  |,787
tiikketim {irtinleri i¢in: kullanighdir; dayaniksiz tiikketim {iriinleri
AK?2 |i¢in: lezzetlidir).
AK3 | X markal1 A iirlinleri oldukc¢a gilivenilirdir. ,833
AK4 | X markali A triinleri “diisiik” kalitelidir. (ters kodlandi) ,753
Faktor 3: Marka Sadakati
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Kendimi A iirlinlerinde X markasina bagl bir miisteri olarak ,825

SD1 | gbriiyorum.

SD2 | X markal1 A tiriinleri yakin gelecekte yine ilk tercihim olacaktir. 187

A {iirtinlerinde diger markalar yerine her zaman X almay1 tercih N
SD3 | ederim.
Ilgili magazada X markali A iiriinleri varsa baska markali A ,870

SD4 |irinleri almam.

Agiklanan Varyans: 75,26%
Cronbach Alfa: 0,902
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,907
Bartlett's Test of Sphericity - Anlamlilik Diizeyi: 0,000

Tablo 16’da yer alan bulgulara gore, verilerin kesfedici faktor analizi gerceklestirmeye
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu anlamli bulunmus
ve KMO degeri 0,907 olarak hesaplanmistir. Bu durum, veri yapisinin kesfedici faktor
analizi ger¢eklestirmek i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Nihai analiz sonucunda
elde edilen ti¢ faktdr yapisi toplam varyansin %75,26’sin1 agiklamaktadir. Bu deger,
varyans agiklama oraninin kabul edilebilir seviyede oldugunu gostermektedir. Faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yiiklerinin 0,70 ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Bu durum, ifadelerin faktor yiiklerinin iyi seviyede oldugunu gostermektedir.

Yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda {i¢ faktor altinda on bir ifadeli nihai tiiketici
temelli bireysel marka denkligi 6lcegi elde edilmistir. Toplam 6lgege iliskin Cronbach
Alfa degeri 0,902 olarak hesaplanmistir. Bu deger, dlgegin miikemmel seviyede

giivenilir oldugunu gostermektedir.
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4.6.2.3. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Olceginin Gecerligine Iliskin
Gerceklestirilen Kesfedici Faktor Analizi

Calismanin 6lgeklerinden 9 ifadeli tiiketici-marka 6zdeslesmesi degiskenine kesfedici
faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda elde edilen faktor
matrisi incelendiginde faktor yiikii 0,70 ve altinda olan ifadeler sirayla ¢ikarilarak

analiz tekrar edilmistir.

Sonug olarak, kesfedici faktor analizleri sonucunda “MOS8” kodlu ifade analiz dis

birakilarak nihai faktor analizi gerceklestirilmistir.

Yapilan degisken ¢ikarma islemleri sonrasinda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde

edilen nihai faktér yapisi Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi Olcegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Sonucu

Faktor
Kod |ifade Yiikii

MO1 | Herhangi biri X markali A iiriiniinii 6vdiigiinde sanki bana iltifat  |,892

edilmis gibi hissediyorum.

MQO?2 | Bagkalarinin X markali A {iriinii hakkinda ne diislindiigiine 6nem |,775

veriyorum.

MO3 | X markal1 A iiriiniinii kullanmamin; genel itibariyle benim kim ,906

oldugumu ifade etmeme yardimei oldugunu sdyleyebilirim.

MO4 | X markali A iirtinleri kullanmamin, ¢evremin hakkimdaki ,891
diistincelerinin benim istedigim sekilde olmasina katki sagladigina

inanirim.

MOS5 | X markali A tiriinleri kullanmamin kisisel 6zelliklerimi yansitti- ,898

gim diistiniiyorum.
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MOG6 | X markali A {iriiniiniin etik anlayisimla uyumlu olduguna ,702

inantyorum.

MO?7 | Herhangi biri X markali A tiriintinii elestirdiginde, bunu bana ya- |,825

pilmis kisisel bir hakaret olarak alirim.

MQO9 | X markali A {iriiniiniin basarilarin1 kendi basarim gibi goriiriim. ,848

Agiklanan Varyans: 71,36%
Cronbach Alfa: 0,942
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,928
Bartlett's Test of Sphericity - Anlamlilik Diizeyi: 0,000

Tablo 17°de yer alan bulgulara gore, verilerin kesfedici faktor analizi gerceklestirmeye
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu anlamli bulunmus
ve KMO degeri 0,928 olarak hesaplanmistir. Bu durum, veri yapisinin kesfedici faktor
analizi gerceklestirmek i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Nihai analiz sonucunda
elde edilen tek faktor yapisi toplam varyansin %71,36’sin1 acgiklamaktadir. Bu deger,
varyans aciklama oraninin kabul edilebilir seviyede oldugunu gostermektedir. Faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yiiklerinin 0,70 ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Bu durum, ifadelerin faktor yiiklerinin iyi seviyede oldugunu gdstermektedir.

Yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda tek faktor altinda sekiz ifadeli nihai
tilkketici-marka 6zdeslesmesi 6l¢egi elde edilmistir. Toplam Slgege iliskin Cronbach
Alfa degeri 0,942 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin miikemmel seviyede

giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.6.2.4. Kurumsal Marka Denkligi Olceginin Gegerligine Iliskin
Gerceklestirilen Kesfedici Faktor Analizi

Calismanin Olceklerinden 5 ifadeli kurumsal marka denkligi degiskenine kesfedici

faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda elde edilen faktor
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matrisi incelendiginde faktor yiikii 0,70 ve altinda olan ifadeler sirayla ¢ikarilarak

analiz tekrar edilmistir.

Sonug olarak, kesfedici faktor analizleri sonucunda “KMDS5” kodlu ifade analiz dis1

birakilarak nihai faktor analizi gerceklestirilmistir.

Yapilan degisken ¢ikarma islemleri sonrasinda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde

edilen nihai faktor yapisi Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 18. Kurumsal Marka Denkligi Olcegine iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Sonucu

Faktor
Kod ifade Yiikii

Y Holding’in finansal agidan ekonomideki dalgalanmalara daya- |,810

KMD1 |nikli olduguna inantyorum.

KMD?2 |Y Holding’in 6ncii bir kurulus oldugunu diisiiniiyorum. 872

Y Holding’i Tiirkiye'nin taninan holdinglerinden biri olarak gorii- |,841
KMD3 |yorum.

Bir markanin Y Holding biinyesinde olmasinin, o markaya deger |,704

KMD4 |katacagi goriisiindeyim.

Agciklanan Varyans: 65,52%
Cronbach Alfa: 0,808
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,785
Bartlett's Test of Sphericity - Anlamlilik Diizeyi: 0,000

Tablo 18’de yer alan bulgulara gore, verilerin kesfedici faktor analizi gergeklestirmeye
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu anlamli bulunmus
ve KMO degeri 0,785 olarak hesaplanmistir. Bu durum, veri yapisinin kesfedici faktor

analizi ger¢eklestirmek i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Nihai analiz sonucunda
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elde edilen tek faktor yapisi toplam varyansin %65,52’sini agiklamaktadir. Bu deger,
varyans aciklama oraninin kabul edilebilir seviyede oldugunu gostermektedir. Faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yiiklerinin 0,70 ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Bu durum, ifadelerin faktor yiiklerinin iyi seviyede oldugunu gostermektedir.

Yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda tek faktor altinda dort ifadeli nihai
kurumsal marka denkligi 6l¢egi elde edilmistir. Toplam 6lcege iliskin Cronbach Alfa
degeri 0,808 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin iyi seviyede giivenilir oldugunu

gostermektedir.

4.6.2.5. Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi Olgeginin Gecgerligine Mliskin
Gerceklestirilen Kesfedici Faktor Analizi

Calismanin olgeklerinden 9 ifadeli tiikketici-kurum 6zdeslesmesi degiskenine kesfedici
faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda elde edilen faktor
matrisi incelendiginde faktor yiikii 0,70 ve altinda olan ifadeler sirayla ¢ikarilarak

analiz tekrar edilmistir.

Sonug olarak, kesfedici faktor analizleri sonucunda “KO8” kodlu ifade analiz dis1

birakilarak nihai faktor analizi gerceklestirilmistir.

Yapilan degisken ¢ikarma islemleri sonrasinda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde

edilen nihai faktor yapisi Tablo 19°da yer almaktadir.
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Tablo 19. Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi Olcegine liskin Kesfedici Faktor Analizi

Sonucu

Faktor
Kod |ifade Yiikii

KO1 |Herhangi biri Y Holding'i dvdiigiinde sanki bana iltifat etmis gibi |,890

hissediyorum.

KO2 |Baskalarinin Y Holding hakkinda ne diisiindiigiine 6nem veriyo- |,780

rum.

KO3 |Y Holding iirtinleri kullanmamin; genel itibariyle kendimi ifade et- | ,889

meme deger kattigini diistinliyorum.

KO4 | Y Holding biinyesindeki markalar1 kullanmam sayesinde diger in- |,894
sanlarin beni, benim arzu ettigim sekilde degerlendireceklerine

inantyorum.

KO5 |Y Holding biinyesindeki markalar1 kullanmamin kisisel 6zellikle- |,900

rimi yansittigini diistiniiyorum.

KOG6 |Y Holding'in, etik anlayisimla uyumlu olduguna inantyorum. 117

KO7 |Herhangi biri Y Holding'i elestirdiginde bunu bana yapilmis kisi- |,850

sel bir hakaret olarak alirim.

KO9 |Y Holding'in basarilarini kendi basarim gibi goriirtim. 871

Agiklanan Varyans: 72,43%
Cronbach Alfa: 0,945
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,935
Bartlett's Test of Sphericity - Anlamlilik Diizeyi: 0,000

Tablo 19°da yer alan bulgulara gore, verilerin kesfedici faktor analizi gergeklestirmeye
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu anlamli bulunmus
ve KMO degeri 0,935 olarak hesaplanmistir. Bu durum, veri yapisinin kesfedici faktor
analizi ger¢eklestirmek i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Nihai analiz sonucunda

elde edilen tek faktdr yapisi toplam varyansin %72,43’{inii agiklamaktadir. Bu deger,
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varyans acgiklama oraninin kabul edilebilir seviyede oldugunu gostermektedir. Faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yiiklerinin 0,70 ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Bu durum, ifadelerin faktor yiiklerinin iyi seviyede oldugunu gostermektedir.

Yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda tek faktor altinda sekiz ifadeli nihai
tilketici-kurum 6zdeslesmesi 6l¢egi elde edilmistir. Toplam Slgege iliskin Cronbach
Alfa degeri 0,945 olarak hesaplanmistir. Bu deger, d6lgegin miikemmel seviyede

giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.6.2.6. Tekrar Satinalma Niyeti Olceginin Gegerligine Iliskin
Gergeklestirilen Kesfedici Faktor Analizi

Calismanin 6lceklerinden 5 ifadeli tekrar satinalma niyeti degiskenine kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk analiz sonucunda elde edilen faktor matrisi
incelendiginde faktor yiikii 0.70 ve altinda olan ifadeler sirayla ¢ikarilarak analiz tekrar

edilmistir.

Sonug olarak, kesfedici faktor analizleri sonucunda “TSN4” kodlu ifade analiz dis1

birakilarak nihai faktor analizi gerceklestirilmistir.

Yapilan degisken ¢ikarma islemleri sonrasinda, kesfedici faktor analizi sonucunda elde

edilen nihai faktor yapisi Tablo 20’de yer almaktadir.
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Tablo 20. Tekrar Satinalma Niyeti Olcegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Sonucu
Faktor
Kod |ifade Yiikii
Yakin gelecekte X markali A iiriinlerinden daha fazla aligveris ,894

TSN1 | yapmay1 diisiiniiyorum.

Bir sonraki A iiriinii aligverisimde yine X markasini satin almaya |,932

TSNZ2 | niyetliyim.

Bir sonraki A iiriinii aligverisimde ilk tercihim X markasi olacak- |,915
TSN3 | tir.

X markali A iirlinleri yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ede- ,836
TSNS | rim.

Agiklanan Varyans: 80,13%
Cronbach Alfa: 0,915
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,829
Bartlett's Test of Sphericity - Anlamlilik Diizeyi: 0,000

Tablo 20°de yer alan bulgulara gore, verilerin kesfedici faktor analizi gergeklestirmeye
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testi sonucu anlamli bulunmus
ve KMO degeri 0,829 olarak hesaplanmistir. Bu durum, veri yapisinin kesfedici faktor
analizi ger¢eklestirmek i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Nihai analiz sonucunda
elde edilen tek faktor yapisi toplam varyansin %80,13’linii agiklamaktadir. Bu deger,
varyans aciklama oraninin kabul edilebilir seviyede oldugunu gostermektedir. Faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yliklerinin 0,80 ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Bu durum, ifadelerin faktor yiiklerinin iyi seviyede oldugunu gdstermektedir.

Yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda tek faktor altinda dort ifadeli nihai tekrar
satinalma niyeti 6lgegi elde edilmistir. Toplam Olcege iliskin Cronbach Alfa degeri
0,915 olarak hesaplanmistir. Bu deger, ol¢egin miikemmel seviyede giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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4.4. Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Degerlendirilmesi

Calismanin amaci dogrultusunda Onerilen yapisal modelin ve degiskenlerin
birbirleriyle olan iligkilerinin degerlendirilmesinde yapisal esitlik modellemesi (YEM)

kullanilmustir.

YEM c¢aligmalarinda iki farkli degisken tiiri bulunmaktadir. Bunlar gizil (Ortiik)
degiskenler ve gozlenen degiskenlerdir. Gozlemlenemeyen veya dlciilemeyen yapilara
gizil degisken adi verilmektedir. Her bir gizil degisken, bir ya da daha fazla
gbzlemlenen degisken araciligiyla dlciilebilmektedir (Kline, 2010; Byrne, 2010).

Bir yapisal esitlik modellemesinde tiim model, iki temel modeli kapsamaktadir. Bunlar
ol¢iim modeli ve yapisal modeldir. Gozlenen degiskenleri gizil degiskenlere
dogrulayict faktoér analizi ile baglayarak uygulanan Ol¢lim modeli, gozlenen
degiskenler ve gizil degiskenler arasindaki baglantilar1 gosteren yapisal esitliklerden
olugsmaktadir. Yapisal model ise gizil degiskenler arasindaki baglantilar1 ve nedensel

iligkileri kapsamaktadir (Malhotra, 2010).

Yapisal esitlik modellemesinde modelin testinde, tek asamali ve iki agsamal1 yaklagim
olarak ayr1 uygulamalar bulunmaktadir. Tek agamal1 yaklasimda, modelin her iki kism1
ayni anda analize sokulmakta, hem yapisal hem de 6l¢lim modeli i¢in sonuglar ayni
anda elde edilmektedir. Boyle bir durumda modeldeki tiim parametre degerleri ayni
anda hesaplanmakta, yani uyum 1yiligi hem yapisal hem de 6l¢lim modeli i¢in bir arada
ele alinmaktadir. Iki asamali yaklasimda ise dlgiim ve yapisal model ayr1 ayri test
edilmektedir. Olgiim modelinin uygun uyum iyiligi degerleri vermesini takiben,

yapisal model test edilmektedir (Kline, 2010).

Bu ¢alismada iki agamal1 yaklasim ve en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood) metodu

kullanilmistir. Tki asamali yaklasima gére, oncelikle 6lgiim modeli olusturulmus ve
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dogrulayici faktor analizi ile sinanmistir. Sonrasinda ise 6l¢iim modeline bagli olarak

olusturulan yapisal model yol analizi ile degerlendirilmistir.
4.4.1. Olciim Modeli

Aragtirmanin Ol¢iim modelinin degerlendirilmesinde dogrulayict faktor analizi
kullanilmisti. Modelde yer alan marka denkligi gizil degiskeni marka
farkindaligi/cagrisimi, algilanan kalite ve sadakat olmak iizere ii¢ boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlar ikinci diizey (second order) dogrulayici faktor analizi
kullanilarak modele dahil edilmistir. Calismanin amaci ve hipotezleri agisindan
bireysel marka denkligini ana boyut olarak incelemek amaglandigi i¢in ana degisken

olarak modele dahil edilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda faktor yapisini temsil eden modelin uygunluguna
iligkin bazi1 degerlendirme oSlgiitleri kullanilmaktadir. Bunlardan en énemlileri model
uyum 1iyiligi istatistikleridir. Model uyum 1yiligi istatistikleri, dngoriilen modelin, o
model i¢in elde edilen veriler i¢in ne derece uygun oldugunu ve bir biitiin olarak veri
tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigine karar

verilebilmesini saglamaktadir (Hair vd, 2010).

Literatiirde pek ¢ok uyum istatistigi bulunmaktadir. Bu uyum istatistiklerinin
hangilerinin kullanilacagina dair literatiirde tam bir uzlasi bulunmamaktadir. Bu
nedenle birden fazla uyum istatistigi bir arada verilip yorumlanarak modelin

uygunluguna kanit sunulmaya calisilmaktadir (Simsek, 2007).

Literatiirde sik¢a kullanilan uyum 1iyiligi istatistikleri ve bu istatistiklerin

yorumlanmasinda kullanilan sinir degerler Tablo 21°de yer almaktadir.
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Tablo 21. Sik Kullanilan Model Uyum lyiligi Istatistikleri Deger Araliklar

Miikemmel / Iyi | Kabul Edilebilir
Uyum I¢in Uyum I¢in
Uyum Olgiisii | Acilhnm Siirlar Sinirlar
x2/sd Ki-Kare uyum testi <=3 <=5
Yaklasik hatalarin ortalama
RMSEA karekoki <0,05 <0,08
CFlI Karsilagtirmali uyum indeksi |>0,95 >0,90
Standardize edilmis hatalarin
SRMR karekoki <0,05 <0,10
TLI Tucker-Lewis indeksi >=0,95 >=0,90
IFI Artirmali uyum indeksi >=0,95 >=0,90
RFI Goreceli uyum iyiligi indeksi | >=0,90 >=0,85

Kaynak: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003; Hooper vd., 2008; Hu ve Bentler,

1999

S6z konusu 6lcek yapilar: 6l¢lim modelinde bir arada degerlendirilerek ve birbirleriyle

coklu iliskileri gozlenerek modelin uyumu analiz edilmistir.

Calismanin 6l¢tim modeli AMOS programi kullanilarak degerlendirilmis ve Sekil 3’te

yer alan model elde edilmistir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modellemesinde Degerlendirilen Olciim Modeli ve AMOS

Diyagramm
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Dogrulayici faktor analizine bagli olarak 6l¢iim modelinin degerlendirilmesinde, her bir
faktorii temsil eden ifadelerin faktorii agiklamasmi ifade eden standardize faktor
yiiklerinin (A) en az 0,60 olmasina ve model uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
sinirlar igerisinde yer almasina dikkat edilmistir (Hair vd, 2010). Bu sebeple faktor yiikii
0,59 olan MF3 ifadesinin Ol¢ekten ¢ikartilmasina karar verilmistir. Bu kararda MF3
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ifadesinin CR (Composite Reliability) degerini 6nemli oranda diisiiriiyor oldugunun

tespit edilmesi de 6nemli rol oynamustir.

Olgiim modelinin uygunlugunun degerlendirilmesinde faktor yiikleri ve uyum iyiligi
degerleri ile birlikte, Oncesinde gegerliginin ve gilivenirliginin degerlendirilmesinde
vakinsak gecerlik (convergent validity) ve ayut edici gegerlik (discriminant validity)
kontrol edilmistir (Hair vd., 2010). Yakinsak gecerlik degerlendirmesinde, bilesik
giivenirlik (composite reliability-CR) ve ortalama agiklanan varyans (average variance
extracted-AVE) degerleri hesaplanmis ve tiim gizil degiskenlerin gilivenirlik ve
gecerliginin dogrulanmasinda kullanilmistir. CR degerinin en az 0,70 olmasi ve AVE
degerlerinin 0,50 ve {izeri olmasi, 6l¢lim modelindeki yapinin yakinsak gecerligi oldugunu

gostermektedir.

Olgiim modeline yonelik gergeklestirilen dogrulayict faktdr analizi sonucunda elde

edilen faktor yiikleri, CR ve AVE degerleri Tablo 22°de yer almaktadir.

Tablo 22. Ol¢iim Modeline iliskin Faktor Yiikleri, AVE ve CR Degerleri

Marka Diiskiinliigii ifadeler L |AVE| CR
MD3 ,739] 0,64 0,90
MD4 828
MD5 770
MD6 849
MD7 812
Marka Farkindahgy/Cagrisinu ifadeler L |AVE| CR
MF2 ,691| 0,55 0,86
MC1 797
Algilanan Kalite ifadeler L |AVE| CR
AK1 ,907| 0,68 0,89
AK?2 855

122



AK3 ,842
AK4 ,669
Sadakat ifadeler L |AVE| CR
SD1 ,847| 0,73 0,92
SD2 ,853
SD3 ,899
SD4 ,820
Bireysel Marka Denkligi ifadeler L |AVE| CR
Marka Farkindaligi/Cagrisimi 554 | 0,62 0,82
Algilanan Kalite ,819
Sadakat ,938
Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi ifadeler L |AVE| CR
MO1 ,865| 0,68 0,94
MO2 ,720
MO3 911
MO4 ,897
MO5 ,890
MO6 ,651
MO7 ,785
MO9 ,818
Tekrar Satinalma Niyeti ifadeler A |AVE| CR
TSN1 ,864| 0,74 0,92
TSN2 ,910
TSN3 ,895
TSN5 770
Kurumsal Marka Denkligi ifadeler A |AVE| CR
KMD1 ,741| 0,55 0,83
KMD?2 ,850
KMD3 ,759
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KMD4 ,603
Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi ifadeler L |AVE| CR
KO1 ,871| 0,69 0,95
KO2 ,730
KO3 ,885
KO4 ,895
KO5 ,892
KOG6 ,658
KO7 ,819
KO9 ,849

Tablo 22°de yer alan Ol¢iim modeline iliskin standardize faktor yiikleri (&)
incelendiginde, gizil degiskenleri agiklayan gozlenen degiskenlerin standardize faktor
yiiklerinin degerlendirme sinir1 olarak belirlenen 0,60 degerinden daha biiyiik oldugu
goriilmistiir. Yalnizca “MF3” degiskeninin standardize faktor yiikiintin 0,59 oldugu
goriilmiis, bu gizil degiskenin CR degerini diislirmesi sebebiyle modelden

¢ikarilmasina karar verilmistir.

AVE degerinin 0,50’den ve CR degerinin de 0,70’ten biiyiik olmas1 birlesim

gecerliliginin saglandigin1 gostermektedir.

Ayrim gegerliginin tespitinde siklikla kullanilan iki kriter Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan 6nerilen MTMM (Multitrait-Multimethod) matriksi ile Henseler vd. (2015)
tarafindan Onerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterleridir. Fornell ve
Larcker (1981) kriterine gore, aragtirmada yer alan yapilarin ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerlerinin karekokii, arastirmada yer alan yapilar arasindaki
korelasyonlardan yiiksek olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Henseler vd. (2015)’nin
kriterlerine gére HTMT, arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin

korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-heteromethod correlations) ayni
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degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin (the monotrait-heteromethod correlations)

geometrik ortalamalara oranlarini ifade etmektedir (Henseler vd., 2015).

Ayrim gegerliginin degerlendirilmesinde Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen
HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterleri kullanilmistir. Ciinkiit HTMT kriterleri
ayrim gegerligi kanit1 saglama konusunda daha hassas degerler ortaya koymaktadir.
Cinkii MTMM matrisi sadece aynmi degiskene ait ifadelerin korelasyonlar1 tiim
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonundan biiyiik oldugunda ayrim gecerligi kaniti

saglayabilir (Henseler vd., 2015).

Yazarlar HTMT degerinin 0,90’1n altinda olmas1 gerektigini belirtmislerdir (Henseler
vd., 2015). Gold vd. (2001) ve Teo vd. (2008) de ¢aligmalarinda 0,90 degerini sinir

deger olarak kabul etmiglerdir.

Tablo 23. Ol¢iim Modeline iliskin Ayrim Gecerligi Sonuclar
BMD| TSN [KMD| KO | MD | MO

BMD
TSN |0,879
KMD (0,528 | 0,501
KO |0,559 {0,554 | 0,517
MD {0,280 |0,258 | 0,235 | 0,290
MO |0,651 | 0,661 0,449 0,886 | 0,340

Tablo 23’te gorildiigii gibi HTMT degerleri smir degerin altindadir ve ayrim

gecerliginin saglandig belirtilebilir.

Olgiim modelinin gegerlik ve giivenirlik degerlendirmelerine ek olarak, hesaplanan

model uyum istatistikleri Tablo 24’te yer almaktadir.
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Tablo 24. Ol¢iim Modeli icin Hesaplanan Uyum Istatistikleri

Degerlen-
Uyum Olgiisii | Acilinm Deger |dirme
x2/sd Ki-Kare uyum testi 3,300 | Kabul edilebilir
Yaklasik hatalarin ortalama
RMSEA karekokii 0,062 | Kabul edilebilir
CFl Karsilastirmali uyum indeksi | 0,920 Kabul edilebilir
Standardize edilmis hatalarin
SRMR karekokii 0,067 | Kabul edilebilir
TLI Tucker-Lewis indeksi 0,914 | Kabul edilebilir
IFI Artirmali uyum indeksi 0,920 Kabul edilebilir
RFI Goreceli uyum iyiligi indeksi | 0,880 | Kabul edilebilir

Tablo 24’te yer alan model uyum istatistikleri daha 6nceki boliimde yer verilen sinir
degerleri agisindan degerlendirilmis ve her bir indeks agisindan kabul edilebilir uyum

gosterdigl yorumu yapilmustir.

Model uyum istatistiklerine ek olarak model iyilestirme Onerileri de dikkate alinmis
ancak onemli bir katkisi olan diizeltme Onerisi olmamasi nedeniyle bir iyilestirme
yapilmamasina karar verilmistir.

Sonug olarak hem model uyum istatistikleri, hem de diger degerler incelendiginde

Olclim modelinin bir biitlin olarak uygun olduguna ve calismanin sonraki boliimiinde

bu 6l¢iim modelinin kullanilmasina karar verilmistir.

4.4.2. Yapisal Model

Calismanin 6nceki boliimiinde elde edilen nihai 6l¢iim modeli kullanilarak, 6ngériilen

yapisal model yol analizi kullanilarak analiz edilmistir. Yol analizi sayesinde gizil
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degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin varligt ve etkilerinin  giicii

degerlendirilebilmektedir.

AMOS programi araciligiyla nihai 6l¢lim modelindeki yapi kullanilarak, yapisal

model yol analizi ile analiz edilmis ve Sekil 4’te yer alan diyagram elde edilmistir.

Sekil 4. Yapisal Modele Iliskin Yol Diagram
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Yapisal modele iligkin standartlastirilmis yol katsayilari () tablo 25°te yer almaktadir.
Tablo 25°te yer alan yapisal iligkiler arasindaki etkilerin varligi %95 giiven siniri
igerisinde degerlendirilmistir. Buna gore t degeri anlamli olan (p<0.05) iliskiler

belirtilmistir.

Tablo 25. Yapisal Modeldeki Yapisal Iliskilere Yonelik Hesaplanan Yol

Katsayilari
Yapsal fliskiler i] t P
Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi |———+|Kurumsal Marka Denklii 0443)  9.78|Anlamh
Marka DiighiinliiZii —#|Bireysel Marka Denkligi 00190 0.34|Anlamh desil
Kumumsal Marka Denkhgi [~ |Bireysel Marka Denkiz1 0243 334|Anlamh
Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi | |Bireysel Marka Denklizi 0.387)  9.12|Anlamh
Bireysel Marka Denkhigi —| Telrar Satinalma Nivet 0913  10.80| Anlamh

Tablo 25°’te yer alan yapisal iliskilere yonelik hesaplanan degerler incelendiginde,
Marka Diiskiinligii degiskeni ile Bireysel Marka Denkligi degiskeni arasindaki
iliskinin disinda diger iliskilere yonelik t degerlerinin %95 giiven sinirlart igerisinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica, yapisal modelin genel olarak
model uyumunun da incelenmesi gerekmektedir. Yapisal modele iliskin hesaplanan

uyum indeksleri Tablo 26’da yer almaktadir.
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Tablo 26. Yapisal Model icin Hesaplanan Uyum Istatistikleri

Uyum Olgiisii | Acilim Deger | Degerlendirme

x2/sd Ki-Kare uyum testi 3,280 | Kabul edilebilir
Yaklasik hatalarin ortalama ka-

RMSEA rekokii 0,062 | Kabul edilebilir

CFl Karsilastirmali uyum indeksi 0,920 |Kabul edilebilir
Standardize edilmis hatalarin

SRMR karekokii 0,068 | Kabul edilebilir

TLI Tucker-Lewis indeksi 0,914 | Kabul edilebilir

IFI Artirmali uyum indeksi 0,920 | Kabul edilebilir

RFI Goreceli uyum iyiligi indeksi 0,881 | Kabul edilebilir

Tablo 26’da yer alan model uyum istatistikleri degerlendirildiginde hesaplanan
degerlerin sinir degerlerinden yiiksek ve kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Buna
gore, yapisal modelin model uyumunun saglandigina dair yorum yapilmistir. Sonug
olarak, elde edilen yapisal modelin ¢alismanin hipotezlerinin degerlendirilmesinde

kullanilabilecegine karar verilmistir.

Yapisal esitlik modellemesinde degiskenler arasindaki etkilerin seviyesi yol kat
sayilar1 (B) dikkate alinarak yorumlanmaktadir. Kline (2010) bu yol katsayilarinin
yorumlanmasinda 0,10 ve altindaki iliskilerin diisiik etki, 0,30 civarindaki iliskilerin
orta seviyede etki ve 0,50 ve iizeri etkilerin ise yiiksek seviyeli etki olarak dikkate
aliabilecegini belirtmektedir. Bu calismanin yapisal modelinden elde edilen iliskiler
ve etki katsayilar1 soz konusu yaklasim cergevesinde yorumlanmistir. ilgili yorumlar

bu ¢alismanin “Sonug ve Oneriler” boliimiinde yer almaktadir.

Yapisal modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki

aciklama oranlar1 (R?) ise Tablo 27°de yer almaktadir.
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Tablo 27. Yapisal Modeldeki Yapisal Esitlikler ve Aciklama Oranlar:

Bagimh Degiskenler Bagimsiz Degiskenler R?

Kurumsal Marka Denkligi | Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi | 0,198

1.Kurumsal Marka Denkligi
Bireysel Marka Denkligi ) 0,526
2.Tiketici-Marka Ozdeslesmesi

Tekrar Satinalma Niyeti Bireysel Marka Denkligi 0,834

4.4.2.1. Yapisal Modele Gore Kurumsal Marka Denkliginin Bireysel
Marka Denkligine Etkisinin Uriin Gruplarina Gore Farkhliklar

Yapisal modelden farkli olarak He hipotezinin testi i¢in bireysel marka denkligi ile
kurumsal marka denkligi arasindaki iliskide {iriin grubuna gore (dayanikli tiikketim
tirtinleri ile dayaniksiz tiiketim {iriinleri) fark olup olmadigi incelenmistir. Grup
seviyesinde diger degiskenlerin farklilik gosterecegi Ongoriilmedigi icin sadece
bireysel marka denkligi ile kurumsal marka denkligi arasindaki iliskide farklilik

olusturup olusturmadig incelenmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen iki ayri {irlin grubu (sektdr) i¢in kurumsal marka
denkliginin bireysel marka denkligine etkisi asagida incelenmistir. Buna gore
dayanikl tiiketim {riinleri ve dayaniksiz tiiketim {iriinleri i¢in verilen cevaplara ayri
ayr1 regresyon analizi yapilarak elde edilen katsayillar karsilastirilmistir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 28°de bir arada 6zetlenmektedir.
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Tablo 28. Dayamikh ve Dayamksiz Tiiketim Uriinleri Gruplarinda Kurumsal
Marka Denkliginin Bireysel Marka Denkligi Uzerindeki Etkilerinin

Incelenmesine Yonelik Regresyon Modeli Ozeti

Diizeltilmis | Tahminin Anlamh- | Durbin-
Uriin Grubu |R R? R? std. hatas1 |F hk Watson
Dayanikhi
T.U.(n=300) |0,520 |0,271|0,268 0,636 110,669 | 0,000 1,423
Dayaniksiz
T.U.(n=300) |0,501 |0,251 0,249 0,544 100,061 | 0,000 1,832

Tablo 28 incelendiginde dayanikh tiiketim iiriinleri grubu i¢in kurumsal marka
denkligi algisinin bireysel marka denkligi algisindaki degisiminin %27,1’ini
acikladigl, dayamiksiz tiiketim iiriinleri grubu i¢in ise kurumsal marka denkligi
algisinin bireysel marka denkligi algisindaki degisiminin %25,1’ini agikladig

bulunmustur.

Arastirma kapsaminda kurumsal marka denkliginin iki sektor acisindan bireysel marka

denkligine etkisi Tablo 29’da 6zetlenmistir.

Tablo 29. Dayamkh ve Dayamksiz Tiiketim Uriinleri Gruplarinda Kurumsal
Marka Denkliginin Bireysel Marka Denkligi Uzerindeki Etkilerinin

Incelenmesine Yonelik Regresyon Katsayilari

Dayamkh Tiiketim Uriinleri Dayanmiksiz Tiiketim Uriinleri
Beta Beta
Katsayisi Beta Katsayisi Beta
(Standartlas- | Katsayisi (Standartlas- | Katsayisi

tirllmamis) (Standardize) Anlamhlik | tirilmamis) (Standardize) | Anlamhilik

Sabit 1,164 2,174

KMD 0,632 0,520 0,000 0,463 0,501 0,000
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Analizler karsilastirildiginda dayanikli tiiketim driinleri grubunda kurumsal marka
denkliginin bireysel marka denkligini dayaniksiz tiikketim tirlinleri grubuna oranla daha

cok etkiledigi gézlenmistir.

Sektor temelli karsilagtirmada kullanilan regresyon analizi katsayilarina bagl olarak
ilgili etkiler arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi (H6
hipotezi) degerlendirilmistir. Bu konuda siklikla kullanilan yaklasim standardize
edilmemis regresyon katsayilar1 ve hata miktarlarina bagli olarak hesaplanan z degeri

formiiliine dayanmaktadir (Clogg vd., 1995; Paternoster vd., 1998):
b, — b,

T =

JSEblz + SEb,”
(b: standardize edilmemis regresyon katsayilari, SEb: hata varyansi)

Formiile gore hesaplanan z degeri, %95 giiven araliginda 1,96’dan biiyiikse, regresyon

katsayilarinin biiytikliikleri arasindaki fark anlamlidir yorumu yapilabilmektedir.

S6z konusu yaklasim dogrultusunda, dayanikli-dayaniksiz tiikketim {irtinleri
gruplarinda kurumsal marka denkligi algisinin bireysel marka denkligi algisina etkileri
arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigma iliskin z degerleri hesaplanmigtir.

Sonuglar Tablo 30°da yer almaktadir.

Tablo 30. Regresyon Katsayillarinin Farklihgina Yonelik Hesaplanan z Degerleri

Dayamikh Tiiketim Uriinleri | Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri | z degeri
Beta Katsayisi Beta Katsayisi
(Standartlas- (Standartlas-tiril-
Degisken | tirilmamis) Std. Hata mamis) Std. Hata
KMD 0,632 0,060 0,463 0,046 2,235
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Tablo 30 incelendiginde, kurumsal marka denkliginin bireysel marka denkligine

etkisinde her iki sektore gore anlamli farkliliklar goriilmektedir. Dayanikli tiikketim

tirlinlerinde dayaniksiz tiiketim tirtinlerine gére daha giiclii olan etkide, aradaki fark

goreceli olarak diisiik olsa da istatistiksel olarak anlamlidir.

45. Hipotez Testlerinin Genel Ozeti ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Calismanin amaclar1 ve yapisal modeldeki etkilesimler dogrultusunda one siiriilen

hipotezlerin degerlendirilmesi ©nceki basliklar altinda yer verilen analizlerle

yapilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonrasinda arastirma hipotezlerinin desteklenip

desteklenmeme durumu ise Tablo 31’de 6zetlenmistir.

Tablo 31. Arastirmanin Hipotezlerinin Desteklenme Durumuna

Tablo

Iliskin Ozet

Hipotezler

Desteklenme

Durumu

H1: Bireysel marka kullanicilar agisindan kurumsal markanin marka

denkliginin bireysel markanin marka denkligine etkisi vardir.

Desteklendi

H2: Bireysel marka kullanicilarinin tiiketici-marka 6zdeslesmesinin

bireysel marka denkligine etkisi vardir.

Desteklendi

H3: Bireysel marka kullanicilarinin marka diiskiinliigiiniin bireysel

marka denkligine etkisi vardir.

Desteklenmedi

H4: Bireysel marka kullanicilarinin tiiketici-kurum 6zdeslesmesinin

kurumsal marka denkligine etkisi vardir.

Desteklendi

HS5: Bireysel marka kullanicilar1 agisindan bireysel markanin marka

denkliginin tekrar satinalma niyetine etkisi vardir.

Desteklendi
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H6: Bireysel marka kullanicilart agisindan kurumsal markanin marka | Desteklendi
denkliginin bireysel markanin marka denkligine etkisi dayanikl tiike-

tim tirtinleri ve dayaniksiz tiiketim iirtinleri sektorleri agisindan fark-

lilik gostermektedir.

Aragtirmanin analiz bulgularinin ve hipotez testi sonug¢larinin yorumlanmasi “Sonug

ve Oneriler” boliimiinde yapilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin bireysel ve kurumsal marka denkligi algilamalarinin belirlenmesini,
ayrica kurumsal marka denkligi algisinin bireysel marka denkligi algisina etkisinin
Olclilmesi amaglanan bu tez ¢alismasinda aym1 zamanda marka ve kurum
0zdeslesmesinin bu algilardaki rolii de tespit edilmeye calisilmistir. Bireysel marka
denkligi algisinin tekrar satinalma niyetine etkisinin de incelendigi bu g¢aligmanin
amaci1 tiim bu etkilesimlere yonelik bir model gelistirmektir. Bu degiskenler arasindaki

etkilesimler dogrultusinda bir yapisal model olusturulmustur.

Calisma, dayanikli ve dayaniksiz tiketim {iriinleri sektdrlerinde, markalar evi
markalama stratejisini izleyen ikiser farkli kurumsal marka ile onlara ait bireysel
markalar i¢in gerceklestirilmistir. Bireysel markay1 satin almis, bireysel marka ile
kurumsal marka arasindaki baglantiyr bilen tiiketiciler arastirmanin Orneklemini
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnek biiylikliigii 600°diir. Calismanin kapsamina dort
ayrt marka dahil oldugundan her bir marka i¢in 6rnek sayisi 150 olarak belirlenmistir.
Her bir marka igin ayr1 bir anket formu ve dogru 6rneklemi secebilmek adina bir
eslestirme karti diizenlenmistir. Oncelikle yiizyiize yapilan eslestirme karti ile
tiiketicilerin bireysel markalar1 (Argelik, Vestel, Ulker, Pinar) belirli bir dénemde satin
alip almadig1 sorulmus, satin almis olan tiiketicilerin bireysel markanin ait oldugu
kurumsal markay1 (Kog, Zorlu, Yildiz, Yasar) bilip bilmedigi, satin aldig1 bireysel
marka ve omarkanin ait oldugu kurumu eslestirmesi istenerek tespit edilmistir. Dogru
eslestiren tiiketicilere ilgili anket yiiz yiize uygulanmistir. Arastirma Istanbul ilindeki
biitiin il¢elerde, niifus dagilimina gore oranlanarak, ilgelerin biiyiik mahallelerinde yiiz

yiize anket yoluyla gerceklestirilmistir.
Arastirmanin katilimer profiline iligkin sosyo-demografik ozellikler incelendiginde

kadinlarin %49,3, erkeklerin %50,7 dagilim gosterdigi, ¢cogunlugun (%57,7) evli
oldugu, yas dagiliminin 26-33 (%23,3), 34-41 (%21,3) ve 42-49 (%17,7) araliginda
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yogunlagtigl, 6nemli bir kismmin herhangi bir iste calistigi (%71,5), ¢ogunlugun
(%88) lise ve lstli egitim seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin ¢ogunlugu
(%62,9), 4.000 TL ve altinda aylik kisisel gelire, 8.000 TL ve altinda aylik hane
gelirine sahip oldugu (%73.2), ayrica haneye gelir getiren kisi sayisinin genellikle 1-2
oldugu (%85,5) ortaya ¢cikmistir. Evli katilimeilarin biiyiik cogunlugu (%67) 20 yil ve
altt siiredir evli oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin ¢ogu (%46,3) cocugunun

olmadigini belirtmistir.

Arastirmanin  katilimc1  profilinin - kullandiklar1  iriinlere iliskin memnuniyet
ortalamalari incelendiginde Argelik markasi i¢in 4,39 ortalama ile ocak, Vestel markasi
i¢in 4,24 ortalama ile ocak, Ulker markasi igin 4,33 ortalama ile ¢ikolatali iiriinler ve
Pmnar markas: icin 4,44 ortalama ile kefir {riinlerinin en yiiksek memnuniyet

ortalamasina sahip oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin katilimecr profilinin satin aldiklar1 markaya iliskin genel memnuniyet
ortalamalar1 incelendiginde Arcelik markast icin 4,35, Vestel markasi igin 4,02, Ulker

markasi i¢in 4,25 ve Piar markasi i¢in 4,21 oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin katilimer profilinin kurumun diger markalarini tercih etmelerinde
kurumun markasimin etkisine ait ortalamalar incelendiginde Ko¢ Holding i¢in 3,73
ortalama ile Opet, Zorlu Holding i¢in 3,17 ortalama ile Tag, Yildiz Holding i¢in 3,15
ortalama ile Bizim Toptan Tiiketim ve Yasar Holding i¢in 3,04 ortalama ile Dyo

markalarinin en yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmanin degiskenlerinin Slgiilmesine yonelik daha oOnce literatiirde yer alan
Olceklerin uyarlanmasi ile elde edilen begli esit aralik tipinde ¢ok ifadeli dlgeklerden
yararlanilmistir. Buna gore, marka diiskiinliigii degiskeninin 6l¢egi yedi ifadeden,
bireysel marka denkligi degiskeninin 6l¢egi on dort ifadeden, kurumsal marka denkligi
degiskeninin 6lgegi bes ifadeden, tliketici-marka 6zdeslesmesi degiskeninin Olgegi

dokuz ifadeden, tiiketici-kurum 6zdeslesmesi degiskeninin dlgegi dokuz ifadeden ve
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tekrar satinalma niyeti degiskeninin 6l¢egi bes ifadeden olusmustur.

Calismanin 6l¢eklerinin giivenirligi incelendiginde Cronbach Alfa katsayilar1 0,815 ile
0,945 araliginda degismektedir. Bu degerlere bakildiginda Marka Diiskiinliigii Olcegi,
Kurumsal Marka Denkligi Olgegi ve Tekrar Satmmalma Olgeginin iyi seviyede,
Tiiketici Temelli Bireysel Marka Denkligi Olgegi, Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi
Olgegi ve Tiiketici-Kurum Ozdeslesmesi Olgeginin miikemmel seviyede giivenirlige

sahip oldugu degerlendirilmistir.

Olgeklerin gegerligi i¢in kesfedici faktdr analizinden yararlanilmistir. Kesfedici faktor
analizinin yapilabilmesi icin KMO degerinin 0,50 ve iizeri, Bartlett kiiresellik testi
sonucunda elde edilen anlamlilik olasilik sinir degerinin (p) ise 0=0,05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik olmasi temel alinmistir. Yapilan faktorlestirme ve dondiirme
sonrasinda ifadelerin faktor yiik degerinin 0,70 ve iizeri olmasina dikkat edilmistir. Bu
kriteri saglamayan ifadeler 6l¢eklerden ¢ikartilmistir. Sonug olarak marka diigkiinliigii
degiskeninin 6lcegi bes ifadeden, bireysel marka denkligi degiskeninin 6l¢egi on bir
ifadeden, kurumsal marka denkligi degiskeninin 6lcegi dort ifadeden, tiiketici-marka
O0zdeslesmesi degiskeninin Olgegi sekiz ifadeden, tiiketici-kurum 6zdeslesmesi
degiskeninin dl¢egi sekiz ifadeden ve tekrar satinalma niyeti degiskeninin 6lgegi dort
ifadeden olusmustur. Olgeklerden bazi ifadeler ¢ikartildiktan sonra Cronbach Alfa
giivenilirlik katsayilar1 kontrol edilmis ve 0,808 ile 0,945 araliginda degistigi

gorilmiistiir.

Daha sonra arastirmanin 6l¢glim modeli olusturulmus ve kesfedici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan tiim ifadeler modele dahil edilmistir. Dogrulayict faktor
analizine bagli olarak 6l¢iim modelinin degerlendirilmesinde, her bir faktorii temsil
eden ifadelerin faktorii agiklamasini ifade eden standardize faktor yiiklerinin (L) en az
0,60 olmasina ve model uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde
yer almasma dikkat edilmistir. Bu sebeple faktor yiikii 0,59 olan MF3 ifadesinin

Olcekten c¢ikartilmasina karar verilmistir. Bu kararda MF3 ifadesinin CR degerini
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onemli oranda diisliriiyor oldugunun tespit edilmesi de 6nemli rol oynamuistir.

Olgiim modeline yonelik gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde
edilen faktor yiikleri, CR ve AVE degerlerinin literatiirde belirlenen sinir degerlerin
istlinde oldugu tespit edilmistir. Gerekli yakinsak gecerlik ve ayrim gecerligini de
sagladigi goriilen modelin uyum iyiligi degerlerinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu
saptanmistir. Sonu¢ olarak, hem model uyum istatistikleri, hem de diger degerler
incelendiginde ol¢iim modelinin bir biitiin olarak uygun olduguna ve c¢aligmanin

sonraki boliimiinde bu 6l¢iim modelinin kullanilmasina karar verilmistir.

Yapisal modele iliskin uyum istatistikleri degerlendirildiginde hesaplanan degerlerin
sinir degerlerinden yiiksek ve kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Buna gore,
yapisal modelin model uyumunun saglandigina dair yorum yapilmistir. Sonug olarak,
elde edilen yapisal modelin ¢alismanin hipotezlerinin degerlendirilmesinde

kullanilabilecegine karar verilmistir.

Yapisal modelde elde edilen bulgular degerlendirildiginde ¢alismanin en 6nemli bul-
gusu kurumsal marka denkligi algisinin bireysel marka denkligi algis1 tizerinde olumlu
yonde ve orta seviyede etkisinin oldugudur. Bu da marka denkligi olusturmada iiriin
seviyesindeki bireysel markalarin yan1 sira o bireysel markanin ait oldugu kurumun
marka denkliginin de saglanmasi gerektigini gostermektedir. Bu sonu¢ marka mimari-
sinde kurumsal markanin 6nemi ve bu markanin tiiketicideki algisinin pazardaki tiriin
markasina nasil transfer edildigi ile ilgili kavramsal caligmalar1 destekler niteliktedir

(Tek ve Ozgiil, 2013, Berens vd., 2005, Brown ve Dacin, 1997, Madrigal,2000)

Tek ve Ozgiil’e gore (2013) kurumsal marka tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki
yaratiyorsa bu pazardaki iiriin markalarina da yanstyacaktir (Tek, Ozgiil, 2013). Berens
vd. (2005) farkli kurumsal markalama stratejilerinde kurumsal c¢agrisimlarin
(kurumsal yetenek ve kurumsal sosyal sorumluluk) iiriin degerlendirmelerini nasil

etkiledigini aragtirmistir. Sonuglar kurumsal yetenek cagrisimlarinin firma markali ev
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stratejisi izlediginde, kurumsal sosyal sorumluluk ¢agrisimlarinin ise firma markalar
evi stratejisi izlediginde daha etkili oldugunu gostermistir (Berens vd. 2005). Marka
mimarisi stratejileri ¢ergevesinde ele alinmamis olmakla birlikte Brown ve Dacin
(1997) ile Madrigal (2000)’in ¢alismasinda kurumsal markanin iiriin markasina etkisi
vurgulanmistir (Brown ve Dacin, 1997; Madrigal, 2000). Brown ve Dacin (1997),
caligmalarinda kurumsal ¢agrisimlarin firmanin iiriin algilarinmi etkiledigini belirtmis
ancak bu konuda az sistematik arastirma oldugundan bahsetmistir. Tiim bu kavramsal
calismalar 1s181nda kurumsal marka denkligi olusturmaya yonelik daha fazla ampirik
calisma yapilmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tez ¢aligmasinin bu alanda énemli

bir ampirik ¢aligma oldugu sdylenebilir.

Bu caligma markalar evi stratejisini kullanan markalarda kurumsal marka denkliginin
bireysel marka denkligini etkiledigini ortaya ¢cikarmistir. Bu stratejiyi izlemek isteyen
marka yoneticilerine yol gosterici bir ¢calisma oldugu diisiiniilmektedir. Markalar evi
stratejisine karar verildiginde hem kurumsal markaya hem de bireysel markaya yone-
lik marka denkligi calismalarinin gerekliliginin g6z dniinde bulundurulmasi1 Pazarlama

yoneticilerine fayda saglayacaktir.

Bireysel marka denkligini olumlu yonde etkileyen en gii¢lii degiskenin tiiketici-marka
6zdeslesmesi oldugu arastirmanin bir diger bulgusudur. Bu sonug literatiirdeki marka
0zdeslesmesinin marka denkligini pozitif yonde etkiledigini ortaya ¢ikaran caligmalari
destekler niteliktedir (Loureiro vd., 2014). Loureiro vd.’ne (2014) ait ¢aligma hizmet
sektoriine yonelik iken bu tez ¢alismasinin dayanikli ve dayaniksiz tiiketim iiriinlerine
yonelik olmasi bakimindan literatiire katki sagladig: diistiniilmektedir. Bu alandaki
calismalarin  artinlmasinin, farkli {riin gruplarina veya sektorlere yonelik

arastirmalarin genisletilmesine fayda saglayacagi ongoriilmektedir.
Pazarlama uygulayicilarinin dikkate almasi gereken 6nemli bir nokta, tiiketicilerin
marka ile 6zdeslesebildikleri takdirde bunun marka denkligini saglama noktasinda

faydali olacagidir. Hedef kitle i¢in strateji olustururken bu nokta dikkate alinmalidir.
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Marka denkligi olusturmak isteyen yoneticiler tliketicinin 6nce kendini marka ile
0zdeslestirmesini saglamalidir. Bunun icin de hedef kitle profilinin iyi analiz edilmesi

ve marka ile 6zdeslesecegi 6zelliklerin markaya yliklenebilmesi 6nemlidir.

Kurumsal marka denkligi algisini etkileyen unsurlardan birinin tiiketici-kurum
O0zdeslesmesi  oldugu  calismanin  sonuglarindan  biridir.  Tiiketici-kurum
O0zdeslesmesinin kurumsal marka denkligine etkisi olumlu yonde ve giicli
denilebilecek seviyededir. Bu sonug¢ literatlirdeki bazi1 calismalar1 destekler
niteliktedir. Martinez ve del Bosque’nin (2013) ¢alismasinda hizmet sektoriinde (otel)
kurumsal sosyal sorumluluk ile marka sadakati arasindaki iligki ve bu iligskide giiven,
kurum 6zdeslesmesi ve tatminin rolii arastirilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile
kurum 6zdeslesmesi arasinda pozitif, kurum 6zdeslesmesi ile marka sadakati arasinda
da pozitif iliski oldugu belirlenmistir (Martinez ve del Bosque, 2013). Ahearne vd. nin
(2005) ilag¢ sektoriindeki tiiketici-kurum 6zdeslesmesinin Onciilleri ve sonuglarina
yonelik arastirmasinda tahmin edilen degiskenler arasindaki iliski anlamli ve pozitif
cikmistir. Tiiketicilerin kurum 6zelliklerini algilamasinin tekrar satinalma ve marka
sadakatini etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir (Ahearne vd., (2005). Bununla birlikte bu
konuyu marka denkligi g¢ercevesinde ele alan calismaya rastlanmamistir. Farkli
sektorlerdeki farkli kurumlar ve markalar1 tizerinde, marka denkligi cergevesinde

ortaya konulacak yeni ¢aligmalar literatiire katki saglayacaktir.

Marka diskiinliigii degiskeninin bireysel marka denkligine etkisinin olmadig
goriilmiistii. Bunun sebebinin secilen dayanikli (beyaz esya)-dayaniksiz (gida)
tiketim triinleri grubuyla ilgili olabilecegi, ilgili {irlin gruplarinda marka
diiskiinliigiiniin bireysel marka denkligine etki etmedigi diisliniilmiistiir. Farkli iiriin
gruplarn iizerinde gergeklestirilecek calismalarda sonuglarin farkli olabilecegini, bu
calisma i¢in bireysel marka denkligi algisinin marka diigkiinliigi harici degiskenlerden
etkilenen bir olgu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Pak ve Kasnakoglu’na (2014) ait
caligmada markaya diiskiinliik kavraminin iirin kategorisine gore farkliliklari

incelendiginde, marka diiskiinliigii a¢isindan elektronik iirlin grubu ile hizmet grubu
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arasinda anlamli farkliliklarin oldugu, elektronik iiriinlerde markaya duigkiinliik
ortalamasinin oldukea yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Yazarlar bu sonucu iirtinlerin
elle tuttulur olmasinin tiiketicinin marka diigkiinliigiinde hizmet grubuna goére daha ¢ok
etkisinin olmus olabilecegi seklinde yorumlamislardir (Pak ve Kasnakoglu, 2014).
Bristow vd. (2002) marka diiskiinliigii 6lgegini gelistirdikleri ¢alismada kot pantolon
ve kisisel bilgisayar iiriin gruplarinda marka diigkiinliigii ortalamasinin farkliliklarina
bakmislardir. Kot pantolonda yiiksek ve diisiik marka diiskiinliigii ortaya ¢ikmus,
kisisel bilgisayarda ise bdyle bir fark ortaya ¢ikmamustir. Yazarlar buna kot pantolonun
sembolik ve toplum i¢inde kullanilan bir {iriin iken, kisisel bilgisayarin evde kullanilan
fonksiyonel bir {iriin olmasinin neden oldugu yorumunu yapmislardir (Bristow vd.,
2002). Benzer sekilde bu tez calismasinda hem dayanikli (beyaz esya) hem de
dayaniksiz (gida) tiiketim iirlinleri genelde ev ig¢inde tiiketilen/kullanilan iirtinler
oldugu i¢in bu {iriin gruplarinda marka diskiinliigiiniin marka denkligi iizerinde
etkisinin ¢ikmadigi diisiiniilmistiir. Her iki {irtin gubu igin diisiik ve yiiksek marka
diiskiinliigii bulgusunun elde edilememis olmasimin da bu sonucta etkisinin oldugu
diisiiniilmektedir. Bu konuda farkli iirlin gruplarinda marka diiskiinliigli tizerine

yapilacak ¢alismalarin literatiire 6nemli katkisinin olacagi sdylenebilir.

Bristow vd. (2002) pazarda markaya diiskiinliigiiniin yiiksek olmas1 durumunda marka
denkligini arttirmaya yonelik yatirimlarin geri doniis oraninin yiiksek olacagini
belirtmislerdir. Bu ¢alismada marka diiskiinliigli 6l¢geginin ortalamasi 3,97°dir, bu da
marka diigklinliiglinlin marka denkligine direkt olmasa da etkisinin olacagin

diistindirmiistiir.

Bireysel marka denkligi algisinin bireysel markay1 tekrar satinalma niyetinde olumlu
yonde ve ¢ok giiclii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki marka
denkligi algisinin markay1 tekrar satinalma niyetinde olumlu etkisinin oldugunu
savunan calismalar1 (Pitolaka ve Gumati, 2019; Otero ve Giraldo, 2019; Gomez ve

Perez, 2018; Pather, 2017; Uzunkaya, 2016) destekler niteliktedir.
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Bireysel marka denkligi ile kurumsal marka denkligi arasindaki iligki ile ilgili bir bulgu
da dayanikl1 ve dayaniksiz tiiketim {irtinleri grubunda farklilik gostermekte oldugudur.
Grup seviyesinde diger degiskenlerin farklilik gosterecegi ongoriilmedigi i¢in sadece
bireysel marka denkligi ile kurumsal marka denkligi arasindaki iliskide farklilik
olusturup olusturmadig1 incelenmistir. Dayanikli tiiketim {iriinleri grubu i¢in kurumsal
marka denkligi algisinin bireysel marka denkligi algisindaki degisiminin %27,1’ini
acikladig, dayaniksiz tliketim {riinleri grubu icin ise kurumsal marka denkligi
algisinin bireysel marka denkligi algisindaki degisiminin %25,1’ini agikladig
bulunmustur. Dayanikli tiiketim {iriinlerinde dayaniksiz tiikketim iiriinlerine gére daha
giiclii olan etkide, aradaki fark goreceli olarak diisiik olsa da istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu sebeple 1ilgili sektorlerdeki yoneticilere faydali olacagi
disiiniilmektedir. Marka denkligi yaratmak isteyen pazarlama uygulayicilart sektorii

de goz oniinde bulundurmalidir.

Arastirmanin sonuglart bir biitlin olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin bireysel
marka denkligi algis1 olusturma siirecinde, tiiketici kurum 6zdeslesmesinin de etkisiyle
olusan kurumsal marka denkligi ve tiiketici marka 6zdeslesmesinin bireysel marka
denkligi algilamalarin1 sekillendirdigi, nihai olarak da bireysel marka denkligi

algisinin tekrar satinalma niyetine giiclii bir sekilde etki ettigi gortilmustiir.

Bu ¢alismanin yukarida bahsedilen kisitlar ve oneriler ¢ercevesinde marka stratejileri,
kurumsal ve bireysel markalarin marka denkligi, tiikketici kurum ve marka
0zdeslesmesi alanlarinda yapilacak calismalarda faydali bir kaynak olacagi ve

literatiire katki saglayacag diisiintilmektedir.

Sonug¢ olarak bu caligma marka mimarisi stratejileri c¢ergevesinde markalar evi
stratejisi izleyen farkli iirlin gruplarindaki markalarin marka denkligini incelemesi
bakimindan ©6nem arzetmektedir. Kurumsal marka denkliginin bireysel marka

denkligine etkisini ele alan kavramsal caligmalari ampirik olarak desteklemesi
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bakimindan 6nemlidir. Markalar evi stratejisini kullanan markalarda kurumsal marka
denkliginin bireysel marka denkligini etkiledigini ortaya c¢ikarmistir. Bu stratejiyi
izlemek isteyen marka yoneticilerine yol gosterici bir ¢alisma oldugu
diistiniilmektedir. Markalar evi stratejisine karar verildiginde hem kurumsal markaya
hem de bireysel markaya yonelik marka denkligi ¢alismalarinin gerekliliginin g6z

ontlinde bulundurulmasi Pazarlama yoneticilerine fayda saglayacaktir.

Kurumsal marka denkliginin bireysel marka denkligine etkisinin incelendigi bu
calismadan sonra gergeklestirilecek ¢aligmalar bireysel marka denkliginin kurumsal
marka denkligine etkisini inceleyebilirler. Bu c¢aligmadaki dayanikli-dayaniksiz
tilketim {irlinleri gruplarinin yerine farkli {iriin gruplar ¢alisma kapsamina dahil
edilerek farkli iirlin gruplarindaki sonuclar degerlendirilebilir. Bu ¢alismanin
orneklemi Tiirkiye’de Istanbul ilindeki tiim ilgeler ile simirlidir. Sonraki ¢alismalarda
Tiirkiye’deki farkli illerin veya diger ilkelerin 6rneklem olarak kullanildigi yeni
calismalar gerceklestirilebilir. Ayrica calisma Tirkiye’deki ulusal markalar ile

stnirhidir, uluslararas1 markalarin dahil edildigi caligsmalar da gerceklestirilebilir.
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EK: ON ANKET FORMU

Merhaba,

Bu anket, Istanbul Universitesi Pazarlama Ana Bilim Dalinda, Tiirkiye’deki kurum ve
bu kurumlara ait marka farkindaligini konu alan doktora tezi 6n calismamda
kullanilmak {izere hazirlanmistir. Anket ¢er¢evesinde isim, telefon numarasi vb kisisel

bilgiler istenmeyecektir.

Anket sonugclari, istatistiksel degerlendirme i¢in kullanilacagindan sorularin dikkatle
cevaplanmasi ve bilinmeyen sorularin bos birakilmasi ¢alismanin dogru sonuclara

ulagsmas1 adina ¢ok dnemlidir.

Degerli katkiniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Sebile Ayar Oztiirk

1. Tiirkiye’de bulunan, Tiirk holding/sirketler grubundan akliniza ilk geleni ve bu

holdinge/gruba ait akliniza gelen en az bir iiriin/hizmet markas1 yaziniz.

Holding/grup Holdinge/gruba ait {irlin/hizmet markas1

1. 1. 2. 3.

2. Tiirkiye’de bulunan Tiirk holding/sirketler grubundan akliniza gelen diger
ikisinin ismini ve bu holdinglere/gruplara ait akliniza gelen en az birer

triin/hizmet markasini yaziniz. (Bilmiyorsaniz 3.soruya gegebilirsiniz).

Holding/grup Holdinge/gruba ait {irlin/hizmet markas1
2. 1. 2. 3.
3. 1. 2. 3.

3. Asagidaki holding/sirketler grubuna ait akliniza gelen iiriin/hizmet/perakende

markalarini yaziniz (Bilmediklerinizi bos birakabilirsiniz)
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Holding/Sirketler Grubu | Kriterlerimize Uygun Olabilecek
(Alfabetik Sira) Markalar
(Bilgi icindir, ankette verilmeyecek)
Alarko Hillside Otelleri
Anadolu Adel Kalemcilik
Boyner Beymen, Network, Morhipo.com
Cukurova Turkcell
Dogan Hepsiburada.com
Dogus Kitchenette Cafe, D-Resort Otelleri
Eczacibasi Selpak
Eroglu Colins, Loft
Esas Pegasus
Ets Voyage Otelleri
Evyap Duru, Fax, Sanino
Kilit Cyristal Otelleri
Kog Argelik, Beko, Divan Pastanesi, Divan Oteli
Sbk Bora Jet
Yildiz Bizim Toptan Market, Sok, Ulker, Godiva
Yasar Pinar
Ziylan Flo, Polaris, Kinetix
Zorlu Vestel, Linens, Tag

Diger (Liitfen belirtiniz)

Diger (Liitfen belirtiniz)

Diger (Liitfen belirtiniz)

4. Cinsiyetiniz
( ) Kadin ( ) Erkek

5. Yasmiz
()18-25
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) 26-33
) 34-41
) 42-49
) 50-57

) 58 ve lsti

6. Egitim durumunuz (En son bitirdiginiz okul)
) Ilkokul/Ortaokul
) Lise
) On Lisans
) Lisans
) Yiiksek lisans
) Doktora

7. Calisma Durumunuz
) Kamuda Ust Diizey Y onetici
) Kamuda Orta Diizey Y Onetici
) Kamuda Diger Calisan
) Ozel Sektérde Ust Diizey Yonetici
) Ozel Sektérde Orta Diizey Y onetici
) Ozel Sektdrde Diger Calisan
) Serbest Meslek
) Esnaf
) Isci
) Ogrenci
) Emekli

) Ev Hanim

) Calismiyor
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Dederii

EK: ANKET FORMU ESLESTIRME KARTI

kathmn, _
Bu anket, Istanbml Universitesi Pazarlama Ana Bilim Dali'nda yinitilmekte olm bir DOETORA TEZ
CATTSMAST icin veri toplannak amacryla yapilmaktadr
Anket cerpevesinde isim,  telefon mmeram, vh kisisel bilpiler ahramaktathr, aynoa cevaplnmr kesinlikle
iipimoi kigilerle paylaplmayacak, sadece istatistiksel degerlenditme igin knllanalacalotr.

Sam 6§ ay-1 yl araondsly sarede
saxiudali marksya/markalara ait | Som § ay-1 wl arssmdald siredes
Som 15 wil arasmidskd sorede | paketh tafb-fmrim  abshrmahk T 1 marlcsya/maricalara ait
:s:gl:hurh]ﬂnnhlz:ﬂuum:ﬂlnm‘mmﬂpﬂdﬁltusiiriﬁﬂ
beyar esya saim alimy mu? Ka¢|marksdan  pakei  tath-twin | aldmg g Kag farkh markadan
m‘hlhlbrmmsinil;hnulkmsinaﬂl}nmpﬂhﬂhﬂusﬂmsin
i aretleviniz. paredlevini. ddry hepsin zarefeying
BEYAZESYA PAKETLI TATLI VE TUZLU|PAKETII ET VE 5SUT
Ocak ATIST[I!!.IAL[K. TRUNLER | CRUNLERI
Fmm Pakefli tlenmis et @rimlert;
Buzdolaba Eﬂa’ Emmmz et, tawvuk et veveya hindi
(A makinesi Eek Salam
Qanm:hmmrmh:ﬁl Cikolata Sk
Bulagk makinesi ikolatal frimlar Sesis
ﬂ (paslanmaz celik) wve ﬂ‘iﬁ K _ | fambon
(kahwerengi, )| Cabsmaman am1  Dhundald Pastlm
iiriimler de beyaz esya kapsamendadr. | Uriinler i
anxhlulm;l:ﬂm:etuunlenljbuﬁa
Calymamn  EKapsamn  Dhandald | Cips, kabvalobk gevrek, mmsli wb. | vh)
Uriinler frimler ahsmamn kapzams | Pakefli sist we siit frimleri;
i tablet, notebook, telefon . Sidt (uht ve pastirize)
wh. elekivonik dnimler, ke, kombi Yogurt
wh. g inmderi Esfir
calismamn kapzams dgndad Ayrmn
Uriiler, sipirgeler, blemder wve Easar peynir
nﬂneh:t]hg:]n }m_:& mutfak Ter=yam
geregleni vantlatdrler ve Latme
o endi himaleri ki ﬁ =
e 4 3 E,'a!snlm Eapsam  Dismad.
qalymamn kapsam chandachr Marparin  (alsmamn  kapsam
%ﬁt ) Tl T B )
At () Arpelk () Beko () g () Ei () Smay() | ne ) e Marst ¢
Bosch () Hotpoist () Tadesit( ) | 5ain ( ) Todwu( ) Uker( ) |por( ) Posner() Sk ()
Vel ) Digm () Almm 5| D8 () Almm( ) Sas( ) Sabin (
Ulker { ) Difer( ) Almadm[ )
Vobats hems o T e ] Tt U B s pat e
imae T sdapn | LTl vime boh Sriedyels T par Yo Lo
difyindigimiz  bolding | oo o= oo o boldingi | dizandaging:  holdinsi ﬂﬁ'&ll_"‘ dilin dig iz
L 8 L YATIIE, -
Markalar Holding/Sirketler Grubu
@ Anadola
|m;am:{ .................. }| o Cut
. 0 Dogan
Westel (.. J | © Dogus
& Eczaoban
© Hayat
- B Eog
Dllker (. )| © Sabancy
8 Yagar
|Pmsr[ ..................... J | O Yildz
0 Eorln
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EK: ANKET FORMLARI

Degerli kanhme,

Bu anket, Istanbul Universitesi Pararlama Ana Bilim
Dah'nds yirarilmekre olan bir DOETORA TEZ
CATTENAST igin veri toplamak amacryla yapilmsktadr

Anket cerpevesinde isim  felefon momsrssy, vh kisisal
bilziler abmmamskiadw, aymca cevaplanmz  kesinlikle
ipinci  kigilerle paylailmayscak, sadece istatistiksel
degerlendirme igin knllanitacakr.

1. Agamda beyar egya satn alma karanna iligkin
ifadeler yer almaktadw. Bu ifsdelers ne derece
S

Keanlikle
Katilmyo rum
Katlmmyomnm

He katliyomm ne
katlmuyorum
Katilyomum
Keanlikle

Katilyomum

ok memnunum
Memnumium

Ne memnunum
Memnun defilim
Hig memnun defiim

{ ) Ocak

{ )Fmn

{ ) Buzdolsb

{ ) Derin donduracn

{ ) Camagr makinesi

{ ) Camagnr kurotms
makinesi

{ ) Bulagtk makinesi

( )Difer ...

3. Som 1-5 yl srasindski demeyimimiz digimersk
genel olarsk Argelik markasmdan duydufumue
memmmiyet derecesin igaretleyiniz.

{ ) Cok memmommm

{ ) Memnuomom

{ ) Ne memmunmwnm ne memnum degilim
{ ) Memmmn defilim

{ ) Hig memmmun dagilim

4. Somn 1-5 w1l arasmndski siirede genel olarak Argelik
markalh beyaz egyalar ile olan  deneyiminiri
ditginerek Argelik beyaz egya markss ile gl
asagadaki ifadelere kanlma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katibmiyorum
Katilmiyonm
Me katilivorum
e katilmiyonm
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Arelik beyazr agya

matkasmm diger rakip

markalar arasindsn ayirt
iebilin

Arcelik markah beyaz
esvalar haklonda bilgi
hibivi

2. Som 1-5 wil arasmdaki sireds sirekli ikametinize
(vasadzmz yvere) kendi kullammmmz igin satm
aldifimz  Argelik markah beyar egya  firimi
hengizidir? (Birden fazla sepenek

firsiniz) Bu franden/ira 4
Ii I: ] leryimiz.

Beyar egyada Argelik
markasmn varhfmn

farkindsyim.

Arcelik marialy bevaz
esva denildizinde;
(porimtasi, tarzy, stili
gibi_ ) ban drellikleri
hemen gizimde
canlamr.

Arcelik logosum hememn
hatrlsyabilivonom

Beyaz esya denildifFinde
Argelik markasn akhma

| gelir.

L. igletme Fakiikesi Pazariame Anebilim Dab £ 2020 Her Hakio Sskhiir/ Sebile Ayar Grbdrk
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5. Argelik beyaz egya markasim diginersk sgagdaki

§
o E E E E. E o E ifadelere katilms derecenizi belirtiniz.
=z|z |ZE|E|=
HERERIHEE < §
S35 |ze|3|23 . £ HEN
= = =E| = = =
Aroﬂitmahmm 2 E RS .E%“
B o = 2
tﬁﬂﬂ o :35 - B 3 ME
Argelik markah beyaz Herhangi biri Argelil
esyalar oldukca beyaz esya markasma
kullansshsder ivdiifinde sanki bana
Argelik markal beyaz iltifat edilmis gibi
egyalar oldukca hizsedivornm.
| ginvemilirdir. Baskalanmn Argelik
Argelik markah beyaz beyaz esya haklonds ne
esyalar “disik™ diuyindazine _' fiFine dnem
Iealitelidir. VETTyOorm.
Eendimi beyaz egyada Argelik beyaz esva
Arcelik markasina bagh mear easimy
bir miisteri olarak kullanmamm; zenel
i itibariyle benim kim
Arcelik marlkah beraz olduzumn ifade etmeme
esyalar yalom gelecekte yarduma eldugunn
yine ilk tercihim siyleyehilirim.
olacakir. Arcelik markal beyaz
Beyaz ejyada difer egyalan kullanmamm
markalar yerins her pevremin hakkymdaki
zaman Argelik almay dﬁsﬁlpll.mbmm
tercih ederim. istedifim sekilde
Tipili magazada Arcelik olmasma katia
markah beyaz esyalar saFlady inamnm.
varsa baska markah Argelik markah bevaz
bevaz esya almam. es¥a kmllanmanm ligisel
Aym dahi olsal ?ﬂ!:ﬂi!mmyansﬂtélm
herhang; bir beyaz egya isinidyormm.
markas1 yerine Argelik Argelik beyaz agya
beyaz esya markasm markasmmn etk
sahn almak daha anlayrzamia wyumlu
manhkhdr. | olduma inanryonom
DiZer bir beyaz e;ya Herhangi biri Arcelik
I:H!'hﬂ.ﬁ.ﬂ;lhkhdll’ bl'fﬂt;_’iﬂllll.’hslll
iyl olsa bile Arcelik elestirdiginds, bunn
beyaz ezya sahin almay bana yapilmss kigisel bir
tercih ederim hakaret olarak ahnm
Arcelik markssimin Medyada Argelik beyaz
benzer beyaz egya egya markas ile dlgili
markalarn arasmda en olumswz bir haber qksa
iyisi oldufum marka adma fizimni
dusiniryorum. dyarm.
Baslka bir beyaz esya Argelik beyaz esya
markas Arcelik'ten markasnm basanlarm
herhangi bir yiniyle kendi basarm gibi
farkh olmasa hile | Efririm
Argelik'i almak daha
alolbcader,

L. igletme FakiResi Pazarime Anabilim Dab & 2020 Her Hakio Seklidiry Sebile Ayar Ortirk



6. Arcelik marksh beyaz egyalan tekrar satmalma
niyetinizle fgli ajafdaki ifadelere katlms E EE
 § EEEEIEHER
w = o EL I g Y-
. T EIMN 2342|282
cHHEE HEE Bir markanm Ko Holding
i%|%|e-|5|8% biinyesinde olmas benim
Wt nd |2 Bled |l n omemlidir.
Yakm pelecekte Arcelik iﬂﬁﬁmﬂhﬁ herhang bir
dsha  farla  ahgver bﬁny&:j:iﬁﬁbirnn::msm
Bir sonraki beyaz esya It"é’"h-".'“’wf“'i.'.‘“'_h
ahsverisimde yine Argelik Lﬁﬂmmﬂﬂk
markasm satm  almaya h".u'l;mEl Im_luda:_ e o
i iyl -
Br omil e on b ks s
- ik ;
Arcelik markss olacskir. Ko Holding bimyesindeki bir
“daha az” alrsveris | oldufmu dilymiyorum.
vapmavn disinivornm Baska bir maria herhangi
Arcelil beyaz bir yimiyle farkh olmasa
cyalan nu:l:wh:h bile Ko¢ Holding
mem:l:};m bimyesindeki bir markayn
aderim. almak daha alalhcadir.
Herhangi biri Ko Holding'i
7. Bildifiniz gibi Argelik Eo¢ Holding binyesinde m hjssanki_banairﬁfat
bir maerkadr. Kog Holding'in bagka hangi gibi hissediyorum
markalanm biliyorsunuz? thhrﬂl:{i?i:u}?:'g
inem VeTiyormm
............................................................. oy, Holding iramleni
kunllanmann: gene] itibariyle
8. Eoc Holding'in hangi markalanmdan som 1 vl kendimi ifade etmeme defer
markalar: kullanmam
............................................................. sayesinde diger ins
- - . i i il
9. Ko Holding ifin aaiadaki ifadelere kanlma :"""’I . |hmd.@;:a;:fmn .
dierecenizi belirtniz inanryoram
g markalan knllanmammn kigisal
g E g dizelliklerimi yansitnjm
HEEHHEH =
E.B EE ZEE Ko¢ Holding'in, etik
KIE EHEIEE s
LOlCHEIRS TRANYF O,
S ey
a
dalgalanmalara dayamkiy yapilmus kigisal bir hakares
| olduZuna inamyorum olarak ahnm.
Ko Holding'in Snoid bir Medyada Koc Holding ile
knrulug oldufumn ilgili olumsnz bir haber aksa
digimiryorm. firma adma iizinti duyarmm
Koq Holding'i Turkiye'nim Eo¢ Holding'n baganlanm
tanman holdinglerinden biri kendi bagarm gibi ghririm.
olarak soroyornm
Bir markanin Eog Holding
bimyesinde olmasmm, o
markays deger katacay
| Edriigindeyim.

L. igletme FakiResi Pazarime Anabilim Dab & 2020 Her Hakio Seklidiry Sebile Ayar Ortirk
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14.

Mee efkili e il iz

Etkili dheiilair

Cok et ilidir
Me etalidir
Hig etkili def ildir

Etkilidir

Tat

Sek

Setr

Paztavilla 15.

Katiliyomm

Katilmiyorum

Katil
Me katiliyomm

ne katlmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
Kesinlikle

Medyada Ko¢ Holding ile
ilzili olumsuz bir haber alsa
firma admna Gzimta doyarom.
Eo¢ Helding'in baganlanm
kendi baganm gibi gonirim.

16.

10. Assida farkh sektirlerde yor slan Kop Holding'e
ait markalar bohmmektadr. Bu  markalardsn
firiin hizmet satm alscak olsamz Kog Holding'e ait
olmalanmm tercihinizde ne derece etkili oldugum

11. Cinsiyetiniz

12, Yagmz 17

13. Efitim Dunomumuz

18.

3 Tkodml/ Ortackul mezumu
) Lise mazumm
3 On Lizans mermmn

3 Yiiksek Lisans mezumm
) Diodkctora mesmm.

3 Dier (Litfen belittiniz) .................... 20.

(
(
(
: 3 Lisans mezumu 10,
{
(

Cahigma Curommmnz

{ ) Esnmds Yanetic

( ) Eanmda Menmr

{ ]I:[an:nuiaﬂlademisym

{ ) Ozel Sektiorde Yanetici

( )0zl Sektér Caligam

{ ) Ozel Universiteds Akademizyen
{ ) Serbest Meslek

{ )Esnaf
(
(
(
(
(
(

Ayhik net kisisel gelirinizi belirting

{ 32000 TLve ln
{ }2.001 TL-4.000 TL
{ 34.001 TL-5.000 TL

{ 16001 TL-2.000 TL

{ 38001 TL-10.000 TL
{ 310.001 TL-12.000 TL
{ 312.001 TL-14.000 TL
{ 314.001 TL-16.000 TL
{ 3 16.001 TL ve fizeri

Ayhik net hane gelivinizi belirtiniz.

{ 32000 TL ve aln
{ }2.001 TL-4.000 TL
{ 34.001 TL-5.000 TL

{ 16001 TL-2.000 TL

{ 318.001 TL-10.000 TL
{ 310.001 TL-12.000 TL
{ 312001 TL-14.000 TL
{ 314.001 TL-16.000 TL
{ 316001 TL ve iizeri

. Ailedeki gelir getiren kisi sayis kagtr?

C31 (32 (33 ()4 ()5 veizen
{ )Bekar ( )Evl

Evliyseniz kag yilbk evlisimz?

Coouk say1m

{)¥ck (31 (33 (33 ( )4veizen

L igletme Faliftesi Pazariame Anabilim Dab € 2019 Her Halo Saklide) Sebile Aysr Gtk
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Degerli kathmeo,

Bu apket, Istambul Universitesi Pazarlama Ana Bilim
Dab'nds yirimilmekte olan bir DOETORA TEZE
CATTENAST igin veri toplamak amacryla yapilmskeadar

Anket gerpevesinde isim  telefon mumarasy, vh kigisel
bilziler ahnreamsktadw, aynca cevaplanmz  kesinlikle
iigincd  kigilerle paylagilmayscak, sadece istatistiksel
degerlendirme igin knllanilacakr.

1. Asafdas beyaz egya satm alma ksranna iligkin
ifadeler yer almaktadir. Bu ifsdelere ne derece
kel

Keanlikle
Katlmmyomum
Katlmmyomum

Ne katliyonm ne
katilmuyorum
Katliyorum
Keanlikle

Katliyorum

Unm/
Memnunivet derecesi E
:E E]

AHEEHE
312|242 |2

{ ) Ocak

{ JFmm

{ ) Buzdolaba

{ ) Dernin donduracn

{ ) Camaqpr makinesi

{ ) Camasr kumtms

makinesi

{ ) Bulank makinesi

{ JDdger ...

3. Son 1-5 yl srasmdaki deneyiminiz digimersk
penel olarak Vestel markasndsn duydufunuz

memnumiyet derecesimi izaretleyiniz.

{ j‘-{mmmn

{ jNe TN m[}gé;]]m
{ ) Memnun daFilim

{ ) Hig memmun dagilim

4. Somn 1-5 yil arasimdski sirede genel olarsk Vestel
markah beyaz esyalar ile olan  deneyiminis

dityinerek Vestel beyaz esya markas: ile ilgili
asafidaki ifadelers kahlma dereceniz belirtiniz.

0T

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyonm
Me katiliy

e katilmiyonm
Katihyorum
Eesinlikle
Katbyorum

Vestel beyaz egya
markasm difer rakip
markalar arasindsn ayirt
P—

Vestel markah beyaz
esyalar haklonda bilgi
hibivi

2. Som 1-5 il arasmdaki sireds sirekli ikametinize
(yvasadifinz yers) kendi kullammmmyz igin satm
aldifiniz Vestel markal beyaz egya iirdmd
hangisidir? (Birden fazla segenek
- liriniz) Bu Grinden/irinlerd
Ii I": ivat d lerviniz,

Beyaz egyada Vestel
markasmm varhfnm
farkindayim.

Vestel markah beyaz
esya denildiFinde;
(porimtasi, tarzm, sl
mibi_) barn Gzellikleri
hemen gizimde
canlamr.

Vestel logosumm hemen
hatrlayabiliyonmm

Beyaz esya denildifinde
Vestel marka=s akhma

| melir.
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5. Westel beyaz ejya markzam diginersk sgafdaki
=
== = ZE E = E g E
= =1 =1 = =
HEREEIEEE HERELHEN:
dd|d |[Egld|L2 2z z |=E|s5|=5
E E|E ER|E|EE
Viestel markah beyaz R AR u o | & 5:
esyalar oldnkca 333 Z B o :15
kalitelidir. Herhangi biri Vestel
Vestel markah beyaz bl'glzutﬁﬂ markasm
esyalar oldukca dvdiginde sanki bana
knllansshdr. ilfifat editmis gibi
Vestel markah beyaz hissedi
egyalar oldukea Baskalanmm Vestel
| ginvemilirdir. be_]mz_ E_F_'Ellﬂkhmh ne
Vestel markah bevaz diyindiFane dnem
esyalar “duzak™ VETTY 0TI
Iealitelidir. Vestel beyaz esya
Kendimi beyaz esyada mar ks
Vestel markasma bazl kollanmamm; genel
bir miigteri olarak itibariyle benim kim
| gériiyonum. oldugumu ifade etmeme
vardima eldugunn
Vestel beyaz e3ya yakm sivlevebilirim.
gelecekde yime ik Vestel markal
o beyaz
tercihim olacaldr. & -
Beyxz egyada difer cevemin hakkmdaki
e St e
tercih aderim olmasma keati
Tigili magazada Vestel safladifing inamnm.
markah beyaz esyalar Vestel markah bevaz
varsa baska markah esya kmllanmanm ldzisel
beyaz esya ahmam dzelliklerimi yansittygm
Aym dahi olsalar diisiniyoermm.
herhangi bir beyaz egya .
markas) yerine Vestel Emjsm E:f'“
beyaz egya markasm i
satin almak dsha anla] yrgumla wyuml
. | olduima inanryorom
MTyizer bir 1 Herhangi biri Vestel
Diizer bir beyaz esya
markas Vestel kadar beyaz e5ya markasm
m: L b
iyl olsa bile Vestel beyaz elestirdiginde, -
esya satn almav tercih bana yapilms kisisel bir
ederim. hakaret olarak almm.
Vestel markasmun benzer W"'E_Mm
beyaz esya markalan esya markas ile ilgili
arasmds en fyisi olomsuz bir haber pksa
oldugum dipimTyonm. marka adma fzimed
Baska bir bevaz esva doy=mm.
markas: Vestel'den Vestel beyaz esya
herhangi bir yiniyle nﬂrlimmn bl;:mllarm:
farkh olmasa bile kendi bazarim gibi
Vestel'i almak daha LEOTITm.
alolhcader.




6. Vestel markah beyaz egyalan tekrar sabmalma
niyetinizle ilgili agamdaki ifadelere kanlma E g
i iz belistini . E E\-
“=|JZE 5|
cHEREIEEE
EE I EEIEIEE
BN YEIEEREIRE
== | =ZElE|%E - :
ZE|E|EE|=|E 2 Bir markanm Zoriu Hulding
B E|l=]|8| 8 E binyesinde olmazn benim
s | nd | B | e acmmidan dnemlidir.
Yakm pelecekte  Vestel iﬁ; mlﬂhﬂﬂzmhﬁhmm]ﬁn;ﬂ
markal beyazr egyalardsm AThA Yerine Lorin
dsha  farla  shgvers mwbwmgimm
yapmay disimyormm. m., 2 mantlkh_ ==
Bir sonraki bevaz esva D@"-"h"l‘_ﬂ’hﬁ_:“d_""]‘_’
absverisimde yine Vestel ZLaorin Holding biinyesindeli
markasm sabm  almaya bir maria kadar ivi olsa bile
nivetlivim Zarin Holding bianyesindeli
Bir sonraki beyaz esya bir markay: satm almay
ahgverisimde ik terciim tercih ederim
Vestel markas: olacakimr. Zorln Holding binyesindeki
Yaln gelecekte Vestel bumrkmmnbmisgl‘rﬁmrdekl
markah beraz esyalardan mmlmv ’I_m_ A
“daha az” absveris ﬂngnm} i
vapmavn disinivornm Bazka bir marka herhangi
Vestel markah beyaz bir yomiiyle farkh olmasza
egyalan yakinlanms ve bile Zarln Holding
arkadaglarima tavsiye biimyesindeli bir markay
aderim. almak daha alolhcadir.
Hethangi biri Zorin Holding'i
7. Bildifiniz gibi Vestel, Forlu Holding bimyesinde Gvdiizinde sanki bana iltifat
bir markadr. Forlu Holding'in baska hangi etmis mibi hissediyomm.
markalanm biliyorsumuz? Bajkalannm Zorln Holding
haklmda ne disindigine
inem VeTiyormm
............................................................. Zorlu Holding arimlen:
knllanmamm; gene] itibariyle
8. Zorlu Holding'in hsngi markalanndsn som 1yl I;mdimjifadeeunmnelieﬁﬂ'
iginde irin/hizmet satn aldmiz? | kathzm disimiyomm.
Zorin Holding binyvesindeli
............................................................. mhlmmm
sayesinde diger insanlarm
S .ol beni, benim arzu ettigim
9. EoItuHu]dngn;m asagudaki ifadelere kanlma sekilde degerlendi kleri
dierecenizi belirtniz inamvornm.
Zorlu Holding bimyesindeki
g markalan knllanmammm kigisel
. E E -4 E - E dezelliklerind yansitim
= & 2B = diigimiyorum.
EE = 55 = EE‘ Zoriu Holding'in, etik
a = = a m o
23|32 | 3|22 |ni ma
[ Zorin Holding in finansal Herhangi biri Zorin Holdingt
dalgalanmalara dayamkiy yapilmms kigisal bir hakares
| olduEuma inanryorum olarak ahrm
Zorlu Holding'in 61 bir Medyada Zorin Holding ile
knrulug oldufumn ilgili olumsnz bir haber aksa
g firma adma iizinti duyarmm
Zorln Holding'i Tirkiye'nin Zaorlu Holding'in haganlarm
tanman holdinglerinden biri kendi bagarm gibi ghririm.
olarak soroyornm
Bir markanin Forh Holding
bimyesinde olmasmm, o
markaya defer kamcam
| Edriigindeyim.
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10. Asafnda farkh sektirderde yer alam Forlu 15. Ayhk net kigicel melirinizi belirtiniz.
Holding'e ait markslar  bulunmsktado  Bu
markalsrdan drinhizmet saon alacak olsamz
Zorlu Holding'e ait olmalanmn tercihinizde ne
derece etkili oldufum her bir markamn rakibini de
£6z Guiimde bulund k belirtini

12000 TLve gl
12,001 TL-4.000 TL
314.001 TL-6.000 TL
}6.001 TL-8.000 TL
} 2,001 TL-10.000 TL

1} 10,001 TL-12.000 TL
) 12.001 TL-14.000 TL
1 14.001 TL-16.000 TL
1 16.001 TL ve dzeri

s lalalalalalalela

16. Ayhk net hane zelirinizi belirtiniz.

Hig etkili degildir

Colk etk ilidir
Me etkilidir
Etkili cbefiilekir

Etkilidir

12,000 TL ve gln

1 2.001 TL-4.000 TL

14.001 TL-6.000 TL

) 6.001 TL-8.000 TL

J8.001 TL-10.000 TL

7 100001 TL-12.000 TL
1 12.001 TL-14.000 TL
1 14.001 TL-16.000 TL
1 16.001 TL ve fzeri

Zi':
sl atalalalalalela

17. Ailedaki gelir getiren kisi sayis kagtr?
....................... CI1 ()2 ()3 ()4 ()Sveisd
18. Medeni Durommimmz

( )Bekar ( )Evii

P 19. Evliyseniz kag yilbik evlisiniz?

20. Coouk sayim

C)¥ok (31 €32 ()3 )4wveize
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Degerli kanhmeo,
Bu anket, [stanbul Universitesi Pazarlams Ans Bilim
Dab'nds  yirarilmekte olan bir DOETORA TEZ

CATTSMAST icin veri toplamak amacryla yapilmaktadr.

Apket gergevesinde isim  telefon mumaran, vh kigisel
bilgiler ahmmamskiadw, aynca cevaplanmz kesinlikle
iiginci  kisilerle paylasilmayscak, sadece  istatistiksel
degerlendirme iin knllanilacaknr.

1. Agafmda paketli tath ve mzin abghrmshk frimleri
satn alma karanms iliskin ifadeler yer almaktadm.
Bu ifadelere ne derece kanldifmz belirtiniz.

Me katliyorm ne

Keanlikle
Katlmmnyonm
Katlmnyo mm
katilmuyorum
Katliyorum
Keanlikle
Katliyorum

Paketli tath ve turln
atrshrmahk drinleri
satm abrken, farkh
alternatifleri
degeriendirmek icin
markalanna bakarm_

Paketli tath ve mzlu
ahghrmahk Grimlerinde
iyl bir marka slmak
el

Paketli tath ve turin
atshrmahk frinkeri
satm abrken, marka=s
tercihimde Gnemli rol
OVIAT.

Iki paketli tath ve mzl
anyhrmahk drimi
arasinda kararaz
kalrsam markss karar
vermeme yardm eder.

Aym kateporideld ild
paketli tath ve tuzin
ahshrmahk frinid
araanda kararsz
kabrzam, daha iyi
olduzumn disindiFim
markan satm abrim

2

Som 6 ay-1 wil arasmdski sirede  sirekli
ikametinize (yasadifmz yere) kendi knllanrmmz
igin satm aldsfmz Ulker markah paketli tath ve
tozlu anshrmalk firinleri hangisidir? (Birden fazls
secemek izaretleyebilirsiniz ) Bu

ok memnunum
Memnumium
Memmun degiilim
Hig memnun deftilim

o, L, | | o | =
o

Son § ay-1 wl arasindald deneyiminiz dusimerek
penel olarsk Ulker marksondsn  duydugums
et d imi iearetlevim

{ ) Cok memmomom

{ ) Memnomom

{ jNE [TV nememnmde*g.hm
{ ) Memnm degilim

{ ) Hig memmun defilim

Son § ay-l wl smamndski sorede gemel olarsk
Ulker marksh paketli tath ve tuzlu shgtrmalik
irfinleri ile olam d irmimizi dfisimerek Tker
paketli tath ve mzin snshrmahk iminleri markas:
ile ilgili ssafdski ifsdelere kanlma derecemizi
belirtini

Paketli tath ve tozlu
angtrmahk drimleri
Triimi alacamnm
komusunds karar
vermemde etkilidir

Kesinlikle

K atilmiyorum

K atilmiyomm
Me katilivonsim
me katil miyonem
K abihyomm

K esinlikle
Kathyomum

Baska bir markamn
iirininin fzellikleri ne
olursa olsum, vine de
giivendiZim markanm
paketli tath ve turin
ahshrmahk frinlerini
alnm

UNker pakeshi tath ve

mzhn ahgtrmalik fninler

martkasm diger rakip

markalar arasindan ayirt
A

Ulker markah paketh

tath ve tuzln

abrshrmahlk friinleri
haklomda bilgi
hibivi

Paketli tath ve tzlu
anghrmahklards Uker
markasmm varhfnm
farkindayum.
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§ 5
Zz| = —Eggig 222 TE'EE.—-‘ZE
EE|E EH = ey EE|E EH = ey
weal s “-‘ 4; "'e_.' = waa | s o L+ 4; 'g' =
s [ Bl dod | ([ZE|2]|
Ulker markah paketl Diger bir paketh tath ve
tath ve tuzin tuzln atrytrmahk
atrshrmahlk Grinleri irillu:mrl.rﬂf.‘l_lkﬂ
dm_ﬂdi_éilﬂ.e; l_{lli!llajl, I.r.adu'm olsa bile Ulker
keabitesi, Jezzeti mibi_ ) paketli tath ve tuzin
ban dzellikleri hemen atrshrmahk Granleri
| piziimde canlamr. satm almay: tercih
Uker logosumm hemen Uﬁm
hatirlayabiliyorum. a'_ma:l;aﬂnmbmm
Paketli tath ve fuziu pakedi tath ve izin
atshrmahk firmleri aﬂsmﬂkm::n}@
denildizinde Uller mml“‘_ ar 1 aras e
markas akhma gelir. fyisi ol dugum
Ulker markah pakesti tath dnimmym_ L
ve fuzin abshrmahik Bagla bir paketli tath
iirimleri cldukea ﬂtlﬂnarnsm;mlhk
kalitelidir. firiinleri mar
Tker marksh paketli Ulker*den herhangi bir
tath ve tazio vimiiyle farkh olmasa
Ih.ih]‘l:ﬂ]lkirln}!ﬂ bile Ulker’i almak daha
oldukica lezzetlidir alallicadr
Ulker markah paketh tath -
e tuzin atyhrmahk 5. TUlker paketli tath ve tuzin angormabk drimleri
firimleri oldukca markasim diginersk agafdski ifadelere kanlma
| givenilindir. derecenizi helirtiniz
Ulker markah paketh
tath ve turln E
astermalik i nleri E|E |28
diisik™ lealitelidir. 22| 2 =2 E EE
Fendimi paketli tatl ve =g£|§ [5=|2[22
tuzhn strytrmalk 63|3 [33|3|6s
iirimlerinde Ulker ol | nd FA_ Y I e
muarkasma baZh bir Herhangi biri Ulker
misteri olarak paketl tath ve tuzin
atshrmahlk drinleri
Ulker pakethi tath ve R ——
tuzin atytwrmahk canki buna fifat
iirinleri yalom gelecekie I
vine ilk tercihim Emmmﬂhm
olacaktr.
= Basgkalarmmm Tker
Paketli tath 1:'!_111311:! paketdi tath ve iy
d.'lg!rn:_auisla:ymm hakkinda ne
zaman Ulker almay digindidine Soem
ten:lhed?'un_ VeriyormmL
Tlgili magazada Ullzer Ulker paketli tath
markah paketl tath ve tuzlm atstrmahk
tazln atrzhrmahk firiinleri —
firiinleri varsa baska Irlllalml.:flgud
markah paketli tath ve itibariyle benim kim
tuzlu atiztwmahk olduzumu ifade etmeme
mmn yardima eldugumn
Aym dahi olsalar siylevebilirim.
herthangi bir pakedi tath
ve fuzho ahyhrmahk
iiriimleri markas) yerine
UNker paketli tath ve
tuzln atnghrmalik frinles
markasm satin almak
daha manhkdader.
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E 5
g =
SBE | Hlss RieHAY
EE|E [ER|Z|Z22 2E|E [ER|Z|Z22
weal s = = w2 waa | s =1 = o
222 |Zg|2|22 422 [2eld|22
Ullker markah pakesli tath Bir sonrski pakedi tath
ve muzin atryrmahk ve mzlu angormshk
firimleri kullanmsmun, frinleri shyverizimde ilk
gevremin hakkymdaki tercihim Ulker markaz
diigincelerinin benim olzcaker.
istediFim sekilde Yalon gelecelte Ulker
olmasma katk markah paketli tath ve
saFladiinns inamnm. tuzln atstrmahlk
Ulker markah paketii iirinlerinden “daha azr™
tath ve tuzdn ahsveris yapmay
atrshrmahlk Grimleri disiniyormm.
kunllanmammn kisisel Uker markah pakeshi tath
dzellilderimi vansyttiFim ve tzin ahshrmahk
diisiniyermm. frinlerini yakinlarmas ve
UNker paketh tath ve arkadaclanma tavsiye
izl abyhrmalik frinles ederim.
markasmm etk
anlayipmla uyumlu 7. Bildifiniz gibi Ulker, ¥ildiz Holding binyesinde
olduZuns manryonm bir marksdwr. Yidiz Holdingin basks hangi
Herhangi biri Ulker markalanm biliyorsunue?
paketli tath ve tuzin
abshrmahlk drinleri
mm .............................................................
elestirdiFzinde, bunm
bana yapilme; kisisel bir §. Yildiz Holding"in hangi markalanmdan son 1 yil
halaret olarak ahnm iginde frim hizmet satn sldmz?
Medyada Ulker paketh
tath ve mzn abshrmahk
irimleri markasidledlgsd | | | | @ | 000 TTTUTUTTmTmTmTmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmrmm
olomewz bir haber pksa L . .
marks adma fizimtd 9. Yildiz Holding ifin asamdaki ifadelere katlma
dryarm dereceniz belirtiniz.
Ulker pakethi tath ve
tmzln atrzbrmabk =l e EE
firiinleri markssmm E|E| 52| B g
bazantarm kendi ﬁ:—.:—.E'_E EE“E
bagarm gibi goririm. =E|E|E5| 2|24
CEIRIEFIRIER
6. Ulker markal paketli tath ve tuzlu angtrmalik . Z2|: e
iminlerini  tekrar sannalma niyetimizle  ilgili Yildir Holding'in finansal
asazndalki ifadelere katima derecenizi belirtiniz aculan ekonomideld
wm
| sldufuna inanryornm
|l |E E Yildiz Holding’in dnci bir
42|25 |2E|2|g] | odudwn
TE|E |§5|2|E2 R
E=|= 2lzl%%8 Uiz uung_ i
rﬁ 3|2 F Rl E Tiirkive'min tanman
Yakm geleceke Ulker hglc!n.g::lmmm
;;h'”f’h P"m‘; tath o %Ymmm
srimlerinden daha fazla bﬁnyﬁin.d.e::lmasmm,un
ahyveris yapmay1 IIl_BI_l'ZS_YBdE.gE'kMg;
8 i yorum.

Bir markanmm Yildiz
Holding binyesinde olmasn
benim acumdan snembidir.
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10. Agafyda farkh sektdrerde yer alan  Yildiz
5 Holding'e sit markslar bulmmsktsdr.  Bu
HE E EEE “E markalsrdan Grinhizmet satm alacak olsamz
== = _F’:'E § | = 5 Yildiz Holding’e ait olmslsnmn tercihinizde ne
EE —E ER|S|ES derece etkili oldugum her hir markanm rakdibini de
A2 | Fed22 gz Gniinde bulundurarsk belirtiniz.
Aym dahi olsalsr herhangi
bir mearks yerine Vildiz -
Holdine bimvesindeli bir 5 RE
marksyl satn almak daha % . i‘ 5 S
mantkldhr. _ = N 3_: :E’ =
Diizer bir holdinge it Zls|z5 |2 |2
marka Yildz Holding = | = EE Z | =
biimyesindel bir marks Fla|l=z=z2 |3 |2
keadar iyi olsa bile Yildz Godioa
Holding binyesindelki bir e
markan satm almay
tercih ederim. ok
[T1ldiz Holding bimyesindeki Aytag
bir marksmn benzer Superiresh
sekiordeki markalar arasinda Bizm Topta
en iyis oldugumn Takesim
B-;-h-bir ks herhangi
& fii= iy
bir yomiiyle farkh olmasa 11. Cimsiyetiniz
bile Yildz Holding
biimyesindeli bir markay { )Eadm { ) Erkek
almak daha alolhcadur.
Herhang biri Yildiz 12, Yasmz
Holding'i fvediiginde sanki
mﬂﬂ-ﬁtm&pﬁ ............
hissediyomum “
Baskalanmm Yildir 13. Epitim Dumumumue
Holding hakiomda ne _
diisiindiifine fmem { ) Ilkolonl/Ortzckul mezumm
VEriyormm { ) Lise mezumn
Yildiz Holding rimleri { ) 0n Lisans mezumn
e ( ) i e
I - -
e‘lgmj_fn!adeéuum*gnn ::: ;Yuks&kl..]sa.nimmu
Yildiz Holding { ) Diger (Littfen belirtinez) .. .................
binyesindeld markalar
knllanmam savesinde diger 14. Cabyma Durommmms
insanlarn beni, benim
mﬂugll 5,.“‘*'”” : { ) Eammda Yanetici
i { ) Eamnda Menmr
INARIVOIm. )
Yildiz Holding bimyesindeki ( ) Eammuda Aksdemizyen
markalan kullanmanum { }Ozal Sektdrde Yonetic
kicisel Gpalliklerim () Ozel Sekir C
yansimiam digimiryorm. { ) 0zel Universitede Akademisy
Yildir Holding'in, etik { ) Serbest Meslek
mh}:].gnﬂ_:]ymh ( ) Esmat
| obduZuna inamyoram. ¢ )isgi
Herhangi bird ¥ildiz Oz .
Holding'i elegtirdifinds bum ( ) Ogrendi
bana yaprloms kigisel bir { )Emskli
hakaret olarak ahmm. { ) EvHamm
Medyada Yildz Holding ile { ) Cahsmryer
ilgili olumsuz bir haber { ) Diger (Litfen belirtiniz) ...
gksa firma adina dzrinta
duyarm.
Yildiz Holding'in baganlanm
kendi baganm gibi ghririm
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15.

16.

17.

18.

19

0.

Aylik pet kigisel gelirinizi belirting

32,000 TL ve slt
32001 TL-4.000 TL
34,001 TL-6.000 TL
36,001 TL-8.000 TL

3 £.001 TL-10.000 TL
3 10.001 TL-12.000 TL
312.001 TL-14.000 TL
3 14.001 TL-16.000 TL
3 16.001 TL ve fized

el el lelale e le e

Aylik nat hane gelirinizi belirtiniz.

32,000 TLve slt
32,001 TL-4.000 TL
34,001 TL-6.000 TL
36.001 TL-8.000 TL
38,001 TL-10.000 TL
310.001 TL-12.000 TL
312.001 TL-14.000 TL
314.001 TL-16.000 TL
316.001 TL ve fized

L i s R R ]

(31 (32 ()3 ()4 [ )5veimed

Medeni Durommmuz

{ )Bekar { )Evh

Coouk says

()¥ok ()1 (32 (33 ( )4veizar
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Degerli kanhmeo,

Bu anket, [stanbul Universitesi Pazarlams Ans Bilim
Dab'nds  yirarilmekte olan bir DOETORA TEZ
CATTSMAST icin veri toplamak amacryla yapilmaktadr.

Apket gergevesinde isim  telefon mumaran, vh kigisel
bilgiler ahmmamskiadw, aynca cevaplanmz kesinlikle
ipinci  kisilerle paylasilmayscak, sadece istatistiksel

degerlendirme iin knllanilacaknr.

1. Agafnda paketli ef ve =it irinleri saom alma
kararma  iliskin  ifadeler yer almaktadw Bu

ifadelere ne derece kanldifimz belirtiniz.

Urnm'
Memnumiyet derecesi

Me memnun defilim |

Memmun de i lim
Hig memnun deilim

ok memnunum
Memmnumum
He memnunum

{ ) Salam

[ ) Sumk

{ ) 5oz

{ ) Jambon

{ ) Pastrma

Me katliyorm ne

Katlmmnyonm
Katlmnyo mm
katilmuyorum

Keanlikle

Katliyorum

Kesnlikle

{ ) Fume

{ ) Dondurulnmsg hazr
et (Eofie vh.)

I

) Yogurt

) Eefir

Katliyorum

) Ayran

Paketli et ve sut
iirinleri satm abrken,
farkh altermatifleri
degerlendirmek icim
markalanna bakarom_

) Peymir

) Eagar peyniri

) Eaymak

) Tereyag

Paketli t ve sut
rimlerinde iyi bir marka
almak isterim

) Labme

) Erema

Paketli et ve sut
iirinleri satm abrken,
markam tercihimde
ineml rol oymar.

o L, | | s o | | s

T

Iki paketli et ve sit irini
arasinda kararsz
kalrsam markas) karar
vermeme yardm eder.

Aym kateporideli ili
paketli et ve sif drani
arasmda kararsz
kabrsam, daha iyi
oldnfumn diisiindiFim
markay satm ahrim

Paketli et ve sit irinleri

Triimii alacamnm

Son § ay-1 wl arssindald deneyiminizi digimersk
genel olarsk Pmar markssmdan  duydoiunoz

{ ) Cok memnumom

{ ) Menmomom

{ jNE AT IEII].E]].I].'[I]]IiEEJlIII]
{ ) Memnm degilim

{ ) Hig memmun defilim

Son § ay-1 yil arasindski sirede gensl olarak Panar
markal paketi et wve st irimleri e olan
deneyimimizi diiginerek Pmar pakedi et ve sit
- ; ile ilgili asamdaki ifadel
kanlma d iz belirtim

1 Som 6 amy-l vl sresmdaki sdrede  simekli
ikametinize (yazadifimz yers) kendi knllanrmmz
igin satm alhfmr Pinar markah paketli et ve st
firfnleri hangisidir? (Birden farda  seqenck

igaretleyebilirsiniz

B  irimden/iirinlerd
hrvding miyet d i iearetlevini

Kesnlikle
Katlmnyorum
Katlmmyomnm
M ki liyoruin
me kati] muyorum
Kathyomum
Eesinlikle
Kathyomm

Pmar paketli et ve st
firimleri markasim diger
rakip markalar ayasindan

Pmar markah pakethi et
ve sif drinleri
haklomda bilgi
sahibivim.
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§ 5
5|5 |E: 55 |52
=2 |ZE E -_;E Z=| 2 |ZE E -‘:E
EE|E [ER|Z|Z22 2E|E [ER|Z|Z22
weal s = = w2 waa | s =1 = o
222 |Zg|2|22 422 [2eld|22
Paketli o ve sit Diger bir pakethi e ve
firimlerinde Pinar siif drinleri markas
markasmm varhfmm Pmar kadar ivi elza bile
farkndayim. Pmar paketl et ve st
Pmar markah pakethi et firiinleri satm almayy
ve siif @rinleri tercih ederim.
denildiginde; (ambalajt, Pmar markasiman benzer
kealitesi, Jezzeti gibi ) pakesli etve sit frinleri
ban ozellikleri hemen markalar arasmda en
| piziimde canlamr. iyisi oldufum
Pmar logosunn hemen disimryomm.
hatirlayabilivorum. Baska bir paketli et ve
Paketli et ve sit siift @rinleri markas
iirinleri dendldiginde Pmar’dan herhangi bir
Pmar markaz aklma yvimiyle farkh olmasa
| elir. bile Fimar™y almak daha
Pmar marksh paketli et alalhcadr.
ve st irimleri oldukca
kalitelidir. 5. Pmar paketi et we st udrinler markasim
Pmar markah paketh et dibinerek asafidaki ifsdelere kanlms desecemizi
ve siif irinleri oldukea belirtiniz.
Pmar markah paketli et E
ve sit firimleri oldukga E| § Eg
vt HERHHEL
Pmar markah paketk o EIEREE
bl §3|3 (23|28
Eendimi paketli et ve sit Herhangi biri Pmar
firiinlerinde Pinar pakethi et ve sit
markssma bagh bir firiinleri markasm
miiteri olarsk dvdiifiinde sanki bana
| Edriyonmm. iltifat edilmis gibi
Pmar markah paketh et hissedivornm.
ve siit rinleri yalim Bagkalarmmm Pimar paketli
melecekte yime il etve sif drimlerd
tercihim olacaltr. hakinnda ne
Paketli at ve sit diigindifine Snem
firimlerinde difer Verivormm.
markslar yerine her Pmar paketli et ve st
zaman Pmar almayl iiriinleri markasm
tercih ederim. kullanmamm; zenel
Ilzili magazsds Pmar itibariyle benim kim
markah paketh et ve sit oldugumu ifade etmeme
iiriinleri varsa bagka yardima eldugumm
markah paketh et ve sit sivleyebilirim.
friinleri almam Pumar markah paketli at
Aym dahi olsalar Ve it arimlerd
herhangi bir pakedi et ve knllanmamm gevremin
yerine Pinar pakedi et ve digincalerinin benim
siit firimler markasim istedigim sekilde
sann almak daha olmasma katk
mantiklhdr. | safladiina inamnm
Pmar markah paketh et
ve siif Aranleri
kullanmammn kozisel
dzellillerimi vansyttiFim
diisiiniiverum.
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7. Bildifiniz gibi Pmar, Yasar Holding bimyesinde

EE bir markadr Yagar Holding'in baska hangi
@ E E S E. E o E markalanm bilivorsumuz?
2212 |25|2|12 2
eS| E |ZE|ZS|2 2]
222 |Zg|2|22
Pmar paketi ef ve siit & Tr’gar;—l?@gmhmglm%mmﬁmmlyﬂ
firiimleri markasmm etk iginde irim/hizmet satin aldmaz?
an]a‘_tﬂ.iamlalq'l.mlu
ddupmaimmmyormm. [ | [ ] ] e
Herhangi biri Pmar
paketli et ve sit 9. Yagar Holding ign agafdaki ifadelere kanlma
iirinleri marlkasmy derecenizi belirtiniz
elestirdifinde, bunm
bana yapilme; kigisel hir
bt 1
Pmar paketli et “ s = E " E
ve 5t firimleri markas: 25 g SHIER
ile ilzili ooz, bir ES|=S|E2|2|ES
hsber ks marka sdias £3|3|22|3|23
paketli ef ve st Yaszar Holding'in finansal
Pmar leri . acudan ekonomideli
basaniarm: kendi s anmalara davamih
bazarum gibi giririn. Yasar Holding in G0 b
6. Pmar markah paketli et ve siit drinlenimi tekrar ﬁhﬁm
satmalma miyetinizle igili ssagdaki ifadslere Yagar Holding'i
kanlma dereceniz belirtiniz. Tiirkiye'nin tanman
holdinglerinden biri olarak
£ E | griyorum
E E HE Bir markanm Yagar Holding
= = 2 ZE| & = = mﬁmﬂEleasman
ZEE |EE|z]|Ez markaya deger katacaz
I8 & v o | Bl 4R
M| | Z Bl Bir markammn Yasar
Yakm gelecekte Pmar Holding biinyesinde olmas
markah paketli et ve sat benim sqmdan dnembidir.
irimlerinden dsha fazla Aym dahi olsalsr herhangi
ahgveriz yapmay1 bir marka yerine Yagar
Bir sonraki paketli et ve markayl satn almak daha
st iramleri ma:unk.hxh:
ahsverizimde yine Pmar Diiger bir holdinge ait
markasm satm almaya marka Yajar Holding
nivetliyim. biimyesindeki bir marka
Bir sonraki paketli et ve kadar iyi olsa bile Yazar
siit frimleri ahgverizimds Holding binyesindeki bir
ilk tercihim Pmar markasy markay: satm almay
olacakir. tercih ederim.
Yalon pelecekte Pinar Yagar Holding bimyesindeki
markah paketl et ve sit bir markamn benzer
iiriinlerinden “daha az™ sekiordeki markalar arasinda
i yapmay: en iyis oldugumn
:llil?ﬁﬁynmn_ digimiryorm
Pimar marksh paketli et Baska bir marka herhangi
Ve Silt drimlerimi bir yimiyle farkh olmasa
yakinlanma ve bile Yazar Holding
i bimyesindel bir mar]
m:taxla;larummmmw Ekdna:hlhc:duk.’ﬂ
Hethangi biri Yagar
Holding'i Svdazinde sanki
bana iltfat etmis grbi
hissediyomum.
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Katlmiyonm
Ne katliyomm
e katlmnyorum

Katliyorum

Kesinlikle
Katliyomm

Katlmiyomnm

Kesinlikle

10. Asainda farkh selabrlerde yer alan  Yasar
Holding'e ait markalar bulummsktasdr. Bu
markalardan drinhizmet satn alacak olsamz
Yagar Holding'e ait olmalanmin tercihinizde ne
derece atkili olduFurmm herbir markamn rakibini de

it

5 £

: 5319 |3

z ] =i =

R EREEIENE

i

5 |8 |22 |2 |2
Dryo
Tily

11. Cinsiyetiniz

13. Efitim Durumumue
{ ) Tkokul'Ortackul mezumn
{ JLise merunn
{ ) On Lizans mesum
{ ) Lizans mezmmm
{ ) Yiksek Lisans merumi
{ ) Dwoktora mezum

{ ) Diger (Litfen belirtiniz) ...

14, ahgyma Duronmmos
{ ) Eanmdz Yonetic
) Eanmda Menmr
) Eammda Akademisyen
3 Ozel Sektirde Yanetic
) Ozel Saktir Caligam

) Ozel Universitede Akademisyen

[

[

{

[

[

{ ) Serbest Meslek
{ ) Esnaf
Mg

{ ) Ogrenc

{ ) Emskli

{ ) EvHamm
{ ) Gahgmryor
¢ .

15. Aylik net kisisel pelirinizi belirtiniz.

{ 32000 TL ve aln
12,001 TL-4.000 TL
14.001 TL-6.000 TL
}6.001 TL-8.000 TL

3} 2,001 TL-10.000 TL
3 10.001 TL-12.000 TL
3 12.001 TL-14.000 TL
3 14.001 TL-16.000 TL
} 16.001 TL ve izeri

el lanlele s el

16, Ayhk net hane melivinizs belirtiniz.

{ 32000 TL ve aln
12001 TL-4.000 TL
14.001 TL-6.000 TL
}6.001 TL-8.000 TL
}8.001 TL-10.000 TL
3 10,001 TL-12.000 TL
312.001 TL-14.000 TL
3 14.001 TL-16.000 TL
} 16.001 TL ve izeri

el atalelels e

17. Ailedeki gelir getiren kisi sayas kagtr?

CI1 02 003 ()4 ()3veized

18. Medeni Durommimz
( )Bekar ( )Evl

19, Evliyseniz kag yilhk evlisimiz?

20. Coouk sayim

€ )¥ok (31 ()2 (33 ()4veizer
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EK: ANKETOR TALIMATNAMESI

Yiiz ylize anket seklinde yapilacak olan goériismelerde anketorlerin dikkat edecegi

hususlar asagida belirtilmistir.

Eslestirme kartinda beyaz esya, paketli tatli-tuzlu atistirmaliklar veya paketli et ve siit

tirtinleri satin alan kadin ve erkekler yiiz yiize tespit edilecektir.

Cevaplayicinin satin aldigi markalar aragtirma dahilindeki markalardan biri ise yiiz

yiize ana ankete gecilecektir.

Anket formu miisterilerin eline verilmeyip, anketor tarafindan okunarak miisterilerin

cevaplamasi saglanacaktir.
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin 18 yas ve tizeri olan kadin ve erkek tiiketicilerden
olusmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla 18 yasin altinda olan tiiketicilere anket

uygulamasi gergeklestirilmeyecektir.

Ankete katilan kisilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu ve meslekleri bakimindan

ankette belirtilen araliklardan birinde yi1gilma yapmamasina dikkat edilecektir.

Anketor anket formunda yer alan sorular1 ve ifadeleri cevaplayiciya okuyacak ve

cevaplayici bu ifadelerle ilgili goriisiinii anketore bildirecektir.

Anket uygulamasi sirasinda anket yapilan kisinin, yaninda bulunan baska bir kisi

tarafindan etkilenmemesine dikkat edilecektir.

Sorularin cevaplayici tarafindan net olarak anlagilmasi i¢in yavas bigimde ve uygun

ses tonuyla okunmasina dikkat edilecektir.
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Anketor her yeni cevaplayiciya anket formunu uygularken standart davranmaya dikkat
edecektir. Her uygulamada sorulari ayni tonda, aymi hizda, ayni ciddiyetle

cevaplayiciya okuyacaktir.
Anketor tarafindan sorulara iliskin olarak yorum yapilmayacak, ankete katilan kisinin
yonlendirilmemesine dikkat edilecektir. Anketor anket formunda yer alan tiim sorulara

cevap verilmesine dikkat edecektir. Hi¢bir soru cevapsiz kalmayacaktir.

Anketdr cevaplayicinin sorudaki ifadeleri dinlemeden otomatik olarak cevap

vermemesini saglamaya dikkat edecektir.
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