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YUKSEK LiSANS TEZi

STANDARTLARA UYUM VE BELGELENDIRMENIN MARKA DEGERINE
KATKISI: KASTAMONU YAPI MALZEMELERI SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

BAYRAM GUVEN

KASTAMONU UNIVERSITESI FEN BiLIMLERI ENSTITUSU

MUHENDISLIK YONETIMi ANA BiLiM DALI
DANISMAN:PROF. DR. TOLGA ULUSOY

Gecmisten giinlimiize tiim igletmeler kar elde etmek {izere kurulmus olup, tirettikleri iiriin ve
hizmetleri en kaliteli ve en ekonomik sekilde {iretip satarak yiiksek kar elde etmeye ve bunu
stirekli kilarak varliklarim siirdiirmeye odaklanmislardir. Giiniimiizde bilgi teknolojileri ile her
tiirli bilgiye kolay ulasilabilir olmasi, pazarlamanin yerelden ulusala ve uluslararasi alanlara
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gostermektedir. Misterilerin kendilerini maddi ve manevi olarak daha ¢ok tatmin edecek
iiriinlere yonelimiyle de marka degeri 6n plana ¢ikmaktadir. Diinyanin tek pazara
doniismesiyle birlikte ISO (International Standart Organization) ve {iyesi olan TSE gibi ulusal
kuruluslarim  katihmiyla; isletmelerin yonetsel yapilarmin olusumu, {retilen {iriin ve
hizmetlerin ortak pazar ihtiyag, beklenti ve algilarina yonelik asgari sartlar1 belirlemek iizere
standartlar ¢ikartmakta, isletmelerde bunlar1 benimseyip uygulayarak yonetim ve tiretimlerini
sekillendirmektedir. Bu ¢aligmada yap1 malzemeleri iireten isletmelerde standartlara uyum ve
belgelendirmenin miisteri algisin1 yonetmede dnemli bir etken olan miisteri temelli marka
degerine katki saglayacagi arastirma bulgularina dayanilarak degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

MSC THESIS

COMPLIANCE WITH STANDARDS AND THE CONTRIBUTION OF
CERTIFICATION TO BRAND VALUE: A RESEARCH IN KASTAMONU
BUILDING MATERIALS SECTOR

BAYRAM GUVEN

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SCIENCE

DEPARTMENT OF ENGINEERING MANAGEMENT
SUPERVISOR: PROF. DR. TOLGA ULUSOY

From past to present, all businesses have been established to make a profit, and they have
focused on making high profits by producing and selling the products and services they
produce in the best quality and most economical way and maintaining their existence by
making it permanent. Nowadays, with information technologies, all kinds of information are
easily accessible, marketing is expanding from local to national and international areas, even
if the market grows, competition is increasing. In parallel with these developments, customer
needs and expectations are also changing and developing. Brand value comes to the fore with
the orientation of customers to products that will satisfy them more materially and morally.
With the transformation of the world into a single market, with the participation of national
organizations such as ISO (International Standard Organization) and its member TSE; They
have issued standards to determine the minimum requirements for the formation of the
managerial structures of the enterprises, the common market needs, expectations and
perceptions of the products and services produced, and they have shaped their management
and production by adopting and applying them in the enterprisesin this study, it has been
evaluated based on research findings that compliance with standards and certification in
companies producing building materials will contribute to customer-based brand value, which
is an important factor in managing customer perception.

KEYWORDS: Standarts, Certification, Brand, Brand Equity
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1. GIRIS

Diinyanin tek pazara doniismesiyle birlikte ISO (International Standart Organization)
gibi global, CEN (European Commite for Standardization) gibi bolgesel olusumlar ve
iyesi olan TSE gibi ulusal standardizasyon kuruluslarinin katilimiyla; isletmelerin
yonetim ve idari yapilarinin olusumu, iiretilen iirlin ve hizmetlerin ortak pazar ihtiyag,
beklenti ve algilarina yonelik asgari sartlarim1 belirleyerek miisterilerce kabul
gérmesini temin etmek iizere, komitelerinde caligmalar yapip ilgili taraflarinda

goriislerini alarak bilimsel temelli standartlar yayinlamaktadirlar.

Yani standartlar; arz edilen iriin ve hizmetlerin kullanicilara en yiiksek seviyede
giivenilirlik ve fayda saglamasini temin etmekte, iireticilere ise iilke, bolge veya diinya

Olceginde uygun sartlarda lretim yaparak biiyiik 6l¢ekli pazarlara adaptasyon

kabiliyeti saglamaktadir (Ozdeniz, 2021).

Baska bir ifade ile kuruluslar standartlart benimseyip uygulayarak yonetimsel
yapilarin1 uluslararasi kabul goren kurumsallasma modellerine gore dizayn edip
uluslararas1 adaptasyon kabiliyetlerini gelistirmekte ve yine {iriin standartlarimi
benimseyip uygulayarak pazar beklentilerinin asgari sartlarin1 karsilayabilen kaliteli,

miisterilerine giiven veren lriin ve hizmetler ortaya koyabilmekteler.

Bilimsel temelli ve ilgili taraflarin goriislerine dayanilarak hazirlanan standartlar
isletmelerin siire¢lerini saglikli yoneterek uzun 6miirlii olmalarina ve kaliteli tiretim
yapmalaria katki saglamakta ve markalarini miisterileri i¢in daha degerli hale
getirmekle birlikte siirdiiriilebilir olarak ortalamanin {izerinde kar elde etmelerine

imkan tanimaktadir.



2.  MARKA DEGERI

Glinlimiiz pazarinin yogun rekabet ortami isletmeleri {iriin gelistirme kabiliyetinin
yaninda pazarin ve miisterilerin dikkatini ¢ekecek konulara 6nem vermeye itmektedir.
Pazarlama faaliyetleri, kalite, islevsellik, etkinlik gibi faktorler bakimindan aralarinda
fazla bir farklhihk barindirmayan iriinlerin pazarda yer etmesine yardimci olurken
markalarsa, tiiketicilerle aralarinda farkhh bir bag ve iliski kurma olanagini
vermektedir. Kisacasi tiriinler daha ¢ok bir veya birkag¢ fiziki ihtiyaci karsilamaya
yonelik faydalar saglayan somut varliklar iken markalar kavramsal varliklardir. Bu
nedenle markalar, tiiketicilere daha genis gapli algilanabilen degerler sunmaktadirlar.
Bu sebepten dolayr marka degeri, bireyin bircok marka ve iirtin tercihi ile karsi karsiya
kaldig1 giintimiizde, rekabetin 6nemli bir unsuru olmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009).
Ayrica somut olmakla birlikte tasidiklar1 maddi deger nedeni ile isletmelerin finansal

varliklar1 i¢inde bir deger olusturmaktadirlar.

Marka degeri tiriin araciligi ile markanin miisteri ve isletmeye sagladigi ilave degerler
olarak kabul edilmekte ve isletmenin misyon ve vizyonuna uygun sekilde
olusturulmus yiiksek marka degerine sahip olmak, dogru yonetildiginde isletmelere

pazar avantaji saglamaktadir.

Marka degeri ile ilgili ¢ok sayida ve farkli tanimlamalar yapilmakla birlikte One
c¢ikanlar, finansal temelli marka degeri ve tiiketici temelli marka degeri kavramlaridir.
Finansal temelli marka degeri, marka degerinin parasal deger olarak hesaplanmasi
amacimi tasiyan, tiiketici duygularini dikkate almayan mali unsurlar {izerinden
degerleme yapilan modeldir (Basg1, 2009). Tiiketici temelli marka degeri ise finansal
temelli marka degerinin aksine miisteri hissiyatinin dikkate alinarak satin alma ve
sonrasinda olusan duygu ve deger yargilarinin etkilesiminin analizine dayanan bir
stirectir (Basg1, 2009). Bir baska tanim olan ve bu ¢alisma a¢isindan da, tiriin 6zellikleri
ve pazarlama sartlarinin esit olmasi durumunda miisterilerin markali ve markasiz
tirtinlere gosterdikleri ilgileri arasindaki fark olarak ifade edilen Yoo ve Donthu’ nun

tiiketici temelli marka degeri tanim1 6nem arz etmektedir (Yoo ve Donthu, 2001).



2.1  Marka Degerinin Olciilmesi

Firmalarin siirdiiriilebilir basar1 ve karliliklarinda 6nem arz eden markalar ayni
zamanda alinip satilabilen ticarete konu unsurlardir da ve bu nedenle marka degerinin
dlgiilmesini 6nemli kilmaktadir. Isletme ve markaya yapilan gelistirme yatirimlarinin
performans degerlendirmesi igin gosterge niteligi tasidigi da sdylenebilir. Bu
nedenlerle marka degerinin 6l¢iimii 6nem arz etmekte olup; finansal temelli, tiiketici
temelli ve bu ikisinin birlesiminden olusan ti¢ farkli yontem tiiketici temelli marka
degeri 6l¢timiinde kullaniimaktadir (Kim vd., 2003). Ancak pazar algisin1 dlgerek
yonetmede ve daha fazla miisteriye ulasarak siirdiiriilebilir kar elde edecek bir isletme

modeli igin tiiketici temelli marka degerinin 6n plana ¢iktig1 diisiiniilmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri 6l¢iimii amaciyla gelistirilen modellerden en yaygin
olarak kabul gorerek kullanilanlar ve literatiiriin temelini olusturdugu kabul edilen
Aaker (1991) ve Keller (1993)’ in modelleridir. Aaker (1991) modelinde tiiketici
algisinda olusturulan marka degerinin hem miisteriler hem de isletmeler acisindan
rakiplere {istlinliik saglayabilecek degerler ortaya koydugunu belirtmekte olup,
modelinde birbiri ile iligkili olan marka baglilig1, marka farkindahgi, algilanan kalite,
marka ¢agrisim ve diger tescilli marka varliklarindan olusan bes ana boyut yer
almaktadir. Aaker caligmalarinda diger tescilli marka varliklari boyutunun direk
miisteri ile baginin olmadigini tespit ettiginden yapilan ¢alismalarda ilk dort faktore

dayali analiz yapilmasi gerektigini belirtmektedir (Aaker,1991).

Keller’ e gore ise tiiketici temelli marka degeri; miisterilerin zaman igindeki marka
deneyimlemelerine bagli kazanilan marka bilgisine dayali olarak pazarlama
caligmalarma verilen olumlu ya da olumsuz karsiliklardir. Keller (1993) in modeli
Aaker’ in modeli ile tiiketicileri dikkate almasiyla ortiisiirken, modelin marka
farkindalig1 ve marka imaj1 boyutlarindan olusan, marka bilgisine dayali marka degeri

olarak tanimlanmasi ile ayrigmaktadir.



Yukarida bahsedilen Aaker ve Keller’ in modellerinde yer alan ana marka degeri

boyutlar asagida sirasiyla detaylandirilmistir.

2.2 Marka Baghhg

Firmalar tarafindan miisteri bagliligi kazanmak ve miisterilerini elde tutmak, ayakta
kalmak ve de pazar paylarini artirarak siirdiiriilebilirlik i¢cin 6nemli bir strateji olarak
goriilmektedir. Mevcut miisterilerinin siirekliligi i¢in yapilacak pazarlama maliyetleri,
yeni misteri ve pazar kazanmak icin yapilacak olan harcamalardan ¢ok daha az
maliyetlidir. (Wood, 2004). Bu nedenle iggiidiisel olarak miisterinin markay1 tercih
etmesi olarak marka baglilig1 etkin bir marka i¢in kritik bir boyut olarak tanimlanmistir
(Aaker, 1992).

Miisterilerine bir markanin sagladigi maddi yarar, manevi haz ve memnuniyet
neticesinde olusan duygusal bag bir markanin tekrar tercih edilmesine imkan

tanimakta olup pazarlama stratejilerinin de temelini olusturdugu ifade edilmektedir

(Yao, 1997).

2.3 Marka Farkindahg

Tiiketici temelli marka degeri anlayisinin ele aldig1 boyutlarindan biridir. Farkindalik,
rakipleri ile karsilastirmali olarak tiiketicinin hafizasinda markanin aldig1 yer ve bunun
glictidiir. Marka farkindaligi, markalarin ayird edici kimlikleri olarak nitelendirilen
isaret, logo, s6z gibi unsurlar olup marka farkindaliginin firmalar tarafindan basariyla

olusturulmasina yardimet olmaktadir (Kim vd., 2003).

Aaker (1991) tarafindan tiiketici zihninde olusan marka seviyesinin; tanimlanma,
hatirlanma, zihinsel seviyede zirve ve baskin marka adi siire¢lerinden gegerek olustugu

tespit edilmis olup bu siiregler asagida ifade edilmistir.

Markanin Taninmasi: Tiiketicilerin daha 6nce duyduklari markalar1 tanimlayabilme

seviyeleri markanin taniirliginin bir gostergesidir.



Markanin Hatirlanmasi: Markay1 olusturan ad, sekil, logo gibi unsurlarin miisterinin

markay1 hatirlamasina katkisidir.

Zihinsel Seviyede Zirve: Tiiketicinin zihninde bir markanin digerlerinden daha 6nde

olmasi ve ihtiya¢ durumunda ilk ona yonelmesidir.

Baskin Marka Adi: Bir {iriine ihtiya¢ oldugunda ilk o markanin akla gelmesi, hatta
bazen; bir tugla tiirii olan gaz betonun “Ytong” markasi ile 6zdeslesmesi 6rneginde
oldugu gibi {irlin adinin marka ile 6zdeslestigi, markanin alaninda tek oldugu durumlar
markanin giiclii oldugu anlamina gelmekle birlikte isletmeye de rekabette avantaj

saglamaktadir.

Keller’ in modelinde ise marka farkindaligi, gegmis deneyimlere bagli olarak markay1
siiflandirabilerek tanima ve belirli bir iirlin ile ilgili ipucu sahibi olundugunda

markanin 6zelliklerini animsayarak hatirlama olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993).

Sonu¢ olarak marka farkindaligi veya bilinirligi, tiiketicinin bir {irline ihtiyact
oldugunda markalarin kimlikleri olarak kabul edilen isaret, logo, s6z gibi unsurlar
araciligr ile zihninde ilk canlanan marka ve onu satin alma istegi olarak

tanimlanabilmektedir.

2.4 Algilanan Kalite

Rakipler ve segenekler arasindan, amaglara uygun olarak markalarin, @istiin yanlar
veya genel anlamda Kkalitesiyle ilgili tiiketici tarafindan algilanmasi olarak
tanimlanabilir. Tanimdan da anlasilacagi tizere algilanan kalite, tiiketici ile ilgilidir ve
deger yargilari, tiikketicinin neyi 6nemsedigine dair belirleyici bir etken olarak ortaya
¢ikartmaktadir (Alkibay, 2005).

Aaker (1991) ise algilanan Kkaliteyi; miisterilerce rakip hizmet ve {iriinlerin
karsilastirilmasi; performans, toplam kalite ve {istiin yonlerinin algilanma bigimi

olarak tanimlayarak algilanan kaliteyi bes farkl1 boyutta ele almistir.



Satin Alma Sebebi: Miisteri tarafindan bir markanin gercek kalite seviyesinin rasyonel
olarak tespiti miimkiin olmadiginda satin alma davranisini algilanan kalite Seviyesi

etkilemektedir.

Konumlandirma: Uriin veya hizmetin ne oldugundan bagimsiz, algilanan kalite
boyutundaki konumu olarak ifade edilebilir. Digerlerinden farkli algilanmayan ve

benzer goriinen markalarin tiiketici kalite algisindaki etkisi zor ve kisith olmaktadir.

Fiyat Farki: Algilanan kalitenin miisteri iizerindeki etkisine dayanilarak fiyat
farklilastirilmas1 yapilmasi miimkiin olmakla birlikte bu; artan karlilik, yeni yatirim
kaynaklari, reklam ve tanmirlik yonlerine pozitif katki saglayarak miisterilerin

markaya kars1 farkindalik ve ¢agrisimlarinin gelismesine imkan saglayabilir.

Kanal Uyesinin Ilgisi: Algilanan kalite satis ve pazarlamanm tiim kanal {iyelerinin
ilgisini ¢cekerek avantaj elde etmeyi saglamaktadir. Miisteriler lizerinde yiiksek kalite
algisina sahip markalar daha ¢ok talep edildiginden kanal tiyeleri de bu markalari

bulundurmay1 tercih etmektedirler.

Marka Geniglemesi: Yiiksek kalite algis1 firmalara daha ¢ok marka genisleme olanagi

sunmaktadir.

Jacobson ve Aaker (1987), Yiiksek kalite algisina sahip iiriinler i¢in miisterilerin daha
yiiksek tcretler O6deyebilecegini, tiiketici tatminine katki saglayacagmi bunun
sonucunun da pazar payini etkileyecegini, isletmelere karlilik, pazar ve rekabet

avantaj1 saglayacagini belirtmislerdir.

2.5 Marka Cagrisimi

Tiiketicinin zihninde yer alan, herhangi bir markaya ait, marka ile iliskili “imge/ler”
olarak tanimlanmakta ve bu imgesel ¢agrisimlar markanin tiiketici tarafindan diger
markalardan farkli ve ayirt edilebilir olmasini saglayan “kalbi ve ruhu” olarak
nitelenen her tiirlii karakteristikleridir (Aaker, 1991). Yapi1 malzemelerinden 6rnek
vermek gerekirse siirekli agip kapamaya uzun siire dayanan musluk denildiginde

Artema markasi, ustalarca sevilen ve ustalarin miisterilerinin memnuniyetini

6



kazanmasini saglayan uzun omiirlii kaliteli boya diisiiniildiigiinde de Dyo, Favori gibi
markalarin akla geliyor olmasi markanin miisteri zihnindeki ¢agrigim ile iligkilidir
(James, 2006). Ayrica marka ¢agrisimi sosyal platformlar araciligi ile de 6lgiilebilirdir
(Ulusoy ve Civek, 2021).

2.6 Marka Imaji

Keller’ in modelinde tiiketicilerin zihninde olusan marka ile ilgili algilamalar olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin izlenimlerinin sonucu olarak memnuniyet diizeylerini
gostermesi, edinilen imajin isletmelerin gelecek, gelisim ve varoluslarinda etkisi
olmasi nedeni ile onem arz etmektedir (URL-1, 2022). Uriin veya hizmetin
ozelliklerinden ziyade miisteri algisinda olusturulan duygu olarak ifade edilmekle
birlikte bir markanin tiim yonlerinden farkli olarak diger bir markadan ayirt edilmesine
imkan saglayan akla gelen baskin 6zellik olarak ifade edilebilir. Ornek vermek
gerekirse bazi markalar miisteri zihninde; giivenlik, saglamlik, ekonomiklik, az
problem ¢ikarma, yaygin servis agi, prestij v.b. Ozeliklerinin bir veya bir kaginin

birlikte algilanmasina neden olan marka imaj1 6rnekleridir.



3.  STANDARTLAR

Standartlar, uzlasi ile olusturulmus, yetkili bir kurulusca onaylanmis, ortak ve tekrar
eden kullanim i¢in, kurallar, prensipler veya faaliyetlerin Ozelliklerini ya da
sonuglarin1 belirleyen, belirli bir konu veya kapsamda en uygun ve verimli

diizenlemenin elde edilmesini hedefleyen dokiimanlardir (URL-2, 2022).

Ihtiya¢ duyulan iiriin ve hizmetlerin sartlarni belirleyen, kullanicilara en yiiksek
seviyede giivenilirlik ve fayda saglamasmi temin etmeye yoOnelik teknik

dokimanlardir.

Standartlarin tarihsel siirecine bakildiginda ilk yazili standart 1502 yilinda Sultan II.
Beyazit dénemimde ¢ikarilan “Kanunname-i Thtisab-1 Bursa” olarak bilinen Bursa
Belediyesi Ticaret Kanunudur. Bu kanunda gida basta olmak {izere farkli mamul ve

tirlinlerin iiretim ve satis sartlar1 belirlenerek standardize edilmistir.

Gegen siirede standartlarin 6nemi daha da artmus, ticaretin belirleyici ve Onemli
unsurlarindan biri halini almistir. Ticaretin ve pazarin diinya ¢apinda ortaklagsmasi ile
birlikte de standart ve {iriin sartlarinin da ortaklagmasi, etkilesim i¢inde olan pazarlar

arasinda uyum ihtiyacini dogurmustur.

Bu uyum ihtiyacim1 koordine etmek iizere uluslararasi federasyon ve Orgiitler
kurulmaya baslamis olup bunlardan biriside Uluslararas1 Standard Orgiitii ISO’ dur.
ISO {ye dlkelerinin katilmiyla komitelerinde uluslararast {iriin ve hizmet
standartlarin1 hazirlayip yayinlayarak, esit sartlarda {irlin ve hizmet dolagimina imkan
tanidig1 gibi iilkeler arasi ekonomik, bilimsel iliskilerin gelisimine de katk:
saglamaktadir. Bunun {ilkeler bazinda gergeklestirilmesinde ise en 6nemli rol liye
iilkelerin standardizasyon kuruluglarina diismekte olup, ISO komitelerince kabul
edilen standartlar uyumlastirilarak yerli sanayicilerin gerekli bilgi ve teknoloji
transferlerini gerceklestirerek uluslararasi standartlarda {iretim yapmasina katki

saglamaktadir.



Ulkemizde ise bu gérev Sanayi ve Teknoloji Bakanlig: ilgili kurulusu olan 6zel hukuk
hiikiimlerine taabi kamu kurumu olan Turk Standartlar1 Enstitusii tarafindan

gergeklestirilmektedir.

3.1 Uygunluk Degerlendirme

Standartlarin yayinlanip, sanayicilerce uygulanmasi neticesinde iiretilen iiriinlerin
standartlara uygunlugunun denetlenip sertifikalandirilma siireci de uygunluk
degerlendirme olarak adlandirilmaktadir. Yine iilkemizde ve diger iilkelerde,
uygunluk degerlendirme/sertifikasyon akredite, bagimsiz ve tarafsiz yerli ve yabanci
kuruluslarca yiiriitiilmektedir. Ulkemizin en yetkin uygunluk degerlendirme kurulusu
da aym zamanda bir standardizasyon kurulusu olarak ulusal ve uluslararasi
belgelendirme yapan TSE olup, Almaya’ nin Teknik Denetim Kurulusu TUV 6rnegi

oldugu gibi baska tilkelerde de bunun 6rnekleri bulunmaktadir.

3.2 Akreditasyon

Uygunluk degerlendirme kuruluslarinca yapilan calismalarin, diizenlenen rapor ve
sertifikalarin standartlara uygunlugunu, giivenilirligini saglamak {izere olusturulmus
bir denetim mekanizmasidir. Uriin ve hizmetlerin giivenilirlik imajin1 destekledigi gibi
iirlin ve hizmet belgelendirmesi yapan, uygunluk degerlendirme kuruluslarinin imajin1
da desteklemektedir. Ulkemizde bu gérev Disisleri Bakanhg ile ilgili, 6zel hukuk
hiikiimlerine tabi, tiizel kisilige sahip, kar amac1 olmayan, idari ve mali 6zerklige sahip
ve Ozel biitgeli Tiirk Akreditasyon Kurumu TURKAK tarafindan vyiiriitiilmektedir
(URL-3, 2022).

3.3 TS ENISO 9001 ve Kalite Yonetim Sistemi Standartlar:

Artik bugiiniin diinyas: ¢ok kiiciilmiis, bilgi, teknoloji ve iletisim alanindaki biiyiik
gelismeler toplumlart ve isletmeleri yogun bir rekabete ve her gegen giin yeni
gelismelerin  yagandigi ekonomik bir yarisa itmistir. Mevcut diinya diizeninde
yasamlarini stirdiirmek, tiim sektorlerde kabul géren ulusal ve uluslararasi standartlara
uygun, misteri ihtiyag ve beklentilerine paralel mal ve hizmet iretiminin

stirdiiriilebilir sekilde saglanmasiyla gerceklesebilecektir. Bu da ancak, kuruluslarda,
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tasarimdan baslayarak liretim, pazarlama ve satis sonrasi hizmetlere kadar tiim
proseslerini kapsayan ve siirekli gelismeyi hedefleyebilmelerine ve bu hedef
dogrultusunda calismalar yapmalarina imkan taniyan rehber dokiimanlardan yani
standartlardan olusmus olan Kalite Yonetim Sisteminin uygulanmasiyla olacaktir.
Gliniimiizde, Toplam Kalite Yonetimi anlayisiyla temelleri atilmig olan Kalite
Yonetim Sistemi konusunda ISO 9000 Kalite Sistem standartlar1 1987 yilinda
yayimlandig: tarihten itibaren en fazla ilgiyi ¢eken, lizerinde 6nemle durulan ve

uygulama alanini bulan milletlerarasi standartlar haline gelmistir.

Glniimiiz sartlarimin gerekliliklerine gére en son 2015 yilinda revize edilerek
yayilanmis olan TS EN ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi Standardi, TS EN ISO
9000 Kalite Standartlar1 serisinin en giincel standardi olup etkili bir kalite yonetim
sisteminin nasil kurgulanarak, dokiimante edilebilecegini ve siirdiirebilecegini sekil
3.1 de gosterilen “PLANLAMA, UYGULAMA, KONTROL ETME, ONLEM
ALMA” asamalarmi benimseyen PUKO (Deming Dongiisii) dongiisel yaklasima
dayanarak g6z 6niline sermek ve rehberlik etmektedir. Yine TS EN ISO 14001 Cevre
Yonetim Sistemi, TS EN I1SO 4501 is Saghg ve Giivenligi Yonetim Sistemi
standartlar1 da isletmelerce benimsenen temel sistem standartlar1 olmay1 siirdiirmekle
birlikte standardizasyon kuruluslarinca degisen sartlara gore ihtiyag duyulan sistem
standartlarina dair calismalarda devam etmektedir. Ihtiya¢ duyulan veya duyulabilecek
olan standartlar iizerine ¢alismalar yapmak degisen sartlari yonetebilme kabiliyeti
acisindan biiyiik 6nem arz etmekte olup bunun en ¢arpici 6rnegi ise TS 13811 Hijyen
ve Sanitasyon Yonetim Sistemi standardidir. Pandeminin hizmet sektoriinde
olusturdugu degisiklikler gozle goriiliir bigimde artmistir (Ulusoy ve Civek,2020).
Hayatimizda biiyiik 6nem tasityan saglikli ve hijyenik kosullarin olusturulmasi igin
rehberlik etmek iizere TS 13811 Hijyen ve Sanitasyon Y onetim Sistemi standard1 2018
yilinda TSE tarafindan yayinlanarak kullanima sunulmus olup sonrasinda gelisen
pandemi kosullari ile birlikte standartlarin degisen sartlar1 yonetebilme kabiliyetini
ortaya koyan carpici bir drnektir. Zira {ilkemizde pandemi ile birlikte Giivenli Uretim,
Giivenli Hizmet ve Giivenli Okul sartlarina dair rehber dokiimanlar TS 13811 Hijyen
ve Sanitasyon Yonetim Sistemi standardi referans alinarak hazirlanmis ve ilgili
taraflarin krizle basa ¢ikabilme kabiliyetlerine katki saglamistir (Sahin ve Nisan,
2019).
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3.4 Uriin Standartlar

Yonetim uygulamalarinda oldugu gibi insaat, gida, saglik, tekstil, otomotiv, havacilik,
bilisim v.b. sektdrlerde akla gelebilecek her tiirlii iiretime konu {iriin ve {liriin grubunu,
kapsayan standartlardir. Bir iiriiniin hammadde tedarik siirecinden baslayarak imalat
slirecinin yonetilmesi, nihai tirlinii tiretilmesi, son kullaniciya ulagmasina kadar olan
stirecleri ve kalite kontrol islemlerini detayli tanimlamaktadirlar. Ayni1 zamanda bu
stire¢ ve islemlerin siirdiiriilebilir kilinmasina rehberlik eden, ilgili federasyon ve
komitelerin konunun uzmani olan ve sektorel ihtiyaglari bilen, imalat sektorii, satici,
alici, meslek birlikleri, kullanici ve diizenleyici tyelerinin bilgi birikimleri ile

hazirlanan, kabul edilerek yayinlanan rehber dokiimanlardir.

PUKO danglsd iginde standartiann yapisi

KALITE YOMETIM SISTEMI (4)

Kurudug ve -
’_':.l'.d.lrl? (4! DT R LT
¥ QFERASYON
(8}
f
'
Miagteri
Sartlan

PERFOABMANS
DEGERL EHDIRME
m)

Konirol et

iyl |;|-;|:|:¢-|--:

Inteyag v

Ballantilen
i4)

Sekil 3.1 PUKO (Deming) Déngiisii, TS EN 1SO 9001)
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4. ARASTIRMANIN AMACI

Gegmisten giiniimiize tiim igletmeler kar elde etmek {izere kurulmus olup, trettikleri
iirin ve hizmetleri en kaliteli ve en ekonomik sekilde iiretip satarak yiiksek veya
ortalama TUstii kar elde etmeye ve bunu siirekli kilarak varliklarini siirdiirmeye
odaklanmislardir. Glinlimiizde bilgi teknolojileri ile her tiirlii bilgiye kolay ulasilabilir
olmasi, pazarlamanin yerelden ulusala ve uluslararasi alanlara dogru genislemesi ile

pazar biiyiise de bunla birlikte rekabette artmaktadir.

Bu gelismelere paralel olarak miisteri ihtiyac ve beklentileri de sekillenerek degisim
ve gelisim gostermektedir. Miisterilerin kendilerini maddi ve manevi olarak daha ¢ok

tatmin edecek {irtinlere yonelimiyle de marka degeri 6n plana ¢ikmaktadir.

Gilinlimiiz pazar sartlarinda yogun rekabet ve bunun getirdigi etkiler mevcut olup, bu
kosullar isletmeleri iiriin bilgisinin yaninda pazarin dikkatini ¢ekecek konulara
egilmeye de itmektedir. Pazarlama faaliyetleri, kalite, islevsellik, etkinlik gibi faktorler
bakimindan aralarinda ¢ok farklilik olmayan drlinlerin konumlandirmasini
desteklerken markalar, tiiketicilerle aralarinda farkli bir bag ve iligki kurma firsatt
sunmaktadir. Kisacasi lriinler somut iken markalar soyut degerlerdir. Soyut varlik
olmalar1 nedeniyle markalar, tiiketicilere degerler toplulugu sunmaktadirlar. Bu
sebepten dolay1r marka degeri, miisterilerin bircok marka ile kars1 karsiya kaldigi

giinlimiiz pazarinda, rekabetin 6nemli bir unsuru olmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009).

Yapilan literatlir taramasinda marka degeri tizerinde etkisi ve iligkisi olan degisik
faktorler ele alinmigsa da 6zellikle marka degerini belirleyen 6nemli unsurlardan biri
olan kalite ve dolayl olarak islevsellik, etkinlik konularini i¢ine alan standartlar ve

belgelendirme/sertifikalandirma konularina dair bir ¢alismaya rastlanilamamastir.

Bu c¢aligmada isletmelerde standartlara uyum ve belgelendirmenin miisteri algisini
yonetmede 6nemli bir etken olan marka degeri ile iligkisi ele alinarak literatiire katki

saglamak hedeflenmektedir.
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S. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLILIKLARI

Bu tez caligmasinda insanlarin is, egitim, saglik veya sosyal yasamlarini siirdiirdiikleri,
temel yasamsal gerekliliklerden biri halini almis olan barinma ihtiyacini karsilamak
lizere insa edilen yapilarin imalatinda kullanilan, yapilarin servis émiirleri boyunca
eskime veya kullanict isteklerine gore yenilenip degistirilebilen, mobilya, seramik,
boya, laminat parke gibi son kullanicilar tarafindan kolaylikla fark edilip segilebilen
mimari ve fonksiyonel tefrisat unsurlarinin iiretimini kapsayan yapir malzemeleri
sektorli ele alinacak olup, beton, demir, kalip v.b. kaba ingaat bilesenleri ile yap1

malzemelerini satan yap1 marketler ¢aligmanin kapsami disindadir.

Calismada marka degerinin finansal boyutunun hari¢ tutularak tiiketici boyutunun ele
alinmasi, akademik ¢alismalardaki “markanin diger Ozellikleri” boyutunun ele
alinmamas1 ve sadece Kastamonu ilinde gerceklestirilmis olmasi da kisithiliklarini

olusturmaktadir.
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6. ARASTIRMANIN MODELI

Katilimcilara iiriin tercih ederken standartlara uygunluk, belgeli/sertifikali olma gibi
hususlarin tercihleri {izerinde etkisi olup olmadigi, taninmis markalar1 tercih
etmelerinde zaten standartlara uygun olduklarin1 m1 diisliniiyor olduklari, taninmis
markalar olmasa da standartlara uygun iiretim yapan ve iriinleri belgeli markalar
tercih edip etmeyeceklerini tespit etmeye yonelik; daha 6nce bir doktora tezi igin
(Bayram, 2016) olusturulan 6l¢ek ve anket ifadelerinden yararlanilarak olusturulan
yargilar yoneltilmistir. Ilgili doktora ¢alismada ise Aaker ve Kellerin modellerinden
yararlanilarak, Yoo ve Donthu tarafindan hazirlanan o&lgekten faydalanilmistir.
Standartlara uyum ve belgelendirme ile marka degeri arasindaki iliski ve etkiyi
Olgmeye yonelik olarak hazirlanan ifadeler igeren anket c¢alismasi katilimcilara

uygulanmistir. Arastirma igin olusturulan model ve hipotezleri asagida belirtilmistir

(Toksar1 ve Inal, Aralik 2011; Yoo ve Donthu, 2001).

TUKETICi TEMELLI MARKA

DEGERi BOYUTLARI

/

STANDARTLARA

UYGUNLUK
(BELGELENDIRME)

\

Marka Baghhg

Marka Farkindahgi

Algilanan Kalite

Marka Cagrisimi

\

"/

Sekil 6.1 Arastirmanin Modeli

H1/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin marka baglilig1 iizerinde etkisi etkisi

vardir.

H2/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin marka farkindaligi tizerinde etkisi etkisi

vardir
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H3/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin algilanan kalite iizerinde etkisi etkisi
vardir

H4/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin marka ¢agrisimi tizerinde etkisi etkisi
vardir.

Literatiirde yer alan caligmalardan yararlanilarak olusturulmus modelde; {iriin ve
hizmetlerin standartlara uygun ve kalite belgelerine sahip olarak piyasaya arz
edilmesinin, tiiketici temelli marka degerinin; Marka Bagliligi, Marka Farkindaligi,
Algilanan Kalite ve Marka Cagrisim1 boyutlari ile iliskisi olup olmadigi, dolayisi ile
standartlara uyum ve belgelendirmenin tiiketici temelli marka degeri ile iliskisi olup
olmadigimin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Arastirma anketlerden elde edilen

verilerin analiz edilmesi yontemiyle gerceklestirilmistir.
6.1  Arastirmanin Yontemi

Arastirmada literatiirde yer alan marka degeri konusunda yapilan calismalardaki
Olgekler (Aaker, 1991) ile tiiketici temelli marka degeri olusturmaya yonelik bir
doktora tezinden yararlanilmig (Bayram, 2016) ve bu tezde kullanilan anket sorulari
calismaya uyarlanmustir. Ilgili ¢alismada ise Aaker ve Kellerin modellerinden

yararlanilarak, Yoo ve Donthu tarafindan hazirlanan 6l¢ekten faydalanilmistir.

Anket formu dort bolimden olugmakta olup birinci bolim sosyo-ekonomik ve

demografik sorulardan olusmaktadir.

Ikinci boliim de ise arastirma kapsamindaki yapi malzemeleri tanimi yapilarak
katiimcilardan bu tanimlamalar dogrultusunda 5 adet marka belirtmeleri

istenmektedir.

Ugiincii béliimde de katilimcilarin neden ilk olarak bu bes markay: belirttiklerini
anlamaya yonelik 10 soru yoneltilmektedir. 52 sorudan olusan dordiincii boliimde ise
yine bu markalar1 se¢melerinin detayli nedenleri, markalardan beklentileri ile
standardizasyon, belgelendirme ve ekonomik sartlarin tercihleri lizerindeki etkilerini

belirlemeye yonelik besli Likert 6lgegi kullanilan anket sorularma (1-Kesinlikle
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katilmiyorum,  2-Katilmiyorum,  3-Karasizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle

katiltyorum) cevap verilmeleri istenmistir.

Anketin uygulanacagi Kastamonu il merkezi niifusu igin 31.12.2021 tarihli TUIK
niifus verisi dikkate alinmis olup 61.664 erkek, 63.968 kadin olmak iizere toplam
125.622 olarak bulunmustur.

Ana c¢aligma evren boyutu Kastamonu niifusu belli oldugundan 6rnek hacim

biiytkligi;
_ Z2N.PQ 6.1
N N.D2+Z2.P.Q (6.1)

formiilii ile hesaplanmig ve 384 olarak belirlenmistir. Arastirma i¢in Kastamonu
Ticaret ve Sanayi Odasi meslek komitelerinin mimarlar, insaat miihendisleri gibi
konuyla iliskili meslek gruplari tiyelerine ve Kastamonu’ da yasayanlara online anket
uygulamasinda (google forms) olusturulan anket formu elektronik posta ve diger
online uygulamalar {izerinden gonderilerek internet ortaminda katilimcilara
doldurtulmustur. Yiiz yiize anket yapmak uzun siireli ve maliyetli olacagindan
pandemi v.b. sartlarla kisithliklar bulunabileceginden dolay1 elektronik ortam tercih

edilmistir.
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7.  BULGULAR

Gegmisten giiniimiize tiim igletmeler kar elde etmek {izere kurulmus olup, trettikleri
iirlin ve hizmetleri en kaliteli ve en ekonomik sekilde tiretip satarak yliksek kar elde
etmeye ve bunu siirekli kilarak varliklarini siirdiirmeye odaklanmiglardir. Giiniimiizde
bilgi teknolojileri ile her tiirlii bilgiye kolay ulasilabilir olmasi, 6zellikle elektronik
platformlarin katkist ile pazarlamanin yerelden iilke geneli ve uluslararasi alanlara

dogru genislemesi neticesinde pazarin biiylimesi ile birlikte rekabette artmaktadir.

Bu gelismelere paralel olarak miisteri ihtiyac ve beklentileri de sekillenerek degisim
ve gelisim gostermektedir. Miisterilerin kendilerini maddi ve manevi olarak daha ¢ok

tatmin edecek {irtinlere yonelimiyle de marka degeri 6n plana ¢ikmaktadir.

Diinyanin tek pazara doniismesi, uluslararasi ticarete izin veren elektronik pazarlama
platformlarinin artmasiyla birlikte ISO (International Standart Organization) ve tiyesi
olan TSE gibi ulusal kuruluslarin katilimiyla; isletmelerin ydnetsel yapilarinin
olusumu, tretilen iirlin ve hizmetlerin uluslararasi diizey kazanan ortak pazar ihtiyac,
beklenti ve algilarina yonelik asgari sartlar1 belirlemek {izere standartlar
cikartmaktadirlar. Isletmelerde bunlari benimseyip uygulayarak, ilgili taraflarin
taleplerini siirdiiriilebilir olarak karsilamak {izere yonetim ve tretimlerini

sekillendirmektedirler.

Standartlara uyum ve belgelendirmenin, miisteriler ve isletmeler i¢in biiyiik 6nem ve
deger tasiyan tiiketici temelli marka degeri ile iliskisini 6lgmek iizere toplam 411
katilimeiya doldurtulan anket verileri derlenmis, 22 adet uygun olmayan anket ¢alisma

dis1 birakilarak 389 anketten elde edilen veriler analiz edilmistir.
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Tablo 7.1 Cinsiyet ve Egitim Duruma Goére Dagilim

Cinsiyet / Egitim Erkek Kadin Toplam / %
Say1/ % 236 — %60,7 153 — %39,3 389- %100
Egitim Durumuna Goére Dagilim
IIk-Orta 4 3 7-%1,79
Lise 44 27 71 - %18,25
On Lisans 33 45 78 - %20,05
Lisans 101 57 158 - %40,6
Y. Lisans 40 18 58 - %14,91
Doktora 14 3 17 - %4,37

Katilimeilarinin cinsiyet ve egitim duruma gore dagilimi Tablo 7.1° de verilmis olup
%60,7 oranla 236 erkek, %39,3 oranla 153 kadin ¢alismaya katki saglamistir. Yine
egitim durumlarina gore kadin erkek olarak toplamda %40,6 oranla 158 kisi lisans,
%20,05 oranla 78 kisi 6n lisans, %18,25 oranla 71 kisi lise mezunu olarak egitim

durumlarina gore dagilimin ilk {i¢ sirasin1 olusturmaktadir.

Tablo 7.2 Gelir Duruma Gore Dagilim

0-5.000TL 108 %27,76
5.000-7.000TL 51 %13,11
7.000-8.000TL 75 %19,28

8.000- 73 %18,76
10.000TL
10.000TL ve 82 %21,07
Ustii

Tablo 7.2’ de ise gelir durumuna gore dagilim ele alinmis, gelir dilimlerinde 2022 yili
Ocak-Haziran aralig1 asgari icret referans alinmis ancak gelisen ekonomik kosullar
neticesinde yapilan zamlar sonrasi gelir daghimi igin belirtilen araliklarda farkli

oranlarda degisimler oldugu da g6z oniinde bulundurulmalidir. Gelir durumuna goére
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dagilimn ilk {i¢ sirasinda ise; %27,76 oranla 108 kisi 0-5.000TL araliginda, %21,07
oranla 82 kisi 10.000TL ve iistii, %19,28 oranla 75 kisi de 7000-8.000TL araliginda

geliri oldugunu beyan etmistir.

Tablo 7.3 Oturulan Ev Kira Durumu ve Cesidine Gore Dagilim

Aileye Ait Kira Lojman
253 - %65,03 113 - %29,04 23-591
Daire Site I¢i Daire Miistakil Ev
190 - %48,9 119 - %30,6 80- %20,56

Tablo 7.3” e gore ise %65,03 oranla 253 kisinin ev sahibi oldugu, % 29,04’ liikk oranla
113 kisinin de kiract oldugu anlasilmaktadir. Yine %48,9 oranla 190 kisinin dairede,
%30,6 oranla 119 kisinin sitede i¢inde bulunan bir dairede, %20,56 oranla 80 kisininse
pandemi siirecinden sonra daha c¢ok tercih edilmeye baslanan miistakil bir evde

oturmakta oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 7.4 Meslek Gruplari-Cinsiyet Dagilimi

Kamu Ozel Serbest | Emekli | Calismiyor | Toplam
Sektor Meslek
Kadin 41 18 1 4 89 153
Erkek 85 91 20 10 30 236
Toplam 126 109 21 14 119 389
% 32,4 28,0 54 3,6 30,6 100

Tablo 7.4’ te verilen bilgiler ele alindiginda ise katilimeilarin ilk ti¢ sirada %32,4
oranla 126 kisinin kamu, %30,6 oranla 119 kisinin ¢alismiyor oldugu ve %?28’lik
oranla 109 kisinin 6zel sektor ¢alisan1 oldugu goriilmektedir. %30,6 oranla 119 kisi
calismiyor oldugunu beyan etmis olmakla birlikte ¢alismanin konusu olan bazi yapi
malzemelerinin se¢im ve alimi konusunda biiyiik dl¢iide karar veren ev hanimlar1 olup,
calismadigimi beyan eden 119 kisinin 89 kisisini kadinlar olusturdugundan bunlarin

cogunlugunun ev hanimlar1 olabilecegi dikkate alinmalidir.
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Tablo 7.5 En Cok Tercih Edilen ilk 5 Marka

Y Onetim Sistemi

Marka Tercih Sayis1 ~ Uriin Sertifikas1
Sertifikasi
ECA 191 Var Var
DYO 190 Var Var
FILLI BOYA 164 Var Var
BELLONA 119 Var Var
ISTIKBAL 104 Var Var

Yapilan caligmada da katilimcilardan yap1 malzemeleri sektoriinde yapilarin insaasi
asamasinda ve sonrasinda servis dmiirleri boyunca eskime veya kullanici isteklerine
gore yenilenip degistirilebilen, mobilya, seramik, boya, siva, mantolama, tugla, gaz
beton, kapi, pencere, evye, musluk, kalorifer/sihhi tesisat ve malzemeleri, laminat
parke gibi mimari ve fonksiyonel tefrisat unsurlarina ait akillarina gelen ilk bes
markay1 belirtmeleri istenmis olup, elde edilen anket verilerinden de en ¢ok belirtilen
ilk bes marka ve kag katilimei tarafindan tercih edildigi tablo 7.5 de belirtilmistir.
Yine tablo 7.5° de belirtilen markalarin/firmalarin web sitelerinde ve www.tse.org.tr
internet sitesi belgeli firma arama bdliimiinden yapilan aragtirmada da belirtilen 5
markaya ait en az bir iiriin belgesi ve markanin sahibi olan kuruluglarin en az bir
yonetim sisteminden belgeli oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu firmalarin ulusal ve

uluslararasi olarak taninmis firmalar ve markalar oldugu da goriilmektedir.

Tablo 7.6 En Cok Tercih Edilen ilk 5 Yerel Marka

Y Onetim Sistemi

Marka Tercih Sayis1  Uriin Sertifikasi
Sertifikas1
KRONOSPAN 47 Var Var
DORTEK 38 Var Var
KASTAMONU ENT. 18 Var Var
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Tablo 7.6 Devami

CELEPCILER 5 Var Yok

TONBULLAR 4 Var Yok

Yine anketlerde belirtilen markalardan, ilk bes i¢inde yer almamakla birlikte tiretim
tesisleri Kastamonu ilinde bulunan firma ve markalarin da tercih edildigi goriilmiis
olup, bu markalarinda tercih sirasina gore ilk besi tablo 7.6’ da belirtilmistir. Bu firma
ve markalar i¢inde kendi web sitelerinde ve www.tse.org.tr internet sitesi belgeli firma
arama boliimiinden yapilan arastirmada firmalarinin tamaminin en az bir {iriin belgesi
olmakla birlikte, sadece Kronospan Orman Uriinleri A.S., Dortek Kapr San. ve Tic.
A.S. ile Kastamonu Entegre Aga¢ San. firmalarinin en az bir yonetim sisteminden
belgesi oldugu goriilmiistiir. Celepciler Beton Yapi Elemanlar: ile Tonbullar Hazir
Beton ve Ing. Malz. San. Tic. Ltd. Sti. firmalarinin herhangi bir yénetim sisteminden

belgesi bulunmamaktadir.

Kronospan Orman Uriinleri A.S. ile Kastamonu Entegre Agac San. ahsap esasli levha
ve laminat parke iiretimi yapan, Dortek Kap1 San. ve Tic. A.S. ise kap1 ve mobilya
tiretimi yapan Kastamonu’ da {iretim tesisleri bulunan uluslararasi taninirliga sahip
firmalar olup Celepciler Beton Yap: Elemanlar: ile Tonbullar Hazir Beton ve ins.
Malz. San. Tic. Ltd. Sti. firmalariysa hazir beton, kilit parke, bordiir, beton alt yap1
elemanlar Uireten, tirettikleri iirlin ¢esitliligi itibar1 i1le Kastamonu ilinde taninirliklari

yiiksek firmalardir.

Marka Bagliligi, Farka Farkindaligi, Algilanan Kalite ve Marka Cagrisimi
Olceklerinde basarili performans sergileyerek miisteri temelli marka degeri yiiksek
oldugu diisiiniilen bu firmalarin Yénetim Sistemleri ve Uriin Kalite Standartlarini
benimsemeleri ve isletmeleri dlgeginde bu standartlarin ilkelerine uyuyor olmalari
standartlarin marka degerine olumlu katkisi bulunacag fikrini desteklemektedir. Bu
noktada sirketin Sirket Degeri Tabanli Diisiinme (Firm Value Based Thinking —
FVBT) ile Sirket Performansi Tabanli Diisiinme(Firm Performance Based Thinking —
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FPBT) faaliyetlerinden hangisine ya da hangilerine odaklanacag: ile ilgili se¢im
yaparak yoluna devam etmesi gerekir (Ulusoy vd., 2022).

7.1 Olcek Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Arastirmanin anket formunda yer alan 6lgeklerin ve alt boyutlarinin giivenilirlik
analizi i¢in Cronbach's Alpha, gegerlilik analizi i¢in ise minimum faktor yiikii 0,30
alinarak faktor analizi yapilmis ve sonuglart Tablo 7.7’ de verilmistir. Elde edilen
faktor yiiklerinde negatif degerlerde bulunmakta olup, degerin negatif olmasi faktor

ve ilgili yarginin ters iligkisinden kaynaklanmaktadir.

Olgegin tamamina uygulanan analiz sonrasinda elde edilen Cronbach’s Alpha degeri
0,900 olarak bulunmus olup a katsayisina bagh 6l¢ek giivenirligi asagida belirtilen
araliklara gore degerlendirildiginden (Kalayci, 2017), olcegin “yiiksek derecede

giivenilir oldugu” anlasilmaktadir.

0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

* 0,40 < a < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir,

* 0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,

0,80 < a < 1,00 ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

7.2 Faktor Analizi ve Bulgular:

Ankette yer alan ifadelerin i¢ tutarliligimi belirlemek igin giivenilirlik analizi,
degiskenlerin aralarindaki iliskileri anlama, kolay yorumlama ve degisken sayisini

azaltmak icin faktor analizi uygulanmastir.

Katilimcilarin marka tercihlerine dair yoneltilen 2 bolim ve 62 ifadenin yer aldigi
anketin analizi sonucunda ifadelerin 10 faktor altinda toplandig1 goriilmistiir. Bununla
birlikte bazi ifadelerin birden fazla faktor altinda yer aldigi (binisiklik) goriilmiistiir.
Bu uygun olmayan ve arzu edilmeyen bir durum oldugundan oncelikle faktor yiikii
farki 0,1° den kiiciik ifadeler atilarak analize devam edilmistir. Binisiklik minimum
seviyeye ininceye kadar bu islem tekrar edilerek nihai 5 faktor elde edilmis olup atilan

ifadeler ise sunlardir;
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“Belirttigim markalarin fiyati yiiksektir.

“Belirttigim markalar pek ¢ok kez indirimli satislar yapmaktadir.”

“Belirttigim markalarin kampanyalar1 gergekte oldugundan ¢ok daha avantajliymis

gibi gosterilmektedir.”

“Belirttigim markalarin {riinleri yiliksek kaliteli {irlinler satan magazalarda

bulunmaktadir.”

“Belirttigim markalarin satisa ¢ikacak, olasi yeni iriinlerinin kalite kontrol testleri

yapilmistir.”

“Belirttigim markalarin satisa ¢ikacak, olas1 yeni iirlinleri i¢in zorunlu veya ihtiyari

kalite sertifikalart alinmistir.”

“Belirttigim markalar deneyimli ve koklii bir gecmise sahiptir.”
“Belirttigim markalarin iiriinleri verilen paray1 hak eder.”

“Belirttigim markalarin tiriinleri ¢ok kaliteli olmak zorundadir.”
“Belirttigim markalarin tiriinleri kalite sertifikalarin1 almak zorundadir.”
“Belirttigim markalarin logosunu ya da semboliinii kolayca hatirlayabilirim.
“Belirttigim markalar uluslararasi bir iine sahiptir.”

“Belirttigim markalarin sloganlari akilda kalicidir.”

“Belirttigim markalar ¢ok satilir.”

“Belirttigim markalar kadar iyi ve daha ekonomik bagka bir marka olsa bile, tercihimi

belirttigim markay1 satin almaktan yana kullanirim.”

“Belirttigim markalar kadar iyi, iiriinleri kalite sertifikali ve daha ekonomik baska bir

marka olsa tercihimi bu markay1 satin almaktan yana kullanabilirim.”

“Belirttigim markanin toplumsal projelere katki saglamasi benim i¢in 6nemlidir.”
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Tablo 7.7 Faktor Analizi Bulgulari

. Faktor Faktor Giivenilirlik
Faktor Ifade Agirhiklann | Aciklayieithgr | (Cronbach's
(%) Alpha)
En iyi kalitede marka olduguna inandigim 0,340
igin.
Standartlara uygun iiretim yaptiklarina 0,312

inandigim igin.

Standartlara uygunluk sertifika/belgelerine 0,308

sahip olduklart i¢in.
Belirttigim marka 6dedigim paray1 hak 0,526
etmektedir.
Belirttigim markalar yiiksek kalitededir. 0,601
Satisa ¢gikacak, olasi yeni {irlinlerinin 0,613

muhtemel kalitesi son derece yiiksektir.

Son teknolojileri kullanir. 0,592
Belirttigim markalara kendimi sadik 0,565
hissetmekteyim.
Aligverisimde benim ilk tercihlerim 0,720
1 arasindadir.
Magazada var ise, diger markalari satin 0,705 24,839 0,900
almam
Belirttigim markalara ait {irtinleri fark 0,690
ederim.
Markalar1 rekabet halinde oldugu diger 0,703
markalardan ayirt edebilirim.
Belirttigim markalarla ilgili yeterince 0,650
bilgim vardir.
Bazi 6zellikleri hemen aklima 0,661
gelmektedir.

Birebir ayn1 olsa bile; diger bir markanin 0,690
yerine belirttigim markanin iiriinlerini
satin almay1 tercih ederim.

Belirttigim markalar kadar iyi, bir bagka 0,624
marka olsa bile; tercihimi belirttigim
markay1 satin almaktan yana kullanirim.

Belirttigim markalarin sunacag: satig 0,614
sonrast hizmetleri rakiplerininkinden
muhtemelen daha iyi olacagindan
tercihimi belirttigim markalar1 satin
almaktan yana kullanirim.
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Tablo 7.7 Devami

Tamamen farksiz bir marka olsa bile, 0,636
tercihimde belirttigim markay1 satin almak
daha zekice goriinmektedir.
Yerli bir firma olmasi tercih sebebimdir. 0,477
Cok fazla reklami1 oldugu i¢in. 0,631
Stirekli olarak tiiketicilere 0,577
hatirlatilmaktadir.
Yapilan reklam kampanyalari, rakipleri ile 0,524
kiyaslandiginda daha masrafli
goriinmektedir.
Siklikla reklam kampanyalar1 0,775
yapilmaktadir.
Siklikla kampanyali satislar1 olmaktadir. 0,572
Uriinleri liks magazalarda satilmaktadir. 0,450
Uriinleri bilindik markalar satan 0,525 8179
magazalarda bulunmaktadir. 7
Rekabet ettigi diger markalar géz 6niine 0,573
alindiginda, nternet v.b. dahil daha ¢ok
sayida magazada satilmaktadir.
Pazarlanmasi, miimkiin olan maksimum 0,556
sayida ki magazalar araciligi ile
desteklenmektedir.
Etkili reklamlar1 vardir. 0,657
Daha o6nce kullandigim marka/lar oldugu 0,567
igin.
Uriinlerini her yerde bulabildigim igin. 0,628
Giivenilir marka oldugu igin. 0,783 6783
Bunlar ve bagka markalarin benzer 0,541
iiriinlerini alirken ambalaj etiket vb.
yerlerde {irtinlerin standartlara
uygunlugunu, kalite sertifikalarini
sorgularim.
Belirttigim markalara firma olarak ¢ok 0,692
giivenirim.
Fiyatlar1 ¢cok uygun oldugu igin. 0,428
Belirttigim markalarin fiyati diisiiktiir. 0,536
Belirttigim markalarin tiriinleri ¢ok 0,743
kalitesiz goriinmektedir.
Belirttigim markalarin iiriinleri kalite 0,745 4.246
sertifikalarini almamastir. '
Belirttigim markalar1 zihnimde 0,669
canlandirmada sikint1 ¢ekerim.
Belirttigim markanin yabanci bir firma 0,638

olmasi tercih sebebimdir.
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Tablo 7.7 Devami

Baska markalarin benzer {iriinlerini de 0,307
satin alirim.

Kalite sertifikali markalar aligverisimde 0,350
benim ilk tercihlerim arasindadir.
5 — - — 4,229
Diger bir markada 6zellikler benzerse ve 0,731

kalite sertifikaliysa belirttigim markalarin
iiriinleri yerine satin almay:1 tercih
edebilirim.

Belirttigim markalardan tamamen farksiz, 0,666
kalite sertifikali bir marka olursa, daha
ekonomikse onu satin almak daha zekice
goriinmektedir.

Belirttigim markalardan tamamen farksiz, 0,306
kalite sertifikali bir marka olursa, onu satin
almak daha zekice goriinmektedir.

Toplan Varyansi Aciklama Orani 248,275
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi (KMO) 0,897
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 8211,989
df 990
Sig. 0,00

Tablo 7.7 de verilen faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,897 olarak bulunmustur.

Faktorlerin toplam varyansa katkisinin ise %48,275 oldugu goriilmektedir.

Tablo 7.8 Rotated Component Matrix?

Faktorler

1 2 3 4 5
Daha 6nce kullandigim marka/lar oldugu i¢in. 0,567
Uriinlerini her yerde bulabildigim igin. 0,628
En iyi kalitede marka olduguna inandigim igin. 0,340 0,693
Giivenilir marka oldugu igin. 0,783
Stgndartlara uygun {retim yaptiklarina inandigim 0,312 0,724
i¢in.
Standartlara uygunluk sertifika/belgelerine sahip 0,308 0,679
olduklart igin.
Cok fazla reklami oldugu igin. 0,631
Fiyatlar1 ¢gok uygun oldugu igin. 0,428
Bu markalar disinda bagka markalarin benzer 0,307
tirinlerini de satin alirim.
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Tablo 7.8 Devami

Bunlar ve bagka markalarin benzer iiriinlerini alirken
ambalaj etiket vb. yerlerde iirlinlerin standartlara
uygunlugunu, kalite sertifikalarin1 sorgularim.

0,541

Belirttigim markalarin fiyati diistiktiir.

0,536

Odedigim paray1 hak etmektedir.

0,526

Siirekli olarak tiiketicilere hatirlatilmaktadir.

0,577

Yapilan reklam kampanyalari, rakipleri ile
kiyaslandiginda daha masrafli goriinmektedir.

0,524

Siklikla reklam kampanyalar1 yapilmaktadir.

0,775

Siklikla kampanyali satislart olmaktadir.

0,572

Uriinleri liiks magazalarda satilmaktadir.

0,450

Uriinleri bilindik markalar satan magazalarda
bulunmaktadir.

0,525

Rekabet ettigi diger markalar gdz oniine alindiginda,
belirttigim markalar internet v.b. dahil daha ¢ok
sayida magazada satilmaktadir.

0,573

Pazarlanmasi, miimkiin olan maksimum sayida ki
magazalar aracihigi ile desteklenmektedir.

0,556

Belirttigim markalar yiiksek kalitededir.

0,601

Satisa ¢ikacak, olasi yeni iiriinlerinin muhtemel
kalitesi son derece yiiksektir.

0,613

Son teknolojileri kullanir.

0,592

Belirttigim markalara firma olarak ¢ok giivenirim.

0,642

0,304

Belirttigim markalarin iiriinleri ¢ok kalitesiz
goriinmektedir.

0,743

Belirttigim markalarin triinleri kalite sertifikalarimi
almamustir.

0,745

Belirttigim markalara kendimi sadik hissetmekteyim.

0,565

Belirttigim markalar aligverisimde benim ilk
tercihlerim arasindadir.

0,720

Kalite sertifikali markalar aligverisimde benim ilk
tercihlerim arasindadir.

0,473

0,350

Belirttigim markalar magazada var ise, diger
markalar1 satin almam

0,705

Belirttigim markalara ait iirlinleri fark ederim.

0,690

Rekabet halinde oldugu diger markalardan ayirt
edebilirim.

0,703

Belirttigim markalarla ilgili yeterince bilgim vardir.

0,650

Belirttigim markalarin bazi 6zellikleri hemen aklima
gelmektedir.

0,661

Belirttigim markalar1 zihnimde canlandirmada sikinti
¢ekerim.

0,669

Belirttigim markalarin etkili reklamlar1 vardir.

0,657
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Tablo 7.8 Devami

Birebir ayni olsa bile; diger bir markanin yerine 0,690
belirttigim markanin {iriinlerini satin almay tercih
ederim.

Diger bir markada 6zellikler benzerse ve kalite 0,731
sertifikaliysa belirttigim markalarin iriinleri yerine
satin almay tercih edebilirim.

Belirttigim markalar kadar iyi, bir baska marka olsa 0,624 0,331
bile; tercihimi belirttigim markay1 satin almaktan
yana kullanirim.

Sunacagi satis sonrast hizmetleri rakiplerininkinden 0,614
muhtemelen daha iyi olacagindan tercihimi
belirttigim markalari satin almaktan yana kullanirim.

Belirttigim markadan tamamen farksiz bir marka olsa 0,636
bile, tercihimde belirttigim markay1 satin almak daha
zekice goriinmektedir.

Belirttigim markalardan tamamen farksiz, kalite 0,306 | 0,682
sertifikal1 bir marka olursa, onu satin almak daha
zekice goriinmektedir.

Belirttigim markalardan tamamen farksiz, kalite 0,666
sertifikal1 bir marka olursa, daha ekonomikse onu
satin almak daha zekice goriinmektedir.

Yerli bir firma olmasi tercih sebebimdir. 0,477

Yabanci bir firma olmasi tercih sebebimdir. 0,638

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: VVarimax with Kaiser Normalization.a

a. Rotation converged in 6 iterations.

Binigiklik gosteren ancak atilmamis ifadelerin goriilebilmesi agisindan yer verilen
Tablo 7.8 (Rotated Component Matrix?) incelendiginde ise nihai faktoér analizi
sonucunda yedi adet ifadenin birden fazla faktér altinda binisiklik gosterdigi
goriilmektedir. Ancak ifadelerin faktor yiikleri arasindaki farkin 0,1 den biiyiik olmasi
ve anlamlar1 itibar1 ile hangi faktor altinda yer almasmin uygun olduguna dair
degerlendirme yapilabileceginden caligma dis1 birakilmamistir. Binisiklik gdsteren

ifadelerin hangi faktor altinda degerlendirildigi ise su sekildedir;

“En 1yi kalitede marka olduguna inandigim i¢in.” ifadesi 1. Faktor altinda,

“Standartlara uygun tiretim yaptiklarina inandigim i¢in.” ifadesi 1. Faktor altinda,
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“Standartlara uygunluk sertifika/belgelerine sahip olduklart i¢in.” ifadesi 1. Faktor

altinda,

“Belirttigim markalara firma olarak ¢ok giivenirim.” ifadesi 3. Faktor altinda,

“Kalite sertifikali markalar alisverisimde benim ilk tercihlerim arasindadir.” ifadesi 5.

Faktor altinda,

“Belirttigim markalar kadar iyi, bir baska marka olsa bile; tercihimi belirttigim

markay1 satin almaktan yana kullanirim.” ifadesi 1. faktor altinda,

“Belirttigim markalardan tamamen farksiz, kalite sertifikali bir marka olursa, onu satin
almak daha zekice goriinmektedir.” ifadesi 1. faktér altinda degerlendirmeye

alinmistir.

Tablo 7.9 KMO Verilerinin Yorum Degerleri (Sharma, 1996)

KMO Degeri Yorum Diizeyi
>0,90 Miikemmel
0,90-0,80 Cok iyi
0,80-0,70 Iyi
0,70-0,60 Orta
0,60-0,50 Zayif
<0,5 Kabul edilemez

Yapilan faktor analizinde elde edilen KMO degeri 0,897 olup Tablo 7.9’ a gore
(Sharma, 1996) ¢ok iyi olarak tespit edilmistir. Bartlett testi (Sig.) sonuglarina gore de
analizin anlamli oldugu goriilmektedir. Yine faktorlerin toplam varyansa yaptigi
katkilarin da %48,274 bulundugu ve ¢ok faktorlii desen caligmalarinda %40-%60
araligi yeterli kabul edildiginden (Cokluk vd. 2012:207), bu degerlere gore 0,05
anlamlilik seviyesinde, olg¢egin gegerlilik ve gilivenilirliginin yiliksek oldugu, veri

setinin analize uygun oldugu sdylenebilmektedir (Kalayci, 2017, Kozak, 2017).

Faktor analizlerinden elde edilen veriler irdelendiginde modellerinden faydalanilan

Aaker ve Kellerin tiiketici temelli marka degerinin boyutlar1 ve faydalanilan doktora
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calismasi ile de (Bayram, 2016) uyumlu oldugu ve bu ¢alismalar paralelinde 5 faktor
tespit edildigi goriilmektedir. Faydalanilan doktora ¢alismasinda Aaker ve Kellerin
modellerinden faydalanilarak gelistirilen, algilanan kalite, marka bagliligi, marka
farkindalig1 ve marka c¢agrisimi faktorlerinden olusan Y00 ve Donthu’ nun gelistirdigi
misteri temelli marka degerlendirme Olgegi temel alinmigtir. Bayram’ 1n yaptigi
caligma sonucunda ise tutundurma faaliyetleri, algilanan kalite, marka farkindaligi,
marka ¢agrimui ve fiyat faktorleri tespit edilmistir (Aaker, 1991; Bayram, 2016; Keller,
1993; Yoo ve Donthu, 2001).

Bu calismada elde edilen faktorler olaraksa sirasiyla algilanan kalite, tutundurma
faaliyetleri, marka bagliligi, marka cagrisimi ve belgelendirme 6n plana ¢ikmaktadir.
Marka bilgisi ayr1 bir faktor olarak analiz verileri altinda elde edilmese de bu faktore
dair ifadelerin algilanan kalite faktorii altinda yer aldig1 goriilmekte olup, Aaker’ in
tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin birbiri ile iligki i¢inde olduklar: ifadesi ile

ortiismektedir (Aaker, 1991).

Calisma kapsaminda Aaker’ in modelinden farkli olarak tutundurma faaliyetleri ve
belgelendirme, Bayram’in modelinden farkli olaraksa belgelendirme faktorleri elde
edilmistir. Calismada Aaker’ in modelinden farkli olarak tutundurma faaliyetlerinin
onemli degisken olarak tespit edilmesi giiniimiizde reklam ve bilgilendirmenin
pazarlama acisindan 6nemini vurgulamakta olup, Aaker’ in modelinde yer alan marka

bilgisi ve marka ¢agrisimi faktorleri ile de yakindan ilgili oldugu sdylenebilir.

Bayram’in modelinde yer alan fiyat faktorii 6nemli degisken olarak tespit edilememis
ve yerini belgelendirme faktorii almistir. Calismada tanimlanan yap1 malzemeleri hizli
ve sik olarak tiiketilip eskimeyen, uzun vadeli kullanim amaci tasiyan, degisimi,
tadilat1 zor ve pahali iirlinler oldugu i¢in; her ne kadar ekonomik kosullarin degigsmesi
bu algiy1 etkileyebiliyor olsa da miisterilerin, uzun bir siire kullanacaklarindan bir
defalik yiiksek maliyete katlanarak ihtiyaglarina en uygun ve kaliteli {irtinti tercih

etmek istemeleri ile agiklanabilir.

Bagka bir goriis olaraksa, ekonomik sartlarin degismesi, toplumun egitim ve bilgi

seviyesinin artmasiyla {riinlerin asgari kalite ve kosullarda iiretilmesinin
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zorunluluklarina dair farkindalikta artmakta, miisterilerce bunlar sorgulanmakta,
sertifikalandirilmig tiriinler miisteriye giiven verebilmektedir. Toplumun biling altinda
yer alan pahali tiriinlerin kaliteli oldugu anlayis1 degiserek, miisterilerin kalitesine
giivenebilecekleri, standartlara uygunlugu sertifikalandirilmis daha ekonomik

tiriinlere yonelebilecek olmalarinin etkili olabilecegi degerlendirilebilir.

7.3 Normal Dagilim Testi Bulgulari

Tablo 7.10 Normallik Testi Sonuglart
Faktorler Istatistiki Veriler

Skewness: -0,509

Algilanan Kalite Kurtosis: 1,352

Skewness: -0,494

Tutundurma Faaliyetleri Kurtosis: 0,783

Skewness: -0,823

Marka Baghhg Kurtosis: 1,217

Skewness: 0,473

Marka Cagrisimi Kurtosis: -0.094

Skewness: -0,657

Belgelendirme Kurtosis: 1,96

Bu calismada elde edilen faktorler sirasiyla algilanan kalite, tutundurma faaliyetleri,
marka bagliligi, marka ¢agrisimi ve belgelendirme olup, faktor ifadelerinin dncelikle
ortalamalar1 alinmistir. Ortalama degerlere uygulanan normallik testi sonuglar tablo
7.10° da verilmis olup, elde edilen basiklik ve ¢arpiklik sonuglarinin, -2, +2 araliginda
kalmast dogrultusunda verilerin normal dagildigir kabul edilmistir (George, D.ve
Mallery, M. 2010).
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7.4  Korelasyon Analizi Bulgular:

Korelasyon analizi iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi test ederek varsa
degiskenler arasindaki iligkinin derecesini tespit etmek i¢in kullanilan bir istatistiksel

yontemdir (Kalayci, 2009).

Iki degisken arasindaki iliskinin tespiti icin basit korelasyon, ikiden fazla degiskenin
birbiri arasindaki iligkinin tespiti i¢in g¢oklu korelasyon kullanilmakla birlikte
sabitlenen bir degiskenin diger degiskenlerle iliskisini 6l¢gmek i¢in de kismi korelasyon
yaygin olarak kullanilir. Korelasyon katsayist degiskenler arsindaki iliskinin seviye ve
yoniinii agiklamada kullanilan sayisal bir biiylkliktiir (Biyiikoztirk vd. 2014,
Biiytikoztiirk, 2014).

Calismada oncelikle tespit edilen faktorler arasindaki iligskiyi ve anlam seviyelerini
6lgmek amaciyla faktorlere, sonrasinda ise faktorlerin altinda yer alan ifadelerin birbiri
ile olan iliski ve anlam seviyelerini 0lgmek lizere her bir faktor altinda yer alan

ifadelere korelasyon analizi uygulanmistir.

Degiskenler arasi tespit edilen Pearson korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak
iligki seviyesini yorumlamak {izere literatiirde yer alan ve calismada referans alinan
deger araliklar1 su sekildedir; 0,0-0,3 aras1 diisiik, 0,3-0,7 arast orta 0,7-1,0 yiiksek
olarak yorumlanmaktadir. Degerin negatif olmasi degiskenler arasindaki iliskinin
negatif yonlii oldugunu gostermektedir. Ornegin degerin -1,0 olmasi negatif yonlii
yiiksek iliskiyi, 1,0 olmasi pozitif yonlii yiiksek iliskiyi, O olmasi ise iliski olmadigi
gostermektedir (Biytikoztirk, 2014). Calismada yapilan Pearson korelasyon
analizlerine ait tablolar ise asagida verilmistir. Veri setleri i¢inde en yiiksek korelasyon

degerine sahip ilk ii¢ ifade ele alinacaktir.
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Tablo 7.11 Faktorler Arasi Korelasyon Analizi Bulgulari

Faktorler Algilanan Tutundurma Marka Marka Belgelendirme
Kalite Faaliyetleri Baghihig: Cagrisim
r 1
Algilanan Kalite p
Tutundurma r 0,428** 1
Faaliyetleri
p 0,000
Marka Baghligi r | 0,711** 0,392** 1
p 0,000 0,000
Marka Cagrisim r -0,094 0,052 -0,169** 1
p 0,065 0,305 0,001
Belgelendirme r 0,254 0,279** 0,205** | 0,199** 1
p 0,000 0,000 0,000 0,000

** 0,01 6nem seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii)

Tablo 7.11° de faktorler arasi tespit edilen korelasyon verileri incelendiginde en
yiiksek iliskinin marka baghligi ve algilanan kalite faktorleri arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu iki faktor arasinda en biiyiik korelasyon katsayist olup kismen
yiiksek seviyede (0,711) ve pozitif yonlii bir iliskiden bahsedilebilir. Sonrasinda ise
algilanan kalite ile tutundurma faaliyetleri (0,428™") ve marka baglilig1 ile tutundurma
faaliyetleri (0,392™) arasinda orta seviyede pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir.
Belgelendirme faktdriiniinse en yiiksegi tutundurma ile olmak iizere (0,279™) diger

faktorlerle kismen zayifta olsa pozitif yonlii bir iligki i¢inde oldugu goriilmektedir.

Ayrica tabloda yer alan negatif degerlere de deginmek gerekirse marka cagrisimi ile
marka baglihig arasinda negatif yonli oldukca zayif (-0,169) bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bahsedilmesi gereken bir bagka husus ise r>0,01 oldugu i¢in 0,01 6nem
seviyesinde marka cagrisimi ile algilanan kalite ve tutundurma faktorleri arasinda

anlaml bir iliskiden bahsedilemeyecegidir.
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Tablo 7.12 Marka Degeri ve Belgelendirme Arasi Korelasyon Analizi Bulgulart
Anket Béliim/Ifade No.

Belgelendirme Marka Degeri

r 1
Belgelendirme p

r 0,368™ 1
Marka Degeri p 0,00

** 0,01 6nem seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii)

Tablo 7.12° de ¢alismada tespit edilen belgelendirme faktorii ile algilanan kalite,
tutundurma, baglilik ve marka ¢agrisimi faktorlerinin ortalamasi olan marka degeri

arasinda kismen orta seviyede (0,368**) pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7.13 Algilanan Kalite ifadeleri Aras1 Korelasyon Analizi Bulgulart

Anket Béliim/ifade | 3.3 35 3.6 4.3 4.15 4,16 4.20 4.27 4.28 4.30 431 4.32 4.33 4.34 441 443 4.46 4.47 4.50
No.
r 1
3.3 P
r 0,580 | 1
35 p 0,00
r 0,484 | 0,706™ | 1
p 0,00 0,00
3.6
r 0,366 | 0,429 0,327 |1
p 0,00 0,00 0,00
4.3
r 0,429 | 0,417 0,307 | 0556 | 1
p ,000 0,00 0,00 0,00
4.15
r 0,414 | 0,468 0,336 | 0,605 | 0,686 | 1
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4.16
r 0,392 | ,388 0,400 | 0,418 | 0,535 0,493 1
p ,000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4.20
r 0,304 | 0,254 0,260 | 0,325 | 0,302 0,362 0321 |1
497 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,040 | ,327 0,321 | 0,460 | 0,484 0,453 | 0,465 | 0,564 | 1
48 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,291 | 0,266 0,262 | 0,291 | 0,312 0,297 0,328 | 0,429 | 0,558 1
430 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,367 | 0,362 0,355 | 0,454 | 0,457 0,460 0,438 | 0,396 | 0,514™ | 0421 |1
31 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Tablo 7.13 Devami

r 0,300 | 0,358 | 0,321 | 0,381 | 0,430 | 0,399 | 0,401 | 0,355 | 0,490 0,431 0,695 | 1
4.32 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,304 | 0,328 | 0,331 | 0,324 | 0,364 | 0,409 | 0,440 | 0,279 | 0,383 0,398 0,467 0545 |1
4.33 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,347 | 0354 | 0351 | 0365 | 0,376 | 0425 | 0,435 | 0,329 | 0,451 0,379 0,537 0620 | 0,737 |1
4.34 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,361 | 0,307 | 0,296 | 0,306 | 0,391 | 0,378 | 0,355 | 0,418 | 0,533 | 0,536 0,445 0491 | 0371 | 0423 |1
4.41 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,0 0,00
r 0,249 | 0,166 | 0,236 | 0,195 | 0,249 | 0,257 | 0,287 | 0,394 | 0,376 0,512 | 0,379 0,343 | 0307 | 0,292 | 0582 |1
4.43 p 0,00 0,001 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,220 | 0,302 | 0,298 | 0,343 | 0,334 | 0418 | 0,351 | 0,282 | 0,385 0,390 0,443 0,427 | 0393 | 0449 | 0392 | 0361 |1
4.46 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,287 | 0,265 | 0,232 | 0,332 | 0,295 | 0,414 | 0,337 | 0,408 | 0,422 0,483™ | 0,341 0,344 | 0,391 | 0,347 | 0,406 | 0,483 | 0,524 1
4.47 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
r 0,293 | 0,33 | 0,361 | 0,300 | 0,255 | 0,328 | 0,347 | 0,30 0,309 0,317 0,368 0,341 | 035 | 0349 | 0,343 | 0,330 | 0,405™ | 0,353
4.50 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

** (0,01 6nem seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii)
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Faktor altinda toplanan yargilarin fazla olmasi sebebi ile 7.13 ve sonraki tablolarda
ifadelere boliim ve ifade numarasi olarak yer verilmistir. Ornek vermek gerekirse “3.3”
uygulanan anketin tgtincii boliimiiniin ti¢iincii ifadesini” 4.3” ise dordiincii bélimiin

tictincti ifadesini temsil etmektedir.

Tablo 7.13 de ise 1. Faktor olan algilanan kalite faktorii ifadelerinin kendi igindeki
iliski diizeyleri analiz edilmistir Tablodaki korelasyon degerleri irdelendiginde ise
standartlara uygunluk sertifika/belgelerine sahip olduklar1 ig¢in (3.6) ifadesi ile
standartlara uygun {iretim yaptiklarina inandigim icin ifadesi (3.5) arasinda (0,706 )
yiiksek ve pozitif yonlii iligki; belirttigim markalara ait {irlinleri fark ederim ifadesi
(4.31) ile belirttigim markalar1 rekabet halinde oldugu diger markalardan ayirt
edebilirim (4.32) ifadeleri arasinda (0,695) yiiksege yakin orta seviyede pozitif bir
iliski; belirttigim markalar yiiksek kalitededir (4.15) ifadesi ile belirttigim markalarin
satisa ¢ikacak, olasi yeni iriinlerinin muhtemel kalitesi son derece yiiksektir (4.16)
ifadeleri arasinda (0,686"") yine yiiksege yakin seviyede orta diizey pozitif iliskiden
bahsedilebilir.

Tablo 7.14 Tutundurma ifadeleri Arasi Korelasyon Analizi Bulgulari

Anket
Boliim/ifade 37 44 45 4.6 47 411 412 413 414 4.38
No.
r 1
3.7 0
r 0,353 1
44 0,00
45 r 0,218 0,324 1
p 0,00 0,00
4.6 r 0,454** 0,440 0,409 1
p 0,00 0,00 0,00
4.7 r 0,252 0,292 0,244 0,527 1
p 0,00 0,00 0,00 0,00
411 | r 0,242 0,136 0,206 0,229 0,186 1
p 0,00 0,07 0,00 0,00 0,00
412 | r 0,241 0,298 0195 [0288 0286 |0318 |1
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
413 | r 0,236 0,316 0,255 0,354 0,364 0,161 0,459 1
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,001 0,00
4.14 r 0,233 0,198 0,251 0,360 0,278 0,305 0,0382 0,421 1
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Tablo 7.14 Devami

438 |r 0,358

0,450**

0,289

0,507**

0,411

0,147

0,374

0,379

0,382

p 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,004

0,00

0,00

0,00

** (0,01 6nem seviyesinde korelasyon (gift yonlii)

Tablo 7.14° te 2. faktor olan tutundurma faktorii ifadelerinin kendi ic¢indeki iliski
diizeyleri analiz edilmistir. Tablodaki korelasyon degerleri irdelendiginde; belirttigim
markalar i¢in siklikla reklam kampanyalar1 yapilmaktadir ifadesi (4.6) ile belirttigim
markalarm etkili reklamlar1 vardir ifadesi (4.38) arasinda (0,507"") orta diizey pozitif
yonlii; ¢ok fazla reklami oldugu igin ifadesi (3.7) ile belirttigim markalar i¢in siklikla
reklam kampanyalar1 yapilmaktadir (4.6) ifadesi arasinda (0,454 ") orta diizey pozitif
yonlii; belirttigim markalar igin siklikla reklam kampanyalar1 yapilmaktadir (4.6)
ifadesi ile belirttigim markalarin etkili reklamlar1 vardir ifadesi (4.38) ifadesi arasinda

ise (0,4507) orta diizey pozitif yonlii bir iligki oldugundan tablodan elde edilen veriler

15181 altinda bahsedilebilir.

Tablo 7.15 Marka Baglihg: Ifadeleri Aras1 Korelasyon Analizi Bulgulari

Anket
Boliim/ifade 3.1 3.2 3.4 310 | 422
No.

r 1

3.1 p
r | 0485 1

3.2 0 0,00

34 r | 0499 | 0521 1
p 0,00 0,00

3.10 r | 0209 | 0233 | 0347 1
p 0,00 0,00 0,00

4.22 r | 0320 | 0315 | 0467 | 0,253 1
p | 000 0,00 0,00 | 0,00

** (0,01 6nem seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii)
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Tablo 7.15’ te ise aragtirama da tespit edilen 3. faktor olan marka baglilig: faktorii
ifadeleri arasindaki iligki diizeyleri analiz edilmistir. Tablodaki veri setinden elde
edilen korelasyon degerlerine gore giivenilir marka oldugu i¢in (3.4) ifadesi ile
{iriinlerini her yerde bulabildigim igin (3.2) ifadesi arasinda (0,521™); giivenilir marka
oldugu icin (3.4) ifadesi ile daha 6nce kullandigim marka/lar oldugu i¢in (3.1) ifadesi
arasinda (0,499™); daha once kullandigim marka/lar oldugu igin (3.1) ifadesi ile
tiriinlerini her yerde bulabildigim igin (3.2) ifadeleri arasinda (0,485™) orta diizey
pozitif yonlii bir iliski oldugu elde edilen korelasyon katsayilari dogrultusunda

anlasilmaktadir.

Tablo 7.16 Marka Cagrisimi Ifadeleri Arasi Korelasyon Analizi Bulgulari

Anket
Boliim/ifade 3.8 4.2 4.25 4.26 4.36 451
No.
r 1
3.8 p
r 0,402 1
4.2 p 0,00
4.25 r 0,129* 0,225 1
p 0,011 0,00
4.26 r 0,160 0,248 | 0,715** 1
p 0,002 0,00 0,00
4.36 r 0,107* 0,207 | 0,546** | 0,546** 1
p 0,034 0,00 0,00 0,00
r 0,182 0,250 0,414 0,413 0,445 1
4.1 p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

** 0,01 onem seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii)
* 0,05 onem seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii)

39



Tablo 7.16 arastirama da tespit edilen 4. faktor olan marka cagrisimi ifadeleri
arasindaki iligki diizeylerinin analiz verilerini igermektedir. Buradaki veriler
incelendiginde de; belirttigim markalarin tirtinleri ¢cok kalitesiz goriinmektedir (4.25)
ifadesi ile belirttigim markalarin triinleri kalite sertifikalarini almamistir (4.26)
ifadeleri arasinda (0,715") korelasyon katsayis1 ile kismen giiglii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Belirttigim markalar1 zihnimde canlandirmada sikinti ¢gekerim (4.36)
ifadesi ile triinleri ¢ok kalitesiz goriinmektedir (4.25) ve belirttiZim markalarin
trtinleri kalite sertifikalarini almamistir (4.26) ifadeleri arasinda da esit korelasyon

katsay1s1 (0,546"") ile pozitif yonlii ve orta diizeyde iliski oldugu ortaya konmaktadir.

Tablo 7.17 Belgelendirme Ifadeleri Arasi Korelasyon Analizi Bulgulari
Anket
Boliim/ifade No. 3.9 4.29 4.42 4.48 4.49

r 1

3.9 p

r 0,071 1

4.29 p |0164
4.42 r | 0214 0142 |1
p | 0,00 0,005
4.48 r | 0,143 0194 |[0,393™ |1

p 0,005 0,00 0,00

4.49 r 0,142 0,169 | 0,341 | 0,473 | 1

p 0,005 0,001 0,00 0,00

** 0,01 6nem seviyesinde korelasyon (¢ift yonlii)

Tablo 7.17° de de bu ¢alisma i¢in 6nem tasiyan 5. Faktor olan belgelendirme faktorii
ile ilgili ifadelerin korelasyon analiz verileri yer almaktadir. Yargilar irdelendiginde
belirttigim markalardan tamamen farksiz, kalite sertifikali bir marka olursa, onu satin
almak daha zekice goriinmektedir (4.48) ifadesi ile belirttigim markalardan tamamen
farksiz, kalite sertifikali bir marka olursa, daha ekonomikse onu satin almak daha
zekice goriinmektedir (4.49) ifadeleri arasinda (0,473™) korelasyon katsayisi ile

pozitif yonlii, orta diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Diger bir markada 6zellikler
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benzerse ve kalite sertifikaliysa yukarida belirttigim markalarin iiriinleri yerine satin
almay1 tercih edebilirim (4.42) ifadesi ile belirttigim markalardan tamamen farksiz,
kalite sertifikali bir marka olursa, onu satin almak daha zekice gériinmektedir (4.48)
ifadesi arasinda ise (0,393™) pozitif yonlii ve kismen orta diizeyde; diger bir markada
ozellikler benzerse ve kalite sertifikaliysa yukarida belirttigim markalarin {riinleri
yerine satin almayi tercih edebilirim (4.42) ifadesi ile belirttigim markalardan
tamamen farksiz, kalite sertifikali bir marka olursa, daha ekonomikse onu satin almak
daha zekice goriinmektedir (4.49) ifadeleri arasin (0,341™) pozitif yonlii ve kismen

orta diizeyde iliski oldugu goriilmektedir.

Korelasyon analizleri sonuglarina gore faktorler arasinda ve faktorler altinda yer alan
ifadeler arasinda belirli seviyelerde iliski ve etkilesim oldugu tespit edilmistir.
Calismada belirlenen faktorler ve altlarinda toplanan ifadeler literatiirde yer alan
calismalarla Ortiismekte olup gelistirilen Olgegin de literature uygun oldugu

degerlendirilmektedir.

7.5  Regresyon Analizi Bulgular:

Tablo 7.18 Regresyon Analizi Bulgulari

Model Ozeti Katsayilar
R |piz. | F |VIF| DW | B B t D
RZ

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

0,065 | 0,062 | 26,764 | 1,0 | 1,755 | 0,250 | 0,254 | 5,173 | 0,00
Bagimsiz

Degisken: Bagimhi Degisken: Tutundurma
Belgelendirme

0,078 | 0,076 | 32,701 | 1,0 | 1,748 | 0,283 | 0,279 | 5,718 | 0,00

Bagimh Degisken: Marka Baghhg:

0,042 | 0,40 | 17,053 | 1,0 | 1,836 | 0,230 | 0,205 | 4,129 | 0,00

Bagimh Degisken: Marka Cagrisimi

0,040 | 0,037 | 16,013 | 1,0 | 1,734 | 0,246 | 0,199 | 4,002 | 0,00
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Tabloda 7.18’de verilmis olan; belgelendirme fakoriiniin bagimsiz degisken, diger
marka degeri boyutlarinin bagimli degisken olarak kabul edilmesiyle ayr1 ayr1 yapilan
dogrusal basit regresyon analiz bulgular incelediginde p>0,05; VIF<2,5 sartlarini
sagladig1 goriilmekte olup, belgelendirme boyutunun arastirmada tespit edilen marka
degeri boytularini ayr1 ayri anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi degerlendirilmektedir
(Allison, P. D.1999). Detaylandirmak gerekirse arastirmada tespit edilen marka
boyutlar1 arasinda belgelendirme boyutunun en yiiksek tutundurma boyutu (B:0,283)
tizerinde, en diistik olarak ta (B:0,230) marka bagliligi boyutu iizerinde anlamli ve

pozitif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir.

Elde edilen veriler 1s1ginda arastirmanin hipotezlerini degerlendirmek gerekirse
calismada tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan, marka farkindaligi boyutu
ayrica 6nemli boyut olarak tespit edilemesede ilgili ifadeler algilanan kalite boyutu
altinda yer aldig1 ve Aaker’in marka degeri boyutlarinin birbiri le iligkili oldugu
goriisiine dayanilarak H2/1 hipotezi kabul edilmistir. Belgelendirmenin diger boyutlar
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi oldugu da zaten tespit edildiginden H1/1,
H3/1, H4/1, hipotezleri de kabul edilmistir.

H1/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin marka baglilig1 tizerinde etkisi etkisi
vardir: KABUL

H2/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin marka farkindaligi tizerinde etkisi etkisi
vardir: KABUL

H3/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin algilanan kalite iizerinde etkisi etkisi
vardir: KABUL

H4/1: Standartlara uyum ve belgelendirmenin marka ¢agrisimi tizerinde etkisi etkisi
vardir: KABUL
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8. SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢aligmada da katilimcilardan yap1 malzemeleri sektoriinde yapilarin insaasi
asamasinda ve sonrasinda servis Omiirleri boyunca eskime veya kullanici isteklerine
gore yenilenip degistirilebilen, mobilya, seramik, boya, siva, mantolama, tugla, gaz
beton, kapi, pencere, evye, musluk, kalorifer/sihhi tesisat ve malzemeleri, laminat
parke gibi mimari ve fonksiyonel tefrisat unsurlarina ait akillarina gelen ilk bes
markay1 belirtmeleri istenmis olup, elde edilen anket verilerinden de en ¢ok belirtilen
ilk bes markanin en az bir adet {irlin belge/sertifikasi ve yonetim sistemlerinden belgeli
oldugu gériilmiistiir (Tablo 7.5). ilk bes i¢inde yer almamakla birlikte iiretim tesisleri
Kastamonu ilinde bulunan firma ve markalarin da tercih edilmis olmasi nedeni ile
Kastamonu ilinde iiretim tesisi olan ilk 5 marka irdelendiginde de bunlarin tamaminin
ez az bir adet bir adet tiriin belge/sertifikasi oldugu, ilk tigte yer alan markalarinda hem
tirtin hemde yonetim sistemleri belgesi oldugu goriilmiistiir (Tablo 7.6). Her iki tabloda
da yer alan her iiriin hemde yonetim sistemlerinden belgeli firmalar ulusal ve
uluslararasi 6l¢ekte is yapan bilinirlgi olan firmalardir. Tablo 7.6’ yer alan iiriin belgesi
olan ancak sistem belgesi olmayan 2 firma ise yerel Olcekte bilinirligi yliksek

firmalardir.

Yapilan faktor analizinde belgelendirme, algilanan kalite, tutundurma faaliyetleri,
marka baglilig1 ve marka ¢agrisimi faktorleri 6nemli boyutlar olarak tespit edilmistir.
Korelasyon analizinde de belgelendirmenin diger boyutlar ile zayif ta olsa pozitif
yonli iliskisi oldugu, en yiiksek iligkininse tutundurma ile oldugu goriilmektedir.
Tutundurma faaliyetleri, etkili reklamlar araciligi ile markalarin tiiketicilere
tanitilmasi, hatirlatilmast bilgi ve farkindalik olusturulmasina imkan verdigi gibi
belgelendirme ise miisteri glivenini kazanmaya imkan tanimaktadir. Baz1 markalarin
taniim ve reklam faaliyetlerinde sahibi olduklar1 sertifikalara da atiflar yaptiklar
goriilmekte olup belgelendirmenin tutundurma faaliyetlerini destekleyici niteligi
oldugu degerlendirilmektedir. Belgelendirme boyutu ile tiiketici temelli marka
degerinin algilanan kalite, tutundurma faaliyetleri, marka baglilig1 ve marka ¢agrisimi
faktorlerinin ortalama degeri alinarak yapilan korelasyon analizinde ise belgelendirme

boyutu ile tiiketici temelli marka degeri arasinda orta diizey pozitif yonlii iliskisi
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oldugu goriilmektedir. Burdan, belgelendirmenin marka degeri boyutlar1 ile ayr1 ayri
pozitif yonlii ama zayif bir iligkisi olsa da daha genel diisiiniildiigiinde marka degeri

ile orta diizey pozitif yonlii iliskisi odugu degerlendirilmektedir.

Yine belgelendirme boyutunun arastirmada tespit edilen; algilanan kalite, tutundurma
faaliyetleri, marka baglilig1 ve marka c¢agrisimi boytularini anlamli ve pozitif yonlii
etkiledigi goriilmekle birlikte yine en yliksek etkisi tutundurma boyutu iizerindedir.
Aragtirmanin hipotezleri ele alindiginda ise her ne kadar marka farkindalig1 boyutu
yapilan analiz sonucu o©nemli boyut olarak tespit edilememis olsada, marka
farkindaligina dair bazi yargilarin algilanan kalite boyutu altinda yer almasi,
belgelendirmenin algilanan kalite yargilarini destekleyici nitelik tagimasi, tutundurma
ile marka bilgisi ve marka farkindalig: iliskisi 6rneginde oldugu gibi ve de Aakerin
modelinde belirttigi marka degeri boyutlarinin birbiri ile yakin iligki iginde oldukari
goriisii paralelinde H2/1 ve diger tiim hipotezler kabul edilmistir. (Aaker, 1992).

Kastamonu ili 6rneginde yapilan ¢alismadan elde edilen veriler 1s18inda tanimlari
yapilan yonetim sistemi ve Ozellikle iirlin belgelerinin, marka degeri ve boyutlari
tizerinde yiliksek olmamakla birlikte bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu etkinin
diizeyini ise misterilerin standartlar ve belgelendirme hakkindaki farkindalig:
etkilemekte olup, bu farkindaligin artmasi ve markalarin sahip oldugu belgelerin daha
¢ok sorgulanmasi da belgelendirme ile marka degeri arasindaki etki ve iligkinin
diizeyini etkileyecektir. Ayrica belgelendirme boyutunun, tutundurma boyutu ile hem
korelasyon, hem regresyon analizinde diger boyutlara kiyasen daha ytiksek iligki ve

etki iginde oldugunun tespiti de tutundurma boyutunu 6n plana ¢ikartmaktadir.

Sonug olarak standartlara uyum ve belgelendirmenin; miisteri temelli marka degeri
lizerinde olumlu bir katkist oldugu tespit edilmistir. Uriin ve hizmetlerin ilgili
standartlara uygunlugunun, yetkilendirilmis uygunluk degerlendirme kuruluslarinca
belgelendirilmesi ve 6zellikle de miisterilere; marka ve triiniin tanitilmasi, bilgi ve
farkindalik olusturularak kalite algisinin desteklenebilmesi noktasindaki 6nemli
fonksiyonu nedeni ile tutundurma faaliyetlerinde sahip olunan belge ve sertifikalara

yer verilmesinin miisteri temelli marka degeri olusturma ve siirdiirmede olumlu katk1
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saglayacagi sonucuna ¢aligmaya katilarak anket dolduranlarin goriisleri dogrultusunda

varilmstir.
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EKLER

EK A. Uygulanan Tiiketici Anketi

STANDARTLARA UYUM VE BELGELENDIRMENIN MARKA DEGERINE
KATKSI: KASTAMONU YAPI MALZEMELERI SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

Bu anket formu Kastamonu Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii’nde
ylriitiilmekte olan bir yiliksek lisans tez c¢alismasi ig¢in yapilmaktadir. Sizlerden
edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amacli kullanilacak olup elde edilen verilerin
gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin gergegi yansittigi oranda olacaktir. Bu

yilizden gdstereceginiz 6zen ve katkilariniz bizim i¢in ¢ok dnemlidir.

Ankette kisilik haklarimizla ilgili herhangi bir 6zel nitelikli soru yer almayip,
toplanan veriler sadece akademik amaglar icin kullanilacak ve kimseyle

paylasilmayacaktir.

Tez Damismani: Prof. Dr. Tolga ULUSOY

(Kastamonu Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi,
tulusoy@kastamonu.edu.tr)

Tezi Hazirlayan: Bayram GUVEN (bayramg@tse.og.tr)

Standartlar: isletmelerin ydnetim ve idari yapilarmin olusumu, iiretilen iiriin ve
hizmetlerin ortak pazar ihtiyag, beklenti ve algilarina yonelik asgari sartlarini
belirlemek, diinya ticaretine yon vererek regiile etmek {iizere, ilgili otoritelerin
komitelerinde calismalar yapip sektor temsilcileri gibi ilgili taraflarinda goriislerini

alarak yayimlanan bilimsel temelli kurallar.

Yapt Malzemeleri: Yapilarin servis omiirleri boyunca eskime veya kullanic

isteklerine gore yenilenip degistirilebilen, mobilya, seramik, boya, siva, mantolama,
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tugla, gaz beton, kapi, pencere, evye, musluk, kalorifer/sihhi tesisat ve malzemeleri,
laminat parke gibi mimari ve fonksiyonel tefrigsat unsurlarinin iiretimini kapsayan

malzemeler.

Belgelendirme (Uygunluk Degerlendirme):Uriin  ve hizmetlerin ilgili
standartlara uygun oldugunun uygunluk degerlendirme kurulusunca yapilacak test ve
denetimler sonucunda onaylanarak sertifikalandirilmasi ve aralikli olarak uygunlugun

denetlenmesi.
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EK A. Devami

Boliim 1.

Bu boliimde kisisel sorular bulunmaktadir. Liitfen size gore en uygun cevabi

isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz: [ 1 Kadmn [1Erkek
Medeni Durumunuz: [1Evli [ 1Bekar [ 1 Diger (bosanmus, dul, ayr1 yastyor, vb.)
Yasiz: [10-20 [121-30 [131-40 [141-50 [151 ve tstii
Egitim Durumunuz: [1 Ilk/Orta []Lise [ 10n Lisans [] Lisans [.] Yuksek Lisans ve
ogretim tistil
f§ Durmunuz: []Kamu [0zl [ Serbest []Emekti L) Calsmwor
$ : Sektor Meslek
h _ [15000- [17.000-8.000 []8.000-  []10.000TL ve
Aylik Gelir Diizeyiniz: [10-5000 TL 71000 TL T 10.000 TL  Ustii
Oturdugunuz Ev [ 1 Aileye Ait [1Kira [1Lojman [ ] Diger
[ ] Miistakil [1 Site ici
Oturdugunuz Ev Apartman Apartman [ ] Mistakil Ev [ ] Diger
Dairesi Dairesi

Boliim 2.

Yukarida belirtilen yap1 malzemeleri konusunda (mobilya, seramik, boya, siva,

mantolama, tugla, gaz beton, kapi, pencere, evye, musluk, kalorifer/sithhi tesisat ve

malzemeleri, laminat parke v.b.) akliniza gelen ilk 5 markay1 yazar misimiz. (Tekzen,

Kogtas v.b. yalnizca teshir ve satis yapan yapt marketler konumuzn disinda olup,

buralarda satilan tirlinleri tireten firma ve markalar ifade edilmektedir.)
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EK A. Devami

Boliim 3.

Bu markalari se¢cme sebepleriniz nelerdir? g % £ £
@S| S| E| 2| e¢
Asagidaki sorularin karsisina sizin i¢in uygun secenegi isaretleyiniz. % E g % S % S
== | Z s | 2| ==
3= Gl G G GG
Y M M| M| XM
1. | Daha dnce kullandigim marka/lar oldugu igin.
2. | Uriinlerini her yerde bulabildigim igin.
3. | Eniyi kalitede marka olduguna inandigim igin.
4. | Giivenilir marka oldugu igin.
5. | Standartlara uygun iiretim yaptiklarina inandigim igin.
6. | Standartlara uygunluk sertifika/belgelerine sahip olduklari i¢in.
7. | Cok fazla reklami oldugu igin.
8. | Fiyatlari ¢ok uygun oldugu igin.
9. | Bumarkalar disinda bagka markalarin benzer tiriinlerini de satin alirim.
10 Bunlar ve baska markalarin benzer iiriinlerini alirken ambalaj etiket vb. yerlerde
" | trtinlerin standartlara uygunlugunu, kalite sertifikalarini sorgularim.
Boliim 4.

Asagidaki yargilar yukarida belirttiginiz markalara gore degerlendirmenizi rica

ederiz. Titizlik ve igtenlikle cevaplandiracaginiz i¢in tesekkiirler.

Bu markalar1 segme sebepleriniz nelerdir? § E = I
25| S| E| 2|z
. . L ... - < > = ] 5 =< 5
Asagidaki sorularin karsisina sizin i¢in uygun secenegi isaretleyiniz. = E £ @ 2| =2
== = < = = =
3= G G Gl GG
X 2| M M| M| XM
1 Yukarida belirttigim markalarin fiyati yiiksektir.
2 Yukarida belirttigim markalarin fiyat: diisiiktiir.
3 | Yukarida belirttigim marka 6dedigim paray1 hak etmektedir.
4 Yukarida belirttigim markalar siirekli olarak tiiketicilere hatirlatilmaktadir.
5 Yukarida belirttigim markalar i¢in yapilan reklam kampanyalari, rakipleri ile
kiyaslandiginda daha masrafli goriinmektedir.
6 Yukarida belirttigim markalar i¢in siklikla reklam kampanyalar1 yapilmaktadir.
7 Yukarida belirttigim markalarin siklikla kampanyali satiglar1 olmaktadir.
8 Yukarida belirttigim markalar pek ¢ok kez indirimli satislar yapmaktadir.
9 Yukarida belirttigim markalarin kampanyalari gergekte oldugundan ¢ok daha
avantajliymis gibi gosterilmektedir.
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EK A. Devami

Yukarida belirttigim markalarin {iriinleri yiiksek kaliteli iirlinler satan magazalarda

10 bulunmaktadir.

11 | Yukarida belirttigim markanin {iriinleri lilks magazalarda satilmaktadir.

12 Yukarida belirttigim markalarin {iriinleri bilindik markalar satan magazalarda
bulunmaktadir.

13 Rekabet ettigi diger markalar géz 6niine alindiginda, yukarida belirttigim
markalar internet v.b. dahil daha ¢ok sayida magazada satilmaktadir.

14 Yukarida belirttigim markanin pazarlanmasi, miimkiin olan maksimum sayida ki
magazalar aracilig1 ile desteklenmektedir.

15 | Yukarida belirttigim markalar yiiksek kalitededir.

16 Yukarida belirttigim markalarin satisa ¢ikacak, olasi yeni triinlerinin muhtemel
kalitesi son derece yiiksektir.

17 Yukarida belirttigim markalarin satisa ¢ikacak, olasi yeni iiriinlerinin kalite
kontrol testleri yapilmustir.
Yukarida belirttigim markalarin satisa ¢ikacak, olasi yeni tiriinleri i¢in zorunlu

18 TR )
veya ihtiyari kalite sertifikalari alinmigtir.

19 | Yukarida belirttigim markalar deneyimli ve koklii bir gegmise sahiptir.

20 | Yukarida belirttigim markalar son teknolojileri kullanir.

21 | Yukarida belirttigim markalarin iiriinleri verilen paray1 hak eder.

22 | Yukarida belirttigim markalara firma olarak ¢ok giivenirim.

23 | Yukarida belirttigim markalarin tiriinleri ¢ok kaliteli olmak zorundadir.

24 | Yukarida belirttigim markalarin tiriinleri kalite sertifikalarin1 almak zorundadir.

25 | Yukarida belirttigim markalarin tiriinleri ¢ok kalitesiz goriinmektedir.

26 | Yukarida belirttigim markalarin @iriinleri kalite sertifikalarini almamustir.

27 | Yukarida belirttigim markalara kendimi sadik hissetmekteyim.

28 | Yukarida belirttigim markalar aligverisimde benim ilk tercihlerim arasindadir.

29 | Kalite sertifikali markalar aligverisimde benim ilk tercihlerim arasindadir.

30 | Yukarida belirttigim markalar magazada var ise, diger markalar1 satin almam

31 | Yukarida belirttigim markalara ait tirtinleri fark ederim.

32 Yukarida belirttigim markalari rekabet halinde oldugu diger markalardan ayirt
edebilirim.

33 | Yukarida belirttigim markalarla ilgili yeterince bilgim vardir.

34 | Yukarida belirttigim markalarin bazi1 6zellikleri hemen aklima gelmektedir.

35 Yukarida belirttigim markalarin logosunu ya da semboliinii kolayca
hatirlayabilirim.

36 | Yukarida belirttigim markalar zihnimde canlandirmada sikinti ¢ekerim.

37 | Yukarida belirttigim markalar uluslararasi bir iine sahiptir.

38 | Yukarida belirttigim markalarin etkili reklamlar vardir.

39 | Yukarida belirttigim markalarin sloganlari akilda kalicidur.

40 | Yukarida belirttigim markalar ¢ok satilir.

1 Birebir ayni olsa bile; diger bir markanin yerine yukarida belirttigim markanin
urtinlerini satin almay1 tercih ederim.

12 Diger bir markada 6zellikler benzerse ve kalite sertifikaliysa yukarida belirttigim

markalarin iiriinleri yerine satin almay1 tercih edebilirim.
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43

Yukarida belirttigim markalar kadar iyi, bir bagka marka olsa bile; tercihimi
belirttigim markay1 satin almaktan yana kullanirim.

44

Yukarida belirttigim markalar kadar iyi ve daha ekonomik bagka bir marka olsa
bile, tercihimi belirttigim markayi satin almaktan yana kullanirim.

45

Yukarida belirttigim markalar kadar iyi, tiriinleri kalite sertifikali ve daha
ekonomik baska bir marka olsa tercihimi bu markay1 satin almaktan yana
kullanabilirim.

46

Yukarida belirttigim markalarin sunacag satis sonrasi hizmetleri
rakiplerininkinden muhtemelen daha iyi olacagindan tercihimi belirttigim
markalar1 satin almaktan yana kullanirim.

47

Yukarida belirttigim markadan tamamen farksiz bir marka olsa bile, tercihimde
belirttigim markay1 satin almak daha zekice goriinmektedir.

48

Yukarida belirttigim markalardan tamamen farksiz, kalite sertifikali bir marka
olursa, onu satin almak daha zekice goriinmektedir.

49

Yukarida belirttigim markalardan tamamen farksiz, kalite sertifikali bir marka
olursa, daha ekonomikse onu satin almak daha zekice goriinmektedir.

50

Yukarida belirttigim markalarin yerli bir firma olmast tercih sebebimdir.

51

Yukarida belirttigim markanin yabanct bir firma olmas: tercih sebebimdir.

52

Yukarida belirttigim markanin toplumsal projelere katki saglamasi benim i¢in
onemlidir.

Gériisleriniz veya Eklemek istedikleriniz:

Ankete katiliminiz ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiirler. Liitfen biitiin sorulara
cevap verip vermediginizi kontrol ediniz.
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